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RESUMEN

El presente estudio analizé la influencia del merchandising en las tiendas de maquillaje del centro de
Pachuca, Hidalgo, e identifico los factores que intervienen en la decision de compra de las
consumidoras. Se empled una metodologia mixta que combinod observacion natural con 8 participantes,
178 cuestionarios aplicados a consumidoras y un focus group con 8 personas, lo que permitié obtener
informacion cuantitativa y cualitativa sobre las percepciones y comportamientos de las mujeres. La
investigacion evalué como los elementos del punto de venta contribuyen a generar una experiencia de
compra mas atractiva y favorecen la intencion 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
organizacion visual del punto de venta, la posibilidad de probar los productos y la iluminacion, que
influyen significativamente en la experiencia de compra. Asimismo, se identifico que un ambiente
agradable, la limpieza, la distribucion estratégica de los productos y la atencion recibida fortalecen la
percepcion positiva del establecimiento, incrementan el tiempo de permanencia y favorecen una mayor
disposicion hacia la compra, consolidando al merchandising como un factor determinante en la decision

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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INTRODUCCION

El merchandising representa la uniéon de estrategias y técnicas orientadas a promover y captar la
atencion del consumidor, con el propodsito de hacer visible el producto y aumentar sus ventas. Segun
Kotler (2009) sus principales elementos se fundamentan en la distribucion y presentacion visual de los
productos.

La influencia del merchandising en el mercado de cosméticos a nivel nacional resulta particularmente
notable en las tiendas fisicas, 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 segin
el plan establecido por la empresa; deben atraer la atencion del consumidor mediante elementos de
ambientacion en el punto de venta, tales como la iluminacion, el orden de los productos, el disefio del
empaque y los colores, con el fin de influir en la decision de compra del publico femenino y asi 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 facil 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 fenomeno se
atribuye al creciente interés de la poblacion 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 atencion de las mujeres que transitan por las principales avenidas en
busca de productos cosméticos. Para lograr este objetivo, se requiere la implementacion de diversos
elementos, entre ellos: iluminacion estratégica, exhibidores atractivos, organizacion por categorias 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 linea, L'Oréal (2022) sefiala que muchas
consumidoras continian asistiendo a los puntos de venta fisicos con el fin de obtener una mejor
percepcion del producto y tomar una decision de compra mas informada.

El merchandising no solo ha facilitado que las marcas exhiban sus productos con el propésito de captar
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la atencion del consumidor, sino que también ha dado lugar al desarrollo de estrategias de promocion
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 problematicas se encuentran la comercializacion de articulos distintos
a los cosméticos, el desorden en el punto de venta y el desconocimiento del personal acerca de las
caracteristicas y beneficios de los productos. Estas deficiencias pueden dificultar el proceso de venta y
afectar la experiencia y decision de compra de las consumidoras. Ante esta situacion, la presente
investigacion 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 decision
de compra de las consumidoras.

METODOLOGIA

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 decision de compra en el
mercado femenino.

Objetivos especificos:

Identificar los elementos visuales y promocionales (como iluminacion, distribucion del espacio,
colores, etc.) que son predominantes utilizados en las tiendas de maquillaje.

. Entender las preferencias y percepciones del mercado femenino en relacion con el
merchandising en las tiendas a través de encuesta, focus group y observacion natural.

Este estudio adoptard un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y cualitativos para analizar
la influencia del merchandising en la decision de compra de mujeres hidalguenses que visitan tiendas
de maquillaje ubicadas en el centro del municipio de Pachuca, Hidalgo. Se seleccionara una muestra
representativa de 378 mujeres mediante muestreo no probabilistico por conveniencia.

El escenario donde se desarrollo la observacion natural fue en la calle Vicente Guerrero, colonia centro
del municipio de Pachuca de Soto, Hidalgo. Especificamente en la direccion: Calle Vicente Guerrero

1110, Centro, 42000 Pachuca de Soto, Hgo.
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Imagen 1. Ubicacion del lugar de investigacion

Mirage Centro Histd

K
%é (ﬁf ﬁf

etas y Helados
Helado N A

: -~
f Plaza Juarez Z%m
®
‘\\
>
QL

Fuente. Google Maps, 2025.
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Conforme a los datos del DENUE 2025 del INEGI se considero la categoria 465111 Comercio al por
menor de articulos de perfumeria y cosméticos para la bisqueda de los establecimientos se considerd
la competencia directa tomando en cuenta que pueden existir nuevos establecimientos y posibles
modificaciones.

La categoria: maquillajes, comercio al por menor especializado, en el area 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 Ufias Minerva
. Accesorios De Uso Personal Piqui

. Cosméticos Liah
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Tabla 1. Formato de Evaluacién Observacion Natural

Criterios Descripcion N| Observaciones
observables (o)
Las clientas se | Las clientas muestran
detienen a | interés visual en
observar productos  ubicados
productos en exhibidores
destacados estratégicos o bien
iluminados
Interaccion Las clientas leen
entre clientas y | etiquetas de
promociones promociones 0
visibles preguntan al personal
sobre las  ofertas
visibles
Influencia de | Las  clientas  se
la distribucion | desplazan con
en el | comodidad y
comportamient | permanecen mas
0 tiempo en secciones
organizadas 0
atractivas

Reaccion  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
interaccion del
personal

Las clientas
responden
positivamente a la
ayuda 0
recomendaciones del
personal.

Reaccion a
estimulos
sensoriales
(aromas,
musica, etc.)

Las clientas parecen
mas relajadas o
disfrutan de la
atmoésfera generada
por estimulos
sensoriales.

Accion de
compra tras
observar
productos
destacados

Las clientas toman
decisiones de compra
directamente

influenciadas por los
productos destacados

Fuente. Elaboracion propia, 2025.

Para la recoleccion de datos se utilizaron tres técnicas: observacion natural, focus group y cuestionarios
administrados a través de Google Forms. La observacion natural se llevo a cabo en la tienda Trendier,
ubicada en el centro de Pachuca, donde los observadores registraron los elementos de merchandising

que influyeron en la decision 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 percepcion y las preferencias de compra relacionadas
con el merchandising. Estos se distribuyeron de manera digital a través de correos electronicos y redes
sociales.

Para la seleccion de la muestra de esta investigacion, se tomaron como referencia los datos del Censo
de Poblacion y Vivienda 2020 del INEGI, correspondientes al municipio de Pachuca de Soto, Hidalgo.
Segun dicho censo, la poblacion total de mujeres en el municipio ascendia a 164,772. De este total, el
4.1 % correspondia a mujeres de entre 15 y 19 afos (6,756 personas); el 4.2 %, a mujeres de entre 20 y
24 afios (6,920 personas); y otro 4.1 %, a mujeres de entre 25 y 29 afios (6,756 personas).

Dado que el segmento objetivo de la investigacion estuvo conformado por mujeres de entre 15 y 29
afios, se consider6 un universo de 20,432 personas, equivalente al 12.4 % de la poblacion femenina
total. A partir de este universo, se aplico una férmula para poblaciones finitas, cuyo resultado determin6
una muestra de 378 mujeres, quienes fueron las encargadas de responder un cuestionario disefiado para
la recopilacion de informacion.

Tabla 2. Estructura Cuestionario

iHola! Gracias por A B C D E

tu tiempo.
Queremos conocer
tu experiencia al
elegir maquillaje y
descubrir qué hace
que ciertos
productos capten
mas tu atencion.

El cuestionario es

corto y tus

respuestas  seran

confidenciales.

iGracias por

participar!

1 Edad 15-19 afios 20-24 25-29 afios
anos

2 | (Con qué frecuencia Mensualmente Cada 3  Anual Rarament
compras  producto meses e
de maquillaje?

3 (Qué tan importante = Muy importante = Important = Poco Nada
es para ti el ambiente e importante important
y la decoracion de e
una tienda de
maquillaje?

4 | (Qué elementos en Iluminacién Musica Organizacion = Prueba de Decoracion
una tienda de adecuada ambiental  visual productos = tematica
magquillaje te
parecen mas

Emergentes - Revista Cientifica
ISSN 2959-7692 (en linea) Julio-Septiembre, 2026, Volumen 6, Numero 3 pag. 519




atractivos? (Puedes
elegir mas de uno)

5 (La forma en que @ Si No
estan exhibidos los
productos de
maquillaje en la
tienda ha
influido en tu
compra?
6  (Qué tan a menudo = Siempre A menudo = Raramente Nunca

utilizas testers o
muestras antes de
comprar un
producto de

maquillaje en la

tienda?

7 (Cuanto tiempo = Menosde 1 hora 1-2 horas | 3-4 horas Mas de 4
pasas en  redes horas
sociales a diario?

8 (Has comprado = Si No
alguna vez un
producto de
maquillaje
recomendado en
redes
sociales?

9 | (Quéinfluye masen Codémo estin =~ Recomend = Opiniones de Publicidad
tu  decision de presentados y @ aciones en amigos/famili = tradicional
compra de | organizados los = redes ares (television
maquillaje? productos en la = sociales , radio,

tienda revistas
etc.)

1 (Alguna vez has Si No
visitado una tienda
fisica después de ver

0 un producto en redes
sociales?

1 (Prefieres  recibir = Enpersonaenla A través Ambos
recomendaciones de | tienda de redes
productos de sociales

1 maquillaje en
persona en
la tienda o a través
de las redes
sociales?

1 (Qué te motiva mas =~ Verlo bien = Verlo Ambos
a comprar un organizado en recomend
producto de una tienda ado  por

2 magquillaje, verlo en alguien en
una tienda redes
bien organizado o sociales

verlo recomendado
por alguien en redes
sociales?

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Los datos cuantitativos obtenidos de los cuestionarios fueron analizados mediante técnicas estadisticas
descriptivas e inferenciales, mientras que los datos cualitativos obtenidos de las observaciones se
analizaron de manera tematica, con el proposito de identificar las estrategias de merchandising mas

efectivas y su impacto en las decisiones de compra.
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Para la elaboracion del focus group, se dispuso inicialmente de 26 reactivos, los cuales abordaron temas
relacionados con el objetivo de la investigacion. La propuesta fue la siguiente:

Figura 1. Estructura Focus Group.

—
e ZAlguna ves has comprado

Tiendzs Fisicas cel Centro un producto ce maquilaje
i) s0lo porque estzba blen

Habitas, frecuencia y.
experieniz de compra.

£Qué reces sociales wiizas n cHas visiezdo alguna vez una
¥ Gt Vends iicn después de ver un
‘ I Drecucts <n rodes sociaes?
| 2Que procuct fie y que | 2Cudt fue ta razén por o
T mpuls e compra? | que o o comproste?
pareten mas tacies?

I |

2L Torma en qué estén <Siues 3 infuencers © bloggers de
‘exhibidos los productos bellezz en redes soclales?
Influye en tu decisio

camprar magillaje er
Frecue~clz de compra linz 0 en ticndas fisicas?

£Cuanto tiempo decicas e rades Explica fas.
sodiales 2 dianio?

pra?

. &
- = { | tienda, una recomendac .
iDdnde huscas esta i © una recomendation do amiqos o
informacion?

famiiz?

“Compros sola 0
/ \ scompatoda? |
/ ! st no
/ & Fecueny — L &

{ compran magilag e 2o s e / \
/ Honcis scas? caizss antes e

¥ oor qué?

Pucces mencionar
las razores

/

/

£Como cs
e rades perscnal
- do

20ue
contenide

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

El informe final tuvo como proposito presentar de manera integral los hallazgos obtenidos, mediante la
integracion de analisis cuantitativos y cualitativos, con el fin de ofrecer una vision completa y practica
de los resultados. Este documento no solo interpretd los datos obtenidos, sino que también incluyd
recomendaciones estratégicas orientadas a optimizar las practicas de merchandising en las tiendas de
maquillaje de Pachuca. Ademas, se complemento con visualizaciones claras y efectivas, como graficos
y tablas, que facilitaron la comprension y aplicacion de los resultados.

Esta metodologia tuvo como propdsito proporcionar a las marcas una base fundamentada para
comprender, con mayor profundidad, como las tacticas de merchandising influyeron en las decisiones
de compra de las consumidoras. A partir de ello, fue posible plantear estrategias mas 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 evaluacion de la observacion natural fueron: productos
destacados, escaparate, accion de compra, promociones visibles, interaccion con personal, distribucion
en tienda y estimulos sensoriales.

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

8 dias consecutivos, mostro que los elementos que provocan mayor interaccion de las clientas dentro
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de la sucursal fueron: la distribucion de la tienda (linea gris), la interaccion dentro de tienda por
productos destacados que se encontraban en la parte izquierda de la tienda (linea azul cielo) y estimulos
sensoriales (linea verde) aqui se consideraron elementos como: aromas, musica, iluminacion y tonos.

Figura 2. Criterios de analisis observacion natural.
Observacién

4 4. 4 A
s \ /

3 3 3 3 3 — s 3

2 = 2

Lunes Martes Miercoles Jueves viernes sabado demingo lunes

—Productos destacados  =——Promociones visibles Distribucion en tienda
— EsCaparate e | (LR FRCCIN CON PErsonal s Estimulos sensoriales

— iGN de compra

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Respecto al cuestionario aplicado a la muestra de 378 mujeres de entre 15 a 29 afios durante un lapso
de 3 meses con 21 dias, recibié un resultado de 380 respuestas las cuales reflejaron que 50.3% (190
respuestas) de las participantes considera “importante” el ambiente y la decoraciéon de una tienda de
magquillaje, mientras que el 45% (171 respuestas) sefialé “muy importante” y 4.7% “poco importante”
(18 respuestas). Por otro lado, los elementos que fueron mas atractivos dentro de una tienda de
magquillaje fueron: organizacion visual 85.5% (325 respuestas), prueba de productos 71.6% (272
respuestas) e iluminacion adecuada 65.8% (250 respuestas).

El 90% (342 respuestas) de las mujeres valora que la forma en que se han exhibido los productos de
magquillaje en tienda ha influido en su compra. Mientras que un 47.1% (179 respuestas) sefiala que uso
“a menudo” testers o muestras antes de comprar un producto en tienda. Por otra parte, el 55.8%
(consider6 que hubo una motivacion de compra por buena organizacion del producto en tienda y verlo
recomendado por alguien en redes sociales.

Tabla 3. Respuestas en campos de influencia del merchandising

Campo:  Influencia del No. % de

merchandising Respuestas 380
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Considera  importante el 190 50.3 %
ambiente y la decoracion de

una tienda de maquillaje

Elementos en una tienda de

maquillaje que parecen mas

atractivos 325 85.5 %
Organizacion visual 272 71.6 %
Prueba de productos 250 65.8 %

Iluminacién adecuada

La forma en que se han 342 90 %
exhibido los productos de

maquillaje en tienda ha

influido en la compra

Uso a menudo de testers o 179 47.1 %
muestras antes de comprar un

producto en tienda

Motivacion de compra por 212 55.8%
buena  organizacion del

producto en tienda y verlo

recomendado por alguien en

redes sociales.

Fuente. Elaboracion propia. 2025

Durante el focus group, las participantes coincidieron en que la decoracion, la iluminacion, la limpieza
y la organizacion son aspectos fundamentales al momento de ingresar a una tienda y tomar la decision
de compra. Los elementos que destacaron con mayor frecuencia fueron la iluminacién adecuada y la
distribucion clara por marcas o categorias, ya que estos generan confianza y comodidad. Asimismo, los

espacios amplios y bien ordenados invitan a permanecer mas 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 colorimetria, la decoracion, los
materiales visuales llamativos, asi como la presencia de espejos y zonas de prueba.

Se descubrio la presencia del fenomeno webrooming, el cual consiste segiin Segmentify. (s.f.). en la
investigacion que los consumidores realizan en linea sobre los productos para posteriormente efectuar
la compra en tienda fisica.

Las participantes mencionaron que tanto las resefias de amigos o familiares como las opiniones en redes
sociales principalmente TikTok e Instagram son consideradas al momento de comprar.

En cuanto a la exhibicion de productos, la mayoria calificé con un 9 y 10 su impacto en la decision de
compra. Cuando los productos estan bien exhibidos a la altura de la vista, por marcas o en tendencia.
Se genera una mayor probabilidad de adquirir articulos no planeados, ya que se evita el sentimiento de
abrumo al encontrar el producto de manera facil.

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 facil, ademas de permitir
que las consumidoras se sientan en confianza para desplazarse por toda la tienda. Esto provoco un gran
nivel de influencia en las mujeres que compran maquillaje en las tiendas del centro de Pachuca, Hidalgo.
DISCUSION

El merchandising es una pieza fundamental para influir en la decision de compra de mujeres de entre
15 a 29 afios, asi como reforzar la confianza, comodidad y credibilidad al ingresar a las tiendas. El
merchandising tiene como proposito influir en la presentacion del producto que se ofrece,
diferenciandose de sus competidores, promover el producto, hacerlo mas atractivo y que el producto
genere mayores ventas tal como lo sefiala Palomares (2018).

Un merchandising eficiente actia como un mecanismo de simplificacion que reduce la fatiga cognitiva
del comprador este estado de bienestar psicologico reduce la sensibilidad al tiempo transcurrido, como
lo menciona Sellier (2011) esto permite que el cliente dedique mayor atencion a categorias de productos
secundarios, lo que eleva la sensacion de permanencia y por consecuencia existe mayor probabilidad
de realizar una compra.

La interaccion 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 capacitacion adecuada del personal para evitar
caer en la exageracion al momento de brindar apoyo o recomendaciones de los productos. Otros
elementos del merchandising que fueron encontrados y que tienen mayor influencia en la decision de
compra en mujeres son: organizacion visual, prueba de productos e iluminacioén adecuada.

El sentimiento de abrumacion al encontrar el producto de manera sencilla influye significativamente en
la decision de compra y, mientras mas comoda y sencilla sea la experiencia de compra, mayor sera la
probabilidad de que el cliente permanezca mas 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 iluminacion, areas de descanso y una disposicion
logica de los productos que facilite su localizacion.

Los productos ubicados en la zona a la altura de la vista presentan un aumento en ventas del 35% en
comparacion con los colocados en niveles inferiores. Por lo general, en este espacio se sitilan los
articulos que generan un mayor margen de beneficio como lo plantea Panatta (2016).

Otro elemento que impacta la decision de compra fueron las recomendaciones por familiares y amigos,
complementado por resefas en redes sociales, principalmente en TikTok e Instagram.

Como lo describe BrightLocal (2024) las mujeres pertenecientes a la generacion millennial muestran
una creciente confianza en las recomendaciones en linea, debido a la credibilidad que estas generan.
Esta tendencia indica que las mujeres consideran de manera significativa las resefias 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 abrumacion al encontrar los articulos
con una buena organizacion visual, asi como complementarlo con buena iluminacion, 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, paralisis y frustracion durante la toma

de decisiones. La reduccion de la sobrecarga de eleccidon, acompafiada de una estructura clara en la
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organizacion de los elementos, permite al consumidor concentrarse mejor, disminuye el estrés asociado
con la eleccion y mejora la satisfaccion durante la experiencia de compra.

Las redes sociales se han convertido en una herramienta que facilita la realizacion de compras mas
efectivas, al contribuir a reducir gastos innecesarios de tiempo y dinero. A pesar de ello, las compras en
tiendas fisicas contintian siendo relevantes, debido a que las consumidoras atin 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
mas jovenes de la generacion Z (nacidos entre 1997 y 2012), cuya principal referencia para la busqueda
de productos son las redes sociales. La confianza depositada en estos medios puede llevarlos
directamente a la tienda fisica para buscar un producto, una marca o un tono especifico, 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 creacion de experiencias dentro del punto de venta resulta esencial para establecer una conexion
emocional con el consumidor y fomentar su lealtad. Las emociones, las expectativas y el nivel de
satisfaccion influyen en esta relacion; por ello, el disefio del espacio fisico debe orientarse hacia la
generacion de experiencias y no Unicamente a la exposicion de productos.

Se identificé que el ambiente, la decoracion y la organizacion visual constituyeron factores relevantes
en la experiencia de compra de las participantes. En particular, el 95.3 % consider6 el ambiente y la
decoracion como aspectos importantes o muy importantes, mientras que la organizacion visual se
posicion6é como el elemento de merchandising con mayor nivel de atractivo. Estos resultados sugirieron
que una disposicion ordenada, coherente y visualmente atractiva de los productos contribuyd de manera
significativa a mejorar la experiencia de las consumidoras dentro del punto de venta.

Los principales elementos que influyeron en la decision de compra fueron la organizacion visual, la
posibilidad de probar los productos y la iluminacién. 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 sensacion de saturacion o agobio y mostraron preferencia por procesos

de busqueda mas agiles, que les permitieran reducir el tiempo destinado a localizar los productos.
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