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RESUMEN

En la actualidad las empresas se desenvuelven en un entorno comercial altamente competitivo, saturado de estimulos, lo que
ha generado que captar la atencion de los consumidores sea cada vez un desafio mas significativo, en este contexto, conocer la percepcion
que tienen los consumidores sobre las estrategias de visual merchandising resulta fundamental, ya que permite a las tiendas reforzar
aquellas précticas de disefio visual que generan valor, y replantear aquellas que no producen el efecto esperado. Con base en ello, la
presente investigacion tiene por propdsito evaluar la incidencia que ejercen las estrategias del visual merchandising en la percepcion de
los consumidores de las tiendas de ropa deportiva ubicadas en el centro comercial Mallplaza de la ciudad de Santiago de Cali. Se empleo
un enfoque metodologico mixto de naturaleza descriptiva y correlacional, aplicando una encuesta probabilistica a 243 visitantes,
entrevistas semiestructuradas a los encargados de las cuatro tiendas analizadas y un andlisis bibliométrico de publicaciones académicas
afines al objeto de estudio. Gracias a ello, se identificd que el disefio de la tienda (39,1%) y las vitrinas llamativas (34,2%), fueron las
estrategias de visual merchandising mas influyentes en la percepcion del consumidor, afectando su atraccion hacia la tienda, la
percepcion de la calidad de los productos, las decisiones de compra y la intencion de regresar. Con base en la evidencia recolectada, se
determina que las empresas en especial del sector retail, pueden crear un factor diferenciador y un valor afiadido a sus tiendas, mediante
la aplicacion de estrategias de visual merchandising.

Palabras clave: Visual merchandising; percepcion del consumidor; tiendas deportivas; disefio de la tienda; vitrinas de
exhibicion.

ABSTRACT

Currently, companies operate in a highly competitive commercial environment saturated with stimuli, which has generated that
capturing the attention of consumers is an increasingly significant challenge. In this context, knowing the perception that consumers
have about visual merchandising strategies is essential, as it allows stores to reinforce those visual design practices that generate value
and rethink those that do not produce the expected effect. Based on this, the purpose of this research is to evaluate the impact of visual
merchandising strategies on the perception of consumers of sportswear stores located in the Mallplaza shopping center in the city of
Santiago de Cali, using a mixed methodological approach of descriptive and correlational nature, applying a probabilistic survey to
243 visitors, semi-structured interviews to the managers of the four stores analyzed and a bibliometric analysis of academic publications
related to the object of study. As a result, it was identified that store design (39.1%) and eye-catching displays (34.2%) were the most
influential visual merchandising strategies on consumer perception, affecting their attraction to the store, perception of product quality,
purchase decisions and intention to return. Based on the evidence collected, it is determined that companies, especially in the retail
sector, can create a differentiating factor and added value to their stores through the application of visual merchandising strategies.

Keywords: Visual merchandising, consumer perception, sportswear stores, store layout, window display.

experiencia gratificante que ratifique sus decisiones de compra,

1. INTRODUCCION

En la actualidad el mercado global esta caracterizado
por repentinos cambios, los cuales traen consigo grandes y
constantes desafios para las empresas, de acuerdo con Murillo
et al. (2011), las organizaciones se ven obligadas a encontrar
maneras de sobrevivir, atendiendo a las exigencias de velocidad
y de complejidad del cambio, coincidiendo con Dujak et al.
(2018), quienes plantean que la competitividad entre los
minoristas se vuelve cada vez mas agresiva y evidente, lo que
conduce a los directivos a la necesidad de crear estrategias que
trasciendan la calidad del producto y se enfoque en brindar una
experiencia con la cual cautivar y retener al consumidor.

Dentro de este complejo panorama, el merchandising
aparece como una gran herramienta que permite apuntar
directamente a la mente del cliente, jugando inteligentemente
con su subconsciente para que estos se vean envueltos en una

a la vez que genere una percepcion positiva sobre la marca y su
tienda. Bajo este mismo enfoque se constituye el visual
merchandising, que como su nombre indica, se encuentra ligado
directamente con el sentido de la vista del consumidor y cuyo
objetivo principal de acuerdo con Sung (2013), es mejorar la
imagen de las tiendas y de los productos, asi como aumentar la
eficiencia de las ventas.

Compaiiias como la cadena de moda sueca Hennes &
Mauritz, mejor conocida como: H&M, con una fuerte presencia
en la ciudad base de estudio (Cali), apuestan por el uso de
estrategias de visual merchandising, como lo es la iluminacion,
con la cual busca generar sensacion de valor y calidad en la
mente de los consumidores (Fiore, 2010), lo que demuestra que
el uso de este tipo de herramientas dentro del contexto local es
completamente valido. Con base en lo expuesto con
anterioridad, se plantea el desarrollo de la presente
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investigacion cuyo objetivo principal es dar respuesta a la
pregunta: ;Cual es la influencia que poseen sobre la percepcion
del consumidor, las estrategias de visual merchandising
aplicadas en las tiendas de ropa deportiva del centro comercial
Mallplaza de la ciudad de Cali?

Los criterios en los cuales se fundamenta el enfoque de
este estudio son: primero el hecho de que el sector retail, es uno
de los mas beneficiados por esta herramienta, tal y como lo
confirma Wu et al. (2015) quienes plantean que ha sido tal la
utilidad y eficacia del visual merchandising que se ha
convertido en un componente de suma importancia en el
entorno de las tiendas minoristas. En segundo lugar el vacio de
conocimiento que se ha sido identificado, pues a pesar de que
han sido registrados al menos ocho estudios sobre visual
merchandising en relacion a la ciudad de Cali, (Gomez y Hoeré,
2012; Gaitan, 2021; Morera, 2015; Duran y Nieto, 2014) de
acuerdo con los resultados de la busqueda en Google
académico, la mayoria se enfoca principalmente en describir las
estrategias implementadas por diferentes marcas en la ciudad, y
no tanto en evaluar como los consumidores perciben dichas
estrategias.

Por tanto, por medio de este trabajo se busca llenar este
vacio de conocimiento, a la vez de contribuir a las empresas
principalmente del sector minorista en la identificacion de
tacticas efectivas, para su aplicacion en sus puntos de venta
potenciando su negocio y ofreciendo una experiencia visual que
dé lugar a la construccion de una percepcion positiva del
consumidor en relacion con su tienda.

2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

Teoria de la percepcién del consumidor: con raices
en la psicologia, ha sido ampliamente adoptada en el marketing
para comprender y predecir el comportamiento del consumidor,
partiendo de enfoques conductuales y cognitivos. Segun Ruiz
(2017), esta teoria busca explicar la conducta del consumidor
en funcion de su motivacion para comprar o ante la ausencia de
esta, dividiéndose en tres areas clave: la percepcion de si
mismo, del precio y del beneficio relacionado con la calidad de
vida. En esta linea, el disefio de estrategias de marketing se
apoya en la identificacion de estimulos que influyen en la
percepcion individual, considerando tanto factores internos
como externos.

La teoria de la percepcion de Gestalt, por ejemplo,
sostiene que los seres humanos perciben los objetos como un
todo unificado, lo cual resulta util en exhibiciones fisicas o
disefio visual de productos (Interactivo Design Foundation,
2016). En paralelo, Gibson, citado por Barrientos et al. (2024),
plantea que la percepcion se orienta hacia la accidn, lo cual
convierte al consumidor en un agente activo frente a los
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estimulos del entorno. Asimismo, el enfoque conductista atin
vigente resalta que el comportamiento del consumidor esta
controlado por estimulos, desestimando los procesos mentales
por considerarlos no observables, y centrando su analisis en las
respuestas conductuales ante determinadas marcas (Rivas y
Esteban, 2010).

Complementariamente, el neuromarketing sensorial ha
permitido ampliar esta teoria al considerar como los sentidos
influyen en la experiencia y la representacion interna de los
estimulos, determinando asi el posicionamiento de productos y
el comportamiento de compra. Alvarez et al. (2024) sefialan que
esta dimension sensorial se divide en experiencia externa y
representacion interna, dando lugar al marketing visual, cuyo
objetivo es captar la atencion del consumidor mediante
estimulos visuales estratégicamente disefiados.

Modelo AIDA: (Atencion, Interés, Deseo y Accion)
ha sido ampliamente utilizado como herramienta estratégica en
ventas y marketing, debido a su estructura loégica y su
aplicabilidad en distintas fases del proceso de compra. Ramirez
y Alférez (2014) lo definen como un modelo que describe el
efecto de los mensajes publicitarios, donde la atenciéon busca
atraer al consumidor, el interés despierta una necesidad aun
insatisfecha, el deseo impulsa la intencion de adquirir el
producto y la accioén concreta la compra. En el contexto del
visual merchandising, este modelo adquiere relevancia al ser
considerado una estrategia de marketing que recurre a
elementos visuales para captar la atencion del cliente, despertar
su interés y fomentar la decision de compra (Guevara, 2023).

Segun Sierra (2016), cualquier elemento publicitario
visual, sonoro o movil debe disefiarse siguiendo las etapas del
modelo AIDA para lograr una conexion efectiva con el
consumidor. Celis y Yate (2019) también destacan que el
modelo permite una transicion fluida entre cada etapa sin forzar
al cliente, logrando una respuesta positiva mediante técnicas
visuales aplicadas correctamente. Fernandez (2019) afiade que
AIDA es util como técnica de ventas para capacitar personal,
ensefidandoles a identificar momentos claves para atraer,
interesar, persuadir y cerrar una venta a partir de la interaccion
con el cliente.

En este sentido, el modelo no solo se limita a la
publicidad directa, sino que puede aplicarse a estrategias de
visual merchandising como el disefio del punto de venta, la
exhibicion de productos, el uso de materiales POP, la
iluminacion, entre otros recursos que permiten influir en la
conducta del consumidor desde su primera percepcion hasta la
accion final. Asi, AIDA continia siendo una herramienta
vigente para optimizar la experiencia de compra y fortalecer la
relacion entre marca y consumidor.
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-Merchandising y visual merchandising: El
merchandising como rama del marketing, se enfoca en la
aplicacion de técnicas estratégicas en el punto de venta para
presentar productos o servicios de forma activa y atractiva, con
el fin de influir directamente en la decision de compra del
consumidor. Esta estrategia busca destacar elementos como la
ubicacion del producto, el disefio del empaque, los colores y la
ambientaciéon del espacio comercial para transformar una
presentacion pasiva en una experiencia de consumo
visualmente estimulante (Bort, 2004).

A partir del término inglés merchandising, el concepto
de merchandising alude a un conjunto de métodos utilizados
para captar la atencion del consumidor mediante una
presentacion impactante de la mercancia, que motive un
comportamiento de compra positivo (Iglesias, 2014). En este
contexto, surge el visual merchandising como una herramienta
especifica dentro del merchandising, centrada en el disefio
visual del punto de venta. Esta practica optimiza la disposicion
de los productos, la ambientacion del espacio y el uso de
elementos como escaparates llamativos, iluminacién
estratégica y recorridos sensoriales, con el proposito de
provocar emociones positivas y fortalecer el vinculo entre
consumidor, producto y marca (Bailey y Baker, 2014).

Ademas, el visual merchandising busca disefar
entornos agradables que conviertan la visita en una experiencia
memorable, elevando la imagen de la marca en la mente del
consumidor y atrayendo un flujo constante de clientes al punto
de venta (Sung, 2013). De esta manera, el visual merchandising
se presenta como una extension clave del merchandising
tradicional, dado que traduce sus principios generales en
acciones visuales y sensoriales concretas, con gran impacto en
la percepcion del consumidor y en la efectividad de las ventas.
Ambos conceptos trabajan de forma complementaria para
lograr que el producto no solo sea visible, sino también deseado
y adquirido.

El store layout y el window display: son dos
elementos fundamentales en la estrategia de visual
merchandising, ya que influyen directamente en la percepcion
del consumidor y en su comportamiento dentro del punto de
venta. El store layout hace referencia al disefio interno de la
tienda, orientado a optimizar la funcionalidad del espacio y la
disposicion del mobiliario para mejorar la experiencia del
cliente, guidndolo de manera inconsciente por las distintas
zonas del local, incluso aquellas menos atractivas, mediante una
distribucion estratégica (Castro, 2021).

Esta planificacion considera variables como la forma,
altura y ubicacion de estantes, expositores y puntos de pago,
generando relaciones espaciales que estimulan la decision de
compra (Ploydanai, 2019). Por su parte, el window display o
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escaparate, constituye la primera impresion del punto de venta,
siendo un espacio visualmente atractivo que busca captar la
atencion del transeunte, invitarlo a ingresar y diferenciar al
establecimiento frente a la competencia (Goémez, 2015;
D’Aubeterre et al., 2015). La integracion efectiva entre store
layout y window display permite crear una experiencia de
compra continua y coherente, desde la atraccion exterior hasta
la navegacion interior del espacio comercial, potenciando asi el
impacto visual y la conversion del visitante en cliente.

-Percepcion: El término percepcion, hace alusion a
aquel proceso fundamental del cerebro humano, mediante el
cual se procesa la informacién que proviene de nuestros
sentidos, permitiendo que se cree una conciencia de los objetos
que nos rodean y su relacion entre si. En otras palabras, es la
forma en la cual el cerebro humano interpreta los estimulos
sensoriales que se obtienen por medio de los sentidos, como la
vista, el olfato, el oido, el gusto, etc. (Matlin y Foley, 1996).

-La percepcidn, es la capacidad que tiene un individuo
para obtener informacion acerca del contexto, por medio de los
efectos que producen los estimulos sobre el sistema sensorial,
permitiendo asi, una adecuada interaccion del individuo con su
medio ambiente (Olalde, 2020).

Comportamientos del consumidor y ventas: El
comportamiento del consumidor es un proceso complejo que
abarca desde la busqueda y evaluacion de productos hasta su
adquisicion, uso y disposiciéon final, involucrando tanto
decisiones racionales como emocionales (Schiffman y Lazar,
2010; Lee, 2022). Este comportamiento esta directamente
influenciado por las caracteristicas del consumidor, quien se
define como una persona o entidad que adquiere bienes o
servicios para satisfacer necesidades propias, sin fines de
reventa, y cuya conducta impacta en las dinamicas del mercado
y en estrategias comerciales como el merchandising (Galan,
2024; Comunidad Madrid, 2025).

En este contexto, las ventas representan la conexion
directa entre el consumidor y la empresa, siendo el proceso
mediante el cual se transfiere un producto o servicio a cambio
de una compensacion econdémica. Ademas de cumplir una
funciéon econdmica, las ventas implican establecer relaciones
efectivas entre el vendedor y el cliente, utilizando técnicas de
persuasion basadas en el conocimiento del comportamiento de
compra (Garcia, 2007; Westreicher, 2024). Comprender coémo
piensa, siente y actiia el consumidor permite a las empresas
disenar estrategias mas eficaces para satisfacer sus necesidades
y, al mismo tiempo, alcanzar sus objetivos de ventas. Asi, la
interaccion entre estos tres conceptos resulta esencial para el
éxito comercial y la fidelizacion del cliente.

El marketing y el marketing sensorial: es entendido
como un conjunto de técnicas y procesos destinados a
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identificar, comunicar y ofrecer valor a los consumidores para
satisfacer sus necesidades (Kotler y Armstrong, 2012;
American Marketing Association, s.f.), ha evolucionado hacia
estrategias mas experienciales, entre ellas el marketing
sensorial. Esta variante busca estimular los sentidos del
consumidor vista, oido, olfato, gusto y tacto con el fin de influir
en su percepcion y toma de decisiones frente a un producto,
tienda o marca (Hussain, 2019).

A través de la creacién de experiencias sensoriales
unicas, se fortalece el vinculo emocional entre consumidor y
marca, lo que puede derivar en un comportamiento de compra
mas favorable (Bahi, 2019). Asi, el marketing sensorial
complementa las estrategias tradicionales de marketing al
generar una conexion mas profunda y memorable con el pblico
objetivo, permitiendo no solo comunicar valor, sino también
hacerlo sentir, incrementando las probabilidades de conversion
y fidelizacion del cliente.

El punto de venta y punto focal: constituye el
espacio donde se realiza la interaccion directa entre el
consumidor y la oferta comercial, siendo esencial para la
distribucion, posicionamiento y estimulo de compra de
productos o servicios (Arenal, 2018; Morales, 2022). Dentro de
este entorno, los puntos focales juegan un papel estratégico, ya
que son elementos visuales disefiados para captar la atencion
del cliente y guiar su recorrido visual por el espacio.

Estos se generan mediante el uso de contrastes de
color, iluminacion, texturas o disposicion del mobiliario,
permitiendo destacar zonas especificas del punto de venta y
facilitar decisiones de compra mas rapidas (Contreras et al.,
2018; Kessler, 2022). Asi, el punto focal no solo cumple una
funcion estética, sino también operativa, al actuar como eje

3. METODOLOGIA
Tabla 1
Estructura Metodol6gica
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organizador del espacio comercial y herramienta clave dentro
de las estrategias de visual merchandising. La integracion
efectiva entre el disefio del punto de venta y la ubicacion de
puntos focales contribuye a generar una experiencia de compra
mas atractiva, direccionando la atencidon del consumidor hacia
productos estratégicamente seleccionados y potenciando las
ventas por impulso.

La satisfaccion y la fidelizaciéon del cliente: es un
estado emocional que surge tras evaluar si un producto o
servicio ha cumplido o superado sus expectativas, siendo un
proceso subjetivo influido por percepciones, necesidades y
experiencias previas (Zarraga et al., 2018). Este estado también
se relaciona con factores como la calidad del servicio recibido,
el funcionamiento del sistema de atencion y la adecuacion del
producto a lo esperado (Salazar, 2011). La satisfaccion es, por
tanto, un elemento clave en la construccion de relaciones
comerciales sostenibles, ya que se convierte en el punto de
partida para la fidelizacion del cliente.

La fidelizaciéon, entendida como wun proceso
estratégico que busca generar vinculos duraderos y un
compromiso emocional con la marca, se logra mediante
experiencias positivas que incentivan la recompra y fortalecen
la lealtad (Garcia, 2023). Para alcanzar este objetivo, es
fundamental comprender el ciclo de vida del cliente y actuar en
los momentos clave para reforzar su satisfaccion y, en
consecuencia, su fidelidad (Villalba, 2017). Asi, la relacion
entre satisfaccion y fidelizacion es directa: cuanto mayor es la
satisfaccion del cliente, mayor serd su disposicion a mantenerse
vinculado con la marca en el tiempo, beneficiando tanto al
consumidor como a la empresa.

ESTRUCTURA METODOLOGICA

Enfoque Mixto
Tipo Descriptivo y Correlacional
Metodo Inductivo

Unidad de Analisis

Consumidores de las tiendas deportivas (Mallplaza)

Muestra 243 consumidores

Tipo de Muestreo
Instrumento

Probabilistico, aleatorio simple
Analisis Bibliometrico, Entrevitsa y Encuesta

Tecnica de Analisis de Datos Nube de Palabras y Tablas Cruzadas

Software Utilizados

Excel y VOSviewer

4Fuente: Elaboracion propia.
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Para le ejecucion de esta investigacion, fue utilizado
un enfoque mixto, el cual de acuerdo con Hernandez et al.
(2014) implica la recoleccion y posterior analisis de datos de
caracter tanto cuantitativos (numéricos) como cualitativos
(verbales, textuales), integrandolos en un andlisis conjunto que
permite realizar “meta inferencias” y con ello lograr un mejor
entendimiento del fendmeno objeto de estudio.

En lo concerniente al tipo de investigacion, el estudio
es de naturaleza descriptiva y correlacional con un corte
transversal. Se enmarca en el tipo de investigacion descriptivo,
dado que como su nombre lo indica, la intencion es recolectar
informacion mediante la cual se logre conseguir una
descripcion detallada de las caracteristicas de un area de estudio
o variable, de la cual ya existe una cantidad de informacion
significativa, resultado de estudios previos (Hernandez et al.,
2000).

De igual modo, se cataloga como un estudio
correlacional ya que se busca establecer la relacion existente
entre dos variables (Blanco y Villalpando, 2012) como lo son:
las (Hernandez et al.,, 2006). estrategias de visual
merchandising y su relacion con la percepcion de los
consumidores. Finalmente, se plantea un corte transversal,
puesto que, como es planteado por Espinosa et al. (2023) este
corte es propio de un estudio que busca describir las
caracteristicas de una muestra analizada en un momento y lugar
determinado, sin la necesidad de periodos de seguimiento

En cuanto al método utilizado en el desarrollo de la
investigacion, se haya el inductivo, el cual tiene por objeto la
observacion y estudio de lo particular, es decir, casos
especificos y con base en ello construir generalidades (Palmett,
2020). Este enfoque permitira a la investigacion a partir del
analisis de datos especificos obtenidos de consumidores reales
del Mallplaza, la construccion de conclusiones generales sobre
la influencia del visual merchandising en los consumidores en
diferentes contextos comerciales.

Para el estudio se determin6 como unidad de analisis a
los consumidores de las tiendas de ropa deportiva, ubicadas en
el centro comercial Mallplaza de la ciudad de Cali, en vista de
que el objetivo general va encaminado a analizar la percepcion
que tienen los visitantes en relacion a las estrategias de visual
merchandising aplicadas por dichas tiendas.

En consonancia con la finalidad de garantizar un
acertado desarrollo, se hizo necesario una segmentacion de los
habitantes de la ciudad de Cali, de modo que se obtuviese un
estimado de la poblacidon objetivo, la cual, de acuerdo con
Rodriguez (2012) es la suma de todos los elementos que
comparten caracteristicas en comin y que se relacionan con el
proposito del problema de la investigacion o que poseen el tipo
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de informacion que necesita el investigador. Con base en ello el
estudio se acoplo a un muestreo probabilistico, en el cual todos
los elementos que conforman la poblacion cuentan con las
mismas posibilidades de ser seleccionados y hacer parte de la
muestra (Blanco y Villalpando, 2012).

Atendiendo a todo lo estipulado de manera previa, los
instrumentos de recoleccion de informacion utilizados fueron el
analisis bibliométrico, la entrevista y la encuesta, utilizando las
nubes de palabras y las tablas cruzadas como técnicas para el
analisis de los datos. Segun explican Castillo y Sabiel (2016)
las nubes de palabras “presentan una descripcion visual de una
coleccién de datos tipo texto”, permitiendo un acertado analisis
de los datos cualitativos recolectados por medio de las
entrevistas.

Por otro lado, segin Canal (2016) la técnica de tablas
cruzadas es utilizada para comparar un grupo de variables entre
si, presentando los resultados por medio de tablas de
contingencia o también conocidas como de doble entrada. En
otras palabras, este método utilizado se basa en contrastar las
respuestas de dos preguntas diferentes, perfectas para los datos
de caracter cuantitativos.

Finalmente, para la construccion de diferentes
elementos visuales que permitieron el analisis y la explicacion
de diversos elementos en la investigacion, fue utilizados el
software VOSviewer, el cual, de acuerdo con Arruda et al.
(2022) sirve para estudiar y explorar diferentes variables como
lo son: la citacién, el acoplamiento bibliografico, la
coocurrencia de términos, la coautoria y la cocitacion de un gran
nimero de documentos. A su vez se acompaii6 del software o
programa Excel, el cual permite la organizacion y analisis de
datos para usuarios de diferentes campos, ya sea profesionales,
empresariales, académicos e incluso personales (Mojica, 2024).

4. RESULTADOS

Para la consecucion del objetivo general de la
investigacion, se distribuyé su desarrollo en 4 objetivos
especificos compuestos por herramientas cuantitativas y
cualitativas, lo que permitid6 enriquecer los resultados
conseguidos, los cuales se presentan a continuacion:

La produccion cientifica sobre visual merchandising
ha crecido desde 1990, con mayor constancia desde 2009 y
picos en 2012, 2015 y 2020. Estados Unidos y Reino Unido
lideran este campo gracias a su alta inversion en [+D (OMPI,
2024), seguidos por India, Corea del Sur y China siendo esta
responsable del 44 % del aumento mundial en I+D (Unesco,
2021). Peru es el unico pais sudamericano presente, mientras
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que Colombia destaca por su ausencia en la base de datos
analizadas.

Michael Collin Cant es el autor con mas publicaciones,
seguido por Behe Bk, Marta Botkuljak, Choo Hj y Dujak D. Las
revistas mas productivas pertenecen mayoritariamente al cuartil
Q1 (SCImago, s.f.) y se enfocan en comercio minorista y
comportamiento del consumidor. Los documentos mas citados
abordan temas como diseflo digital, iluminaciéon y sefiales
visuales, con efectos significativos en la intenciéon de compra y
la experiencia del consumidor.

El andlisis bibliométrico identifico diez clusters
tematicos en la red de acoplamiento, destacando enfoques como
disefio de tienda, atmoésfera, escaparates (Lange et al., 2016),
sefiales visuales digitales (Yaoyuneyong et al., 2014), y
experiencias de compra (Law et al., 2012). Ademas, la red de
co-ocurrencia evidencia el uso frecuente de términos como
visual merchandising, retailing y store layout, reflejando el

Tabla 2
Sintesis de los resultados: objetivo especifico nimero 1.
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interés académico en la relacion entre espacio comercial y
comportamiento del consumidor.

Los términos mas usados actualmente como online
visual merchandising y electronic commerce revelan una fuerte
tendencia hacia lo digital entre 2017 y 2025. Esta evolucion
responde al crecimiento del e-commerce y al uso de tecnologias
visuales en plataformas como Amazon o Mercado Libre. Las
principales relaciones entre nodos refuerzan el rol del visual
merchandising en decisiones de compra e imagen de marca,
especialmente en el sector moda (Mehta y Chugan, 2013;
Castrillon et al., 2024).

Gracias a la tabla nimero 2 presente a continuacion, es
posible evidenciar de manera sintetizada los elementos mas
destacados de cada una de las categorias que hicieron parte del
analisis bibliométrico mencionado de manera previa.

ELEMENTOS MAS DESTACADOS DEL ANALISIS BIBLIOMETRICO

ANO CON MAYOR PRODUCCION DE
DOCUMENTOS

PAIS DE MAYOR PRODUCCION

AUTOR DE MAYOR PRODUCCION

REVISTA CIENTIFICA MAS IMPORTANTE

ANO 2020 ( 11 DOCUMENTOS).

ESTADOS UNIDOS ( 33 DOCUMENTOS).

AUTOR SUDAFRICANO: MICHAEL COLLIN CANT.

JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES.

EN EL CAMPO

DOCUMENTO MAS CITADO

"VIRTUAL STORE LAYOUT: AN EXPERIMENTAL COMPARISON IN THE

CONTEXT OF GROCERY RETAIL" (VRECHOPOULOS ET AL, 2004).

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del estudio.

Las estrategias de visual merchandising aplicadas por
Nike, Adidas, Skechers y Decathlon revelan un enfoque integral
que va mas allad de la exhibicion de productos. Cada marca
disefa su espacio combinando color, iluminacidn, sefializacion
y ambientacidon sonora para construir una experiencia sensorial
coherente con su identidad. Esta planificacion visual facilita la
navegacion del cliente en tienda, refuerza el mensaje de marca
y mejora la percepcion de orden, exclusividad o accesibilidad
segun el perfil del consumidor.

El visual merchandising, mas allda de su funcion
estética, actia como una herramienta de persuasion silenciosa
que influyye en el comportamiento de compra, el
posicionamiento y la fidelizacion, ajustandose de forma
dindmica a las temporadas y colecciones lo que permite afinar
la organizacion del punto de venta. Elementos como vitrinas
renovadas con frecuencia (Hopper, 2023) y promociones
adaptadas al entorno sin alterar la estética (McCarthy, 2022)
demuestran que el visual merchandising funciona como un
canal de comunicacion silencioso que influye en la toma de
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decisiones y fortalece el vinculo emocional entre marca y
comprador.

A continuacion, la informacion presente en la tabla
numero 3 busca sintetizar las respuestas de cada uno de los
encargados de las tiendas estudiadas, reflejando el estilo

Tabla 3
Sintesis de los resultados: objetivo especifico nimero 2.
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propio de cada tienda para manejar las estrategias de visual
merchandising en sus puntos de venta.

USO DE LAS ESTRATEGIAS DEL VISUAL MERCHANDISING EN CADA TIENDA

Estructura base que prioriza la coherencia visual, la operacion eficiente y la

NIKE adaptacion constante a las tendencias de color, apostando siempre por la

innovacion.

adopta un enfoque mas sensorial, utilizando la colorimetria como herramienta

principal para organizar sus productos, logrando que cada coleccion impacte

positivamente en el consumidor de modo que establezea una conexion durante

Busca destacar las novedades desde la entrada del local, exhibiendo productos

de temporada y colecciones recientes para captar rapidamente la atencion del

Su enfoque se basa en la organizacion lineal de los productos por niveles de

ADIDAS
el lanzamiento de campaias.
SKECHERS
cliente y reflejar actualizacién constante.
DECATHLON

tecnicidad, ubicando los mas basicos al principio, lo que facilita la experiencia

del cliente, mejorando la eficiencia en la busqueda de lo que necesita.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del estudio.

Los resultados del analisis de las tablas cruzadas
evidencian que distintas estrategias de visual merchandising
ejercen una influencia significativa en la percepcion y
comportamiento del consumidor. El 50,21% valoré Ila
apariencia externa de la tienda como un factor clave para
ingresar, siendo esta percepcion mas alta en mujeres (91,8%) y
personas LGBTIQ (91,67%). Ademas, el disefio interior
(38,68%) y las vitrinas llamativas (33,74%) fueron las
estrategias mas atractivas, destacando su impacto visual
especialmente en jovenes entre 15 y 29 afios.

El 58,85% de los encuestados prefirid tiendas
organizadas por categorias de productos, y el 80,32% (Adidas)
y 80,25% (Nike) coincidieron en que la ubicacion de los

productos influye en su percepcion. La iluminacion calida fue
la mas efectiva para potenciar decisiones de compra (42,86%)
e impacto visual en probadores, especialmente entre personas
de 40 a 49 afios (59,26%). A su vez, los colores neutros fueron
preferidos por el 34,98%, y los anuncios digitales destacaron
sobre los demas.

Por medio de la informacioén consignada en la tabla
numero 4, se busca sintetizar los resultados obtenidos gracias a
la aplicacion de la encuesta. En la tabla 4 se muestran las
principales opciones de respuesta con relaciona a cada una de
las 5 estrategia de visual merchandising escogidas tanto por el
género femenino como masculino, reflejando similitudes entre
ambos.
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Tabla 4
Sintesis de los resultados: objetivo especifico nimero 3.
ESTRATEGIA DE VISUAL GENERO
MERCHANDISING FEMENINO MASCULINO
CON POCOS ELEMENTOS PERO CON POCOS ELEMENTOS PERO
VITRINISMO

BIEN ORGANIZADOS (28.69%).

DISENO DE TIENDA

ILUMINACION

DIVIDIDAS POR TIPO DE
PRODUCTO (67.21%).

TONOS CALIDOS (39.34%).

BIEN ORGANIZADOS (37.38%).

DIVIDIDAS POR TIPO DE
PRODUCTO (50.47%).

TONOS CALIDOS (36.45%).

UNA COMBINACION DE

COLORES

COLORES (30.33%).

ANUNCIOS PROMOCIONALES

COLORES NEUTROS (39.25%)

ANUNCIOS DIGITALES (39.34% ) ANUNCIOS DIGITIALES (44.86%)

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del estudio.

Las vitrinas se consolidan como un recurso decisivo
del visual merchandising, al ser la primera impresion del
consumidor frente a la tienda (D’Aubeterre et al., 2015). Este
estudio reveld que el 34,2% de los encuestados valoran esta
estrategia. Se propone mantener su protagonismo, adaptando su
estilo segin el publico: vitrinas minimalistas para jovenes
(81,87%) y mas abundantes para adultos mayores (31,82%),
maximizando asi su impacto en distintos segmentos.

En cuanto al disefio de la tienda, investigaciones como
las de Florea et al. (2025) y Ploydanai (2019) lo destacan como
una de las estrategias mas influyentes. En este estudio fue la
mas valorada (39,1%). Se recomienda organizar el espacio por
categorias de productos, opcion preferida por el 59,7% de los
encuestados. Skechers debe reforzar esta estrategia, dado que el
89,65% de sus clientes la identifican como determinante en su
experiencia de compra.

La iluminacion, aunque sutil, impacta directamente en
la percepcion del producto (Areni & Kim, 1994; Florea et al.,
2025). El 39,1% de los encuestados prefirio la luz calida,

especialmente quienes consideran que esta influye en cémo
perciben los productos (46,86%) y en sus decisiones de compra
(42,86%). Se sugiere intensificar el uso de iluminacion calida,
particularmente en productos con bajo nivel de rotacion, con el
fin de potenciar su atractivo comercial.

Aunque el color fue percibido como la estrategia
menos influyente, un 35,8% mostr6 preferencia por tonos
neutros. Se recomienda que las tiendas profundicen en el
analisis cromatico para adaptarse a los gustos del consumidor,
especialmente en Decathlon, donde predominan colores frios
poco valorados. En relacion con los anuncios promocionales, a
pesar de su baja percepcion de impacto (19,75%), se propone
mantener estrategias como “producto de la semana” de
Skechers e incentivar el uso de anuncios tradicionales-digitales,
preferidos por el 40,3% de los encuestados.

La tabla ntimero 5 presenta de manera resumida la(s)
propuestas que se elaboraron en relacion a cada una de las
estrategias con base en los resultados obtenidos y acumulados
de los 3 objetivos especificos mencionados de manera previa.
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ESTRATEGIA DE VISUAL
MERCHANDISING PROPUESTA
VITRINISMO MANTENER SU PROTAGONISMO. APOSTANDO POR

DISENO DE TIENDA

ILUMINACION

COLORES

ANUNCIOS PROMOCIONALES

VITRINAS CON POCOS ELEMENTOS.

ORGANIZAR LOS ESPACIOS CON RELACION A

CATEGORIAS DE PRODUCTOS.

INTENSIFICAR EL USO DE LUZ CALIDA, PRIMANDO
LOS PRODUCTOS CON BAJA ROTACION PARA

POTENCIAR SU ATRACTIVO.

PRIORIZAR EL USO DE COLORES NEUTROS COMO

EL BLANCO. EL GRIS Y EL NEGRO.

AUMENTAR EL USO DE ANUNCIOS DIGITALES,

COMO PANTALLAS LED.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del estudio.

5. CONCLUSIONES

Este estudio evidencia que el visual merchandising es
una herramienta estratégica fundamental dentro del entorno del
comercio minorista, especialmente en centros comerciales
como Mallplaza en la ciudad de Cali. Entre los hallazgos mas
importantes se destaca que el diseflo interior de las tiendas, el
uso de vitrinas llamativas, la ambientacion visual y sensorial
son elementos clave que inciden en la percepcion de calidad del
producto, en el comportamiento de compra y en la fidelizacion
del cliente. Estas estrategias no solo generan atraccion desde el
exterior, sino que también configuran experiencias memorables
en el interior del punto de venta, promoviendo la permanencia
del consumidor y aumentando las probabilidades de compra.

Se identifico que el visual merchandising va mas alla
de la estética, ya que forma parte de una planeacion integral en
la que intervienen factores como el disefio del espacio, la
disposiciéon del producto, el uso estratégico del color, la
iluminaciéon y la coherencia visual con los lineamientos
globales de marca. Este enfoque estructurado demuestra que las
marcas no buscan unicamente vender, sino también construir
una experiencia emocionalmente significativa para el cliente.

El perfil del consumidor analizado se centra en
visitantes y compradores del sector retail de moda deportiva en
un entorno urbano y comercial. Este tipo de consumidor

responde fuertemente a estimulos visuales y sensoriales,
influenciado por elementos como vitrinas atractivas, musica
ambiental, iluminacion calida y organizacion del espacio.
Ademas, se observo que su decision de compra puede verse
influida por variables emocionales y percepciones subjetivas,
las cuales son explicadas tedricamente desde enfoques como la
percepcion  visual, el modelo AIDA y teorias del
comportamiento del consumidor. Estas herramientas ayudan a
comprender como los estimulos captan la atencién, generan
interés y deseo, y finalmente inducen a la accion de compra.

Uno de los aportes mas destacados del estudio es que
los encargados de tienda tienen formacion en practicas de visual
merchandising, lo que evidencia una intencion clara por parte
de las marcas de ofrecer una experiencia estructurada y
coherente. Este factor se convierte en una ventaja competitiva,
al asegurar que la implementacion de estas estrategias no sea
improvisada, sino parte de una gestion profesional del punto de
venta.

En cuanto a las sugerencias de aplicacion, se propone
fortalecer los procesos de formacion en visual merchandising
para personal operativo y administrativo, con el fin de
estandarizar y optimizar la experiencia en diferentes puntos de
venta. También se recomienda potenciar la integracion entre
disenio sensorial y estrategias digitales, especialmente en
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entornos hibridos, para responder a las nuevas dinamicas de
consumo.

Finalmente, como linea de investigacion futura, se
sugiere replicar este estudio en otros sectores comerciales o
categorias de productos, a fin de determinar si el impacto del
visual merchandising varia seglin el tipo de consumidor o el
entorno especifico. Igualmente, se abre la posibilidad de
explorar el uso de tecnologias emergentes como realidad
aumentada o inteligencia artificial para enriquecer la
experiencia del cliente en tienda y medir con mayor precision
el impacto de las estrategias visuales en las decisiones de
compra.
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