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RESUMEN 

El presente estudio analizó la influencia del merchandising en las tiendas de maquillaje del centro de 

Pachuca, Hidalgo, e identificó los factores que intervienen en la decisión de compra de las 

consumidoras. Se empleó una metodología mixta que combinó observación natural con 8 participantes, 

178 cuestionarios aplicados a consumidoras y un focus group con 8 personas, lo que permitió obtener 

información cuantitativa y cualitativa sobre las percepciones y comportamientos de las mujeres. La 

investigación evaluó cómo los elementos del punto de venta contribuyen a generar una experiencia de 

compra más atractiva y favorecen la intención de adquirir maquillaje. Los resultados muestran que las 

mujeres siguen otorgando un papel relevante al merchandising, ya que influye en la forma en que 

exploran los productos y toman decisiones. Entre los elementos de mayor impacto destacan la 

organización visual del punto de venta, la posibilidad de probar los productos y la iluminación, que 

influyen significativamente en la experiencia de compra. Asimismo, se identificó que un ambiente 

agradable, la limpieza, la distribución estratégica de los productos y la atención recibida fortalecen la 

percepción positiva del establecimiento, incrementan el tiempo de permanencia y favorecen una mayor 

disposición hacia la compra, consolidando al merchandising como un factor determinante en la decisión 

de las consumidoras. 
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Influence of Merchandising on the Purchase Decision of Women in Makeup 

Stores 
 

ABSTRACT 

This study examined the influence of merchandising practices in makeup stores located in downtown 

Pachuca, Hidalgo, and identified the factors that shape female consumers’ purchasing decisions. A 

mixed-methods approach was employed, combining naturalistic observation involving 8 individuals, 

178 questionnaires administered to female consumers, and a focus group consisting of 8 participants. 

This methodology provided both quantitative and qualitative insights into women’s perceptions and 

purchasing behavior. The study also assessed how various point-of-sale elements contribute to creating 

a more appealing shopping experience and enhance consumers’ intention to purchase makeup products. 

The findings indicate that merchandising continues to play a significant role in the shopping experience, 

as it influences how consumers interact with products and make purchasing decisions. The most 

influential factors included the visual organization of the store, the opportunity to test products, and 

lighting, all of which had a meaningful impact on the overall shopping experience. In addition, a 

pleasant atmosphere, cleanliness, strategic product placement, and quality customer service were found 

to strengthen consumers’ positive perceptions of the store, increase the amount of time spent in the 

establishment, and encourage a greater willingness to purchase. Overall, the results highlight 

merchandising as a key factor influencing female consumers’ purchasing decisions. 
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INTRODUCCIÓN 

El merchandising representa la unión de estrategias y técnicas orientadas a promover y captar la 

atención del consumidor, con el propósito de hacer visible el producto y aumentar sus ventas. Según 

Kotler (2009) sus principales elementos se fundamentan en la distribución y presentación visual de los 

productos. 

La influencia del merchandising en el mercado de cosméticos a nivel nacional resulta particularmente 

notable en las tiendas físicas, donde las mujeres acuden a probar personalmente los beneficios que cada 

producto ofrece. 

Las técnicas de merchandising para Kerfoot (2003) no se limitan al simple acomodo de las piezas según 

el plan establecido por la empresa; deben atraer la atención del consumidor mediante elementos de 

ambientación en el punto de venta, tales como la iluminación, el orden de los productos, el diseño del 

empaque y los colores, con el fin de influir en la decisión de compra del público femenino y así generar 

un mayor volumen de ventas. 

De acuerdo con Sellier y Dahl (2011) el merchandising puede disminuir los sentimientos de agobio al 

encontrar los productos de manera fácil y permitir confianza y mayor permanencia en tienda. 

Actualmente, las tiendas de maquillaje han experimentado un crecimiento significativo tanto a nivel 

nacional como en la ciudad de Pachuca, Hidalgo, especialmente en la zona centro. Este fenómeno se 

atribuye al creciente interés de la población femenina por el cuidado de su imagen personal. En 

respuesta a esta demanda, los establecimientos buscan posicionarse frente a la competencia mediante 

acciones enfocadas en captar la atención de las mujeres que transitan por las principales avenidas en 

busca de productos cosméticos. Para lograr este objetivo, se requiere la implementación de diversos 

elementos, entre ellos: iluminación estratégica, exhibidores atractivos, organización por categorías o 

marcas y estaciones de prueba que permitan a las clientas experimentar los productos. 

Aunque las redes sociales han impulsado a las marcas de cosméticos a desarrollar sus propios sitios 

web y perfiles digitales para fomentar las ventas en línea, L'Oréal (2022) señala que muchas 

consumidoras continúan asistiendo a los puntos de venta físicos con el fin de obtener una mejor 

percepción del producto y tomar una decisión de compra más informada. 

El merchandising no solo ha facilitado que las marcas exhiban sus productos con el propósito de captar 
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la atención del consumidor, sino que también ha dado lugar al desarrollo de estrategias de promoción 

creativas orientadas a mejorar la experiencia de compra y generar reacciones positivas hacia las marcas. 

Osso (2021) argumenta que el maquillaje posee un significado social y cultural relevante, especialmente 

entre las mujeres. No obstante, en diversos establecimientos dedicados a la venta de maquillaje se 

observa una carencia de herramientas y estrategias que contribuyan a incrementar el interés por los 

productos. Entre las principales problemáticas se encuentran la comercialización de artículos distintos 

a los cosméticos, el desorden en el punto de venta y el desconocimiento del personal acerca de las 

características y beneficios de los productos. Estas deficiencias pueden dificultar el proceso de venta y 

afectar la experiencia y decisión de compra de las consumidoras. Ante esta situación, la presente 

investigación tiene como objetivo general determinar si las estrategias de merchandising utilizadas en 

las tiendas de maquillaje ubicadas en el centro de la ciudad de Pachuca, Hidalgo, influyen en la decisión 

de compra de las consumidoras. 

METODOLOGÍA 

Objetivo general: Probar si las estrategias de merchansising utilizadas en las tiendas de maquillaje que 

se encuentran en el centro de la ciudad de Pachuca, Hidalgo influyen en la decisión de compra en el 

mercado femenino. 

Objetivos específicos: 

• Identificar los elementos visuales y promocionales (como iluminación, distribución del espacio, 

colores, etc.) que son predominantes utilizados en las tiendas de maquillaje. 

• Entender las preferencias y percepciones del mercado femenino en relación con el 

merchandising en las tiendas a través de encuesta, focus group y observación natural. 

Este estudio adoptará un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y cualitativos para analizar 

la influencia del merchandising en la decisión de compra de mujeres hidalguenses que visitan tiendas 

de maquillaje ubicadas en el centro del municipio de Pachuca, Hidalgo. Se seleccionará una muestra 

representativa de 378 mujeres mediante muestreo no probabilístico por conveniencia. 

El escenario donde se desarrolló la observación natural fue en la calle Vicente Guerrero, colonia centro 

del municipio de Pachuca de Soto, Hidalgo. Específicamente en la dirección: Calle Vicente Guerrero 

1110, Centro, 42000 Pachuca de Soto, Hgo. 
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Imagen 1. Ubicación del lugar de investigación  

 

Fuente. Google Maps, 2025. 

Conforme a los datos del DENUE 2025 del INEGI se consideró la categoría 465111 Comercio al por 

menor de artículos de perfumería y cosméticos para la búsqueda de los establecimientos se consideró 

la competencia directa tomando en cuenta que pueden existir nuevos establecimientos y posibles 

modificaciones.  

La categoría: maquillajes, comercio al por menor especializado, en el área que se ha especificado 

anteriormente muestra que existieron 8 establecimientos que venden cosméticos:  

• La Coqueta Cosmeticentro Coqueta S.A. de C.V 

• Mia Collection Venta De Cosméticos Y Accesorios 

• Mac S Collection 

• Fashion Clors 

• Bella Tips 

• Distribuidora De Productos De Belleza Y Uñas Minerva 

• Accesorios De Uso Personal Piqui 

• Cosméticos Liah 
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Tabla 1. Formato de Evaluación Observación Natural 

Criterios 

observables 

Descripción S

I 

N

O 

Observaciones 

Las clientas se 

detienen a 

observar 

productos 

destacados 

Las clientas muestran 

interés visual en 

productos ubicados 

en exhibidores 

estratégicos o bien 

iluminados 

   

Interacción 

entre clientas y 

promociones 

visibles 

Las clientas leen 

etiquetas de 

promociones o 

preguntan al personal 

sobre las ofertas 

visibles 

   

Influencia de 

la distribución 

en el 

comportamient

o 

Las clientas se 

desplazan con 

comodidad y 

permanecen más 

tiempo en secciones 

organizadas o 

atractivas 

   

Reacción al 

escaparate de 

la tienda 

Las clientas detienen 

su marcha y se 

interesan en el 

escaparate antes de 

entrar a la tienda. 

   

Respuesta a la 

interacción del 

personal 

Las clientas 

responden 

positivamente a la 

ayuda o 

recomendaciones del 

personal.                        

   

Reacción a 

estímulos 

sensoriales 

(aromas, 

música, etc.) 

Las clientas parecen 

más relajadas o 

disfrutan de la 

atmósfera generada 

por estímulos 

sensoriales.      

   

Acción de 

compra tras 

observar 

productos 

destacados 

Las clientas toman 

decisiones de compra 

directamente 

influenciadas por los 

productos destacados 

   

Fuente. Elaboración propia, 2025. 

Para la recolección de datos se utilizaron tres técnicas: observación natural, focus group y cuestionarios 

administrados a través de Google Forms. La observación natural se llevó a cabo en la tienda Trendier, 

ubicada en el centro de Pachuca, donde los observadores registraron los elementos de merchandising 

que influyeron en la decisión de compra y en el comportamiento de las compradoras, sin interferir en 
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su experiencia de compra. Por su parte, los cuestionarios realizados mediante Google Forms incluyeron 

preguntas cerradas para recopilar datos sobre la percepción y las preferencias de compra relacionadas 

con el merchandising. Estos se distribuyeron de manera digital a través de correos electrónicos y redes 

sociales. 

Para la selección de la muestra de esta investigación, se tomaron como referencia los datos del Censo 

de Población y Vivienda 2020 del INEGI, correspondientes al municipio de Pachuca de Soto, Hidalgo. 

Según dicho censo, la población total de mujeres en el municipio ascendía a 164,772. De este total, el 

4.1 % correspondía a mujeres de entre 15 y 19 años (6,756 personas); el 4.2 %, a mujeres de entre 20 y 

24 años (6,920 personas); y otro 4.1 %, a mujeres de entre 25 y 29 años (6,756 personas). 

Dado que el segmento objetivo de la investigación estuvo conformado por mujeres de entre 15 y 29 

años, se consideró un universo de 20,432 personas, equivalente al 12.4 % de la población femenina 

total. A partir de este universo, se aplicó una fórmula para poblaciones finitas, cuyo resultado determinó 

una muestra de 378 mujeres, quienes fueron las encargadas de responder un cuestionario diseñado para 

la recopilación de información. 

Tabla 2. Estructura Cuestionario 

 ¡Hola!  Gracias por 

tu tiempo. 

Queremos conocer 

tu experiencia al 

elegir maquillaje y 

descubrir qué hace 

que ciertos 

productos capten 

más tu atención. 

El cuestionario es 

corto y tus 

respuestas serán 

confidenciales. 

¡Gracias por 

participar! 

A B C D E 

1 Edad 15-19 años 20-24 

años 

25-29 años   

2 ¿Con qué frecuencia 

compras producto 

de maquillaje? 

Mensualmente Cada 3 

meses 

Anual Rarament

e 

 

3 ¿Qué tan importante 

es para ti el ambiente 

y la decoración de 

una tienda de  

maquillaje? 

Muy importante Important

e 

Poco 

importante 

Nada 

important

e 

 

4 ¿Qué elementos en 

una tienda de 

maquillaje te 

parecen más 

Iluminación 

adecuada 

Música 

ambiental 

Organización 

visual 

Prueba de 

productos 

Decoración 

temática 
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atractivos? (Puedes  

elegir más de uno) 

5 ¿La forma en que 

están exhibidos los 

productos de 

maquillaje en la 

tienda ha  

influido en tu 

compra? 

Sí No    

6 ¿Qué tan a menudo 

utilizas testers o 

muestras antes de 

comprar un 

producto de  

maquillaje en la 

tienda? 

Siempre A menudo Raramente Nunca  

7 ¿Cuánto tiempo 

pasas en redes 

sociales a diario? 

Menos de 1 hora 1-2 horas 3-4 horas Más de 4 

horas 

 

8 ¿Has comprado 

alguna vez un 

producto de 

maquillaje 

recomendado en 

redes  

sociales? 

Sí No    

9 ¿Qué influye más en 

tu decisión de 

compra de 

maquillaje? 

Cómo están 

presentados y 

organizados los 

productos en la 

tienda 

Recomend

aciones en 

redes 

sociales 

Opiniones de 

amigos/famili

ares 

Publicidad 

tradicional 

(televisión

, radio, 

revistas 

etc.) 

 

1

0 

¿Alguna vez has 

visitado una tienda 

física después de ver 

un producto en redes  

sociales? 

Sí No    

1

1 

¿Prefieres recibir 

recomendaciones de 

productos de 

maquillaje en 

persona en  

la tienda o a través 

de las redes 

sociales? 

En persona en la 

tienda 

A través 

de redes 

sociales 

Ambos   

1

2 

¿Qué te motiva más 

a comprar un 

producto de 

maquillaje, verlo en 

una tienda  

bien organizado o 

verlo recomendado 

por alguien en redes 

sociales? 

Verlo bien 

organizado en 

una tienda 

Verlo 

recomend

ado por 

alguien en 

redes 

sociales 

Ambos   

Fuente: Elaboración propia, 2025. 

Los datos cuantitativos obtenidos de los cuestionarios fueron analizados mediante técnicas estadísticas 

descriptivas e inferenciales, mientras que los datos cualitativos obtenidos de las observaciones se 

analizaron de manera temática, con el propósito de identificar las estrategias de merchandising más 

efectivas y su impacto en las decisiones de compra. 
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Para la elaboración del focus group, se dispuso inicialmente de 26 reactivos, los cuales abordaron temas 

relacionados con el objetivo de la investigación. La propuesta fue la siguiente: 

Figura 1. Estructura Focus Group. 

 

Fuente: Elaboración propia, 2025. 

El informe final tuvo como propósito presentar de manera integral los hallazgos obtenidos, mediante la 

integración de análisis cuantitativos y cualitativos, con el fin de ofrecer una visión completa y práctica 

de los resultados. Este documento no solo interpretó los datos obtenidos, sino que también incluyó 

recomendaciones estratégicas orientadas a optimizar las prácticas de merchandising en las tiendas de 

maquillaje de Pachuca. Además, se complementó con visualizaciones claras y efectivas, como gráficos 

y tablas, que facilitaron la comprensión y aplicación de los resultados. 

Esta metodología tuvo como propósito proporcionar a las marcas una base fundamentada para 

comprender, con mayor profundidad, cómo las tácticas de merchandising influyeron en las decisiones 

de compra de las consumidoras. A partir de ello, fue posible plantear estrategias más eficientes, basadas 

en evidencia real, orientadas a impulsar el crecimiento comercial dentro de un mercado competitivo 

como el del maquillaje. 

RESULTADOS 

Los criterios que se consideraron para evaluación de la observación natural fueron: productos 

destacados, escaparate, acción de compra, promociones visibles, interacción con personal, distribución 

en tienda y estímulos sensoriales. 

Los hallazgos que se encontraron en una tienda de maquillaje en el centro de Pachuca, Hidalgo, durante 

8 días consecutivos, mostró que los elementos que provocan  mayor interacción de las clientas dentro 
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de la sucursal fueron: la distribución de la tienda (línea gris), la interacción dentro de tienda por 

productos destacados que se encontraban en la parte izquierda de la tienda (línea azul cielo) y estímulos 

sensoriales (línea verde) aquí se consideraron elementos como: aromas, música, iluminación y tonos. 

Figura 2. Criterios de análisis observación natural. 

 

Fuente: Elaboración propia, 2025. 

Respecto al cuestionario aplicado a la muestra de 378 mujeres de entre 15 a 29 años durante un lapso 

de 3 meses con 21 días, recibió un resultado de 380 respuestas las cuales reflejaron que 50.3% (190 

respuestas) de las participantes considera “importante” el ambiente y la decoración de una tienda de 

maquillaje, mientras que el 45% (171 respuestas) señaló “muy importante” y 4.7% “poco importante” 

(18 respuestas). Por otro lado, los elementos que fueron más atractivos dentro de una tienda de 

maquillaje fueron: organización visual 85.5% (325 respuestas), prueba de productos 71.6% (272 

respuestas) e iluminación adecuada 65.8% (250 respuestas). 

El 90% (342 respuestas) de las mujeres valora que la forma en que se han exhibido los productos de 

maquillaje en tienda ha influido en su compra. Mientras que un 47.1% (179 respuestas) señala que uso 

“a menudo” testers o muestras antes de comprar un producto en tienda. Por otra parte, el 55.8% 

(consideró que hubo una motivación de compra por buena organización del producto en tienda y verlo 

recomendado por alguien en redes sociales. 

Tabla 3. Respuestas en campos de influencia del merchandising 

Campo: Influencia del 

merchandising 

No. 

Respuestas 

% de 

380 
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Considera importante el 

ambiente y la decoración de 

una tienda de maquillaje 

 

190 50.3 % 

Elementos en una tienda de 

maquillaje que parecen más 

atractivos 

Organización visual 

Prueba de productos 

Iluminación adecuada 

 

 

325 

272 

250 

 

 

85.5 % 

71.6 % 

65.8 % 

La forma en que se han 

exhibido los productos de 

maquillaje en tienda ha 

influido en la compra 

342 90 % 

Uso a menudo de testers o 

muestras antes de comprar un 

producto en tienda 

179 47.1 % 

Motivación de compra por 

buena organización del 

producto en tienda y verlo 

recomendado por alguien en 

redes sociales. 

212 55.8 % 

Fuente. Elaboración propia. 2025 

Durante el focus group, las participantes coincidieron en que la decoración, la iluminación, la limpieza 

y la organización son aspectos fundamentales al momento de ingresar a una tienda y tomar la decisión 

de compra. Los elementos que destacaron con mayor frecuencia fueron la iluminación adecuada y la 

distribución clara por marcas o categorías, ya que estos generan confianza y comodidad. Asimismo, los 

espacios amplios y bien ordenados invitan a permanecer más tiempo en el establecimiento y facilitan el 
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desplazamiento por toda la tienda. Entre otros elementos relevantes se identificaron la disponibilidad 

de testers seguros, la variedad de marcas y productos, el uso de colorimetría, la decoración, los 

materiales visuales llamativos, así como la presencia de espejos y zonas de prueba. 

Se descubrió la presencia del fenómeno webrooming, el cual consiste según Segmentify. (s.f.). en la 

investigación que los consumidores realizan en línea sobre los productos para posteriormente efectuar 

la compra en tienda física. 

Las participantes mencionaron que tanto las reseñas de amigos o familiares como las opiniones en redes 

sociales principalmente TikTok e Instagram son consideradas al momento de comprar. 

En cuanto a la exhibición de productos, la mayoría calificó con un 9 y 10 su impacto en la decisión de 

compra. Cuando los productos están bien exhibidos a la altura de la vista, por marcas o en tendencia. 

Se genera una mayor probabilidad de adquirir artículos no planeados, ya que se evita el sentimiento de 

abrumo al encontrar el producto de manera fácil.  

En conjunto, estos tres métodos muestran que el merchandising sigue siendo una pieza fundamental, ya 

que disminuye los sentimientos de agobio al encontrar los productos de manera fácil, además de permitir 

que las consumidoras se sientan en confianza para desplazarse por toda la tienda. Esto provocó un gran 

nivel de influencia en las mujeres que compran maquillaje en las tiendas del centro de Pachuca, Hidalgo. 

DISCUSIÓN 

El merchandising es una pieza fundamental para influir en la decisión de compra de mujeres de entre 

15 a 29 años, así como reforzar la confianza, comodidad y credibilidad al ingresar a las tiendas. El 

merchandising tiene como propósito influir en la presentación del producto que se ofrece, 

diferenciándose de sus competidores, promover el producto, hacerlo más atractivo y que el producto 

genere mayores ventas tal como lo señala Palomares (2018). 

Un merchandising eficiente actúa como un mecanismo de simplificación que reduce la fatiga cognitiva 

del comprador este estado de bienestar psicológico reduce la sensibilidad al tiempo transcurrido, como 

lo menciona Sellier (2011) esto permite que el cliente dedique mayor atención a categorías de productos 

secundarios, lo que eleva la sensación de permanencia y por consecuencia existe mayor probabilidad 

de realizar una compra. 

La interacción con la persona también contribuye a que las clientas generen confianza al desplazarse 
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por la tienda; sin embargo, se tiene que considerar la capacitación adecuada del personal para evitar 

caer en la exageración al momento de brindar apoyo o recomendaciones de los productos. Otros 

elementos del merchandising que fueron encontrados y que tienen mayor influencia en la decisión de 

compra en mujeres son: organización visual, prueba de productos e iluminación adecuada. 

El sentimiento de abrumación al encontrar el producto de manera sencilla influye significativamente en 

la decisión de compra y, mientras más cómoda y sencilla sea la experiencia de compra, mayor será la 

probabilidad de que el cliente permanezca más tiempo en la tienda, explore una mayor variedad de 

productos y realice compras adicionales tal como lo dice Sellier (2011) 

Esto implica contar con un espacio adecuado, buena iluminación, áreas de descanso y una disposición 

lógica de los productos que facilite su localización. 

Los productos ubicados en la zona a la altura de la vista presentan un aumento en ventas del 35% en 

comparación con los colocados en niveles inferiores. Por lo general, en este espacio se sitúan los 

artículos que generan un mayor margen de beneficio como lo plantea Panatta (2016). 

Otro elemento que impacta la decisión de compra fueron las recomendaciones por familiares y amigos, 

complementado por reseñas en redes sociales, principalmente en TikTok e Instagram. 

Como lo describe BrightLocal (2024) las mujeres pertenecientes a la generación millennial muestran 

una creciente confianza en las recomendaciones en línea, debido a la credibilidad que estas generan.  

Esta tendencia indica que las mujeres consideran de manera significativa las reseñas y calificaciones 

emitidas por otros consumidores como lo plantea Trustmary (2024). 

Estos resultados muestran que el merchandising sigue siendo una pieza fundamental para que las 

mujeres generen una compra al ingresar a la tienda, ya que sienten confianza y libertad al poder 

desplazarse dentro de las instalaciones, evitando sentimientos de abrumación al encontrar los artículos 

con una buena organización visual, así como complementarlo con buena iluminación, trato amable del 

personal y uso de testers para evitar gastos que no aporten valor. 

CONCLUSIONES 

Cuando las personas se enfrentan a demasiadas opciones, la libertad de elegir puede convertirse en una 

carga, ya que el exceso de alternativas puede generar ansiedad, parálisis y frustración durante la toma 

de decisiones. La reducción de la sobrecarga de elección, acompañada de una estructura clara en la 
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organización de los elementos, permite al consumidor concentrarse mejor, disminuye el estrés asociado 

con la elección y mejora la satisfacción durante la experiencia de compra. 

Las redes sociales se han convertido en una herramienta que facilita la realización de compras más 

efectivas, al contribuir a reducir gastos innecesarios de tiempo y dinero. A pesar de ello, las compras en 

tiendas físicas continúan siendo relevantes, debido a que las consumidoras aún valoran la posibilidad 

de percibir las texturas y los aromas asociados con los productos. 

Sin embargo, se ha identificado un nuevo grupo de consumidores, principalmente entre los miembros 

más jóvenes de la generación Z (nacidos entre 1997 y 2012), cuya principal referencia para la búsqueda 

de productos son las redes sociales. La confianza depositada en estos medios puede llevarlos 

directamente a la tienda física para buscar un producto, una marca o un tono específico, sin la necesidad 

de utilizar previamente un tester. Este segmento tiende a invertir menos tiempo dentro de la tienda, ya 

que suele acudir directamente en busca de aquello que necesita o desea comprar. 

La creación de experiencias dentro del punto de venta resulta esencial para establecer una conexión 

emocional con el consumidor y fomentar su lealtad. Las emociones, las expectativas y el nivel de 

satisfacción influyen en esta relación; por ello, el diseño del espacio físico debe orientarse hacia la 

generación de experiencias y no únicamente a la exposición de productos. 

Se identificó que el ambiente, la decoración y la organización visual constituyeron factores relevantes 

en la experiencia de compra de las participantes. En particular, el 95.3 % consideró el ambiente y la 

decoración como aspectos importantes o muy importantes, mientras que la organización visual se 

posicionó como el elemento de merchandising con mayor nivel de atractivo. Estos resultados sugirieron 

que una disposición ordenada, coherente y visualmente atractiva de los productos contribuyó de manera 

significativa a mejorar la experiencia de las consumidoras dentro del punto de venta. 

Los principales elementos que influyeron en la decisión de compra fueron la organización visual, la 

posibilidad de probar los productos y la iluminación. En este sentido, el merchandising se mantuvo 

como un factor relevante dentro del proceso de compra, ya que las consumidoras tendieron a evitar 

situaciones que generaran una sensación de saturación o agobio y mostraron preferencia por procesos 

de búsqueda más ágiles, que les permitieran reducir el tiempo destinado a localizar los productos. 
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