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El objetivo del presente estudio es determinar la influencia que tiene el merchandising visual en el comportamiento 
de compra por impulso de los consumidores de tiendas del sector retail. Para ello, se aplicó una encuesta a 
una muestra de 384 clientes de estas tiendas en la ciudad de Machala. Este trabajo analiza la influencia que 
tiene el merchandising visual compuesto por elementos como: escaparate, disposición de la tienda, señalización 
promocional y exposición de productos. Los resultados de la investigación muestran que, únicamente la 
disposición de la tienda y exposición de productos influyen significativamente en el comportamiento de compra 
por impulso del consumidor. Estos hallazgos son importantes para el sector retail de la ciudad de Machala, ya que 
los gerentes y gestores de marketing podrán tomar decisiones acertadas en la implementación de estrategias que 
estimulen el comportamiento de compra en el punto de venta. 

Palabras clave: Amerchandising visual, compras por impulso, disposición de la tienda, exposición de 
productos, sector retail.

The objective of this study is to determine the influence that visual merchandising has on the impulse buying 
behavior of consumers in retail stores. For this purpose, a survey was applied to a sample of 384 customers 
of these stores in the city of Machala. This work analyzes the influence of visual merchandising composed 
of elements such as: window display, store layout, promotional signage and product display. The results of 
the research show that only the store layout and product display have a significant influence on the impulse 
buying behavior of the consumer. These findings are important for the retail sector in the city of Machala, since 
managers and marketing managers will be able to make the right decisions in the implementation of strategies 
that stimulate impulse buying behavior at the point of sale.
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1. INTRODUCCIÓN
 
El merchandising es una técnica utilizada 
por las organizaciones con la finalidad 
de conseguir que las ventas de sus 
productos tengan un incremento, posee 
distintos elementos y actividades que 
pueden impactar al consumidor de manera 
sensorial, mejorando la experiencia de 
compra y permitiendo que el consumidor 
pase más tiempo en el punto de venta, 
dando como resultado la compra de 
productos adicionales o que no estaban 
originalmente en su plan de compra 
(Roggeveen et al., 2021).

El merchandising busca estimular la 
parte visual del consumidor, este efecto 
se logra comunicando el mensaje que la 
marca quiere dar a conocer mediante la 
colocación de productos, presentación 
de imágenes, señales llamativas y 
escaparates novedosos. Cabe decir que, 
también influye el diseño de la tienda, la 
iluminación, los colores y la ambientación 
(Gudonavičienė & Alijošienė, 2015).

En la literatura se identifican distintos 
estímulos que el merchandising produce 
en los consumidores, por ejemplo, captar 
la atención del comprador, el cual, al ver 
un escaparate o distintas señales de 
promociones, es cautivado sintiendo el 
impulso de realizar las compras debido al 
ambiente que se ha generado en el punto 
de venta (Ramirez & Alférez, 2014).

Los orígenes del merchandising se 
remontan a finales del siglo XIX e inicios 
del siglo XX; en esta época, se daba más 
importancia a la mercancía, porque las 
empresas se daban cuenta del impacto 
que tiene, al momento de exhibir sus 
productos en el punto de venta. Cuando 

los consumidores encontraban una tienda 
sin mercancía suficiente se llevaban una 
impresión negativa, pero esto cambiaba 
cuando el punto de venta estaba arreglado 
de manera correcta con todos los productos 
exhibidos (Grewal et al., 2012).

Mientras los supermercados seguían 
desarrollándose, el merchandising 
visual tomaba más importancia, las 
organizaciones realizaban estas prácticas 
con la finalidad de generar mayor atracción 
en sus puntos de venta, además de generar 
la necesidad de comprar en estos (Garrido 
& Gonzales, 2015).

En los últimos años diferentes puntos de 
venta, sobre todo los que se ubican dentro 
de los centros comerciales en Ecuador, 
implementan el merchandising visual para 
llamar la atención de los clientes dentro de 
su establecimiento, generando un cambio 
de conducta al momento de la decisión de 
compra (Verastegui Tene & Vargas Merino, 
2021).

En esta línea, el merchandising visual 
cuenta con algunos elementos como: 
los escaparates, que suelen ser de los 
más llamativos en los puntos de venta, 
captando la atención de los consumidores 
o transeúntes, provocando un deseo 
de querer visitar el establecimiento y 
comprar los productos que están exhibidos 
(Kernsom & Sahachaisaeree, 2010). Otro 
de los elementos es la disposición de 
la tienda, que permite crear el ambiente 
adecuado en el punto de venta, dando 
como resultado una sensación agradable 
para el consumidor, de esta manera se 
incentivará a la compra rápida ya que 
percibe el mensaje que la organización 
quiere transmitir (Vrechopoulos et al., 
2004).
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Se identifica a la señalización promocional, 
como una herramienta fundamental con 
la que se puede brindar al consumidor 
mayor información sobre la oferta de un 
producto, además sirve como una guía, 
para los clientes que podrán observar los 
productos más relevantes dentro del punto 
de venta (Karunarathne, 2021). El último 
elemento del merchandising visual es la 
exposición de productos, una tarea que 
conlleva mucha responsabilidad, porque 
mediante esta estrategia los consumidores 
tendrán acceso a la mercancía, de esta 
manera pueden encontrar productos 
complementarios que necesiten comprar 
(Van Herpen et al., 2015).

Siendo así, el análisis de la influencia del 
merchandising visual en el comportamiento 
de compra por impulso, aporta en el área de 
estudio del comportamiento del consumidor. 
Además, mediante la conceptualización de 
los elementos del merchandising visual, 
se puede evaluar la manera en la que 
influye en el comportamiento de compra; 
por ejemplo, mediante la organización 
correcta del punto de venta se influye en 
las expectativas que tiene el consumidor, 
de esta forma captará el mensaje que la 
empresa quiere dar e incentiva a la compra 
de productos (Pantano et al., 2021).

Otra forma de estudiar el comportamiento 
de compra por impulso del consumidor 
es determinando los efectos de las 
señalizaciones promocionales y los 
escaparates, debido a que aumentan la 
sensación de querer comprar un producto 
que no tenía planificado, aunque sea por 
la oferta o por el impulso de observar un 
escaparate llamativo (Mubarak & Mufeeth, 
2020). 

El merchandising visual juega un papel 
muy decisivo al momento de realizar la 

compra, ya que, gracias a los estímulos 
generados el consumidor tiene el impulso 
de adquirir el producto o servicio, por ello la 
presente investigación tiene como objetivo 
determinar la influencia del merchandising 
visual en el comportamiento de compra por 
impulso del consumidor de tiendas retail.
Para cumplir con el objetivo del presente 
trabajo, se ha realizado una revisión 
de la literatura para conceptualizar el 
merchandising visual y conocer los 
elementos que lo conforman, en qué 
consiste cada uno y la manera en la que 
se relacionan con el comportamiento de 
compra por impulso. Posteriormente, se 
plantean hipótesis que serán despejadas 
a través del análisis de datos del trabajo 
empírico, generando así las conclusiones, 
implicaciones y líneas futuras de 
investigación. 

Merchandising visual

El merchandising visual es una herramienta 
poderosa que permite al consumidor ahorrar 
tiempo en la acción de compra, debido a 
que influye en la persona a realizar esta 
actividad sin esfuerzo. El comportamiento 
de compra impulsivo se suele ver afectado 
por el aspecto del punto de venta, ya que 
capta la atención del consumidor y este 
logra percibir el mensaje deseado por la 
organización (Widyastuti, 2018).

En este sentido, los minoristas basan 
la mayor parte de sus decisiones en el 
merchandising visual, por ello buscan 
adecuar de manera correcta sus puntos 
de venta, de esta manera ofrecen a los 
consumidores una mejor experiencia 
para sus sentidos. Régis & Lick (2020) 
mencionan que, para emplear alguna 
estrategia de merchandising visual se debe 
elegir el lugar adecuado y realizar una 
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planeación previa que tenga coherencia 
con los objetivos.
Además, cuando el merchandising visual 
es aplicado de manera correcta, influye en 
las emociones de las personas dando como 
resultado que ellas muestran emociones 
positivas al sentirse cautivados por lo que 
observan, esto se puede lograr arreglando 
de manera llamativa el punto de venta o 
colocando letreros promocionales que 
resaltan visualmente (Maharani & Darma, 
2018).

Elementos del merchandising visual

Escaparate 
Gracias a algunas investigaciones, los 
minoristas han podido determinar que los 
escaparates tienen un gran impacto en la 
percepción del consumidor, en estos se 
incluyen distintos elementos como señales 
promocionales, accesorios o recursos los 
cuales permiten la demostración de los 
productos (Lick et al., 2020).

A lo largo del tiempo, los escaparates 
han sido utilizados para lograr proyectar 
lo que una marca quiere mostrar a los 
consumidores, sus productos o los 
beneficios que ofrecen (Villarino, 2018). 
Además, tienen una utilidad que se basa 
en enseñar la imagen de la marca para 
su respectivo posicionamiento, estos 
pueden estar ubicados en los exteriores e 
interiores, donde puedan llamar la atención 
de los potenciales clientes y la estrategia 
planteada sea un éxito (Josa & Villanueva, 
2017). 

Es así que, los consumidores se ven 
influenciados de manera positiva al ver 
un escaparate en la tienda que visitan, 
sin embargo, este tiene que ser creativo 
o en su defecto pertenecer a la marca de 

su predilección; además, la manera en 
la que esté organizado condicionará el 
comportamiento de compra por impulso 
del cliente (Cornelius et al., 2010). 

En la actualidad existen escaparates 
interactivos, que permiten a quienes 
van a los centros comerciales tener una 
experiencia de compra más entretenida, 
generando un sentimiento de compromiso 
al momento comprar, provocando que 
el consumidor realice la adquisición del 
producto de manera impulsiva, debido a 
la interacción realizada con el escaparte, 
la misma que genera sentimientos como, 
emotividad, tiempo y el deseo de compra 
(Grewal et al., 2017).

De este modo, incorporar un escaparate 
en el punto de venta es una técnica 
eficiente de merchandising, gracias a 
la interacción que el cliente tendrá con 
este, se crea una nueva experiencia de 
compra y hace que esta actividad sea más 
dinámica; de esta manera, tendremos un 
vínculo con el consumidor que hará que el 
comportamiento de compra por impulso se 
vea influenciado (Lecointre et al., 2018).

En esta línea, los escaparates son una 
pieza clave al momento de decidir entrar 
a un local, incluso sin tener la intención de 
comprar cuando el consumidor observa 
un escaparate que causa una buena 
impresión, cautiva al cliente generando un 
sentimiento y necesidad de compra, debido 
a que quiere sentir la experiencia que se 
intenta transmitir en ese momento (Lange 
et al., 2016). Los escaparates influyen en 
los sentidos de los consumidores en los 
puntos de venta, afectando su percepción 
tanto sensorial como cognitiva de lo que 
observan dentro del establecimiento 
(Lecointre et al., 2018). Estas percepciones 
son favorables cuando son positivas, 

: 
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dado que son las que más influyen en el 
comportamiento de compra por impulso 
(Sundström et al., 2019).

De acuerdo a lo antes expuesto se plantea 
la siguiente hipótesis:
H1: Los escaparates influyen positivamente 
y significativamente en el comportamiento 
de compras por impulso.

Disposición de la tienda 

Un aspecto importante que se toma en 
cuenta al momento de querer vender los 
productos, es la disposición o el diseño de 
la tienda. Es importante que el punto de 
venta esté surtido de manera apropiada, 
evitando que la ubicación de los productos 
no sea correcta o estén distribuidos de 
manera desorganizada, ya que puede crear 
confusión en el consumidor y un deseo 
negativo de realizar la compra (Canedo, 
2019).

De este modo, si la tienda está organizada 
de manera correcta y el consumidor puede 
encontrar los productos con facilidad, se 
estimula el comportamiento de compra por 
impulso, porque al cliente le cuesta menos 
tiempo encontrar los productos y optará 
por adquirir bienes complementarios, 
aunque inicialmente no hayan estado en 
sus planes de compra (Peña García et al., 
2020).

En este sentido, la disposición de la tienda 
es importante, ya que influye directamente 
en el comportamiento de compra por 
impulso, favoreciendo al tráfico que hay 
dentro del punto de venta. Además, la 
disposición de la tienda ayuda a generar 
el ambiente que la organización desea 
proyectar, afectando las preferencias de 
sus clientes (Vrechopoulos et al., 2004).

Según Krasonikolakis et al. (2018), la 
manera en que un punto de venta está 
organizado, proyecta un significado de 
que el servicio o producto es de calidad e 
influirá en el impulso de compra que tengan 
los consumidores. El consumidor no quiere 
caminar demasiado para encontrar los 
productos que desea comprar, por ello, si él 
logra observar dichos productos de manera 
rápida y que le genere una sensación de 
necesidad va a querer adquirirlos en ese 
instante (Vázquez Martínez et al., 2021).

Según Kim & Fiore (2007), el diseño de 
la tienda también influye en distintos 
estados: como la conciencia, las 
emociones, los valores y las conductas 
de los consumidores, dado que las 
personas siempre reciben y reaccionan a 
los estímulos que encuentran, tomando en 
cuenta las creencias de los consumidores, 
ya que la interacción directa con ellos, 
afectará sus preferencias y percepciones. 
Cuando se toma en cuenta la organización 
de la tienda, se debe considerar que no 
afecta únicamente al consumidor sino al 
negocio, de esta manera, se puede exhibir 
la mercancía y mejorar la experiencia del 
cliente, concretando la acción de compra 
de los productos que se encuentren 
exhibidos en ese momento (Mowrey et al., 
2018).

De acuerdo a lo manifestado se plantea la 
siguiente hipótesis:
H2: La disposición de la tienda influye 
positivamente y significativamente en el 
comportamiento de compra por impulso. 

Señalización promocional 

La señalización promocional juega un 
papel importante al momento de emplear 
estrategias de merchandising visual en 
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el punto de venta. La señalización puede 
incluir información sobre las ofertas 
actuales y además puede captar la 
atención del cliente y puede motivar a que 
se detenga para contemplar los productos 
(Jakhar et al., 2020). Al implementar la 
señalización promocional en los puntos de 
venta, esta influirá en el comportamiento 
de compra de los clientes, es decir que, 
mientras la señalización sea creativa o 
sea implementada en pantallas digitales, 
junto al material de comunicación que se 
esté empleando, provocan una tendencia 
positiva en intención de compra dentro de 
los establecimientos ocasionando interés 
de los clientes (Gupta, 2019). 

De esta forma, colocar señalización 
llamativa y que tenga los resultados 
deseados, es el pensamiento de todos 
los encargados de las tiendas retail; sin 
embargo, los productos que se encuentran 
en la tienda ya sea que estén ubicados 
en vitrinas o estanterías, si cuentan con 
una buena exposición y señalización 
adecuada, se venderán por sí solos, 
sin la necesidad que intervenga algún 
vendedor, considerándose así, una buena 
implementación de merchandising visual 
(Iberahim et al., 2020).

Por lo tanto, se busca crear un atractivo de 
forma visual, donde lo que importa es atraer 
a más clientes hacia el establecimiento; 
además, gestionar un buen sistema de 
merchandising visual como estrategia 
de señalización promocional, que influya 
de manera esencial, el comportamiento 
de compra por impulso y así generar 
un aumento de ventas dentro de los 
establecimientos. La señalización en 
las ventanas o vidríales, es una de las 
estrategias más usadas que permite un 
aumento de visitas al local y es un punto 
clave en el impulso de compra que tienen 

los clientes (Mehta & Chugan, 2013).

La señalización promocional se utiliza para 
guiar a los clientes a través de la tienda, 
lo que les permite captar rápidamente 
las diferentes promociones y cuáles 
son los productos más relevantes en el 
establecimiento, esto ayuda a no saturar 
de tanta información en la señalización y 
también se considera una parte estética de 
la tienda (Karunarathne, 2021). 

Gracias a dichas afirmaciones, se propone 
la siguiente hipótesis:
H3: La señalización promocional influye 
positivamente y significativamente en el 
comportamiento de compras por impulso.
Exposición de productos

El posicionamiento de productos tiene 
como objetivo influir en el comportamiento 
de compra por impulso, enfocándose en 
las ventajas y características que tenga un 
producto con respecto a su competencia 
dentro de un marco de referencia (Van 
Herpen et al., 2015). Según Mowrey et al. 
(2018), para obtener los resultados que se 
desea y cumplir los objetivos de venta, es 
necesario reconocer el espacio en donde 
se encuentran los estantes para tener 
una correcta exposición de los productos 
y diferenciar cuales son los espacios 
indicados donde el consumidor puede 
visualizar mejor. 

Además, se debe tomar en cuenta la 
distancia de los pasillos para maximizar la 
exposición de los productos, de esta manera 
mientras más productos vea el consumidor, 
ya sea el que busca o complementos, 
más posibilidades de crear estímulos que 
influyan en el comportamiento de compra 
por impulso y así maximizar los ingresos 
mientras mejora la experiencia del 
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consumidor (Urban, 2022).

En este sentido, la exposición de los 
productos es una de las principales tareas 
de los minoristas, ya que es una de las 
tácticas que permiten influir directamente en 
su comportamiento de compra; adicional a 
esto, una correcta exposición de productos 
permite mejorar la experiencia de compra 
y aumenta la valoración del servicio, pues 
el consumidor al observar productos que 
complementan sus compras, tendrán el 
impulso de comprarlos aunque no hayan 
sido planificados en su compra desde el 
inicio (Brimblecombe et al., 2020).

Por lo tanto, la mayoría de los consumidores 
observan los productos en los distintos 
puntos de venta, por lo que tener una buena 
imagen de estos permite identificarlos. Por 
este motivo, tener una buena exposición, 
tiende a influir en la conducta de los clientes 
a tomar decisiones de compra por impulso 
(Hao et al., 2019). Se entiende que, en 
la exposición del producto, los clientes 
identifican de forma rápida y simplificada a 
la marca, producto e información de forma 
más sencilla, facilitando la visualización en 
los diferentes puntos de venta (Haozhang 
et al., 2018).

Los clientes toman en cuenta la exposición 
de los productos como un método de 
evaluación de los puntos de venta, de esta 
forma una exhibición apropiada ayuda a 
mejorar la imagen de aquel producto y a 
la vez se genera un mayor impacto de la 
marca en la mente de los consumidores; 
de tal forma que, la exposición influye en el 
impulso de compra del cliente al momento 
de elegir los productos que va a adquirir 
(Zheng et al., 2022).

Debido a lo anteriormente expuesto, la 

cuarta hipótesis que se propone es: 
H4: La exposición de productos influyen 
positivamente y significativamente en el 
comportamiento de compras por impulso.

Comportamiento de compra por impulso

El comportamiento de compra por impulso 
es un estado en el cual se encuentra un 
consumidor mientras está de compras, se 
puede lograr en el momento que el cliente 
siente que está viviendo una experiencia 
positiva y divertida, se logra olvidar del 
tiempo y siente la necesidad de comprar 
los productos que observa (Ninh Do et al., 
2020). Como se mencionó anteriormente 
los factores del merchandising visual como 
los escaparates, señales promocionales, 
distribución de las tiendas y exposición de 
los productos crean un ambiente que es 
percibido por el consumidor que conduce 
a la compra impulsiva (Page et al., 2019).

Por lo tanto, en los diferentes puntos de 
venta se debe analizar y planificar una 
buena estrategia de merchandising visual, 
porque esta influirá en el comportamiento 
de compra impulsiva. Es así que, al 
implementar una estrategia bien dirigida, el 
cliente tendrá la intención de adquirir más 
productos que los deseados, pues todas las 
personas llevan el sentimiento de compra 
por impulso dentro, simplemente hace falta 
una estrategia de merchandising que ayude 
a estimularlo y permita desencadenar la 
acción deseada (AjithK et al., 2018).

El merchandising visual se encarga de dar a 
conocer   los productos y las promociones, 
gracias a esto, se provoca el estímulo de 
necesidad por comprar en ese instante y el 
consumidor se ve influenciado realizando 
la compra por el impulso de ese momento 
(Lombart et al., 2018).
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En esta línea, el comportamiento de 
compra por impulso se ve influenciado 
por distintos factores del merchandising 
visual, sin embargo, también depende del 
consumidor, depende de la personalidad, 
creencias, cultura y sentimientos; por ello, 
es importante determinar el mercado meta 
correcto para no fallar en las estrategias que 
se implementarán en el futuro (Alfuqaha et 
al., 2022). 

Esto significa, que la atmósfera del entorno 
del punto de venta se crea agregando 
algunos elementos visuales, como colores, 
elementos decorativos, etc., por lo que 
se utiliza el merchandising visual, como 
un factor en el entorno de los puntos de 
venta que influye en el comportamiento 
de compra por impulso, siendo este el 
momento en el que a una persona se le 
complica controlar sus impulsos de compra 
y termina realizando dicha actividad 
(Gudonavičienė & Alijošienė, 2015; Rey 
Ares et al., 2021).

En ocasiones, la mayoría de clientes 
realizan compras por impulso, por 
necesidad o por algún deseo de satisfacción 
que se dio en ese momento, la mayoría de 
estos, disfrutan al momento de la compra, 
lo que causa que escojan productos con 
los que se identifican sin importar si es algo 
que lo van a necesitar o no, esto genera 
satisfacción sin analizar la parte económica 
que generalmente se toma en cuenta en el 
momento de la compra (Tarun, 2021). 

La figura anterior ayuda a entender 
la manera en como los elementos del 
merchandising visual se relacionan con el 
comportamiento de compra por impulso 
dentro de las tiendas retail.

2. MATERIALES Y MÉTODOS

El presente trabajo es de carácter 
cuantitativo, la población de estudio fueron 
personas que han realizado compras en 
las tiendas del sector retail en la ciudad 
de Machala, se realizó un muestreo 
no probabilístico por conveniencia, 
encuestando un total de 384 personas. 
Debido a la situación de pandemia que 
está atravesando el mundo, la recolección 
de datos fue a través de un cuestionario 
auto administrado de manera online 
durante los meses de enero y febrero del 
año 2022. 

El modelo estructural planteado se testó 
a través de un análisis de ecuaciones 
estructurales con Partial Least Squares 
(PLS); el análisis de los datos se realizó 
en dos pasos, el primero, analiza el 
modelo de medida y el segundo, prueba 

Figura 1: Modelo estructural propuesto 

Elaborado: Por autores
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las relaciones estructurales entre las 
variables latentes. Se utilizó el software 
SmartPLS (Ringle et al., 2015).

Instrumento de investigación

El método de recolección de investigación 
que se utilizó para este estudio fue un 
cuestionario, en el cual se consideró 
colocar una pregunta de filtro, para 
seleccionar a las personas que realizan 
compras y visitan puntos de venta retail 
en la ciudad.

Para medir los ítems se empleó una 
escala de Likert de 5 posiciones, la 
primera variable que se midió fue 
escaparates mediante una adaptación de 
la escala de Flegar et al. (2020) con tres 
ítems como, por ejemplo: “Suelo elegir 
la tienda en la que voy a comprar en 
función de los escaparates llamativos”. 
La segunda variable, disposición de la 
tienda, se midió mediante 3 ítems que 
fueron adaptados de la escala de (Mihir, 
D., & Akshaya, L., 2016), uno de estos 
ítems fue “Cuando estoy en la tienda por 
una compra planificada con anterioridad, 
acabo comprando productos que no tenía 
pensado comprar”.

La tercera variable, señalización 
promocional, se midió con la escala de 
(Flegar et al. (2020) que cuenta con cuatro 
ítems como, por ejemplo: “Si veo una 
oferta promocional atractiva los carteles 
de la tienda, tiendo a comprar”. La 
cuarta variable, exposición de productos, 
se midió con la escala de (Mihir, D., & 
Akshaya, L., 2016) que contiene cuatro 
ítems como, por ejemplo: “Suelo mirar 
la exposición de los productos sólo a 
la altura de los ojos”. Y, por último, la 
variable compras por impulso, se midió 

mediante la escala de Flegar et al. 
(2020), que consta de siete ítems, uno de 
ellos fue: “Veo un producto y lo compro 
inmediatamente”.

Distribución de la muestra

En la tabla 1, se observa la distribución de 
la muestra que se obtuvo en el estudio, el 
62,8% que respondió la encuesta fueron 
hombres mientras que el porcentaje 
de mujeres fue de 37,2%; las edades 
son entre 18 a 25 años que representa 
el 61,72% y de 26 a 33 años con el 
14,58%. Adicionalmente, el 51,82% de 
los encuestados son estudiantes y el 
28,13% son empleados; además, un 
porcentaje de 55,73% cuentan con una 
educación de tercer nivel y el 38,28% 
con educación a nivel de secundaria. Las 
personas encuestadas que cuentan con 
un salario menor a $425 son un 63,28% y 
quienes tienen un salario de $425 hasta 
$600 son el 17,97%. 

Tabla 1: Distribución de la muestra
Fuente: Base de datos
Elaborado: Por autores
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ANÁLISIS DE RESULTADOS

A continuación, se detalla el análisis 
realizado para comprobar la validez 
del modelo externo de medida y 
posteriormente del modelo interno con las 
variables planteadas a partir de la revisión 
de la literatura, con el fin de aceptar o 
rechazar las hipótesis propuestas. Este 
procedimiento se llevó a cabo a través del 
análisis de ecuaciones estructurales con 
Partial Least Squares (PLS) utilizando el 
software SmartPLS (Ringle et al., 2015). 

En la primera etapa se procedió a evaluar 
la consistencia interna del modelo que 
ha considerado constructos de carácter 
reflexivo, es así que, se utilizaron las 
medidas pertinentes como el Alpha de 
Cronbach (CA) y la fiabilidad compuesta 
(CR); además de la validez convergente 
(significatividad, tamaño de las cargas 
y AVE) y validez discriminante (AVE vs 
correlación entre factores).

En la tabla 2 podemos observar los 
valores que permitieron comprobar la 
fiabilidad de los indicadores de cada 
escala respectivamente, manteniéndose 
aquellos que cumplieron el criterio 
de fiabilidad individual. Se procedió a 
eliminar dos ítems con carga externa 
inferior a 0,7 en este caso el segundo 
ítem del constructo disposición de la 
tienda y el sexto ítem del constructo de 
comportamiento de compra por impulso; 
Hair et al. (2014), sugiere eliminar ítems 
con cargas entre 0,40-0,70 que, gracias 
a esta acción, el AVE o CR que se 
encuentren debajo del umbral requerido 
(menor a 0,5), lo superen; siendo este el 
caso pues se superó el umbral de AVE 
y mejoró la medida del CA de dichos 
constructos.  

En la tabla 2 se puede observar que 
la validez discriminante se comprobó 
mediante la comparación de la raíz 
cuadrada del AVE y las correlaciones con 
sus factores, siendo los valores menores 
a 0,80. Podemos decir entonces que el 
modelo de medida presenta fiabilidad y 
validez (Henseler, 2014).

En la segunda etapa del análisis se 
procede a verificar si las cargas son o 
no significantes a través de la estimación 
de la significatividad de los parámetros 
(bootstrapping) con 5000 submuestras.  

Tabla 2: Instrumento de medida del modelo estructural: 
Fiabilidad y validez convergente

Fuente: Base de datos 2022
Elaborado: Por autores

Tabla 3: Instrumento de medida del modelo estructural: 
Fiabilidad y validez convergente

Fuente: Base de datos 2022
Elaborado: Por autores



Merchandising visual, influencia en el comportamiento de compra por impulso 
del consumidor de tiendas retail

42 43

Los resultados del modelo demuestran que 
existe una relación positiva y significativa 
entre la variable disposición de la tienda 
y el comportamiento de compra por 
impulso con un Beta estandarizado de 
(0,244), aceptando así la hipótesis 2; 
además la relación entre la exhibición 
de productos y el comportamiento de 
compra por impulso resultó ser positiva 
y significativa con un Beta estandarizado 
de (0,493), aceptando la hipótesis 4. 

Respecto a la hipótesis 1 existe una 
relación positiva con Beta estandarizado 
de (0,050) sin embargo no es significante 
estadísticamente; similar caso con la 
hipótesis 3, en la que la relación es 
positiva pero no significativa con un Beta 
estandarizado de (0,004); es así que las 
dos hipótesis son rechazadas. 

En la tabla 4 podemos observar los 
valores.

El resultado de R cuadrado alcanza 
un valor de (0, 478), indicando que el 
modelo explica el 47.8% de la varianza 
de la variable comportamiento de compra 
por impulso. El valor del f cuadrado de 
la variable Exhibición de productos es 
de (0,252), lo que significa que es la que 
más contribuye a explicar la varianza del 
comportamiento de compra por impulso.

Discusión

En la presentación de resultados se puede 
observar, que las variables disposición 
de la tienda y exhibición de productos 
han sido aceptadas, mientras que las 
variables escaparates y señalización 
promocional fueron rechazadas.

Los resultados con respecto a H1, 
determinan que los escaparates 
no influyen significativamente en el 
comportamiento de compra por impulso, 
esto concuerda con Lecointre et al. 
(2018) que menciona que, al igual que 
un escaparate puede provocar impulsos 
de compra, también podría hacer que 
el consumidor se desinterese en esta 

Figura 2: Análisis del modelo
Fuente: Base de datos
Elaborado: Por autores

Tabla 4: Test de hipótesis efecto directo 
Fuente: Base de datos
Elaborado: Por autores
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acción, debido a que transmite demasiada 
información y agobia al cliente.
De esta forma, no es suficiente con 
implementar un escaparate para que 
la estrategia de merchandising visual 
estimule a realizar una compra por 
impulso, este tiene que ser atractivo y 
transmitir el mensaje correcto, para que 
el consumidor se sienta atraído y termine 
realizando la acción de compra (Shrestha, 
2018).

Por otro lado, los resultados muestran que 
la H2 ha sido aceptada, lo que comprende 
que la disposición de la tienda influye 
positivamente en el comportamiento de 
compra por impulso, esto concuerda 
con lo mencionado por Vrechopoulos 
et al. (2004) y Mowrey et al. (2018), la 
disposición de la tienda estimula el 
comportamiento de compra por impulso, 
debido a que genera un ambiente en el que 
todo está a disposición del cliente; siendo 
así,  afecta también sus preferencias y 
razón por la que adquiere productos que 
originalmente no iba a comprar.

De esta manera, el consumidor quiere 
simplificar procesos en la acción de 
compra y si le resulta más sencillo 
encontrar los productos cerca de él, 
terminará comprando más productos de 
los que estaban en su plan de compra, 
debido a que observa productos que 
complementan su adquisición principal 
y tendrá la sensación de necesidad de 
dichos productos (Vázquez Martínez et 
al., 2021). Esto implica, que en el sector 
retail cuando se desea implementar una 
correcta disposición de la tienda, se debe 
considerar que puede afectar positiva 
o negativamente en la experiencia del 
consumidor y como resultado en las 
compras realizadas (Mowrey et al., 2018).

Los resultados con respecto a la 
H3, determinan que la señalización 
promocional no influye significativamente 
en el comportamiento de compra por 
impulso, la razón podría ser, que la 
tienda retail no considero aspectos 
como los mencionados por Shrestha 
(2018), al manifestar que, la señalización 
promocional no sólo se encarga de 
comunicar información acerca de las 
promociones, ofertas o descuentos 
que existen en los puntos de venta, es 
decir, aparte del texto utilizado en las 
promociones, es fundamental mejorar su 
diseño en la parte gráfica, pues podría 
aumentar la atención de los clientes; 
además no debe buscarse solamente que 
los letreros sean únicos y visibles, sino 
también que sean sencillos y  acogedores 
(Iberahim et al., 2020).

Finalmente, los resultados permiten 
aceptar la H4 indicando que, la exhibición 
de productos influye positivamente en el 
comportamiento de compra por impulso, 
como menciona Haozhamng et al. (2018), 
la exposición de los productos ayuda a 
los clientes a reconocer la mercancía de 
forma más sencilla, incluyendo la marca 
y la información necesaria.

En este aspecto, se debe analizar  
como un factor importante a tomar en 
cuenta para implementar una correcta 
exposición de productos, la relación entre 
el espacio y los consumidores; es decir, 
no se debe saturar el punto de venta con 
los productos, debe existir un espacio 
adecuado entre las perchas y los clientes 
para que ellos puedan transitar de manera 
tranquila en el punto de venta; además 
que las perchas tienen que estar surtidas 
de manera correcta y poder cumplir con 
las expectativas de los consumidores 
(Pantano et al., 2021).
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Una de las características que influyen 
en el comportamiento de compra 
por impulso es la espontaneidad y 
el deseo de compra que se produce 
repentinamente, sin embargo, para lograr 
esto, hay que ejecutar el merchandising 
visual de manera correcta, en la cual la 
apariencia juega un papel importante y 
será la encargada de transmitir distintas 
emociones al consumidor (Flegar et al., 
2020).

4. CONCLUSIONES
 El merchandising visual es una 

práctica óptima para ser utilizada en 
un punto de venta, si es aplicada de 
manera correcta brindará resultados 
beneficiosos para la organización. 
Con la presente investigación se logró 
determinar cuáles son los elementos 
que motivan el comportamiento de 
compra por impulso en los puntos 
de venta en la ciudad de Machala, 
de esta manera los gerentes tendrán 
los conocimientos necesarios para 
poder ejecutar sus estrategias de 
manera idónea y apuntando hacia 
los elementos que le permitirán 
aumentar sus ingresos.

  Los resultados de la investigación 
demuestran que no todas las 
personas son impactadas de la 
misma manera por los elementos 
del merchandising visual es decir 
que no todos los elementos que 
se puede implementar en una 
estrategia de merchandising visual 
tengan un impacto en los clientes, 
esto depende del escenario cultural 
que exista en determinado país, 
en este caso el escaparate no 
es considerado como uno de los 
elementos que más influye en la 
acción de compra. 

   Por el contrario, la disposición de la 

tienda influye de manera positiva 
en el comportamiento de compra 
por impulso, dando a entender que 
hay que prestar más atención a la 
organización del punto de venta, ya 
que las personas se sienten más 
atraídas por este factor, enfocándose 
en la ubicación de los productos 
dentro del establecimiento. 

       Del mismo modo,  se pudo determinar 
que la señalización promocional 
no tiene una relación significativa 
con el comportamiento de compra 
por impulso de los consumidores; 
además, la mayoría de encuestados 
han determinado que no son 
llamativas las promociones que 
encuentran en los diferentes puntos 
de venta dentro de la cuidad; y, se 
nota una mayor aceptación en la 
exhibición de productos, al tener 
una relación significativa con la 
compra impulsiva, lo cual  permite 
un mayor apego generando un 
mayor intención de compra. 

         Estos resultados serán de importancia 
en el sector retail en la ciudad de 
Machala, dado que los gerentes 
podrán conocer cuáles son los 
elementos del merchandising visual 
que estimulan el comportamiento 
de compra por impulso. Shukla 
(2018), menciona que es importante 
desarrollar un ambiente agradable 
para los compradores, ya que estos 
sienten más placer al comprar, 
lo que conlleva a que compren 
impulsivamente.

     En el transcurso de la investigación, 
se pudo identificar que existen ciertas 
limitaciones que son importantes 
para tomar en cuenta en futuras 
investigaciones en esta área. Se 
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debe tener presente que la muestra 
elegida para este estudio fue por 
conveniencia y los resultados no 
pueden ser generalizados. 

 Además, los resultados de la 
investigación pueden variar 
dependiendo del lugar en la que 
se realiza, ya que los países y 
ciudades cuentan con realidades 
sociales y económicas distintas, que 
pueden influir en el comportamiento 
de compra por impulso. No han 
sido abordados en este trabajo, la 
atmósfera dentro del punto de venta, 
la iluminación y la música, que 
serían aspectos importantes que se 
pueden estudiar; el presente trabajo 
tiene una relevancia significativa en 
el comportamiento de compra por 
impulso y se puede profundizar en un 
futuro, para determinar la eficiencia 
del merchandising visual como un 
componente clave, e integrarlo 
correctamente como una estrategia 
en el punto de venta (Rituparna et 
al., 2022). 
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