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Resumen

Título: Estrategias integradas de diseño interior y visual merchandising para tiendas deportivas: Caso de estudio �Referee�

        Esta investigación examina la relación entre el diseño interior y el visual merchandising en la tienda deportiva Referee, que enfrenta 

desafíos debido a la creciente demanda de entornos comerciales en el sector. El análisis del espacio reveló problemas clave, como una 

disposición ineficaz de productos, iluminación deficiente y falta de una identidad de marca clara. Estas deficiencias afectan 

negativamente la experiencia de compra, impactando las ventas, la captación y fidelización de clientes. El estudio propone soluciones 

que integren el diseño interior con estrategias de visual merchandising, creando un entorno de compra funcional y atractivo. Al aplicar 

estas estrategias, Referee puede mejorar la experiencia del cliente, aumentar la satisfacción, la lealtad y, en consecuencia, las ventas 

y el reconocimiento en el mercado. Además, la investigación busca desarrollar un modelo replicable para otras tiendas deportivas, 

mejorando su competitividad y rendimiento. Así, se contribuye al conocimiento práctico del diseño comercial y su impacto en el éxito 

de las tiendas deportivas.
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Abstract

Título: Integrated Interior Design and Visual Merchandising Strategies for Sports Stores: Case Study �Referee�    

       This research examines the relationship between interior design and visual merchandising in the Referee sports store, which faces 

challenges due to the growing demand for commercial environments in the sector. The space analysis revealed key issues such as 

ineffective product layout, poor lighting, and the lack of a clear brand identity. These deficiencies negatively affect the shopping 

experience, impacting sales, customer acquisition, and loyalty. The study proposes solutions that integrate interior design with visual 

merchandising strategies, creating a functional and attractive shopping environment. By applying these strategies, Referee can 

enhance the customer experience, increase satisfaction, loyalty, and, consequently, sales and market recognition. Additionally, the 

research aims to develop a replicable model for other sports stores, improving their competitiveness and performance. In this way, it 

contributes to practical knowledge of commercial design and its impact on the success of sports stores.

Keywords: commercial, layout, lighting, retail, competitiveness, loyalty
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Introducción

     La tienda deportiva "Referee� en Cuenca enfrenta una serie de desafíos significativos que repercuten en su desempeño 

comercial, como nuevas demandas de clientes que buscan un innovador sistema deportivo y varios factores que influyen en 

la decisión de compra. La disposición actual de los productos no sigue una lógica que facilite la circulación del cliente. 

Además, el diseño interior de la tienda carece de una identidad de marca coherente y no crea un ambiente atractivo y 

cómodo, lo que desalienta a los clientes a permanecer más tiempo en el establecimiento y explorar toda la oferta de 

productos. La compañía cuenta con un diagnóstico previo que se ha determinado que existe una falta de concepto 

estratégico lumínico, lo que impide destacar adecuadamente los productos y las zonas clave de la tienda, afectando la 

visibilidad y el atractivo visual de los mismos. Las estrategias de visual merchandising empleadas actualmente, no están 

optimizadas para influir en el comportamiento de compra de los consumidores, limitando el potencial de ventas y la 

efectividad de la tienda como espacio comercial. En conjunto, estos problemas crean una experiencia de compra menos 

satisfactoria, lo que contribuye a la disminución de las ventas y a la incapacidad de la tienda para captar y retener clientes. 

Por lo tanto, se hace evidente la necesidad de desarrollar e implementar estrategias integradas de diseño interior y visual 

merchandising que permitan crear espacios funcionales y estéticamente atractivos. Al abordar de manera integral estas 

deficiencias, "Referee� tiene la oportunidad de mejorar significativamente la experiencia de compra de sus clientes, 

incrementar su satisfacción, fidelidad, y en última instancia, aumentar sus ventas. Esta investigación se centrará en identificar 

y proponer soluciones que permitan a la tienda superar estos desafíos, estableciendo un modelo que pueda ser replicado en 

otros establecimientos deportivos similares en la región
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El primer capítulo está enfocado en la exposición de los referentes conceptuales que fundamentan el análisis en los capítulos posteriores. Se 

abordan nociones fundamentales de diseño interior, visual merchandising y escaparatismo, explorando su evolución y su relevancia en el 

ámbito comercial. A través de la revisión teórica, se analiza los elementos esenciales de cada concepto, destacando cómo influyen en la 

percepción del espacio, la interacción del cliente y el posicionamiento de la marca.

Este marco teórico será clave para entender la relación entre la disposición espacial y el comportamiento del consumidor, así como las 

técnicas de exposición de productos que maximizan la atracción y retención de clientes. Además, se incluye un análisis de referentes y 

casos de estudio que sirven como guía para la aplicación de estos conceptos en el siguiente capítulo, donde se profundiza las estrategias 

de diseño y visual merchandising en tiendas deportivas.
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      El diseño interior y el visual merchandising han evolucionado significativamente 

desde sus orígenes. Históricamente, el diseño de tiendas se centraba en la 

funcionalidad y la disposición básica de los productos. Sin embargo, con el tiempo, 

la importancia de crear espacios atractivos y experiencias de compra envolventes 

se ha vuelto crucial para el éxito comercial (Hollis, 2015).

      En la década de 1840, la introducción de una nueva tecnología que permitía la 

fabricación de grandes paneles de vidrio que revolucionó el escaparatismo, 

permitiendo a los almacenes utilizar sus amplios escaparates como escenarios 

teatrales, comparables a producciones de Broadway. Hoy en día, es común que 

los colores, accesorios y la iluminación ambiental dominen visualmente los 

productos en exhibición, ya que el visual merchandising integrado con el diseño 

interior, ha evolucionado más allá de su función de simplemente mostrar artículos, 

transformándose en una forma de arte que busca generar reacciones. Grandes 

almacenes como Harvey Nichols en Londres han colaborado con reconocidos 

diseñadores y artistas para crear proyectos vistosos en los que los productos se 

integran como parte de una obra de arte visual (Hollis, 2015). 

     Harrods se remonta a 1849, cuando comenzó como una pequeña tienda de 

comestibles, perfumes y artículos de papelería en Londres. Con el tiempo, 

experimentó un notable crecimiento hasta convertirse en los prestigiosos grandes 

almacenes que son reconocidos en la actualidad (Hollis, 2015).

     El modelo de grandes almacenes se expandió hacia Estados Unidos, dando 

lugar a las famosas galerías que aún perduran en la actualidad. Entre estas 

destacan Macy�s, fundada en Nueva York en 1858, Marshall Field�s en Chicago en 

1865, Bloomingdale�s en Nueva York en 1872 y Wanamaker�s en Filadelfia en 1876 

(Bell, 2019). 

     Un siglo después, el avance tecnológico y el surgimiento de super marcas como 

Gucci y Prada transformaron los escaparates en poderosas herramientas de propa-

ganda. Con presupuestos de marketing en aumento, estas marcas de renombre 

llevaron a cabo campañas publicitarias masivas que presentaban a las figuras 

más deseadas del mundo. 

En el ámbito de la moda, los maniquís tradicionales que solían exhibir prendas 

fueron reemplazados por enormes fotografías de famosas modelos de pasarela, 

reflejando la influencia de la cultura de las celebridades (Kotler,2021). 

    Por consiguiente, la evolución de la visual merchandising en tiendas deportivas 

ha sido notable desde sus inicios a finales del siglo XIX, cuando los grandes 

almacenes comenzaron a organizar productos de manera funcional y atractiva. 

Este enfoque inicial se centraba en mostrar la calidad y utilidad de los productos 

deportivos. 

    A lo largo del siglo XX, especialmente en las décadas de 1920 a 1940, las 

técnicas de visual merchandising se volvieron más sofisticadas con la 

introducción de vitrinas temáticas y decoraciones estacionales, elevando la 

importancia de la estética en la presentación de productos deportivos (Pegler, 

2012). 

     La llegada de la televisión y la publicidad deportiva en las décadas de 1950 

a 1970 impulsó un enfoque más dinámico, utilizando maniquíes y displays 

interactivos que recreaban escenas deportivas para capturar la emoción del 

deporte (Kerfoot, Davies, & Ward, 2003). En las décadas siguientes, la integración 

de tecnologías digitales y pantallas interactivas transformó las tiendas deportivas 

en espacios inmersivos, mejorando la visibilidad de los productos y ofreciendo 

experiencias de compra personalizadas y memorables (Retail Design Institute, 

2018). Hoy en día, el visual merchandising en tiendas deportivas combina estos 

elementos históricos con innovaciones modernas para crear espacios que no 

solo muestran productos, sino que también cuentan historias y evocan 

emociones.

Antecedentes 
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     El diseño interior y el visual merchandising son dos componentes esenciales que 

al integrarse de manera eficaz pueden transformar una tienda en una experiencia 

de compra memorable. La tienda deportiva �Referee�, ubicada en Cuenca, se 

enfrenta al desafío de renovar su atractivo para los consumidores mediante 

estrategias integradas que no solo atraigan clientes, sino que también mejoren su 

experiencia de compra y satisfacción. 

     Para responder a la integración del diseño interior y visual merchandising en un 

entorno funcional y estéticamente atractivo, es necesario un cambio significativo 

en el estado actual de la tienda, buscando crear un entorno práctico y fácil de 

navegar, al mismo tiempo, que sea visualmente agradable y coherente con la 

identidad de la marca. Al mejorar la funcionalidad y la estética, se espera que la 

experiencia de compra de los clientes sea más placentera y satisfactoria, 

cumpliendo o superando sus expectativas. 

     La presente investigación contribuye al cuerpo de conocimiento existente sobre 

diseño interior y visual merchandising, proporcionando nuevos �insights� sobre 

cómo estos elementos pueden ser integrados eficazmente para mejorar el 

rendimiento de las tiendas deportivas. 

     Los estudios actuales sobre diseño interior y visual merchandising en tiendas 

deportivas revelan que la integración de técnicas de iluminación y disposición 

estratégica de productos puede influir considerablemente en el comportamiento 

de compra de los clientes. Por ejemplo, Kim y Lee (2023) han demostrado que una 

iluminación adecuada y una presentación ordenada de los productos no solo 

mejoran la percepción de calidad, sino que también aumentan el deseo de 

compra. Además, investigaciones de Jackson et al. (2022) indican que la 

incorporación de elementos interactivos y tecnologías digitales en el diseño interior 

de las tiendas deportivas potencia la experiencia del cliente y fomenta una mayor 

lealtad hacia la marca.

       Según un estudio de Retail Design Institute (2018), Nike implementa elementos 

innovadores como pantallas interactivas, iluminación dinámica y una disposición 

de productos que resalta las características técnicas y estéticas de su mercancía. 

Estos elementos no solo captan la atención de los clientes, sino que también 

fomentan una conexión emocional con la marca, lo que se traduce en una mayor 

fidelidad y un aumento en las compras. La combinación de tecnología avanzada 

y un diseño atractivo permite a Nike ofrecer una experiencia de compra inmersiva 

y diferenciada, consolidándose como líder en el mercado de tiendas deportivas.

     El informe de Retail Design Institute (2018) menciona que una integración 

efectiva de visual merchandising y diseño interior puede transformar una tienda 

deportiva en un espacio dinámico y emocionante. El uso de tecnología interactiva, 

como pantallas táctiles y realidad aumentada, puede mejorar la experiencia del 

cliente y proporcionar información adicional sobre los productos. El diseño interior 

de una tienda deportiva debe reflejar la identidad de la marca y proporcionar un 

entorno que motive a los clientes a comprar. Esto incluye el uso de materiales 

duraderos y funcionales, así como la creación de áreas específicas para diferentes 

categorías de productos deportivos.

     En el siglo XXI, la competencia principal de las tiendas físicas deportivas es el 

comercio en línea, que ofrece comodidad y a menudo precios más competitivos. 

Esto ha llevado a una mayor presión sobre las tiendas para atraer a los clientes y 

mantener su atención, destacando la importancia de la visual merchandising 

como una herramienta esencial para este propósito (Norman, 2020).

     Hasta ahora, la investigación en estrategias de diseño y visual merchandising 

revela que estos elementos tienen un impacto significativo en la experiencia del 

cliente y en su comportamiento de compra. Factores como la disposición de 

productos, la iluminación adecuada, la creatividad en las exhibiciones y la 

integración de tecnología influyen en la percepción de la marca, la diferenciación 

competitiva y la capacidad para atraer y retener clientes (Gonzáles, 2020). 

Estado del Arte
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     Las estrategias innovadoras, especialmente aquellas que utilizan tecnología 

como pantallas interactivas o realidad aumentada, son cada vez más importantes 

para crear experiencias memorables y atractivas que impulsan las ventas y 

fortalecen la fidelidad del cliente en un entorno minorista cada vez más 

competitivo y multicanal.

   Se destaca la relevancia estratégica de estas prácticas para mejorar la 

experiencia del cliente, influir en su comportamiento de compra y mantener la 

competitividad en un entorno minorista dinámico. Se subraya el creciente impacto 

de la tecnología en el visual merchandising, enfatizando cómo su integración 

innovadora puede diferenciar a las tiendas y crear experiencias inmersivas que 

atraen a los consumidores. 

     Es importante la contribución teórica al conocimiento en áreas clave como el 

diseño, el marketing y la psicología del consumidor, su viabilidad metodológica 

para aplicar diversas herramientas de investigación y obtener datos empíricos, su 

utilidad práctica al proporcionar directrices y mejores prácticas para profesionales 

del diseño, y su impacto social al mejorar la experiencia del cliente, fomentando la 

competitividad empresarial que promueva la innovación en la industria minorista.

     Gonzáles (2020) resalta la importancia crucial de las estrategias integradas de 

diseño interior y visual merchandising en tiendas deportivas para mejorar la 

experiencia del cliente, influir en su comportamiento de compra y aumentar la 

competitividad en el mercado minorista. Además, se plantean nuevas preguntas 

de investigación sobre la integración de tecnologías emergentes en el visual 

merchandising, la personalización de la experiencia del cliente y el estudio de la 

evolución de las preferencias del consumidor en entornos minoristas, abriendo así 

oportunidades para futuros estudios y avances en este campo.

     1.2 Conceptos de diseño interior

     A lo largo de la historia, las diferentes civilizaciones han desarrollado enfoques 

únicos hacia la arquitectura, el diseño interior y mobiliario, reflejando sus valores 

y preocupaciones culturales.

     En las civilizaciones antiguas, como la egipcia, la arquitectura y el diseño 

estaban fuertemente influenciados por la búsqueda de trascendencia y 

eternidad. Esto se evidencia en las monumentales tumbas y templos que han 

perdurado hasta la actualidad, en lugar de estructuras cotidianas. Los egipcios 

ya establecieron las tipologías básicas de mobiliario como asientos, mesas y 

camas, desarrollando diseños ergonómicos que siguen siendo relevantes 

(Norman, 2020).

     La civilización minoica en Creta, y específicamente el Palacio de Knossos, 

introdujo un diseño de interiores avanzado con una organización espacial y uso 

de materiales que lograron un ambiente de armonía y funcionalidad. La famosa 

Sala del Trono del rey Minos es un ejemplo destacado de cómo el diseño puede 

integrar estética y función.

     En la antigua Grecia, el diseño y la arquitectura se centraron en el ser humano 

y su entorno, buscando orden, armonía, proporción y belleza, principios que 

siguen influyendo en el diseño moderno. La cultura romana añadió innovaciones 

arquitectónicas como el arco de medio punto y edificios circulares, además de 

avances en escultura y decoración mural, que enriquecieron tanto espacios 

públicos como privados (Zyman, 2018).

     Durante la Edad Media, la arquitectura y el diseño se centraron en lo religioso, 

reflejando la cosmovisión teocéntrica de la época. Desde las oscuras iglesias 

románicas hasta las iluminadas catedrales góticas. La evolución en el diseño 

reflejó el cambio en la percepción de lo divino (Norman, 2020).
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     El Renacimiento marcó un retorno al humanismo, destacando a arquitectos y 

artistas cuyos nombres y obras se celebran hasta hoy. Esta época produjo joyas 

arquitectónicas como la Basílica de San Pedro y la Capilla Sixtina, integrando 

arquitectura, pintura y escultura en un esplendor sin precedentes.

     En el Barroco, el diseño servía al poder de la iglesia y la monarquía, creando 

espacios opulentos y detalladamente decorados como el Palacio de Versalles. 

Durante el Neoclasicismo y Romanticismo, la Revolución Industrial y la Revolución 

Francesa revolucionaron el uso de materiales y técnicas en el diseño, llevando las 

innovaciones europeas a América, marcando el inicio de un diálogo cultural 

transatlántico (Norman, 2020).

     A finales del siglo XIX, el Art Nouveau surgió como una transición entre estilos 

históricos y modernidad, con un diseño que unía lo artesanal e industrial. La 

Bauhaus en el siglo XX consolidó el diseño como una disciplina integral, con figuras 

como Gerrit Rietveld y Marcel Breuer innovando en mobiliario y arquitectura 

(Norman, 2020).

     El diseño continuó evolucionando tras la Segunda Guerra Mundial, con 

diseñadores como Charles Eames y Eero Saarinen en Estados Unidos, y 

exploraciones en nuevos materiales y formas en Europa, especialmente en Italia y 

los países nórdicos. La década de los 70 vio el surgimiento del posmodernismo, con 

un enfoque más lúdico y menos funcional en el diseño.

     En los años 80 y 90, diseñadores como Philippe Starck y Frank Gehry continuaron 

explorando nuevas formas y materiales, con una inclinación hacia la individualidad 

y la creatividad. A partir del 2000, el diseño contemporáneo se caracteriza por su 

eclecticismo y su capacidad para integrar influencias globales (Norman, 2020). En 

Latinoamérica y Argentina, el diseño ha seguido un camino similar, con un enfoque 

institucional desde la década de 1950. 

     La interacción entre los sectores públicos y privados impulsó el desarrollo 

industrial y el diseño como una disciplina articuladora de aspectos funcionales, 

estéticos y productivos, influenciada por figuras como Tomás Maldonado y 

Amancio Williams (Norman, 2020). 

     Este recorrido histórico muestra cómo el diseño de interiores y mobiliario ha 

evolucionado desde la antigüedad hasta la actualidad, adaptándose a las 

cambiantes necesidades y visiones del mundo. Pero, más allá de la historia, 

¿Qué es realmente el diseño interior?

     El Diseño Interior comenzó a consolidarse como una disciplina académica a 

nivel universitario durante el siglo XX, a medida que la sociedad reconocía la 

importancia del entorno construido en la calidad de vida y el bienestar de las 

personas. Las primeras instituciones educativas comenzaron a ofrecer 

programas especializados, sentando las bases para el desarrollo formal de esta 

profesión. A nivel global, el auge de la industrialización y el modernismo impulsó 

la necesidad de diseñadores capacitados para crear espacios funcionales y 

estéticamente agradables, adaptados a las nuevas formas de vida y trabajo.

     En Cuenca, Ecuador, la apertura de la carrera de Diseño Interior en la 

Universidad del Azuay en 2005 representó un hito significativo para la región. Esta 

universidad fue pionera en ofrecer una formación académica especializada en 

Diseño Interior, lo que contribuyó a la profesionalización y visibilización de la 

disciplina en la sociedad. Desde su creación, el programa ha formado a 

numerosos profesionales que han influido en la intervención y mejoramiento del 

hábitat en la región, subrayando la relevancia del Diseño Interior en el contexto 

local y su impacto en la vida cotidiana de las personas. La oferta académica en 

la Universidad del Azuay no solo responde a una demanda creciente en el 

campo, sino que también ha marcado un camino importante para el desarrollo 

de la disciplina en el Ecuador y América Latina (Robles, 2021). 
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    El diseño de interiores es una disciplina multifacética que se dedica a la 

creación, optimización y resignificación de los espacios dentro de un inmueble, 

con el objetivo de hacerlos funcionales, estéticamente agradables y 

psicológicamente beneficiosos para sus ocupantes. Este campo abarca mucho 

más que simplemente decorar un espacio; implica una planificación detallada y 

una distribución cuidadosa de los elementos dentro de un área, considerando 

factores clave como la ergonomía, la acústica, la iluminación y el flujo de 

movimiento (Pegler, 2012).

     El proceso de diseño de interiores incluye la selección de materiales, colores y 

texturas que armonicen con el propósito del espacio, así como la disposición 

estratégica de muebles y accesorios para maximizar la funcionalidad y el confort 

(Pegler, 2012). Los diseñadores de interiores deben tener un profundo 

entendimiento de los principios de diseño, así como de las necesidades y 

preferencias de los usuarios, para crear ambientes que no solo sean atractivos a 

la vista, sino que también sean prácticos y agradables para vivir o trabajar.

     La iluminación es un aspecto crucial del diseño de interiores, ya que influye en 

la atmósfera y puede afectar el estado de ánimo y la productividad de los 

ocupantes. Los diseñadores deben considerar tanto la luz natural como la 

artificial para crear el ambiente adecuado para cada espacio. Además, la 

acústica debe ser manejada cuidadosamente para asegurar que el espacio sea 

cómodo y funcional, reduciendo el ruido no deseado y mejorando la calidad del 

sonido en áreas donde sea importante (Pegler, 2012).

     El diseño de interiores también se ocupa de la sostenibilidad, incorporando 

materiales ecológicos y prácticas de diseño que minimicen el impacto 

ambiental. Esto incluye la selección de materiales reciclados, el uso de 

iluminación eficiente en energía y la incorporación de sistemas de calefacción y 

refrigeración sostenibles.

     En última instancia, el diseño de interiores tiene como objetivo crear espacios 

que no solo proporcionen refugio y protección, sino que también promuevan el 

bienestar emocional y psicológico de sus ocupantes. Al influir en la percepción 

y el uso de los espacios, el diseño de interiores busca reflejar las aspiraciones, 

identidades y valores de los usuarios, mejorando la funcionalidad y la calidad de 

vida en los entornos cotidianos. Cada proyecto de diseño es una oportunidad 

para transformar un espacio en un entorno cohesivo y armonioso que inspire y 

enriquezca la vida de quienes lo habitan (Schmitt, 2020).

     El propósito fundamental de cualquier diseño es organizar sus componentes 

en una totalidad coherente para alcanzar ciertos objetivos. En el diseño de 

interiores, diversos elementos se disponen en configuraciones tridimensionales 

basadas en criterios funcionales, estéticos y de comportamiento (Schmitt, 2020). 

Las relaciones entre estos elementos, establecidas por dichas configuraciones, 

determinan las cualidades visuales y la adecuación funcional de un espacio 

interior, influyendo significativamente en su percepción y uso.

     1.3 Conceptos y teorías de visual merchandising

     El diseño de interiores en espacios comerciales abarca una vasta gama de 

recursos y limitaciones, que generan diversas connotaciones durante su 

intervención. La continua evolución de diversas tecnologías permite el 

desarrollo de múltiples alternativas en el proceso de diseño, siempre 

manteniendo como objetivo principal atraer y fidelizar a los clientes mediante la 

promoción de la imagen de la marca (Plunkket & Reid, 2012). Según Costa 

(2009), una marca representa un elemento comunicativo cuya personalidad y 

dinamismo transmiten calidad y comunicación sobre algo o alguien. Sin 

embargo, no basta con enfatizar su significado general, sino que es crucial dirigir 

estos principios hacia el diseño de interiores.
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   Peter (2002) define la marca como el elemento simbólico de una empresa, 

vinculado a ciertos valores y características que se reflejan a través de su desarrollo. 

La identidad corporativa, también conocida como conjunción, proviene del término 

inglés "brand" y el sufijo "ing", que indica una acción. Meldini (2015) destaca el uso del 

branding para la gestión de la marca, subrayando la importancia de aspectos 

esenciales como su creación, construcción, vinculación comercial e identidad. Las 

diversas funciones del branding, que incluyen el estudio de la marca, los recursos y 

estrategias, deben enfocarse en el diseño de interiores de espacios comerciales para 

obtener un posicionamiento efectivo, transmitiendo estilo y experiencia tanto estética 

como función a los clientes.

      Wilensky (2003) afirma que la identidad de marca es la manera en que esta se 

hace visible al mercado, materializándose en su discurso, ya que las marcas solo son 

tangibles a través de su identidad. La generación de un modelo de marca mediante 

la identidad corporativa puede posicionarla sobre otras marcas que carezcan de 

dicho manual. La identidad de una empresa, a través de su marca, permite 

distinguirla de la competencia, influyendo en su éxito. Esto se denomina Visual 

Merchandising. 

    El visual merchandising está enfocado en optimizar la actividad comercial 

mediante la creación de un espacio atractivo y estimulante que fomente la venta de 

productos o servicios. Integra el producto, el ambiente y la tienda. Los objetivos 

principales son:

� Transmitir la imagen de la empresa y lo que se vende.

� Dirigir el flujo de clientes de manera eficiente.

� Estimular las ventas por impulso.

Para alcanzar estos objetivos, el diseño de una política de merchandising debe 

considerar:

� El ambiente del establecimiento.

� La disposición interna del local.

� La distribución del espacio.

� La selección, disposición y presentación de los productos.

      Es crucial tener en cuenta las características de los productos ofrecidos. Las 

técnicas de merchandising permiten presentar los artículos en las mejores 

condiciones visuales y de accesibilidad, con el fin de aumentar las ventas y 

reforzar el posicionamiento de la tienda (Schmitt, 2020).

1.4 El visual merchandising como factor fundamental en el posicionamiento de la 

marca

     En los últimos años, el diseño interior y exterior de los establecimientos se ha 

convertido en una herramienta de venta clave para diferenciarse a través de la 

imagen. Los consumidores no tienden a percibir como iguales a los 

establecimientos que no destacan por su imagen, lo que lleva a una 

competencia basada en precios y a la pérdida de márgenes de beneficio. Por lo 

tanto, es vital que el establecimiento se distinga mediante una personalidad e 

imagen propia, utilizando el merchandising visual como una herramienta para 

construir significado y satisfacer las expectativas de los clientes.

  El merchandising también debe enfocarse en desencadenar el 

comportamiento de compra una vez que los clientes están dentro del 

establecimiento, y en comunicar la estrategia de variedad de productos en 

función de las expectativas de los clientes. Esto se logra mediante una 

coordinación efectiva de decisiones relacionadas con el diseño del envase, la 

imagen exterior e interior del establecimiento, la disposición del mobiliario, y la 

publicidad en el punto de venta (Schmitt, 2020).

Philip Kotler

     Philip Kotler, conocido como el "padre del marketing moderno," ha sido una 

figura central en la evolución del marketing como disciplina. Nacido el 27 de 

mayo de 1931 en Chicago, Estados Unidos, Kotler ha dedicado su carrera a desa-
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Figura 1. 

Arquitectura interior objetivo

Nota. El gráfico refleja la imagen interior objetivo. Fuente: Elaboración propia (2024).
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rrollar conceptos y prácticas que han redefinido el marketing en la actualidad.

     Kotler es ampliamente reconocido como una de las figuras más influyentes en el 

ámbito del marketing y el visual merchandising. A lo largo de su carrera, ha 

desarrollado una serie de estrategias y modelos que han sido fundamentales para 

entender y aplicar el marketing de manera efectiva. Entre sus contribuciones más 

notables se encuentran las 4Ps del marketing: precio, plaza, producto y promoción. 

Estas cuatro variables deben trabajar en conjunto, creando una sinergia que asegure 

la forma en que se presenta un producto sea coherente con la identidad de la marca 

y las estrategias comerciales. La manera en que se exhibe un producto en el espacio 

de venta no es solo una cuestión estética, sino que debe reflejar y reforzar estos 

elementos clave del marketing, tal como Kotler ha enfatizado en sus trabajos.

     Destacó que la combinación efectiva de cuatro variables esenciales para el éxito 

de cualquier estrategia de marketing, ya que deben trabajar en conjunto para 

maximizar la coherencia con la identidad de la marca y sus objetivos comerciales.

� Producto: Representa los bienes o servicios que satisfacen las necesidades del 

consumidor.

� Precio: Es el valor asignado a un producto, que debe alinearse con la percepción 

de valor del consumidor.

� Plaza (Distribución): Involucra los canales y métodos utilizados para llevar el 

producto al consumidor.

� Promoción: Comprende las estrategias de comunicación utilizadas para informar y 

persuadir a los consumidores, incluyendo publicidad, ventas, y relaciones públicas.

     Kotler además ha sido un defensor del marketing social, que aplica principios de 

marketing para promover el bienestar social, más allá de los intereses económicos. Ha 

subrayado la importancia de que las empresas adopten prácticas de marketing que 

no solo persigan ganancias, sino que también contribuyan al bienestar de la sociedad 

y al medio ambiente, fomentando un enfoque más ético y sostenible en el marketing. 

Ha sido fundamental en la definición y expansión del marketing moderno, 

promoviendo un enfoque que combina la estrategia empresarial, el bienestar social 

y la adaptación a la era digital. Su trabajo sigue siendo un pilar para aquellos que 

buscan comprender cómo construir marcas exitosas y conectar eficazmente con los 

consumidores.

1.5 Componentes del Merchandising Visual

1.5.1 Imagen Interior:

     La imagen interior se refiere al diseño y la disposición de los elementos dentro del 

espacio de venta. Esto incluye la organización de los productos, la decoración, la 

iluminación, y cómo se utiliza el espacio para crear una atmósfera que refleje la 

identidad de la marca y atraiga a los clientes. Un ambiente bien diseñado puede 

mejorar la experiencia de compra, hacer que los productos se vean más atractivos y 

facilitar la navegación dentro de la tienda (Morgan, 2016).

� La disposición interna del establecimiento debe crear una circulación lógica y 

fluida de los clientes.

� Los puntos de acceso, las zonas y puntos calientes y fríos, deben ser gestionados 

adecuadamente para maximizar la rentabilidad.
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Figura 3. 

Imagen exterior
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dente

PUNTO DE ACCESO
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Figura 2.

La Entrada

Nota. El gráfico refleja el tipo de entradas existentes. Fuente: Elaboración propia (2024).

La identidadEl escaparate

La entrada

Nota. El gráfico refleja la imagen exterior. Fuente: Elaboración propia (2024).
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Nota. El gráfico refleja la localización de una entrada situado a los lados. Fuente: 

Figura 4. 

Zona caliente y zona fría con acceso a los lados
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Figura 5. 

Zona caliente y zona fría con acceso al centro
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Nota. El gráfico refleja la localización de una entrada situada en el centro. Fuente: 
Elaboración propia (2024).

Figura 6. 

Zona caliente y zona fría con uno y dos puntos de acceso

1.5.5 El Escaparate

    El escaparate es la "cara" de la tienda y uno de los elementos más importantes del 

visual merchandising. Es el espacio donde se exhiben productos clave o nuevas 

colecciones, y tiene la tarea de captar la atención de los transeúntes, invitándolos a 

entrar. Un escaparate efectivo utiliza la creatividad, la iluminación, y la disposición 

estratégica de los productos para contar una historia o transmitir un mensaje que resuene 

con el público objetivo, aumentando así las probabilidades de conversión (Morgan, 

2016). Es una herramienta esencial para atraer clientes, proyectando las características 

del establecimiento y actuando como un vendedor las 24 horas del día.

� Atracción Visual: El escaparate debe ser lo suficientemente llamativo para captar la 

atención de los transeúntes y motivarlos a entrar en la tienda.

� Consistencia de Marca: Debe reflejar la identidad y el estilo de la marca para crear 

una experiencia coherente con el resto de la tienda.

� Claridad y Coherencia: La presentación debe ser clara y bien organizada para 

facilitar la comprensión de los productos y promociones.

� Interactividad: Algunos escaparates modernos incluyen elementos interactivos que 

invitan a los clientes a participar, como pantallas digitales o instalaciones táctiles.

  Un escaparate bien diseñado puede ser una herramienta poderosa para atraer 

clientes, comunicar la identidad de la marca y aumentar las ventas, haciendo que los 

productos sean más atractivos y accesibles.

1.5.6 Zona caliente y zona fría

     La zona caliente y la zona fría son áreas imaginarias que dividen la superficie de ventas 

en dos partes iguales. Estas zonas se determinan en función de la ubicación del punto de 

acceso al establecimiento.
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Entrada Entrada

Localización de la zona caliente y 
fría en un establecimiento con la 
entrada coincidente con el punto 
de acceso

Localización de la zona caliente y 
fría en un establecimiento con dos 
entradas coincidente con los 
punto de acceso

Zona 
Fría

Zona 
Fría

Zona 
caliente

Zona 
Fría Zona 

caliente

Nota. El gráfico refleja la localización con uno y dos puntos de acceso. Fuente: Elaboración 
propia (2024).

     La zona caliente se refiere al área dentro de la circulación natural de los clientes, 

es decir, el camino por donde la gente tiende a moverse de manera espontánea, sin 

importar la sección o producto que busquen (Kotler, 2021). Este espacio es ideal 

para ubicar secciones con compras menos frecuentes o productos de baja 

rotación, generalmente con mayor margen de ganancia, o cualquier artículo cuya 

venta se quiera impulsar. Además, en pequeños establecimientos, hay una zona 

caliente natural que va desde el punto de acceso hasta el mostrador o caja.

      La zona fría, por otro lado, se encuentra fuera de la circulación natural, donde el 

flujo de personas es menor. Este espacio es adecuado para colocar secciones con 

compras frecuentes o productos de alta rotación, o cualquier producto promovido, 

con el objetivo de atraer a los clientes hacia esta área menos visitada en busca de 

productos necesarios (Kotler, 2021).

     Los puntos calientes son áreas con un alto flujo o concentración de personas, 

siendo más accesibles y visibles en el establecimiento. La ubicación y extensión de 

estos puntos varían según las características del establecimiento, especialmente en 

relación con los puntos de acceso, mostradores y áreas de asesoramiento.

     Los puntos fríos, en contraste, se encuentran en las esquinas del establecimiento 

y son los puntos más inaccesibles y menos visibles. La forma del establecimiento 

determina su ubicación y extensión, influenciada por los ángulos y bordes del local.

     Las zonas frías también pueden generarse cuando un establecimiento tiene áreas 

poco interesantes o atractivas, convirtiéndose en puntos que no deben ser 

descuidados. No obstante, existen diversas soluciones para "calentar" estos puntos 

fríos y maximizar su rentabilidad. Para lograrlo, es necesario "obligar" a los clientes a 

pasar por varias secciones antes de llegar al producto deseado (Kotler, 2021).

     Las principales zonas calientes creadas o artificiales son el resultado de combinar 

productos de alta rotación, mostradores, promociones y otros puntos de atracción 

en zonas frías del establecimiento (Kotler, 2021).

Los métodos más comunes, tanto físicos como psicológicos, incluyen:

Figura 7. 

Puntos fríos y calientes de un establecimiento

Entrada

Zona 
caliente

Zona 
Fría

Zona 
Fría

Zona 
Fría

Zona 
Fría

Los puntos fríos de un 
establecimiento

Nota. El gráfico refleja los puntos fríos y calientes de un establecimiento. Fuente: Elaboración 
propia (2024).
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tes que no tienen claro lo que van a adquirir. Por lo tanto, es la disposición más 

adecuada para productos deseados más que necesarios, como en tiendas de 

regalos y boutiques.

     La circulación que genera este tipo de disposición del mobiliario proporciona 

una mayor libertad de movimiento, ya que no impone una ruta específica hacia 

un objetivo concreto. En cambio, busca crear un flujo de circulación basado en 

el impulso. Sin embargo, su principal ventaja también puede ser su mayor 

inconveniente, ya que no permite dirigir el flujo de clientes hacia puntos 

específicos del establecimiento (Kotler, 2021).

     2. Disposición en Parrilla

     Este tipo de disposición consiste en colocar los muebles de manera recta en 

relación con la circulación de los clientes. Combinada con una adecuada 

ubicación de las secciones, puede dar muy buenos resultados, ya que impone un 

determinado sentido de circulación y el cliente se ve "obligado" a recorrer toda la 

longitud del mobiliario de forma ordenada, buscando los productos necesarios. 

Esto asegura que casi todas las secciones serán visitadas o frecuentadas, 

independientemente de su rotación o atractivo (Kotler, 2021).

Figura 8. 

Disposición libre

Nota. El gráfico refleja la disposición libre un establecimiento. Fuente: Elaboración propia 
(2024).

� Colocar productos de alta rotación de manera que los clientes deban recorrer 

gran parte del establecimiento, lo que implica pasar por áreas que normalmente 

evitarían (como segundas plantas, espacios al fondo, rincones, etc.).

� Ubicar mostradores con productos más interesantes o necesarios.

� Usar publicidad impresa, auditiva o visual.

� Utilizar espejos.

� Ofrecer productos de compra necesaria u obligatoria.

� Implementar promociones.

� Mostrar el funcionamiento de los artículos y explicar su uso.

� Ofrecer degustaciones o pruebas de producto.

� Anunciar productos "imán o gancho".

� Crear centros de atención con música que indiquen promociones, artículos y 

oportunidades.

� Emplear técnicas de ambientación especial, como decoración e iluminación 

(Kotler, 2021).

1.5.7 Disposición del Mobiliario

     La disposición del mobiliario es un elemento crucial para crear atmósferas y 

ambientes que faciliten una relación óptima entre los consumidores y el formato 

comercial. La disposición libre, en parrilla o aspirada del mobiliario debe facilitar la 

circulación de los clientes y propiciar las ventas por impulso.

       1.Disposición Libre

     Este tipo de disposición implica colocar el mobiliario sin seguir un esquema fijo, 

permitiendo una mayor libertad de movimiento y evitando imponer un flujo. Su 

principal ventaja es que permite dotar al establecimiento de un estilo libre, 

rompiendo la monotonía y facilitando la creación de diferentes ambientes. La 

disposición libre es la más creativa y resulta especialmente útil para fomentar las 

compras impulsivas, en lugar de las compras planificadas, ya que atrae a los clie- 
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     De esta manera, permite organizar el establecimiento con el objetivo de 

propiciar una compra masiva, típica de los grandes almacenes. En este tipo de 

disposición es recomendable tener pasillos anchos y cuidar mucho la 

señalización e identificación de las secciones, así como colocar los productos de 

forma estratégica para que los clientes conozcan bien el establecimiento.

     

    La principal desventaja radica en la monotonía que produce la uniformidad 

constante y repetitiva del mobiliario, llegando a ser poco atractiva para los 

clientes. Por lo tanto, en este tipo de disposición, la animación del punto de venta 

es fundamental. Este tipo de disposición se aconseja en aquellos 

establecimientos donde el punto de acceso se coloca a la derecha (González, 

2020).

    3. Disposición aspirada

     Este tipo de disposición implica colocar los muebles de manera oblicua 

respecto al flujo de circulación de las personas. La principal ventaja reside en 

situar el pasillo central en el corazón del establecimiento, lo que guía a los clientes 

desde la entrada hasta el fondo del local. Esto facilita una visualización rápida y 

simultánea de las secciones, estimulando las compras por impulso (Kotler, 2021).

     Sin embargo, la principal desventaja es que este tipo de circulación no asegura 

que todos los clientes recorran toda la superficie del establecimiento de manera 

ordenada, como ocurre en disposiciones anteriores. Al llegar al final del pasillo 

central, los clientes deben elegir girar a la izquierda o a la derecha, lo que 

teóricamente podría dejar una de las rutas sin explorar.

     En el pasillo central, se recomienda colocar muebles expositores que desvíen el 

flujo de circulación hacia los laterales, asegurando que la mercancía capture la 

atención de manera natural. Es aconsejable para este tipo de disposición que el 

punto de entrada coincida con el pasillo central (Kotler, 2021).

       1.5.8 Los pasillos

     Con el enfoque puesto en mejorar la circulación de los clientes dentro del 

establecimiento, es crucial diseñar los pasillos con este objetivo en mente.

    La dimensión de los pasillos puede determinar el éxito o el fracaso del 

establecimiento, ya que su anchura y longitud influyen en la percepción que los 

clientes tienen de la tienda, aunque esto depende en última instancia de la 

superficie disponible (Kotler, 2021).

Figura 10. 

Disposición aspirada

Nota. El gráfico refleja la disposición aspirada de un establecimiento. Fuente: Elaboración 
propia (2024).

Figura 9. 

Disposición en Parrilla

Nota. El gráfico refleja la disposición en parrilla de un establecimiento. Fuente: Elabora
-ción propia (2024).
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a una categoría específica, agrupándolos vertical u horizontalmente según las 

familias y subfamilias que componen esa categoría. La presentación vertical, donde 

un producto se muestra en varios niveles de una estantería, se considera 

generalmente más efectiva que la presentación horizontal. Sin embargo, la 

limitación de espacio en los estantes a menudo hace necesario optar por 

presentaciones horizontales (Kotler, 2021).

 1. Presentación vertical

     La presentación vertical facilita la visibilidad del producto, ya que el movimiento 

natural de la cabeza sigue una línea horizontal, permitiendo que todos los productos 

sean visibles para todos los clientes. Además, esta disposición hace que sea más 

fácil encontrar el producto en cualquiera de los niveles.

    Además de mejorar la visibilidad, la presentación vertical rompe con la monotonía 

de las presentaciones horizontales al crear una disposición armónica en el lineal. 

Esto también cumple con los principios de equidad y complementariedad, 

asegurando que todos los productos tengan la misma oportunidad de ser vistos y 

comprados, especialmente útil para productos complementarios (Kotler, 2021).

   Sin embargo, la presentación vertical puede resultar en pérdida de espacio 

debido a los espacios vacíos que pueden quedar en diferentes niveles cuando los 

productos tienen dimensiones diferentes. También podría limitar la exposición de 

cada producto en comparación con una presentación horizontal, donde cada 

producto podría tener más espacio frontal.

2. Presentación horizontal

     La presentación horizontal aprovecha mejor las dimensiones de los productos no 

lineales, lo que permite que los productos sean vistos durante más tiempo debido al 

movimiento horizontal natural de la cabeza de los clientes.

     A pesar de esta ventaja, algunos productos pueden no ser tan visibles porque el 

movimiento de la cabeza tiende a ser horizontal. Además, la presentación horizontal 

tiende a agrupar productos similares en cada nivel, lo que puede generar una sen-

Los pasillos se pueden categorizar en tres tipos:

� Pasillos de aspiración: Están diseñados para crear psicológicamente el 

efecto de llevar al cliente hacia el fondo del establecimiento. Suelen ser los 

más largos y anchos, por donde los clientes ingresan a la sala de ventas.

� Pasillos principales: Permiten a las personas atravesar la tienda rápidamente 

o acceder a las principales secciones desde diferentes puntos.

� Pasillos de acceso: Están dispuestos transversalmente respecto a los 

principales. Su función es permitir el acceso a los pasillos principales y facilitar 

las compras al conectar diferentes secciones del establecimiento.

       1.5.9 Implantación del Producto

     Una de las decisiones fundamentales en cualquier establecimiento es cómo 

distribuir la superficie de ventas entre sus diversas secciones. Sin embargo, más 

que simplemente decidir dónde ubicar cada sección, es crucial pensar en 

cómo estas secciones interactúan entre sí de manera lógica y racional para 

facilitar la orientación y la compra de los clientes.

Los criterios generales para la disposición de productos incluyen:

� Facilitar las ventas por impulso: Esto se logra usualmente con productos de 

alto margen que son muy demandados. Es esencial ubicar 

estratégicamente estos productos en áreas como la entrada, zonas de 

espera, cruces de pasillos, y zonas de salida, ajustándose a la altura de las 

manos y los ojos del cliente.

� Establecer un flujo de circulación atractivo y cómodo: Es crucial distribuir los 

puntos de interés del cliente de manera que el flujo de circulación sea 

natural y conduzca a áreas de alta actividad, como los puntos calientes. 

Estos puntos suelen generar ventas superiores al promedio y deben 

reservarse para productos de baja rotación, pero alto margen, o para 

productos que se desee promover. Además, las secciones deben ser 

complementarias entre sí, formando una circulación lógica y coherente 

(Kotler, 2021).

     La implantación de productos implica presentar los artículos que pertenecen 
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     Mesher (2011) señala que el diseño interior de espacios comerciales tiene como 

objetivo reflejar el estilo de vida, cultura e intereses de los usuarios, partiendo del 

análisis de la marca e identidad. Diseñar interiores comerciales es un proceso 

complejo que comienza con el análisis de la marca y su identidad, buscando atraer, 

entusiasmar y seducir al consumidor mediante la creación de una experiencia 

identificable.

     Medina (2006) destaca la importancia del análisis y aplicación de la marca al 

diseño interior de manera estratégica, con el objetivo de aumentar la productividad 

y conservar la imagen en los usuarios, basado en variantes como la integración de 

la marca en el diseño interior, métodos de promoción y variedad de rótulos. Aguilar, 

Salguero y Barriga (2018) identifican cuatro factores fundamentales en el análisis de 

la identidad de marca: comportamiento corporativo, cultura corporativa, identidad 

visual y comunicación corporativa.

     Mesher (2011) habla sobre el análisis, aplicación y desarrollo de la marca e 

identidad deben plasmarse mediante la intervención del diseñador en espacios 

comerciales, considerando factores como el producto, público objetivo y entorno, 

denominados Brandscaping, que define la representación de una marca a través 

del espacio. La interpretación de la idea debe emular el proyecto, reflejando la 

marca mediante diversos gráficos o manuales, y evaluando posibles riesgos y 

aspiraciones. La implementación del proyecto debe ser consistente en distintos 

lugares, manteniendo la esencia e imagen de la marca.

     El entendimiento de la marca e identidad por parte del diseñador es crucial, 

permitiendo comprender aspectos como estructuración, variables, cromática y 

funcionalidad. La marca es el punto de partida del diseño interior, similar a otras 

áreas del interiorismo donde el análisis del lugar es fundamental para el desarrollo 

del proyecto. El correcto uso de la marca debe evidenciar a sus competidores, 

basado en su análisis y conceptualización, y reflejar aspectos distintivos como 

coherencia, estilo gráfico, cromática y relación con el espacio (Norman, 2020).



Universidad del Azuay

Peralta Maldonado Emilia Carolina

33

      Es necesario una base conceptual sólida sobre los principios del diseño interior, 

el marketing minorista, que permita analizar de manera profunda y sistemática 

cómo estas estrategias afectan la experiencia del cliente y su comportamiento de 

compra. 

     Los conceptos fundamentales incluyen el diseño interior como la planificación y 

organización del espacio físico y estético de la tienda, en cambio, el visual 

merchandising como las técnicas visuales y de presentación de productos para 

influir en el comportamiento del cliente, la experiencia como la percepción y 

satisfacción durante la interacción con la tienda (González, 2020).

Relación entre diseño interior y visual merchandising

     El diseño interior y el visual merchandising tienen una rica historia que se remonta 

a siglos atrás. El diseño interior, es inicialmente una extensión de la arquitectura, que 

se ha desarrollado como una disciplina independiente que se enfoca en la 

creación de espacios interiores tanto funcionales como estéticamente agradables. 

Por otro lado, el visual merchandising, que comenzó con la presentación de 

productos en escaparates durante el siglo XIX, ha evolucionado significativamente 

con el tiempo, influenciado por avances tecnológicos y cambios en el 

comportamiento del consumidor. Ambas disciplinas se han ido adaptando a las 

necesidades de los consumidores, a las tendencias del mercado, y su combinación 

estratégica.

     A nivel global, las estrategias de diseño interior y visual merchandising han sido 

ampliamente adoptadas por las principales marcas para diferenciarse en un 

mercado cada vez más competitivo. Marcas como Apple y Starbucks han invertido 

significativamente en crear espacios de venta únicos que no solo venden 

productos, sino que también ofrecen una experiencia de marca completa 

(González, 2020). Estos ejemplos demuestran cómo un enfoque estratégico en el 

diseño puede aumentar la lealtad del cliente y las ventas.

     Además, el modelo de �Visual Merchandising� de Bell y Ternus (2019) proporciona 

una estructura para entender cómo la presentación visual de los productos puede 

influir en las percepciones del cliente y, en última instancia, en las ventas. Este 

modelo enfatiza la importancia de la coherencia visual, la organización de los 

productos y la iluminación adecuada. Implementar estas estrategias en �Referee� 

puede mejorar la visibilidad y la accesibilidad de los productos, haciendo que los 

clientes estén más inclinados a realizar compras.

     Otro principio clave es el concepto de �Diseño Centrado en el Usuario� 

desarrollado por Norman y Nielsen (2020), que subraya la importancia de diseñar 

espacios y productos teniendo en cuenta las necesidades y preferencias de los 

usuarios finales. Al aplicar estos conceptos en �Referee�, se puede crear un 

ambiente de compra más intuitivo y atractivo para los clientes.

     Finalmente, la teoría del �Comportamiento del Consumidor� de Kotler y Keller 

(2021) subraya la importancia de comprender los factores psicológicos y sociales 

que influyen en las decisiones de compra. Al aplicar estos conceptos, se puede 

desarrollar una estrategia de marketing digital que no solo atraiga a los clientes a la 

tienda física, sino que también mejore su interacción en línea con la marca.

     El diseño interior y el visual merchandising están intrínsecamente relacionados con 

las estrategias de marca y posicionamiento. Las decisiones que tome una empresa 

sobre su público objetivo, segmento de mercado, precios, promociones y otros 

factores deben ser coherentes con la forma en que se exhiben los productos. Por 

ejemplo, un producto destinado al consumo masivo debe contar con una 

estrategia de exhibición que sea coherente con su precio y características, mientras 

que un producto exclusivo debe reflejar su naturaleza y calidad en todos los 

aspectos en los que la marca se manifiesta. En este contexto, el diseño interior juega 

un papel crucial al asegurar que la presentación del producto respalde y refuerce 

la identidad de la marca. 
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    El diseño interior abarca la planificación, organización del espacio físico y 

estético dentro de una tienda, incluyendo la disposición de muebles, elección de 

materiales, colores, texturas y la configuración general del espacio. El visual 

merchandising, por su parte, se centra en la presentación de productos, 

organización, señalización, exhibiciones e iluminación para influir en el 

comportamiento de compra del cliente. La sinergia entre estos dos conceptos es 

crucial para crear un entorno de compra cohesivo y atractivo que mejore la 

experiencia del cliente y promueva la lealtad a la marca (González, 2020).

     Es necesario explorar como el visual merchandising y diseño interior pueden 

integrarse de manera efectiva en tiendas deportivas para mejorar la funcionalidad 

del espacio y la experiencia del cliente. Conceptos clave incluyen la ergonomía 

del diseño, la estética ambiental, la percepción del espacio, la psicología del color 

y la influencia de la iluminación. Estos conceptos proporcionan una base para 

analizar y entender cómo el entorno físico puede afectar las percepciones y 

comportamientos de los consumidores en un entorno de retail.

     Para estructurar el análisis, se incorporan varias teorías relevantes. La teoría de la 

percepción ambiental de Kaplan (1987) ofrece un marco para entender cómo los 

elementos del diseño interior influyen en la experiencia del usuario. La teoría de la 

presentación de productos de Underhill (2000) proporciona �insights� sobre cómo el 

visual merchandising puede afectar el comportamiento de compra. Además, la 

teoría de la experiencia del cliente de Pine y Gilmore (1998) destaca la importancia 

de crear experiencias memorables para los clientes como un medio para 

diferenciarse en un mercado competitivo.

     La información es aplicada en la tienda deportiva "Referee", donde busca 

desarrollar e implementar estrategias integradas. Analizar cómo pueden 

transformar los espacios de la tienda para hacerlos más funcionales y 

estéticamente atractivos, mejorando la experiencia de compra y la satisfacción 

del cliente.

      Se evalua variables como la disposición actual de productos, la distribución del 

espacio, la iluminación y las necesidades específicas de los clientes de la tienda. Es 

importante proporcionar una base sólida para entender la importancia del diseño 

interior y el visual merchandising en el contexto de las tiendas deportivas. La 

integración efectiva de estos elementos no solo mejora la funcionalidad y estética de 

los espacios de retail, sino que también influye positivamente en la experiencia del 

cliente y el rendimiento comercial. Esta investigación contribuye a la literatura 

existente y ofrece directrices prácticas para la implementación de estrategias 

integradas que puedan ser aplicadas en tiendas deportivas y otros entornos 

minoristas (Norman, 2020).

1.6 Escaparatismo

     El escaparatismo, también conocido como diseño de escaparates, es una 

especialidad dentro del merchandising visual que se centra en el diseño y la 

disposición de las vitrinas de las tiendas para atraer la atención de los clientes y 

destacar los productos. Su propósito fundamental es captar el interés de los 

transeúntes y estimular su deseo de comprar, utilizando elementos visuales como 

iluminación, color, disposición de productos y decoración (Ebster & Garaus, 2015).

   

     Históricamente, el escaparatismo ha evolucionado con los cambios sociales y 

culturales. Con el auge del consumismo y el impacto de nuevas tecnologías como la 

televisión, los hábitos y la cultura visual se transformaron, afectando la manera en que 

las empresas se comunicaban con sus clientes. Ya no se trataba solo de presentar un 

producto, sino de atraer y fascinar a los consumidores. Este cambio condujo a la 

necesidad de enfoques más innovadores y modernos en la comunicación visual.

    Durante este período, las grandes empresas comenzaron a buscar diseños más 

sofisticados para sus escaparates, renovándolos regularmente para mantenerse 

relevantes. Así surgió el concepto de "escaparatismo especializado". Se reconoció 

que el simple acto de "vender el producto" ya no era suficiente; era esencial contar 

con un profesional especializado en diseño de espacios comerciales que pudiera, re- 
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y en otras ocasiones destacan por su simplicidad, sin perder ese carácter 'teatral'. Un 

ejemplo es Hermés, que sigue un patrón de actuación en el que, siendo una 

empresa 'tradicional' con productos consolidados por el tiempo y su clientela, busca 

la continua renovación y sorpresa con escenas nuevas cada temporada (Ochoa, 

2022).  El mensaje detrás de estas escenografías es claro: utilizar la metáfora para 

representar el significado de la elegancia y ligereza, características intrínsecas de su 

producto estrella: los pañuelos de seda.

3. Escaparate interactivo: Este tipo de escaparate permite al consumidor interactuar 

de diversas formas, como contemplar una escena mostrada en pantalla, ver videos 

y animaciones, o incluso tomar decisiones de compra similar a una página web. Este 

tipo de escaparate se está volviendo cada vez más común en las grandes avenidas 

comerciales. Gracias a los avances tecnológicos, las nuevas técnicas de consumo 

se están consolidando. Por ejemplo, permite que los consumidores que compran en 

línea se acerquen a un punto de venta físico para ofrecerles una 'experiencia' del 

producto que va más allá de simplemente verlo en persona (Ochoa, 2022). 

4. Escaparate de Temporada: Los escaparates de temporada se actualizan para 

reflejar las festividades, eventos o cambios estacionales. Están diseñados para 

captar el interés del cliente durante períodos específicos del año, como Navidad, 

verano o eventos especiales. Estos escaparates suelen incorporar elementos 

temáticos que resuenan con las celebraciones o estaciones del año (Ochoa, 2022).

5. Escaparate Conceptual: Los escaparates conceptuales se basan en ideas 

abstractas o conceptos creativos que pueden no estar directamente relacionados 

con productos específicos. Estos escaparates utilizan el diseño para transmitir un 

mensaje o un tema general, y suelen ser muy innovadores y artísticos. Su propósito es 

provocar una respuesta emocional o reflexiva en el espectador (Ochoa, 2022).

6. Escaparate Funcional: Este tipo de escaparate se centra en mostrar productos de 

una manera que destaque sus características y beneficios funcionales. Su diseño es
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4. Escaparate de Ventana de Observación: Similar al escaparate exterior, pero 

ubicado en ventanales o ventanas de gran tamaño que permiten a los clientes 

observar el interior de la tienda. Estos escaparates pueden servir tanto para atraer 

nuevos clientes como para ofrecer una vista previa de lo que se encuentra dentro. 

Debe ser diseñado para ser atractivo y ofrecer una vista clara y tentadora del interior 

de la tienda, incentivando a los clientes a entrar (Ochoa, 2022).

5. Escaparate de Proyección: Utiliza proyecciones digitales para crear una 

experiencia visual di námica y moderna. Puede estar ubicado en la entrada de la 

tienda o en lugares estratégicos dentro de espacios comerciales. Además, 

aprovecha la tecnología para proyectar imágenes, videos o animaciones que 

refuercen la campaña de marketing o el mensaje de la marca (Ochoa, 2022).

       1.7 Método de la "Pirámide de Productos" 

       El método de la "Pirámide de Productos" es una técnica de agrupamiento que 

emplea una jerarquía visual para destacar ciertos productos y guiar la atención del 

cliente. Esta técnica se basa en colocar los productos más grandes, llamativos o 

destacados a la altura de los ojos, el nivel de máxima visibilidad para los clientes. Al 

estar a esta altura, estos productos se convierten en un punto focal que captura 

rápidamente la atención (Ochoa, 2022). 

    A su alrededor o por debajo, se colocan artículos complementarios más 

pequeños, creando una especie de pirámide visual. Esta disposición no solo hace 

que los productos sean más fáciles de ver y entender, sino que también sugiere 

combinaciones de compra, incentivando las ventas adicionales. Por ejemplo, en 

Referee, una camiseta destacada a la altura de los ojos podría estar rodeada de 

pantalones, calcetines y accesorios que combinen, motivando a los clientes a 

considerar compras complementarias.



Universidad del Azuay

Peralta Maldonado Emilia Carolina

37

1.8 Tecnicas de Agrupamiento: Las técnicas de agrupamiento en visual 

merchandising son esenciales para organizar los productos de manera estratégica, 

facilitando la búsqueda y selección por parte de los clientes, además de mejorar la 

estética de la tienda y potenciar las ventas. Estas técnicas no solo mejoran la 

experiencia del cliente, sino que también dirigen su atención hacia productos 

clave (Norman, 2020). 

       1.8.1 Agrupamiento por Color, Funcionalidad o Estilo

       Una de las estrategias más efectivas es agrupar los productos según su color, 

funcionalidad o estilo. Esta técnica permite que el espacio de la tienda se vea más 

organizado y visualmente atractivo. Agrupar por funcionalidad, como separar la 

ropa de entrenamiento del calzado de correr o del equipo de básquet, ayuda a los 

clientes a encontrar rápidamente lo que necesitan, lo que hace que su experiencia 

de compra sea más fluida. Del mismo modo, agrupar por estilo deportivo, casual, o 

de moda permite a los clientes navegar por la tienda de forma más intuitiva.

Etiquetas Informativas y Gráficas de Apoyo: Las etiquetas informativas y los gráficos 

de apoyo son herramientas clave en el visual merchandising que permiten 

comunicar de manera clara y efectiva las características, beneficios, y precios de los 

productos a los clientes. 

Señalética Digital Dinámica: La señalética digital dinámica es una solución 

avanzada en el visual merchandising que ofrece una manera efectiva de 

promocionar productos, ofertas y eventos especiales dentro de la tienda. Integrar 

pantallas digitales permite mostrar contenido visualmente atractivo y actualizado en 

tiempo real, lo que brinda una mayor flexibilidad en la comunicación con los clientes 

(Morgan. 2023).

Paleta de Colores: La selección de una paleta de colores adecuada es crucial para 

reflejar la identidad de la tienda y comunicar su visión de manera efectiva. Es 

esencial que los colores sean elegidos cuidadosamente mediante el uso de 

moodboards, que sirven como herramientas visuales para definir la dirección 

estética del espacio. Estos moodboards deben basarse en el branding o manual de 

marca de la empresa, asegurando que los colores utilizados estén alineados con la 

identidad visual de la marca y el mensaje que se quiere transmitir.

1.9 Referentes del diseño interior y visual merchandising en tiendas deportivas

     Adidas

     Fundada por Adolf "Adi" Dassler en 1949 en Herzogenaurach, Alemania, comenzó 

como una empresa dedicada a la fabricación de zapatillas deportivas. Las icónicas 

tres rayas, introducidas desde sus primeros productos, se convirtieron rápidamente 

en el distintivo de la marca. Durante las décadas de 1950 y 1960, Adidas ganó 

notoriedad al equipar a atletas en eventos deportivos de renombre como los Juegos 

Olímpicos y la Copa Mundial de la FIFA. La marca continuó expandiéndose en las 

décadas siguientes, diversificando su línea de productos para incluir ropa deportiva, 

accesorios, y consolidándose como líder en el mercado global (Zyman, 2018).

 

Figura 11. 

Método de la "Pirámide de Productos"

Nota. La imagen refleja los niveles del lineal Fuente: Fco (2001).

Nivel de la cabeza: Por encima de los 170cm. 
Recibe escasa atención. 
9% de las ventas

Nivel de los ojos: Entre 120 y 170cm. El nivel que se 
ve y percibe en primer lugar. 
52% de ventas.

Nivel de las manos: Hasta los 120cm. 
El producto al alcance de la mano. 
26% de ventas

Nivel al suelo: Hasta 70cm. 
Se tienen que agachar para recoger el producto
13% de ventas

1,70 m

1,20 m

0,70m

30 cm

50 cm

50 cm

70 cm
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     A lo largo de su historia, Adidas ha sido pionera en la incorporación de tecnología en sus productos, como la tecnología Boost en zapatillas y ClimaCool en ropa, y ha 

establecido colaboraciones con figuras influyentes del medio (Zyman, 2018). El diseño interior de las tiendas Adidas refleja un enfoque moderno y urbano, utilizando 

materiales industriales como metal, vidrio y madera, junto con una paleta de colores neutros, principalmente blanco, negro y gris, con acentos vibrantes para destacar 

productos específicos 

ELEMENTOS DECORATIVOS
La tienda incorpora elementos decorativos 
modernos y temáticos, como gráficos en las 
paredes que reflejan el espíritu deportivo de 
la marca. Estos gráficos y decoraciones no 
solo mejoran la estética del espacio, sino que 
también refuerzan la identidad de la marca 
Adidas.

MOBILIARIO
El mobiliario en la tienda 
es funcional y estilizado. 
Los estantes y las mesas 
para la exhibición de 
productos son modernos 
y minimalistas, lo que 
permite que los productos 
sean el centro de 
atención. Los asientos y 
áreas de descanso están 
disponibles para comodi-
dad de los clientes.

ILUMINACIÓN
La tienda utiliza una ilumi-
nación estratégica con 
focos dirigidos para resal-
tar áreas específicas y 
productos clave. La 
iluminación general es 
brillante, creando un 
ambiente acogedor y 
moderno que facilita la 
visualización de los 
artículos.

PRESENTACIÓN DE 
PRODUCTOS
La presentación de los 
productos en la tienda 
es limpia y organizada. 
La ropa está colgada 
de manera ordenada y 
los zapatos están 
dispuestos en estantes 
que permiten una fácil 
visualización. Las mesas 
en el centro de la 
tienda muestran con-
juntos coordinados y 
artículos destacados.

PROMOCIONES
Las promociones y 
descuentos están clara-
mente marcados y 
ubicados estratégica-
mente para atraer la 
atención de los clientes. 
Los carteles de promo-
ción son visualmente 
atractivos y coherentes 
con la imagen de la 
marca.

ELEMENTOS 
DECORATIVOS
 La tienda utiliza elemen-
tos decorativos que 
refuerzan la identidad 
de la marca, como gráf-
icos deportivos y colores 
que representan a 
Adidas. Estos elementos 
decorativos no solo 
embellecen el espacio, 
sino que también crean 
una atmósfera coher-
ente y atractiva.

TEMATIZACIÓN
La tienda sigue una temática deportiva 
y moderna, con un enfoque en la inno-
vación y el rendimiento. Los gráficos en 
las paredes, el diseño del mobiliario y la 
disposición de los productos trabajan 
juntos para crear una experiencia de 
compra inmersiva que refleja la esen-
cia de la marca Adidas.

La distribución del espacio 
en la tienda es amplia y 
abierta, lo que permite a 
los clientes moverse 
cómodamente y explorar 
los diferentes productos 
sin sentirse apretados. La 
disposición abierta tam-
bién facilita la naveg-
ación por la tienda.

ESPACIO

1.9.1 Análisis del Diseño interior y Visual 
Merchandising Adidas 

Figura 12. 
Análisis del diseño interior y visual 
merchandising de Adidas

Nota. La figura refleja un análsis de diseño interior y visual merchandising en Adidas. Fuente: propia (2024). 
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   Las tiendas están organizadas en secciones temáticas que facilitan la 

navegación del cliente, con áreas dedicadas a deportes específicos y 

colaboraciones especiales. El visual merchandising de Adidas es dinámico y 

atractivo, utilizando displays iluminados para resaltar productos clave y maniquíes 

vestidos con conjuntos completos para inspirar a los clientes. Además, muchas 

tiendas incluyen áreas interactivas donde los clientes pueden probar productos y 

experiencias tecnológicas como pantallas digitales y realidad aumentada para 

mejorar la interacción con la marca. Adidas también integra principios de 

sostenibilidad en el diseño de sus tiendas, utilizando materiales reciclados y 

promoviendo productos eco-amigables. 

Compromiso con la Sostenibilidad

     Adidas también refleja el compromiso global de la marca con la sostenibilidad. 

Utilizan materiales reciclados en el diseño de la tienda y promueven productos 

eco-amigables, alineándose con las iniciativas de sostenibilidad de Adidas a nivel 

mundial. Además, dentro de la tienda, se encuentra una estación de recargar una 

botella de agua, evitando el consumo del plástico que contamina los océanos. 

     El análisis de la tienda Adidas en Cuenca, Ecuador, es uno de los casos más 

representativos en esta investigación, puesto que es el local con mayor evidencia de 

la existencia de microespacios dentro de un espacio total. La tienda se caracteriza 

por el número de escenarios, de diferentes categorías como: calzado deportivo, 

ropa para entrenamiento, accesorios, y colecciones especiales. Los microespacios 

se encuentran distribuidos en pequeños cubículos de diferentes tamaños que se 

desarrollan de manera independiente, es decir, cuentan con su propio sistema de 

iluminación, piso, techo y tabiquería que componen un espacio propio, así como 

también su mobiliario acorde a la función. De la misma manera, estos se encuentran 

organizados por zonas calientes y frías, como también se evidencia la formación de 

ambientes simples que son escenografías que se montan donde se forman espacios 

de manera abierta usando los recursos arquitectónicos e interiores del espacio en 

general.

Marathon Sports

 

    Marathon es una marca de origen ecuatoriano fundada en 1981, inicialmente 

enfocada en la producción y venta de artículos deportivos, con una fuerte 

especialización en el fútbol. A lo largo de los años, Maratón ha crecido 

significativamente, estableciéndose como una de las principales marcas deportivas 

en Ecuador y expandiéndose a otros países de América Latina. La empresa ha sido 

patrocinadora oficial de varias selecciones nacionales de fútbol, incluyendo la 

selección ecuatoriana, lo que ha elevado su perfil y reconocimiento en el mercado. 

Maratón se ha destacado por su compromiso con la calidad y la innovación en sus 

productos, ofreciendo una amplia gama de ropa deportiva, calzado y accesorios 

(Núñez, 2019). 

     El diseño interior de las tiendas Marathon refleja un enfoque moderno y funcional, 

adaptado a las necesidades de los clientes deportivos. Las tiendas suelen estar 

organizadas en secciones claramente definidas por tipo de deporte o categoría de

producto, facilitando la navegación y mejorando la experiencia de compra. Utilizan 

una paleta de colores vibrantes y materiales como metal y madera para crear un 

ambiente acogedor y dinámico.  

Tabla 1. 

Análisis de caso de estudio Adidas

Análisis de caso de estudio Adidas

Iluminación

Color

Materialidad

Distribución

Señalética

Circulación

Recorrido

Texturas

Zonas

Panelería

Escaparatismo

Iluminación general y focalizada en ciertos espacios de la tienda. Diseño lumínico 
independiente para cada escena.

Color como recurso de expresión, las prendas destacan entre el color de paredes. 

Uso de cemento pulido, y estructura metálica visible. 

Distribución de ropa y artículos por zonas para hombres y mujeres

Uso de señalética para orientación y seguridad

Circulación funcional, entrada y salida por la misma puerta

Recorrido guiado por trabajadores

Texturas lineales y simples. Con decoraciones de papel tapiz en color vibrantes

Zonas frías y calientes organizadas en una sola planta

Espacio abierto

Formación de microespacios abiertos como método de escaparatismo. 

Nota. La tabla muestra el análisis de caso de estudio en Adidas Cuenca. Fuente: Propia 
(2024).
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ELEMENTOS DECORATIVOS
Los maniquíes y las imágenes de personas 
usando los productos de la tienda ayudan a 
los clientes a imaginarse usando los produc-
tos, lo que puede aumentar las ventas.

MOBILIARIO
El mobiliario en la tienda 
es funcional y estilizado. 
Los estantes y las mesas 
para la exhibición de 
productos son modernos 
y minimalistas. El diseño 
parece fomentar la 
exploración y la interac-
tividad, animando a los 
clientes a probarse la 
ropa y los accesorios 
deportivos.

ILUMINACIÓN
La tienda está iluminada 
con luces LED en el 
techo, lo que proporcio-
na una atmósfera brillan-
te, pero existe poca 
visualización de escenar-
ios con luces enfocadas 
que destaquen los 
productos. 

PRESENTACIÓN DE 
PRODUCTOS
La ropa está colgada 
en estantes y las cam-
isetas están dobladas y 
apiladas sobre mesas, lo 
que permite a los clien-
tes ver fácilmente lo 
que está disponible. Las 
prendas en los estantes 
están organizadas por 
color y tipo, lo que 
mejora la experiencia 
visual.

PROMOCIONES
Los carteles de descuen-
tos y promociones, 
como el "50%", están 
claramente visibles, lo 
que puede atraer a los 
clientes y alentarlos a 
aprovechar las ofertas.

ELEMENTOS 
DECORATIVOS
Los maniquíes y las 
imágenes de personas 
usando los productos de 
la tienda ayudan a los 
clientes a imaginarse 
usando los productos, lo 
que puede aumentar las 
ventas.

DISEÑO DE PISO
El diseño del piso incluye una pista de 
atletismo simulada que no solo es 
estéticamente atractiva, sino que tam-
bién refuerza la temática deportiva de 
la tienda. Esto puede atraer la atención 
de los clientes y dirigirlos a diferentes 
áreas de la tienda de manera intuitiva.

Hay poco espacio entre 
los estantes y las áreas de 
exhibición, lo que dificulta 
que los clientes puedan 
moverse libremente sin 
sentirse apretados.

ESPACIO

1.9.1  Análisis del Diseño interior y Visual 
Merchandising en Marathon 

Nota. La figura refleja un análsis de diseño interior y visual merchandising en Marathon. Fuente: propia (2024). 

Figura 13. 
Análisis del diseño interior y visual 
merchandising de Marathon



Universidad del Azuay

Peralta Maldonado Emilia Carolina

41

     El visual merchandising de Maratón es atractivo y efectivo, con displays que 

destacan los productos más recientes y populares. Los maniquíes están 

estratégicamente ubicados y vestidos con conjuntos completos para inspirar a los 

clientes en sus compras. Además, Marathon incorpora elementos interactivos en 

sus tiendas, como áreas de prueba para calzado, ropa, y pantallas digitales que 

proporcionan información adicional sobre los productos. La marca también se 

esfuerza por incorporar prácticas sostenibles en el diseño de sus tiendas, utilizando 

materiales reciclados y promoviendo productos eco-amigables siempre que es 

posible. 

Tabla 2. 

Análisis de caso de estudio Marathon

Análisis de caso de estudio Marathon

Iluminación

Color

Materialidad

Distribución

Señalética

Circulación

Recorrido

Texturas

Zonas

Panelería

Escaparatismo

Iluminación general en la mayoría del almacén e iluminación focalizada solo en 
ciertos espacios.

Las prendas destacan entre el color de paredes blancas y grises.

Uso de piso de cerámica con vinil de pista de atletismo simulada en el centro y cielo.

Distribución de ropa y zapatos por zonas para hombres y mujeres.

Uso de señalética para orientación.

Circulación funcional, entrada y salida por diferentes puertas.

Recorrido guiado por trabajadores

Texturas lineales y simples.

Zonas frías y calientes organizadas en dos plantas.

Espacio abierto, sin divisiones.

Formación de microespacios abiertos como método de escaparatismo. 

Nota. La tabla muestra el análisis de caso de estudio en Adidas Cuenca. Fuente: Propia 
(2024).
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1.10 Conclusión 

Capítulo 1

     En conclusión, este capítulo proporciona los referentes conceptuales esenciales para el análisis y desarrollo de los capítulos 

posteriores, enfocados en el estudio de estrategias de diseño interior, visual merchandising y escaparatismo. Al abordar estos conceptos 

desde una perspectiva teórica y práctica, se logra entender cómo el diseño de espacios comerciales y la correcta disposición de los 

productos son factores clave para influir en el comportamiento del consumidor, mejorar la experiencia de compra y, en última instancia, 

potenciar la rentabilidad de los negocios.

        El análisis de referentes seleccionados permite apreciar cómo distintas marcas y espacios comerciales han logrado implementar 

con éxito estas estrategias para atraer a los clientes, crear una atmósfera agradable y destacarse en un mercado competitivo. Estos 

conceptos, tratados en el presente capítulo, sirven como guía y punto de partida para los siguientes apartados, donde se explorarán 

casos específicos y se detallarán aplicaciones prácticas de dichas estrategias en tiendas deportivas.

       A lo largo de los próximos capítulos, se continua profundizando en cómo estos elementos teóricos se convierten en herramientas 

indispensables para la creación de espacios más atractivos y funcionales, con el objetivo de maximizar el impacto visual y la interacción 

positiva con el cliente. Así, el marco conceptual presentado en este primer capítulo constituye la base sólida sobre la cual se construirá 

el análisis detallado que permitirá establecer conclusiones valiosas y aplicables al sector comercial.





2

En el capítulo 2 se explora el enfoque metodológico utilizado para analizar las estrategias de diseño interior y visual 

merchandising en la tienda. A través de una investigación de carácter mixto, se emplean tanto entrevistas con actores 

clave de la empresa como encuestas dirigidas a los clientes, con el fin de obtener una comprensión integral del 

espacio comercial y la experiencia de compra. Además, se realiza un análisis FODA para identificar los factores 

internos y externos que impactan en el rendimiento de la tienda. Este capítulo establece las bases teóricas y prácticas 

que guiarán las propuestas de mejora en los capítulos posteriores.

Referentes contextuales
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2.1 Métodos de investigación 

        2.1.1 Investigación exploratoria

   La investigación exploratoria tiene como propósito examinar y ofrecer 

información sobre una situación que no está claramente definida (Malhotra, 2008). 

Se utiliza cuando no se dispone de datos suficientes sobre un problema de 

investigación, buscando analizar fenómenos desconocidos para identificar 

conceptos o variables que podrían ser útiles en investigaciones futuras (Hernández 

et al., 2010). Sin embargo, la información obtenida en esta etapa es generalmente 

vaga, ofreciendo solo una visión inicial del problema. Esto requiere que se realicen 

investigaciones adicionales, estructuradas y representativas, para obtener 

resultados más claros y tomados de decisiones más informadas (Malhotra, 2008).

        2.1.2 Investigación descriptiva

     La investigación descriptiva se centra en detallar, analizar o especificar las 

características y propiedades de fenómenos para su análisis posterior. Este tipo de 

investigación describe tendencias o aspectos clave de un grupo o población de 

forma independiente, sin buscar establecer relaciones entre la información 

recopilada (Hernández et al., 2010). Un diseño descriptivo se planifica 

meticulosamente, abordando preguntas clave como quién, qué, cuándo, dónde, 

por qué y cómo. Este tipo de estudios suele utilizar métodos como análisis 

cualitativo, cuantitativo, encuestas, paneles y observaciones, entre otros (Malhotra, 

2008).

2.2 Enfoques de investigación

       2.2.1 Enfoque cuantitativo

     El enfoque cuantitativo se basa en la recolección de datos numéricos para 

probar hipótesis a través de mediciones estadísticas. Este proceso sigue una 

secuencia rigurosa, comenzando con la formulación del problema de estudio, 

seguido por el desarrollo de un marco teórico del cual se derivan hipótesis. Luego, 

se define el diseño de la investigación y la muestra, recolectando datos que son 

analizados estadísticamente. Este tipo de investigación busca ser objetiva y 

generalizar los resultados de una muestra a toda una población (Hernández et al., 

2010).

        2.2.2 Enfoque cualitativo

     El enfoque cualitativo se enfoca en la recolección de datos sin mediciones 

numéricas, permitiendo la exploración de preguntas de investigación o 

hipótesis que pueden surgir antes, durante o después del proceso de 

recolección y análisis de datos. A diferencia del enfoque cuantitativo, el 

cualitativo no sigue un orden estricto, y a menudo es necesario regresar a 

etapas previas. Los datos cualitativos, que incluyen descripciones detalladas 

de situaciones, personas, y conductas, se obtienen a través de técnicas como 

entrevistas, discusiones en grupo, y revisión de documentos (Hernández et al., 

2010).

       2.2.3 Enfoque mixto

     El enfoque mixto combina procesos de recolección y análisis de datos tanto 

cualitativos como cuantitativos, logrando un entendimiento más profundo del 

objeto de estudio. Este enfoque permite una mayor claridad en la formulación 

del problema y una variedad en los datos obtenidos. Aunque no sigue un 

proceso establecido, integra las etapas cualitativas y cuantitativas, desde el 

planteamiento del problema, el diseño de la investigación, hasta la 

recolección, análisis de datos, e interpretación de resultados (Hernández et 

al., 2010).

2.3 Métodos de recolección de datos 

      2.3.1 Entrevista a profundidad

     La entrevista a profundidad es una técnica para obtener datos cualitativos 

mediante un enfoque no estructurado, permitiendo indagar individualmente 

a través de preguntas abiertas. Su objetivo es explorar detalladamente los 

pensamientos, opiniones y juicios de los individuos (Malhotra, 2008). Es crucial 

comenzar con una pregunta general, dando al entrevistado la libertad de 

expresar sus pensamientos, seguido por preguntas relacionadas con las 

respuestas iniciales, pero manteniendo un esquema general para estructurar 

la entrevista (Malhotra, 2008). Esta técnica a menudo utiliza el método de 
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       2.3.2 Encuesta

     La encuesta es una técnica que permite recopilar información de manera 

rápida y masiva mediante un cuestionario compuesto por instrucciones y 

preguntas relacionadas con el tema de estudio (Anguita et al., 2003). Los datos 

recolectados pueden ser presentados y analizados de diversas maneras (Malhotra, 

2008). Esta técnica puede aplicarse digitalmente, de manera verbal o escrita, y 

generalmente sigue un formato estructurado y estandarizado, lo que facilita su 

aplicación, análisis e interpretación de resultados (Malhotra, 2008).

2.4 El conexto: Análisis del espacio y percepciones del consumidor 

      2.4.1 Descripción del negocio

           Referee fue fundada en 1998 como un taller artesanal en Cuenca, dedicado 

a la venta mayorista de ropa deportiva, enfocándose principalmente en boutiques 

de la región Sierra. Sin embargo, tras la dolarización, la empresa enfrentó serios 

problemas económicos debido a la disminución de ventas y pagos atrasados. Para 

superar estos desafíos, la empresa diversificó su negocio, incorporando la 

fabricación de uniformes escolares para instituciones educativas de diversas 

ciudades del país, ventas al por mayor a boutiques seleccionadas, y la producción 

de uniformes personalizados para oficinas, eventos, jornadas y grupos deportivos.

     

     En 2006 y 2017, Referee abrió dos tiendas en Cuenca, una en la Av. de las 

Américas y Padre Aguirre, y otra en Remigio Tamariz y Remigio Romero. Estas 

tiendas estaban destinadas a ofrecer sus principales líneas deportivas para 

entrenamiento, gimnasios, atletismo, yoga y ciclismo al consumidor final, además 

de brindar servicios de fabricación de prendas a medida y uniformes escolares 

para unidades educativas como Hermano Miguel La Salle, Sagrados Corazones y 

Enriqueta Aymer.

     En marzo de 2020, la pandemia afectó gravemente a Ecuador, obligando a 

muchos negocios a cerrar debido a la falta de ingresos durante la cuarentena. Esto 

impactó especialmente la línea de uniformes escolares de Referee, ya que las 

clases se mantuvieron virtuales por un largo período (Maldonado, 2024). 

    Como resultado, Referee tuvo que despedir a todos sus empleados y cerrar 

temporalmente. Aunque reactivó sus operaciones en octubre del mismo año, no ha 

logrado recuperar el nivel de ventas previo a la pandemia.

     Actualmente, el deterioro del mercado postpandemia, la falta de activación de 

ventas en redes sociales y la facilidad de importación de ropa extranjera afectan 

significativamente el negocio de ropa nacional. Por ello, la empresa pretende 

enfocarse en un nicho de ropa personalizada para cumplir con sus obligaciones y 

atender al consumidor final de ropa deportiva en sus tiendas.

     La pandemia tuvo un efecto adverso en los ingresos de Referee, con una 

disminución del 82% en las ventas durante 2020 en comparación con 2019, lo que 

generó varios problemas financieros para la empresa. A pesar de esto, en los años 

2021, 2022 y 2023, las ventas mostraron un crecimiento promedio del 49%. Sin 

embargo, cabe destacar que en ninguno de estos tres años la empresa ha logrado 

recuperar el nivel de ventas previo a la pandemia.

     En cuanto a la competencia, no hay empresas en el mercado que mantengan las 

mismas tres líneas de negocio de manera conjunta. No obstante, hay competidores 

cercanos que muestran mayores ventas y adaptabilidad a las tendencias digitales. 

Por ejemplo, Rodeport vendía en promedio casi un 50% más que Referee en 2019, a 

pesar de que esta empresa no tiene un manual de marca asentado, ni un diseño 

interior positivo en sus tiendas. Otros competidores, como Pantera, sí tienen una un 

mejor manejo de su imagen de marca lo que permite realizar compras eficaces en su 

tienda, además de entregas a domicilio, lo que demuestra su capacidad para atraer 

y retener clientes.

     Es necesario mencionar, la importancia de las redes sociales, en marcas locales 

como Fitness Tech, Rodeport, Soccer Locker y Crea Uniformes tienen un gran 

alcance, utilizando plataformas como Facebook, Instagram y TikTok para compartir 

contenido que promueve la compra de sus productos. El manejo efectivo de sus 

redes sociales resulta en una mayor interacción con clientes potenciales que comen-
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tan, expresan su agrado por la marca, hacen preguntas sobre precios y detalles 

de las prendas e incluso sobre cómo realizar un pedido. Por otro lado, Referee 

tiene un menor alcance en redes sociales, reflejado en una menor cantidad de 

seguidores e interacción en los comentarios y reacciones.

     La marca Referee se registró en 2003 con el objetivo de mejorar la calidad de 

vida de sus clientes, ofreciéndoles satisfacción al usar sus prendas. Para ello, 

ofrecen ropa con tallas adecuadas, diseños atractivos y fibras de alta calidad en 

sus telas, lo que permite a los clientes mejorar su rendimiento en actividades físicas.

   El nombre Referee, que significa árbitro en español, fue elegido por su fácil 

recordación en el ámbito deportivo. El isotipo se diseñó con figuras sencillas y 

colores llamativos para ser fácilmente reconocible.

        2.4.1.1 Ventaja competitiva

     Referee se destaca entre sus competidores por sus diseños, calidad y telas, 

utilizando diversas fibras para ofrecer un mejor rendimiento a sus consumidores. Los 

precios de las prendas se justifican por estos factores, y la empresa evita competir 

en la guerra de precios bajos. Además, Referee busca constantemente mejorar 

sus productos.

    2.4.1.2 Productos

        2.4.1.2.1 Línea de ropa deportiva

      Referee ofrece ropa deportiva para hombres y mujeres, enfocándose en cuatro 

categorías de productos: camisetas/vividis, pantalones, casacas y 

pantalonetas/bermudas/shorts. La empresa ofrece una amplia variedad de 

colores, diseños y telas para cada prenda, diseñadas para deportes como yoga, 

ciclismo, natación, atletismo, gimnasio, básquet, fútbol, crossfit y caminata.

        2.4.1.2.2  Uniformes escolares

     La segunda línea de negocio de Referee son los uniformes escolares para 

unidades educativas locales y nacionales. En Cuenca, Referee ofrece uniformes 

para colegios como Hermano Miguel La Salle, Sagrados Corazones, Enriqueta Ay-

Aymer y Marianas. Además, vende uniformes escolares en ciudades como Quito, 

Loja, Pasaje y Santa Rosa.

      2.4.1.2.3 Uniformes personalizados

       La tercera línea de negocio de Referee son los uniformes personalizados, dirigidos 

a personas que desean vestirse de manera uniforme en el trabajo o en clubes 

deportivos. Aunque esta línea no cuenta con muchos clientes, representa un ingreso 

significativo debido al volumen de prendas manejado.

     El proceso de venta comienza con el primer contacto entre el cliente y un 

representante de la empresa, donde se comparten detalles del pedido, como tipo 

de prendas, calidad, colores, diseño, fechas de pago y entrega, y precio. 

Posteriormente, se realiza el pago del anticipo, la producción de las prendas y la 

entrega del pedido en la fecha acordada. En esta línea de negocio, el precio varía 

según el número de unidades, calidad de telas, colores y diseño, aunque Referee 

ofrece un 20% de descuento para pedidos de más de media docena de productos.
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2.4.2 Levantamiento de información del espacio 

2.4.2.1 Diagrama de diseño interior en Referee

     En este análisis se evalua todas las características principales del espacio de la tienda Referee mediante el siguiente diagrama, considerando aspectos clave como 

la distribución del espacio, el flujo de circulación, la iluminación, el diseño interior, los acabados, y el visual merchandising. Cada elemento es examinado para identificar 

cómo contribuye a la experiencia del cliente, la atracción visual, y la funcionalidad del ambiente, con el objetivo de tener un análisis exacto del espacio actual. 

R E F E R E E

D I S E Ñ O  

I N T E R I O R  

o Organización: La tienda presenta un diseño organizado, 
donde los productos están claramente divididos en 
secciones que permiten una fácil navegación. Sin embargo, 
la disposición de los muebles y estantes se siente rígida y 
carece de dinamismo. El mobiliario está ubicado de manera 
que maximiza el espacio disponible, pero esto también crea 
una sensación algo monótona y predecible, con poca 
variedad en la disposición visual.

o Pasillos: Los pasillos son lo suficientemente amplios 
para permitir el movimiento, pero algunos pueden 
resultar demasiado espaciosos, lo que podría llevar a 
un uso ineficiente del espacio. Esto podría dar la 
impresión de que la tienda está menos surtida de lo 
que realmente está, afectando la percepción del 
cliente sobre la variedad de productos disponibles.

Mobiliario
o Racks y Estantes: Los racks y estantes de metal 
utilizados son funcionales, pero no aportan un 
elemento estético significativo al diseño general. Los 
estantes son prácticos, pero su diseño es básico y no 
complementa la estética general de la tienda. 
Además, parecen ser todos del mismo tipo, lo que 
podría contribuir a la sensación de uniformidad exce-
siva.

Iluminación

o Luz General: La tienda está bien iluminada, 
con una combinación de luces led en el techo 
y algunos focos dirigidos. Sin embargo, la 
iluminación es bastante uniforme, sin suficiente 
contraste entre áreas específicas para desta-
car productos o crear un ambiente más 
acogedor. Esta uniformidad puede hacer que 
el espacio se sienta plano y falto de dinamis-
mo.

o Focos Direccionados: Se observan algunos focos dirigidos 
hacia áreas específicas, pero no parecen estar utilizados de 
manera estratégica para destacar productos clave o crear 
una atmósfera particular en la tienda.

o Mesas de Exhibición: Las mesas bajas ubicadas en 
el centro del espacio ofrecen una forma de exhibic-
ión accesible para los productos doblados, como 
camisetas o ropa deportiva ligera. Sin embargo, el 
diseño de las mesas es muy básico y no contribuye al 
estilo o al ambiente del espacio. Un diseño más atrac-
tivo y acorde con la identidad de la marca podría 
mejorar la presentación general.

Distribución 
del espacio

o Pisos: El piso de la tienda es de baldosas brillantes, lo 
que proporciona un aspecto limpio y moderno, pero 
también puede resultar algo frío y distante. Además, 
el reflejo de las luces en el piso brillante puede gener-
ar deslumbramiento, lo que podría ser incómodo 
para algunos clientes.

Materiales 
y acabados

o Paredes y Techos: Las paredes y techos son 
mayormente blancos, con detalles mínimos en 
color que provienen principalmente de los 
productos y algunas señales de branding. Este 
enfoque minimalista en las paredes y techos 
mantiene el enfoque en los productos, pero 
también contribuye a una sensación de 
monotonía visual.

Nota. Levantamiento de informacion del diseño interior en Referee. Fuente: propia (2024). 

Figura 14. 
Levantamiento de informacion del diseño interior en Referee
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R E F E R E E

V I S U A L

M E R C H A N D I S I N G

oPor Categoría: Los productos están organizados de 
manera clara por categoría, lo que facilita la búsqueda por 
parte de los clientes. Esto es efectivo para la funcionalidad, 
pero no hay elementos destacados que capten inmediata-
mente la atención del cliente hacia promociones o produc-
tos nuevos.

oAltura de Exhibición: Los productos en racks están 
mayormente ubicados a una altura adecuada para 
los ojos, lo que es ideal para su accesibilidad. Sin 
embargo, no hay un uso efectivo del espacio superior 
o inferior para resaltar productos menos convencion-
ales o para crear un efecto visual más interesante.

Señalización y 
branding

o Logotipo y Señales: El logo de Referee está clara-
mente visible en varias ubicaciones dentro de la 
tienda, especialmente en el área de la caja. Sin 
embargo, la señalización es mínima y no destaca 
promociones, nuevas colecciones, o segmentos de 
productos de manera clara y atractiva. Esto puede 
llevar a que los clientes pasen por alto productos que 
podrían haber captado su interés con una señal-
ización más prominente.

Circulación

 El diseño del espacio parece estar enfocado en 
permitir una circulación fluida, con espacios 
abiertos que facilitan el desplazamiento de los 
clientes por la tienda sin sentirse apretados.

Exhibición de marca en el mostrador: El logo de la tienda y el 
diseño minimalista en la zona de caja crean una identidad 
visual sólida, reforzando el branding de Refere

o Promociones: La única señalización promocional 
visible es un letrero que indica un descuento del 30% y 
20%. Sin embargo, este cartel parece estar integrado 
de manera algo casual y no se destaca lo suficiente 
como para atraer la atención inmediata de los 
clientes.

Organización de
productos

oMesas de Productos: Las mesas en el centro de la 
tienda se utilizan para exhibir ropa doblada, pero la 
disposición es bastante simple y no hay un enfoque 
visual claro que dirija la atención hacia productos 
específicos. La falta de elementos decorativos o 
señalización adicional en estas mesas también 
contribuye a una presentación menos atractiva.

Exhibición de
productos

o Racks de Perchas: Los racks de perchas 
muestran una variedad de productos, pero la 
disposición es bastante uniforme y no hay una 
segmentación clara entre diferentes tipos de 
productos o colecciones. Además, no se obser-
va un uso estratégico del color o de la altura 
para crear puntos focales dentro de la tienda.

Figura 15. 
Levantamiento de informacion del visual merchandising en Referee

Nota. Levantamiento de informacion del visual merchandising en Referee. Fuente: propia (2024). 

2.4.2.2 Diagrama de visual merchandising en Referee
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2.4.2.3 Foda 

O
Oportunidades

F
Fortalezas

D
Debilidades

A
Amenazas

Tabla 3. 

Análisis de foda 

Nota. La tabla muestra el análisis de foda en Referee. Fuente: Propia (2024).
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2.5 Análisis del cliente 

      2.5.1 Metodología aplicada

     Se realiza una investigación cuantitativa mediante encuestas. El primer paso es 

diseñar un cuestionario basado en los objetivos y necesidades de información 

identificados previamente. Se realizó una prueba piloto con 2 personas, lo que 

permitirá ajustar el cuestionario para optimizar los resultados. Finalmente, se 

encuestó tres tipos de clientes, categorizadas según el tipo de producto que 

compran (uniformes escolares, ropa deportiva y uniformes personalizados). Los 

datos son procesados mediante diagramas, analizando las respuestas según el tipo 

de producto.

       2.5.2 Población y muestra

     Para determinar el número de clientes que fueron encuestados, se utilizó la 

técnica de encuesta para obtener información clave sobre diseño interior, 

prácticas de visual merchandising, iluminación y satisfacción con el tipo de 

producto adquirido. Para esto, se selecciona una muestra de 108 clientes 

correspondientes al año 2024. Esta muestra fue calculada a partir de un método de 

muestreo para poblaciones finitas, considerando un tamaño de población (N) de 

150 clientes, basado en la base de datos de la empresa, eliminando a clientes a 

consumidor final, sin número telefónico y priorizando a clientes recurrentes desde 

enero del 2024. El valor de (Z) utilizado fue 1.96, correspondiente a un nivel de 

confianza del 90%. Asimismo, se asumió una probabilidad de éxito (p) y de fracaso 

(q) de 0.5 cada una, y se estableció un margen de error (e) de 0.05 (Borrego, 2008).

     2.5.3 Alcance del estudio

     El estudio utilizó enfoques exploratorios y descriptivos. Inicialmente, se desarrolló 

una investigación exploratoria para analizar fenómenos desconocidos y generar 

conceptos o variables para futuras investigaciones (Hernández et al., 2010). Este 

estudio, presentado en el Capítulo 1, incluye un análisis de conceptos sobre el diseño 

interior y visual merchandising para comprender aspectos necesarios de la empresa, 

además se analiza entrevistas con directivos de Referee para profundizar en 

problemas específicos relacionados con prácticas de visual merchandising e 

interiorismo. Posteriormente, se lleva a cabo una investigación descriptiva para 

detallar las características y preferencias de los clientes dentro del espacio. 

      2.5.4 Enfoque de la investigación

     Esta investigación utiliza un enfoque mixto, que combina técnicas cualitativas y 

cuantitativas para obtener una visión más completa y detallada. Este método 

integral permite captar de manera efectiva los aspectos clave, preferencias y 

opiniones tanto del personal como de los clientes de Referee, lo cual es esencial para 

desarrollar estrategias más precisas y efectivas.

Investigación Exploratoria: Se realizaron entrevistas con los directivos de Referee para 

explorar las estrategias y metas relacionadas con el diseño interior y la presentación 

de productos. Estas conversaciones proporcionaron información valiosa sobre las 

decisiones y los enfoques adoptados, así como sobre los problemas y necesidades 

de información desde la perspectiva de la dirección.

Investigación Cualitativa: Se llevaron a cabo entrevistas con dos miembros del 

personal de ventas de Referee para comprender mejor su perspectiva sobre el 

diseño de la tienda y la exhibición de productos. Estas entrevistas permitieron 

identificar desafíos y oportunidades desde el punto de vista del equipo que 

interactúa directamente con los clientes.

Investigación Descriptiva: Se realizaron encuestas a dos clientes frecuentes del 

establecimiento para recoger sus opiniones sobre el diseño interior y la presentación 

Figura 16. 
Método de muestreo para poblaciones finitas

Nota. Método de muestreo para poblaciones finitas en Referee. Fuente: Borrego (2008). 
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de productos en la tienda. Las encuestas fueron diseñadas para entender cómo los 

clientes perciben el espacio de compra y la forma en que los productos están 

exhibidos.

       La combinación de estos métodos proporciona una visión integral que facilita 

la identificación de variables clave y permite realizar estudios adicionales a mayor 

escala. El análisis de estos datos ayudará a formular recomendaciones y 

estrategias para mejorar la experiencia de compra y optimizar la presentación de 

los productos en Referee.

       2.5.5 Objetivo de la Investigación

       El objetivo principal de esta investigación es obtener una comprensión integral 

y detallada sobre el impacto del diseño interior, las estrategias de visual 

merchandising y la iluminación en la experiencia de compra en Referee. A través 

de una serie de entrevistas y encuestas, se busca identificar cómo estos factores 

influyen en la satisfacción del cliente y en la efectividad de nuestras prácticas 

comerciales.

         2.5.5.1 Entrevistas            

1.Con Directivos: El propósito al entrevistar a los directivos es entender las 

estrategias y objetivos que han guiado las decisiones de diseño y presentación de 

productos en Referee. Es necesario explorar cómo estas decisiones han afectado 

la experiencia del cliente y cuáles son las proyecciones futuras para el desarrollo 

del diseño interior y el visual merchandising. Las entrevistas con la alta dirección 

proporcionarán una visión sobre las metas establecidas, las inversiones realizadas 

en iluminación, otras áreas clave, y las futuras direcciones estratégicas para la 

tienda.

2. Con Personal de Ventas: Al entrevistar a los miembros del personal de ventas, se 

busca capturar su perspectiva sobre la funcionalidad del diseño interior y la 

efectividad de las prácticas de visual merchandising. Es importante conocer su 

opinión sobre cómo la disposición de los productos y la iluminación impactan la ex-

periencia de compra del cliente. Estas entrevistas también nos permitirán identificar 

desafíos operacionales y áreas de mejora desde la perspectiva del personal que 

interactúa directamente con los clientes.

3. Con Clientes: Las entrevistas con los clientes habituales tienen el objetivo de 

recopilar información detallada sobre sus experiencias con el diseño de la tienda, la 

presentación de los productos y la iluminación. Es necesario entender cómo estos 

elementos afectan su percepción general, así como su nivel de satisfacción con la 

atención recibida y la facilidad para encontrar productos. Las opiniones de los 

clientes nos ayudarán a identificar áreas de mejora y a ajustar nuestras estrategias 

para satisfacer mejor sus necesidades.

         2.5.5.2 Encuestas Masivas:

1.Categorización en Porcentajes: A través de encuestas masivas, se busca obtener 

datos representativos sobre cómo los clientes perciben la distribución y organización 

de la tienda. Esto permitió categorizar las respuestas en números  para una 

comprensión clara de las áreas fuertes y las áreas que requieren atención.

2. Distribución y Organización: Se  evaluó cómo los clientes valoran la disposición de 

los productos y la facilidad para identificarlos dentro de la tienda. Las encuestas nos 

ayudan a medir la efectividad de la organización de los productos y su impacto en 

la experiencia de compra.

3. Visual Merchandising: Se evaluó cómo la presentación de los productos influye en 

la atracción del cliente y en su decisión de compra. Las encuestas nos permitirán 

medir la eficacia de las estrategias de visual merchandising en términos de impacto 

visual y claridad.

4. Atención y Etiquetado: Se analiza la percepción de los clientes sobre la calidad de 

la atención recibida y la claridad del etiquetado de los productos. Es importante 

identificar cómo estos factores contribuyen a la satisfacción del cliente y a la 

facilidad para tomar decisiones de compra.
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5. Iluminación: Se investiga cómo la iluminación afecta la visibilidad de los 

productos y el ambiente general de la tienda. Las encuestas ayudarán a entender 

si la iluminación actual contribuye positivamente a la experiencia de compra o si se 

requieren mejoras.

6. Satisfacción del Cliente: Finalmente, se evaluó la satisfacción general de los 

clientes con su experiencia de compra en el espacio. Se busca identificar áreas 

donde se pueda mejorar la experiencia del cliente, basándonos en la 

retroalimentación obtenida sobre todos los aspectos mencionados.

En conjunto, estas entrevistas y encuestas proporcionaron una visión holística que 

permitirá desarrollar estrategias más efectivas para optimizar el diseño interior, las 

prácticas de visual merchandising, y la iluminación, con el objetivo de mejorar la 

satisfacción del cliente y la eficiencia operativa en Referee.



08

05
Actualmente, no existe un plan formal 

para renovar el diseño interior, aunque 

los directivos reconocen su importancia. 

Se mencionó la necesidad de contratar 

a un especialista en diseño para 

proponer cambios.

07
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2.5.6 Resultado de entrevistas

         2.5.6.1 Directivos

       Los resultados sobre la entrevista realizada hacia la Ing. Eulalia Maldonado y el Sr. Iván Peralta (directivos de Referee), con respecto al diseño interior y visual 

merchandising, se podría destacar lo siguiente:

Impacto del Diseño
 en la Experiencia del
 Cliente 

Comentarios 
de los Clientes

Objetivos de 
Diseño Interior

Mejoras Necesarias
 en el Diseño

DIRECTIVOS
REFEREE

01
El enfoque inicial fue crear un ambiente 

práctico, moderno, y atractivo para un 

público joven, inspirándose en tiendas 

deportivas con una estética dinámica que 

motivara a los clientes a hacer ejercicio.

04
Se identifica una necesidad urgente de mejorar 

la iluminación, agregar nuevos banners, 

gráficos, y elementos visuales que actualicen el 

espacio. La idea es crear un ambiente más 

atractivo y dinámico.

02
Al principio, el diseño fue bien recibido por 

los clientes, proporcionando una 

experiencia cómoda y fácil de 

movilizarse. Sin embargo, con el tiempo, la 

falta de actualizaciones ha hecho que el 

impacto positivo inicial disminuya.

03
Los clientes aprecian la comodidad del 

espacio y los elementos visuales 

atractivos, como las áreas de descanso. 

Sin embargo, la necesidad de mejoras 

en la iluminación ha sido un comentario 

recurrente.

Planes Futuros 
de Renovación

Mejoras Necesarias
 en el Diseño

 Visión Futura y Adaptación 

a Nuevas Tendencias

Mejoras Necesarias
 en el Diseño

Las estrategias de visual 

merchandising han sido basadas en 

ideas del equipo y referencias de otras 

tiendas deportivas. La correcta 

distribución de productos y el 

etiquetado son parte de las estrategias 

actuales.

La visión incluye crear un plan 

estratégico que aborde las deficiencias 

actuales y actualizar los espacios en 

línea con las nuevas tendencias. Integrar 

tecnologías digitales, como pantallas 

interactivas, también es una posibilidad, 

dependiendo del presupuesto.

Actualmente, no existe un plan o 

medición formal del éxito de las 

estrategias de visual merchandising.

La iluminación no es efectiva para 

resaltar productos. Se requieren luces 

focalizadas y mejoras en la calidad de la 

luz general. Los cambios se harían 

basados en un análisis de costo y 

beneficio.

Figura 17.
Resultado de entrevistas hacia directivos de Referee

Nota. Diagrama de resultados de entrevista hacia directivos de Referee. Fuente: Propia (2024). 
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de la entrada, mientras que el resto se 

organiza por colores y temporadas. Los 
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   2.5.6.2 Personal de Ventas 

       Los resultados de la entrevista realizada hacia la Lcda. Sonia Zhañay y Ángeles Cajamarca, personal del área de ventas de Referee, con respecto al diseño interior 

y visual merchandising, se podrían destacar lo siguiente:

Impacto del Diseño
 en la Experiencia del
 Cliente 

Comentarios 
de los Clientes

Descripción
del diseño de 
la tienda

Sugerencias de
mejora para la 
experiencia del 
cliente

PERSONAL DE
VENTAS 
REFEREE

01
Los empleados consideran que el diseño de 

Referee es aceptable y coherente, pero 

reconocen que necesita más innovación y 

mejoras periódicas para mantenerse 

actualizado.

01

04
Los empleados sugieren mejorar el aroma del 

local, añadir más asientos de espera, optimizar 

la señalética para facilitar la orientación, y 

mejorar la iluminación en los productos.

04

02
El diseño interior afecta significativamente 

a los clientes, quienes valoran el espacio 

amplio y la facilidad para movilizarse 

dentro del local. La disposición de los 

productos y la altura de los locales 

también son factores apreciados.

02

03
Los clientes valoran la comodidad del 

espacio y el parqueadero privado. 

También aprecian la altura del local, lo 

que contribuye a una experiencia de 

compra más agradable.

03

Organización de 
productos y estrategias

de exhibición

Mejoras en la
presentación de

productos

Efecto en la presentación

de productos

Medición del Éxito 

de las 

Estrategias 

de Exhibición

Se recomienda mejorar la iluminación 

para resaltar más los productos y 

hacerlos más atractivos. Aunque la 

iluminación actual es adecuada, 

podría optimizarse para un mejor 

efecto.

Una presentación adecuada facilita 

que los clientes encuentren los 

productos sin ayuda, lo que influye 

positivamente en la percepción de la 

marca. Sin embargo, la falta de una 

buena organización puede afectar 

negativamente la experiencia del 

cliente y las ventas.

: Los empleados miden el éxito de las 

estrategias de exhibición por la facilidad 

con la que los clientes encuentran los 

productos y las ventas generadas. Han 

notado una disminución en las ventas en 

los últimos años, lo que sugiere la 

necesidad de un plan para mejorar.

Iluminación en la Tienda: La 

iluminación actual es funcional, 

pero se podría mejorar. Los 

empleados sugieren añadir luces 

focalizadas, como tiras LED, para 

resaltar mejor los productos y 

mejorar la visibilidad en la tienda.

Ideas para el Futuro en Diseño Interior y 
Presentación de Productos: Se mencionan 

mejoras en la organización de los productos y el 

uso de estantes optimizados. También se 

sugiere seguir las tendencias en diseño interior y 

presentación de productos, basándose en 

ideas de profesionales y redes sociales.

Uso de Tecnología en la Tienda: Los empleados 

consideran que integrar tecnología, como pantallas 

interactivas, podría ser beneficioso, pero habría que 

evaluar el consumo energético y la viabilidad 

económica de esta inversión.

Comentarios Finales: Se destaca que los almacenes 

están bien organizados y son dinámicos, pero 

mejorar la señalética y la iluminación podría 

beneficiar aún más la experiencia del cliente. 

Figura 18.
Resultado de entrevistas hacia personal de ventas de Referee

Nota. Diagrama de resultados de entrevista hacia personal de ventas de Referee. Fuente: Propia 
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   2.5.6.3 Clientes

      Los resultados de la entrevista realizada José Pauta y María Pesántez, clientes frecuentes de Referee, con respecto al diseño interior y visual merchandising, se podrían 

destacar lo siguiente:

Experiencia en 
el Espacio de la Tienda 

Facilidad para 
encontrar 
productos

Opinión sobre el 
Diseño y 
Organización 
de la Tienda

Sugerencias de 
Mejora en el Diseño

CLIENTES DE
REFEREE

01
Los clientes consideran que el diseño de 

Referee es poco moderno y que la 

organización de los productos es 

medianamente aceptable. Comparado con 

otras tiendas deportivas, sienten que Referee 

podría mejorar en ambos aspectos.

04
Los clientes proponen mejorar los ambientes 

dentro de la tienda, agregar descripciones 

detalladas de las telas de los productos y 

optimizar la señalética para facilitar la 

localización de productos.

02
Aunque los clientes no se sienten 

incómodos, creen que el espacio podría 

ser más atractivo y ofrecer experiencias 

más sensoriales, como olores agradables.

03
Los clientes encuentran fácil localizar los 

productos, pero notan que la falta de 

una organización por deportes es un 

problema. Otro menciona que el 

espacio puede dificultar la búsqueda 

de productos y sugieren mejorar la 

señalética.

Presentación de 
los Productos

Claridad y de los 
Productos
 Exhibidos

Impacto de la 

Presentación 

en las Decisiones 

de Compra

Ideas para Futuro 

Diseño y 

Presentación 

de Productos

Los clientes desean más letreros con 

descripciones claras, ya que muchos 

prefieren no depender de los 

vendedores. Una exhibición más 

detallada y clara ayudaría a mejorar 

la experiencia de compra.

La presentación de los productos 

afecta la decisión de compra de los 

clientes. Un local bien presentado, 

con productos ordenados y 

atractivos, genera mayor 

predisposición a comprar.

Los clientes sugieren mejorar la 

señalética, la iluminación y el mobiliario 

para que los productos se destaquen 

mejor. También proponen adaptar el 

diseño de la tienda a las tendencias 

actuales, basándose en estudios de 

mercado y observando a otros 

almacenes.

Mejoras en la Iluminación: Se 

recomienda añadir más lámparas 

de mayor potencia y focos 

focalizados para mejorar la 

visibilidad y la experiencia de 

compra.

Uso de Tecnología en la Tienda: La introducción 

de pantallas interactivas sería interesante para 

los clientes, ya que no son comunes en el 

mercado local. Sin embargo, esto dependería 

del presupuesto de la empresa.

Opiniones sobre la Iluminación: La iluminación actual 

permite ver los productos, pero no ofrece una 

experiencia destacable. Los clientes sugieren más 

iluminación natural y luces focalizadas que resalten las 

prendas, especialmente en un contexto de apagones 

frecuentes.

Comentarios Finales sobre la Experiencia de 
Compra: Los clientes valoran la calidad de las 

prendas y el servicio en Referee, pero creen que la 

tienda necesita innovar y mejorar su espacio para 

aumentar las ventas. 

Figura 19.
Resultado de entrevistas hacia clientes de Referee

Nota. Diagrama de resultados de entrevista hacia clientes de Referee. Fuente: Propia (2024). 
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    2.5.6.4 Encuestas hacia clientes 

     Se llevó a cabo la investigación cuantitativa mediante encuestas. El primer paso 

fue diseñar el cuestionario, basado en los objetivos y necesidades de información 

previamente determinados. A partir de este primer diseño, se realizó una prueba 

piloto con dos personas, lo que permitió realizar ajustes al cuestionario para obtener 

mejores resultados. Así, se obtuvo un cuestionario con preguntas óptimas para 

responder a las necesidades de información. 

En total, se encuestaron a 108 personas de las cuales, 60 personas compran 

mayormente ropa deportiva 33 compran uniformes escolares y 15 compran 

uniformes personalizados. 

A continuación, se presentan los resultados de cada pregunta realizada.

� ¿Cómo calificaría su experiencia general de compra en Referee?

       En general, los resultados sobre cómo calificaría la experiencia general de 

compra en Referee muestran que de los 108 clientes encuestados en Referee, 68 

calificaron su experiencia de compra como "Muy satisfactoria" en las tres categorías 

(uniformes escolares, ropa deportiva y uniformes personalizados). Además, 24 clientes 

consideraron su experiencia "Satisfactoria", mientras que 16 mantuvieron una 

posición neutral respecto a su experiencia de compra. Estos resultados indican una 

tendencia predominante hacia la satisfacción entre los clientes en general.

� ¿Cómo considera la distribución y organización de los productos en la tienda?

       En términos generales, los resultados de la encuesta sobre la distribución y 

organización de los productos en la tienda Referee muestran que, de los 108 clientes 

encuestados, 44 consideran la distribución "Muy adecuada", 41 la califican como 

"Adecuada", y 23 clientes se mantienen en una posición neutral. Estos resultados 

indican una percepción predominantemente positiva sobre la organización de los 

productos en la tienda.

Figura 20.
Pregunta 1. Experiencia general de compra en Referee

Nota. El gráfico muestra la calificación de la experiencia general de compra en 
Referee. Fuente: Elaboración propia (2024).

Figura 21.
Pregunta 2. Distribución y organización de los productos en la tienda

Nota. El gráfico muestra la distribución y organización de los productos en Referee. 
Fuente: Elaboración propia (2024).
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� ¿Le resulta fácil encontrar los productos que busca?

 

       En general, los resultados de la encuesta sobre la facilidad de búsqueda de 

productos en Referee muestran que, de los 108 clientes encuestados, 100 

respondieron "Sí", indicando que encontraron los productos fácilmente, mientras 

que 8 respondieron "No". La mayoría de los clientes tienen una experiencia positiva 

en cuanto a la localización de los productos, destacándose que 30 clientes 

encontraron fácilmente los uniformes escolares, 56 en ropa deportiva, y 14 en 

uniformes personalizados. Solo un pequeño porcentaje de clientes tuvo dificultades 

en la búsqueda.

� ¿Qué tan cómodo/a se siente en la tienda en cuanto al espacio y circulación?

       En total, 62 clientes reportaron sentirse "muy cómodos" en el espacio, 

distribuidos entre los tres tipos de vestimenta: uniformes escolares, ropa deportiva 

y uniformes personalizados. De estos, la mayor cantidad se encuentra en la 

categoría de ropa deportiva, donde 32 personas manifestaron esta sensación. En 

cuanto a los clientes que calificaron su experiencia como "cómoda", suman un 

total de 33, destacándose también la ropa deportiva como la opción más 

elegida en esta categoría. Por otro lado, 13 clientes se ubicaron en una postura 

"neutral" respecto a la comodidad, indicando que no se sienten ni 

particularmente cómodos ni incómodos con la disposición del espacio con 

relación a la vestimenta que llevan puesta.

� ¿Los productos están exhibidos de manera atractiva y clara?

Figura 22.
Pregunta 3. Facilidad de búsqueda de productos

Nota. El gráfico muestra la calificación de la experiencia general de compra en 
Referee. Fuente: Elaboración propia (2024).

Nota. El gráfico muestra la comodidad en el espacio. Fuente: Elaboración propia 
(2024).

Figura 23.
Pregunta 4. Comodidad en el espacio

Figura 24.
Pregunta 5. Exhibición de productos
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       En total, 101 clientes respondieron afirmativamente que los productos estaban 

exhibidos de manera clara y atractiva, distribuidos de la siguiente manera: 30 para 

los uniformes escolares, 58 para la ropa deportiva y 13 para los uniformes 

personalizados. Por otro lado, 7 clientes indicaron que no se exhibieron los 

productos de manera clara y atractiva, con 3 respuestas en la categoría de 

uniformes escolares, 2 en ropa deportiva y 2 en uniformes personalizados.

� ¿Qué tanto le llama la atención la forma en que se presentan los productos 

en la tienda?

       En total, 55 clientes encontraron el espacio "muy llamativo", con la ropa 

deportiva siendo la más destacada (33 clientes), seguida de los uniformes 

escolares con 15 y los uniformes personalizados con 7. Además, 38 clientes 

consideraron el espacio "algo llamativo", distribuidos principalmente entre la ropa 

deportiva 20 clientes, 13 los uniformes escolares y 5 los uniformes personalizados. 

En cuanto a una opinión neutral, 15 clientes se ubicaron en esta categoría, 5 

uniformes escolares, 7 ropa deportiva y 3 uniformes personalizados. 

� ¿La señalización y etiquetas de los productos son claras y visibles?

Nota. El gráfico muestra la calificación sobre la exhibición de los productos. Fuente: 
Elaboración propia (2024).

Nota. El gráfico muestra que tanto le llama la atención la forma en que se presentan 
los productos en la tienda.  Fuente: Elaboración propia (2024).

Figura 25.
Pregunta 6: Atención en los productos

Figura 26
Pregunta 7: Señalización y etiqueta de los productos






































































































































