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Como parte del interiorismo y de la arquitectura contemporánea se encuen-
tra la especialidad en diseño de interiores de espacios comerciales —retail 
design—. Esta especialidad tiene como fin principal generar una experiencia 
en el comprador; por ello, el retail design, además de considerar los principios 
básicos del diseño, parte de la óptica de la psicología y la mercadotecnia, con 
el propósito de lograr su objetivo central: “generar una compra memorable”.

Aunque el comercio ha estado presente desde tiempos antiguos, se 
considera que, a partir de la Revolución Industrial, los comerciantes fueron 
más conscientes de la exhibición de sus productos. Esto se derivó de la produc-
ción en masa y del aumento de piezas disponibles: ya no bastaba con generar 
productos en serie; ahora era necesario saber cómo venderlos y diferenciarse 
entre comerciantes.

En un mundo marcado por el consumo, la competencia entre marcas 
y la necesidad de generar experiencias diferenciadoras, el espacio físico —e 
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incluso el virtual— se ha consolidado como un recurso estratégico clave para 
atraer, comunicar y fidelizar a los usuarios.

Este libro tiene como objetivo presentar, a través de sus capítulos, una 
visión interdisciplinaria del diseño comercial, mediante diversas perspectivas 
que exploran la asociación entre las teorías de la percepción del espacio, los 
procesos de conceptualización y la inserción de la inteligencia artificial (IA) en 
el retail design, con la finalidad de proyectar espacios multisensoriales que ge-
neren experiencias significativas entre el usuario y el espacio. Por otra parte, 
se presenta una metodología para el análisis y rediseño de sistemas curbside 
pickup en tiendas retail ubicadas en centros comerciales, derivada del creci-
miento del comercio electrónico y de las nuevas preferencias de consumo.

Dentro del diseño comercial y como parte de su proceso evolutivo, 
se ha posicionado el escaparate o display como un recurso visual que conec-
ta la percepción y la atención del posible comprador. En el capítulo “Entre el 
arte y la persuasión: el impacto multidimensional del escaparate en el com-
portamiento del consumidor” se analiza cómo la observación del display se 
transforma en experiencia, propiciando emociones, interés y reforzando la 
imagen de la marca frente al consumidor. Asimismo, en el capítulo “Diseño 
interior comercial desde un enfoque holístico: integración de la percepción es-
pacial y la estrategia comercial” se identifican las variables preponderantes en 
el diseño de espacios comerciales a través de estudios de caso que comparan 
pequeños comercios en México con espacios comerciales en otras partes del 
mundo, con el fin de generar estrategias que contribuyan a mejorar la expe-
riencia de consumo.

En el capítulo “El interior, el usuario y la búsqueda de experiencias 
empáticas de habitabilidad en espacios comerciales” se explora cómo los lla-
mados “nuevos modelos de vida” han generado distintos tipos de relaciones, 
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codificaciones y significaciones en las dinámicas de consumo, tanto en los 
espacios físicos como en los virtuales, e incluso en sistemas híbridos. Esto se 
ejemplifica en el apartado que aborda el curbside pickup y la demanda genera-
da durante —y derivada de— la pandemia por COVID-19, como es el caso de la 
cultura sneaker en Barcelona y su análisis desde el retail.

Por último, es importante mencionar que la intención de cada uno de 
los capítulos que integran este libro es aportar herramientas a los interioristas 
para que, además de generar espacios comerciales funcionales y estética-
mente atractivos, conciban entornos en los que se integren variables sociales, 
culturales, económicas y tecnológicas, con el objetivo de proyectar espacios 
comerciales desde una perspectiva interdisciplinaria, consciente y proyectual.
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En las últimas décadas, el diseño interior ha ampliado su campo de acción 
integrando nuevas áreas de estudio y especialización, entre las que destaca 
el interiorismo comercial. Desde un enfoque holístico, esta disciplina ha sido 
vinculada a lo meramente estético y funcional en cuanto al diseño y crea-
ción de atmósferas, pero dicho enfoque ha evolucionado a perspectivas más 
complejas, donde la percepción espacial, la experiencia del usuario y las estra-
tegias comerciales se articulan para la creación de entornos significativos. En 
este contexto, surge la crítica en torno a las prácticas proyectuales del diseño 
comercial, incorporando teorías y metodologías interdisciplinarias que res-
pondan a los desafíos contemporáneos del sector retail. 

El presente trabajo se construye desde una visión holística, que com-
prende el espacio comercial y cómo éste no puede sólo ser analizado desde 
su composición tangible, sino que es resultado de múltiples factores percep-
tuales, simbólicos, emocionales y también tecnológicos, donde el usuario 
contemporáneo busca no solo adquirir un bien, sino vivir una experiencia 
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integral que le conecte de forma emocional, cognitiva y sensorial desde su co-
nexión con la marca y sus entornos. De esta manera, el interiorismo comercial 
se configura como una herramienta clave para la generación de valor, no solo 
económico, sino también identitario y cultural. 

La obra se estructura a partir de una serie de capítulos que abordan 
diferentes dimensiones del fenómeno espacial-comercial, partiendo de la 
introspección del habitante contemporáneo frente a los nuevos modelos de 
consumo, involucrando también la aplicación de la era digital con la inteligen-
cia artificial para la optimización del layout y las experiencias del usuario de 
manera activa. Se analizan además metodologías que permiten repensar el 
espacio desde los híbridos como pickup o explorando también el papel del es-
caparate como interfaz sensorial y narrativa del discurso espacial, y se revisan 
también casos específicos como la cultura sneaker, donde la tienda se convier-
te en una plataforma de identidad y creadora de comunidad. 

Cada capítulo parte de una investigación de carácter cualitativo y do-
cumental, complementada con estudios de caso nacionales e internacionales, 
entrevistas, observación y revisión teórica. Comprendiendo una metodología 
que permite explorar los espacios comerciales como sistemas dinámicos en los 
que intervienen variables diversas como el marketing experiencial, la semiótica 
espacial, la psicología del consumidor, entre otros conceptos y metodologías 
proyectuales, tanto para el análisis como para la intervención estratégica de 
espacios comerciales contemporáneos. 

El libro reconoce el papel del diseñador de interiores como agente 
mediador entre las necesidades del consumidor, las estrategias de marca y 
las potencialidades del entorno físico, en una era marcada por la innovación 
tecnológica y el cambio constante de hábitos de consumo. Un enfoque in-
terdisciplinario que sostiene teorías clave como la psicología ambiental, la 
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percepción espacial (Gestalt, carga cognitiva, UX), el neuromarketing, la expe-
riencia del usuario y el diseño emocional, proponiendo una amplia reflexión 
sobre la evolución del diseño comercial en un contexto postdigital. 

Dirigido a diseñadores de interiores, arquitectos, académicos, investi-
gadores, empresarios del sector comercial, así como estudiantes de disciplinas 
creativas y estratégicas interesadas en la comprensión del espacio como factor 
clave en la construcción de experiencias de consumo significativas y rentables.

A través de esta propuesta editorial, se busca contribuir al desarrollo 
del interiorismo comercial como disciplina emergente, con bases significativas 
de carácter científico, sensibilidad artística y orientación profesional, capaz de 
responder a los retos del comercio contemporáneo desde el diseño estratégi-
co, empático y humanizado. 
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Introducción

La Industria del retial design, tiene su origen en precedentes históricos de 
intercambio comercial, pero en la actualidad es un campo ampliamente di-
ferenciado tanto en lo académico como en la práctica profesional (Ceylan, 
2019). Al ser una disciplina multifacética, abarca elementos del diseño inte-
rior, la arquitectura y el marketing en torno al comportamiento humano como 
consumidor y los elementos que convergen para crear espacios que faciliten 
la compra y la generación de experiencias de marca. En la actualidad, el co-
mercio enfrenta un cambio de paradigma que demanda una transformación 
que abarca todos los formatos comerciales para afrontar el futuro y las nuevas 
necesidades de un mercado cambiante y multifacético. Esto no quiere decir 
que las tiendas dejarán de existir en su forma tradicional, sino que enfrentan 
un momento de cambio, de replanteamientos y nuevas formas de vender y de 
experimentar los pisos de venta.
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Es imprescindible repensar el espacio comercial desde cómo lo conce-
bimos en su forma tradicional y analizar las apuestas que plantean las marcas 
ante un mundo globalizado, digital y cambiante. La focalidad de una marca ya 
no solo puede ser reconocible dentro de la tienda física; hoy en día, cada vez 
más las transacciones se realizan en entornos digitales y la tienda, por su par-
te, desempeña una función distinta, similar a una sala de exposición con aires 
de espectáculo y de atracción, como lo expone Kotler (2020) en el retail 4.0, 
definiéndolo como una transformación del comercio al por menor que es im-
pulsada por la cuarta revolución industrial, caracterizada por la digitalización, 
personalización y automatización de la experiencia de compra. Desde una vi-
sión holística del interiorismo comercial, la implementación de estrategias van 
de la mano a la consideración de los dispositivos móviles y la interacción espa-
cial que propician estímulos de comunicación a través de los sentidos y desde 
todos los paramentos que constituyen la espacialidad y la experiencia en el 
espacio haciendo necesario el repensarlos desde todas las perspectivas para 
plantear estrategias más asertivas que involucran a todos los departamentos 
dentro de las empresas pequeñas, medianas y grandes donde apuesten por 
la convivencia y la interacción, la omnicanalidad, la facilidad de reconocer 
precios y comparar, evitar las aglomeraciones y tomar los hábitos digitales, 
no como enemigos, sino como un colega dentro del proceso de venta, como 
mencionan Gimeno y Lara (2021) en el retail reset, cuando refieren al espíritu 
digital de las nuevas generaciones “C” de conectados y encontrar la forma de 
comunicar, para vender y conectar para fidelizar.

Partiendo de un ciclo holístico de investigación, el objetivo del presente 
trabajo es analizar los elementos del diseño del espacio interior que caracte-
rizan los entornos comerciales y cómo estos contribuyen a la percepción del 
espacio; esto nos permitirá examinar los factores de percepción espacial, iden-
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tificando los elementos preponderantes al momento de diseñar la atmósfera 
comercial. Y por otra parte, el estudio de estrategias comerciales de implan-
tación en los espacios que repercuten en el retail design1 y en la integración de 
estrategias de visual merchandising2 que aportan al layout y a la intervención 
o desarrollo de los pisos de venta para con ello consolidar un método práctico 
de intervención de espacios comerciales. Esto repercute en dos variables que 
constituyen una metodología de estudio: por una parte, los factores estéticos 
y, por otra, los factores perceptuales para la integración de estrategias comer-
ciales que, dentro del ciclo holístico de investigación, nos permiten explorar, 
describir, analizar, comparar y explicar ambos indicadores para confirmar y 
evaluar la atmósfera comercial y el diseño estratégico que repercuten en un 
mayor y mejor impacto de las marcas y, por lo tanto, la contribución no solo al 
aumento de las ventas, sino a la claridad del cliente en torno a la experiencia 
de marca. 

La integración de percepción espacial y la estrategia comercial dentro 
de un ciclo holístico de investigación es crucial para que un retail design sea 
efectivo y eficaz. Este ciclo abarca la exploración y la conceptualización me-
diante el análisis del mercado, la alineación de marca (Onem y Hasirci, 2020) 
y la investigación de la percepción espacial, desde un diseño progresivo que 
incluye la planificación del espacio (layout), el visual merchandising (Sample 
et al., 2019) y la integración de la tecnología. La implementación deriva en un 

1	 Retail design (en español, diseño minorista o diseño comercial) disciplina encargada del 
diseño espacial estratégico, para entornos físicos y virtuales destinados a la venta de 
productos o servicios con el fin de optimizar la experiencia del consumidor. 

2	 Visual merchandising (en español, mercadotecnia visual) es una estrategia de marketing 
visual, que consiste en la presentación estética y planificada de los productos en un punto 
de venta con el fin de estimular el consumo.
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modelo y su ejecución para su evaluación y análisis mediante la recopilación 
de datos y la retroalimentación de los consumidores, lo que resulta en la op-
timización de estrategias que propicien la mejora continua, garantizando que 
los espacios comerciales sean estéticamente más atractivos y comercialmen-
te más asertivos. 

Percepción espacial en el interiorismo comercial

Los individuos interpretan y comprenden su entorno espacial a través de los 
sentidos. Como refiere Xu (2025), la percepción espacial en el interiorismo co-
mercial es comprendida más allá de la estética visual, sino como un elemento 
que produce respuestas emocionales que responden a estímulos y a su vez a 
la experiencia y, por tanto, también repercute en la experiencia de compra. 

La antropología multisensorial es un marco teórico que se aborda no 
solo como una manifestación fisiológica, sino como un manifiesto de tales 
respuestas emocionales y cognitivas que modulan el proceso perceptual, in-
fluyendo de manera sustancial en la conformación y evolución de patrones 
de comportamiento. En los comercios de tipo retail, “la estimulación de los 
sentidos a través de elementos atmosféricos como efectos visuales, gestión 
del sonido, texturas de materiales y aromas ambientales puede mejorar sig-
nificativamente tanto el atractivo espacial como la comodidad percibida del 
espacio” (Xu, 2025, p. 2). 

Partiendo de la premisa de Mhrabian y Russell (1974) sobre el modelo 
E-O-R (Estímulo-Organismo-Respuesta) con fundamento en la psicología am-
biental (Figura 1), para este estudio se desarrolló un modelo (Figura 2) que 
involucra cuatro elementos clave que analizan la percepción del espacio co-
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mercial: materiales, colores, forma y ambiente, los cuales consideran de forma 
fundamental la composición del espacio y, a partir de ellos, su impacto en el 
diseño y la creación de la atmósfera comercial considerando de forma correla-
cional las variables del modelo E-O-R.

Figura 1. Marco S-O-R3 (Modelo E-O-R / Estímulo-Organismo-Respuesta) 

Fuente. Adaptado de Mehrabian y Russell (1974).

A continuación, la Figura 2 muestra el esquema que integra los elemen-
tos para el análisis o aplicación de la percepción espacial en el interiorismo 
comercial.

3	 S-O-R termino en ingles para el concepto Stimulus–Organism–Response (S-O-R) model 
developed por Mehrabian y Russell (1974).



32

Interiorismo comercial. El diseño interior como estrategia de rentabilidad en los pisos de venta

Figura 2. Esquema de elementos de análisis para la percepción espacial en el interiorismo 

comercial. Fuente: Elaboración propia (2025).
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Materiales

Estos constituyen, por su parte, las texturas y acabados que se utilizan en los 
diferentes paramentos espaciales: pisos, muros, techos, así como su aplicación 
en el mobiliario. Estos influyen en la experiencia táctil y visual, propiciando las 
sensaciones de calidad y de aporte de valor al espacio desde el punto de vis-
ta emocional, así como propiedades de calidez y acogida con acabados más 
suaves al tacto. Por otra parte, materiales como el vidrio, el cristal, metales, 
pétreos y plásticos transmiten por su parte una mayor frescura al espacio y 
dinamismo. La calidad y propiamente la tipología de acabado determinan su 
durabilidad, su resistencia al desgaste, las condiciones térmicas y ambienta-
les del espacio, su adaptabilidad al cambio y las implicaciones de tecnología 
inmersas en algunos materiales, repercutiendo en consideraciones acústicas, 
térmicas, lumínicas, entre otras. A estas características, se suma en la actua-
lidad también la sostenibilidad, aportando valor económico, protección al 
medio ambiente e inclusión al considerar también en torno al mensaje que la 
marca y el espacio pretenden enviar desde una comunicación no verbal.

Por su parte, cada material es considerado de acuerdo con variables 
sensoriales como el color, la temperatura del material y su correlación con 
otros materiales. La siguiente variable explicaría, de acuerdo con el modelo 
E-O-R (1974), las respuestas emocionales como placer, excitación, dominación 
y se agregarían otras expresiones emotivas como confortabilidad, calma, mo-
lestia o incluso rechazo. Con estas reacciones se busca manipular los estímulos 
de los usuarios a partir de sus respuestas emocionales, con el objetivo de ser 
más asertivos al momento de diseñar e implantar estrategias de visual mer-
chansing en los pisos de venta. 
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Color 

Hablar del color es hablar de la luz y su combinación como parte de los ele-
mentos visuales que constituyen la percepción del espacio, su diseño y, por 
tanto, su estética. En el sentido más profundo, constituyen la integración de 
la atmósfera comercial desde el punto de vista emocional y funcional. El color 
determina la composición del espacio, modula las profundidades y, a través 
de la luz, se provocan las dinámicas de uso, se determinan las temperaturas, 
el nivel de acogimiento o incluso el propio dinamismo del espacio; esto quiere 
decir que se interrelacionan y son por sí mismas indisociables entre sí. En el 
interiorismo comercial y para este estudio en particular, el color se relaciona 
de manera directa con la imagen de la marca y toda su identidad, consideran-
do no solo su paleta cromática, sino también sus valores e incluso la visión, 
aquello que la marca busca comunicar. En la psicología del color, añadiendo 
la percepción espacial, asumimos que el color transmite emoción al espacio: 
profundidad, escala, jerarquía, calidez, refinamiento, poder, entre otros atri-
butos, tanto físicos en cuanto a las formas, como experienciales y afectivos 
en cuanto al mensaje que las marcas pretenden transmitir. Esto permite cues-
tionar la imagen de la marca en relación a su manifiesto espacial en cuanto al 
manejo e implementación del color; gama cromática en cuanto al branding, 
la aplicación de esa cromática tanto en entornos físicos como virtuales y pos-
teriormente el análisis psicológico aplicado al espacio de acuerdo al target o 
sector al cual está dirigida la marca, para plantear mensajes de aplicación de 
color al público objetivo en cuanto a su nivel de percepción visual, consideran-
do género, edad y cultura.

A partir de una catalogación de espacios comerciales del vestir, belleza 
y cuidado personal, se analizó la aplicación de las paletas cromáticas, tanto 



Diseño interior comercial desde un enfoque holístico

35

físicas como virtuales, de algunos espacios comerciales a nivel local, nacional 
e internacional, destacando particularmente el contexto cultural y contextual 
hispanoamericano. Estos estudios nos muestran los siguientes datos:

•	 Los espacios del vestir en predominancia dirigidos a un sector feme-
nino, los colores más utilizados son: el beige en un 45 % (distinción y 
equilibrio) , el rosa en un 45 % (feminidad, creatividad y belleza) y el ne-
gro en un 10 % (elegancia y poder), lo que nos remite a una sensación de 
mayor familiaridad al perfil de usuario, refiriendo a un factor emocional 
y afectivo, incluso al ideal de una mujer en su entorno. Posteriormen-
te, en los casos de estudio a nivel nacional, las variaciones fueron más 
arriesgadas, implementando colores como el gris en un 30 % (conoci-
miento y seguridad) y el amarillo (felicidad y vitalidad), el rojo (pasión 
y fuerza) y nuevamente el rosa en cuanto a la feminidad en un 30 %. 
Por su parte, en los casos internacionales vemos una diferenciación 
clara respecto al mensaje que las grandes compañías de la industria 
del vestir pretenden comunicar en cuanto al mensaje cromático de sus 
espacios y entornos virtuales, donde una paleta neutra y sofisticada, 
predominando los colores neutros como el blanco, los beige en diferen-
tes tonalidades y el negro, espacios que tienen como base la creación 
de atmósferas minimalistas, amplias e inclusivas, que sean adaptables 
al cambio y a la percepción amplia de cualquier tipo de target.4 

•	 En los espacios con enfoque a productos de belleza y de cuidado per-
sonal a nivel local, el patrón coincide con el anterior en cuanto a las 

4	 El termino target refiere al público objetivo o mercado meta, como grupo específico de 
consumidores. 
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tonalidades rosas y el negro, con algunas variaciones en cuanto a los 
de enfoque de cuidado personal, donde los verdes (salud y naturaleza), 
azules (tranquilidad) y tierra (calidez y estabilidad) se implantan en un 
20 %, respectivamente. El blanco es también para esta categoría de es-
pacios un imprescindible, reflejando calidad y limpieza, predominando 
también en el contexto nacional en un 70 % para esta categoría de espa-
cios. En el contexto internacional, la cromática espacial de los espacios 
de belleza y cuidado personal, destacan los negros, grises, verdes y te-
rra en un 20 % - 30 %, respectivamente, predominando la constante del 
blanco con el ideal de imprimir un mensaje limpio y refinado. 

El estudio (Figura 3) nos permite revelar coincidencias y contrastes en 
torno a la elección cromática, considerando percepciones que van más allá de 
lo estético; esto constituye una herramienta semiótica que permite posicionar 
valores de marca con identidades coherentes a los discursos sociales y generar 
vínculos emocionales con el mercado y sus usuarios. Con la interpretación del 
color a partir de la psicología, el color no solo configura atmósferas y provo-
ca efectos visuales, sino que codifica mensajes experienciales y emocionales 
que pueden ser alineados a las expectativas de la marca y, por lo tanto, de su 
target. 

La notable diferencia entre las tendencias cromáticas que presentan 
los casos nacionales e internacionales muestra un desfase entre la visión de las 
marcas locales, aún centrada en ciertos estereotipos tradicionales de género, 
frente a la tendencia global más neutra, lo que resulta en una perspectiva más 
inclusiva y flexible en cuanto a su nivel de adaptabilidad y atemporalidad, lo 
que permite cuestionar a los comercios locales respecto a los estilos de vida 
contemporáneos y a la perspectiva de las nuevas generaciones. 
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Figura 3.  Gráfico porcentajes aplicación de color en comercios del vestir, belleza y cuidado 

personal a nivel local, nacional e internacional.

Fuente: Elaboración propia (2024).
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Forma

El espacio interior comprendido como espacio contenedor es un elemento 
fundamental en la arquitectura, ya que contribuye de manera sustancial en la 
experiencia del usuario. Más allá de la constitución del espacio como conte-
nedor, el espacio actúa como un activo que organiza, comunica e influye en la 
percepción, emoción y comportamiento de las personas. Al interior, la forma 
del espacio articula volúmenes y proporciones, límites y ritmos, determinando 
la funcionalidad, estética y efectos significantes del espacio. La fenomeno-
logía del habitar, como menciona Norberg-Schulz (1971), enfatiza la forma 
espacial como “lugares” con identidad que anteponen a la forma desde una 
perspectiva más profunda. En el interiorismo comercial, la forma del espacio 
no solo define límites físicos, sino que actúa también como un agente estra-
tégico para la composición del espacio, determinando el comportamiento del 
consumidor. El espacio contenedor sería el establecimiento o local; el layout 
determinaría el flujo estratégico, el mobiliario, los volúmenes que delimitan 
las áreas y la exhibición, que sumados a la estrategia comercial, plantearían, 
a través de herramientas como los planogramas, la lectura del producto den-
tro del recorrido, sumando perspectiva visual y espacial, lo cual denominamos 
landscaping.5 Estos cuatro elementos determinan la forma del espacio co-
mercial desde el punto de vista estético, funcional, perceptual y sobre todo 
estratégico. Según Ching (2007), toda estructura espacial delimita flujos, 
enmarca vistas y define zonas, sean de permanencia o de transición; en los 
espacios comerciales, esta estructura permite diseñar y establecer estrategias 

5	 Landscaping, referido como la perspectiva visual sobre el piso de venta y los elementos 
que lo componen, para su optima visibilidad. 
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para la generación de experiencias de compra con enfoque y dirección. Esto 
nos permitió, a partir de la generación de registros en las tipologías de comer-
cio antes mencionadas (vestir, belleza y cuidado personal), identificar que los 
espacios con formas abiertas y recorridos circulares fomentan la exploración y 
el flujo continuo y libre del cliente. Por otra parte, las formas ortogonales que 
delimitan compartimientos por zonas a través del mobiliario. También trata-
mientos de piso conceden segmentar el espacio por categorías de producto, lo 
que permite un mayor control del recorrido, dependiendo del surtido o la can-
tidad de inventario en exposición. El layout podría determinar la exclusividad 
del producto, su importancia o jerarquía en el espacio, como expone Underhill 
(2000) en cuanto a la focalización del producto, como se observa en tiendas 
de lujo o cosmética. A esto se añaden también otras consideraciones como la 
dirección de la percepción visual y el equilibrio entre espacios llenos y vacíos, 
masas y transparencia para la generación de focal points6 y la narrativa del 
espacio de acuerdo con el discurso creativo, las tendencias y el enfoque pro-
mocional. Los patrones formales afectan también la sensación de confort; por 
ejemplo, las formas simétricas desde la neuroarquitectura nos indican orden y 
confianza, mientras que las formas más irregulares nos refieren a creatividad 
e innovación (Sternberg, 2010). Estas consideraciones determinan niveles de 
sensibilidad formal esencial en el diseño de espacios comerciales, ya que influ-
yen de manera directa en la experiencia emocional del cliente, en sus tiempos 
de permanencia y en los niveles de interacción. En consecuencia, la estruc-
tura y composición espacial define la estrategia de distribución del entorno, 

6	 Focal poits término anglosajón para referir a puntos focales o áreas de interés estratégico 
dentro del punto de venta, pueden ser gráficos, escaparates, descansos visuales, entre 
otros.
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refuerza la narrativa o discurso de la marca y su repercusión en cuanto a la 
generación de vínculos experienciales de impacto para el consumidor. 

Ambiente

El ambiente del espacio interior comercial abarca los tres elementos antes 
mencionados; sin embargo, para esta investigación, el planteamiento en rela-
ción al “ambiente” lo constituye la construcción espacial sensorial, identitaria y 
estética del espacio, como una construcción compleja y estratégica que, fuera 
de las consideraciones formales y funcionales, emerge de la interacción entre 
factores sensoriales, simbólicos y espaciales que refuerzan la narrativa de la 
marca y la experiencia significativa del usuario. El ambiente reconoce desde 
esta visión holística la consolidación de vínculos emocionales con la marca. 
En el apartado anterior, la forma de espacio es el componente estructural que 
define el espacio; sin embargo, la experiencia interior activa está determinada 
por el ambiente de manera integral (luz, color, temperatura, aroma, acústica) 
y los elementos de carácter decorativo que van de la mano a la identidad de la 
marca o a las tendencias en cuanto al discurso creativo temporal. Según Kot-
ler (1973), estos elementos constituyen la “atmósfera de compra”, los cuales 
determinan las decisiones de compra del consumidor. 

•	 El branding espacial no solo como una representación visual del lo-
gotipo y colores de la marca, sino como valores intangibles en una 
experiencia espacial coherente, emocionalmente efectiva y resonante. 
El branding y su implementación eficaz en el espacio comercial resultan 
como una extensión tangible de la marca, capaz de expresar identidad, 
posicionamiento y propuesta de valor y, por tanto, su reconocimiento 
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e identificación con el target a través de gráficos, señalética, fotografía, 
entre otros. El discurso filial de la marca permite establecer vínculos 
correlativos con el usuario.

•	 El diseño sensorial, por su parte, nos permite generar ambientes in-
mersivos, que propician estímulos para la construcción del deseo y 
la atracción, así como el recuerdo de la marca y crear factores de di-
ferenciación y competitividad. El sentido visual, el más dominante, 
considera aspectos como la iluminación, que esta sea natural o arti-
ficial permita generar efectos de luz, permitiendo la modelación del 
espacio con contrastes o suavidad de ambiente y en conjunto con el 
color para realzar texturas y provocar variación de percepciones sobre 
el producto y el propio ambiente. También tiene repercusiones de tipo 
emocional —relajación, dinamismo, protagonismo o exclusividad— se-
gún la temperatura, intensidad y dirección de la luz (Zumthor, 2006). 
Estos efectos de diseño repercuten en la percepción de la atmósfera 
comercial y propiamente del producto. 

Sumando a los factores antes mencionados, la configuración del 
ambiente comercial se vincula de manera directa a los principios del visual 
merchandising, definido como conjunto de estrategias visuales y espaciales 
que optimizan la exhibición del producto dentro del espacio comercial. El 
visual merchandising se consolida con el objeto de generar experiencias de 
compra únicas, coherentes, atractivas y estratégicas que involucran factores 
emocionales, sensoriales y experienciales que Britner (1992) describe como 
servicescape. 

La forma del espacio, el diseño sensorial y la ambientación decorativa 
espacial en el interiorismo comercial constituyen, a través de estos elemen-
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tos, componentes integrales de estrategia comercial, aportando profundidad, 
coherencia y valor experiencial que transforman el acto de comprar en una 
vivencia emocional, estratégica y memorable, aumentando la fidelidad de los 
clientes y la conexión de los clientes con las marcas. 

Estrategia comercial del interiorismo comercial

La estrategia comercial representa el puente entre la experiencia espacial y los 
objetivos económicos de la marca. El diseño comercial óptimo precisa de cua-
tro consideraciones como elementos clave para la integración de la estrategia 
comercial; estos componentes se traducen en las decisiones del diseño interior 
—formales, funcionales y estéticos— en herramientas de diferenciación com-
petitiva, rentabilidad y fidelización. Esto se fundamenta en los principios del 
retail design, el visual merchandising y los aspectos que consideran la psicolo-
gía del consumidor, permitiendo estructurar el espacio en función del usuario 
y su comportamiento dentro y fuera del piso de venta y de los indicadores de 
rendimiento comercial (Bitner, 1992; Underhill, 2000). La Figura 4, representa 
el esquema de los componentes integrales de la estrategia comercial para el 
interiorismo comercial y se explican a continuación:
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Figura 4. Esquema de elementos que integran la estrategia comercial en el interiorismo 

comercial. Fuente: Elaboración propia (2025).

El layout: diseño de flujo y jerarquías del entorno

El layout determina el rendimiento comercial del espacio, refiere a la organi-
zación física del recorrido del cliente y la disposición del plan de adyacencias 
o zonas de producto, así como del resto de las áreas que configuran el espa-
cio: zona de venta (cajas), probadores o puntos de contacto, entre otros, a los 
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cuales hoy en día, se suman la tecnología y las tendencias de nuevos usos del 
espacio dentro del piso de venta para generar más y mejores conexiones con 
los usuarios para incitar a su permanencia, lo que resulta en un layout efecti-
vo que promueve estímulos dentro del recorrido y la máxima visibilidad de la 
oferta (Turley & Milliman, 2000). 

De acuerdo al objetivo estratégico del comercio y el target existen di-
ferentes tipos de layouts o diseños de planificación espacial pre establecidos, 
como señalan Bailey y Baker en su libro Moda y visual merchaindising (2014), 
donde muestran tipologías de layout que ejemplifican de la siguiente forma: 
simple en cuadrícula, bucle, flexible o de exposición, cuando refiere a pro-
ductos de alta gama o de prestigio. A estos se suman también tipologías de 
layouts que otros autores denominan como en grilla, libre, de circuito, entre 
otros. Sin embargo, hemos observado que cada morfología de espacio base 
es distinto y que depende también de consideraciones como el tipo de em-
plazamiento comercial, la estructura técnica y constructiva del espacio y sus 
limitantes para poder determinar el buen aprovechamiento del espacio, con-
siderando también el tipo de tienda o comercio, las diferentes categorías de 
producto y la cantidad de inventario a exponer para poder determinar el la-
yout más adecuado, desde los puntos de vista funcional, visual y estratégico. 

Por otra parte, es importante mencionar que en la actualidad el layout 
no solo aplica sus consideraciones al espacio físico, sino que hoy en día al espa-
cio virtual, como se menciona en el artículo “Efectos de diseño de tiendas sobre 
el comportamiento del consumidor en tiendas en línea en 3D” de Krasonikola-
kis (2018), que hace referencia a tres estudios realizados en torno al desarrollo 
de esquemas de tiendas y su resultante, abarcando cinco tipologías de tienda 
y su distribución, donde a partir de estos patrones se logra el diseño de cinco 
tiendas en 3D que permitieron evaluar el impacto y las variables en relación 
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en cuanto al diseño y cómo finalmente influye en la percepción del consumi-
dor, su satisfacción en el recorrido para realizar la compra, los momentos de 
entretenimiento y la facilidad para navegar en el entorno virtual. Esto permite 
identificar aquellas características que hacen que el diseño y en particular el 
layout sean más eficaces en cuanto a la experiencia de compra, permitiendo 
realizar mejoras y personalizar aún más y mejor los recorridos. Los recorridos 
virtuales a través de la RA (realidad aumentada) y la RV (realidad virtual), nos 
permiten explorar con mayor exactitud las estrategias comerciales, siendo 
más eficaces al momento de ser implantadas y, de la mano de la recolección 
de datos a través del big data, las experiencias de los consumidores son cada 
vez más únicas y personalizadas. 

Exhibición y displays: mobiliario como herramienta 
estratégica

La función del mobiliario dentro del piso de venta cumple más allá de su fun-
ción técnica de soporte o portante de producto; fungen como herramientas 
activas para la promoción de las ventas. La disposición del producto, es de-
cir, su exhibición ya sea de manera horizontal, vertical, piramidal o focal de 
acuerdo al tipo de mobiliario, volumen y forma del producto, teniendo como 
básicos las islas, góndolas, vitrinas, muros con estantería, podios, entre otros, 
de manera que influyen en la disposición del layout y, por tanto, en la aten-
ción visual, la accesibilidad en torno al producto, así como en la percepción 
de valor y jerarquías del mismo, propiciando perspectivas visuales de impacto 
que generan un discurso dentro del recorrido. Pegler (2009) menciona que una 
presentación atractiva y bien organizada del producto aumenta hasta en un 
30 % las probabilidades de compra por impulso, lo que sugiere la importancia 
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de una óptima disposición del mobiliario y, por lo tanto, del acomodo del pro-
ducto. 

Existen displays que denominamos como “de tipo experiencial”, como 
lo son estaciones interactivas o puntos de contacto, los selfie spots o zonas 
instagrameables, mesas de prueba, entre otras herramientas de tipo digital 
que en la actualidad permiten también la exploración del producto de manera 
digital a través de tabletas, dispositivos electrónicos touch y códigos QR es-
caneables. Todos ellos aportan valor al proceso de exploración del producto, 
estimulando a la conversión y reforzando la fidelidad con la marca. 

Por su parte, el diseño de mobiliario modular, multifuncional o adap-
table, permite jugar con las estrategias de venta planteadas por campañas de 
merchandising, permitiendo rediseñar los espacios de manera constante de 
acuerdo a las necesidades de rotación o de imagen del producto, consideran-
do rubros como la moda, la cosmética, entre otras, donde las tendencias y 
las temporadas propician la versatilidad del espacio y sus componentes para 
mantenerse al día y a la vanguardia de acuerdo a los intereses de la marca y 
su target. 

Organización y adyacencia de producto: estrategias de 
lógica comercial y emocional

Respondiendo a los principios del visual merchandising y de la psicología, la 
agrupación de productos se basa en primera instancia en la categorización del 
producto, posteriormente su función, luego el color y la forma, así como el 
estilo para propiciar una lectura más clara del espacio, permitiéndonos orien-
tar al consumidor, considerando a su vez a los aspectos mencionados en los 
apartados anteriores que en conjunto y con la óptima organización del pro-
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ducto y el plan de adyacencia, permitirán el diseño de complementariedades 
o asociaciones emocionales. Un ejemplo podría ser en espacios dedicados a la 
venta de productos de cuidado personal; ubicar productos de cuidado facial en 
conjunto o a juego con accesorios de relajación o fragancias; esto propiciaría 
ventas de arrastre y, por lo tanto, elevar el ticket promedio. 

La proximidad física entre productos relacionados estimula las com-
pras cruzadas, una técnica fundamental para aumentar los valores de venta 
promedio según Underhill (2000). Considerando la zonificación espacial y 
los flujos a través del layout, añadiendo una correcta selección de mobiliario 
nos permite establecer las zonas de mayor tránsito (zonas calientes) y las de 
menor circulación (zonas frías) de tal forma que la redistribución estratégica 
del espacio y su inventario será más equilibrado en torno a la exposición de 
los productos que tengan una menor demanda o por su parte de acuerdo a 
la estrategia ubicar en zonas clave los productos que en ese momento sean 
prioridad en ventas como por ejemplo; en temporada de rebajas, ubicar los 
productos en una zona caliente garantizaran el flujo rápido de ese inventario 
por tanto el desalojo del stock para así contar con el espacio a tiempo para un 
nuevo lanzamiento de temporada. Por esa razón, la planificación organizada 
del producto, sumado al plan de adyacencia estratégico, establece una logís-
tica clara en el flujo de las ventas y, por su parte, logra un impacto positivo a 
nivel emocional en la experiencia de compra. 

Impacto en ventas y en el ticket promedio

Al final de todo diseño e implementación de una estrategia comercial, los cua-
les son medibles a través del resultado en las ventas y el aumento del volumen 
de las mismas a partir del análisis en el incremento del ticket promedio. Como 
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lo hemos mencionado, existen diferentes factores que influyen en el diseño 
espacial, el visual merchandising y la organización del producto. Por un lado, 
el tiempo de permanencia está relacionado directamente con la inversión que 
realizará el comprador; estudios sobre psicología ambiental y comportamien-
to del consumidor demuestran que el tiempo de permanencia en el piso de 
venta aumenta significativamente la probabilidad de realizar compras adicio-
nales (Donovan et al., 1994). Para el diseño de interiores, implica desarrollar 
planteamientos que inviten a la exploración del espacio, invitar al consumi-
dor a permanecer interesado y atraído, vinculado a estímulos emocionales y 
afectivos que complementen las zonas de espera o de tránsito lento, como 
probadores, cajas y zonas de experiencia; pueden ser aprovechadas para esti-
mular esta correlación a favor del rendimiento comercial. A mayor exploración 
del producto, mayores compras no planeadas; esto propicia la creación de 
ambientes favorables en torno a la orientación espacial, permitiendo incluso 
reducir el estrés y mantener una actitud receptiva hacia la oferta comercial. 
Por otra parte, la percepción de valor permite comunicar calidad y exclu-
sividad, justificando con ello el precio a pagar por un producto. Estudios de 
marketing ambiental han permitido demostrar que los entornos más cuidados 
en cuanto a su diseño y percepción espacial pueden incrementar las ventas 
hasta en un 20 y 40 % aumentando el ticket promedio entre un 15 y 30 %, según 
el tipo de rubro comercial (Turley & Milliman, 2000). Esto nos permite inferir 
que el interiorismo comercial es una inversión estratégica ligada de manera 
directa al rendimiento económico de los espacios comerciales. 
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A manera de conclusión

Entendiendo el interiorismo comercial desde una perspectiva holística, se es-
tablece como un campo estratégico donde se articulan variables espaciales, 
de tipo perceptual, sensorial y comercial que permiten optimizar la expe-
riencia del usuario y el rendimiento económico de las marcas y sus productos 
dentro del piso de venta. Desde esta perspectiva, la percepción espacial emer-
ge como una dimensión que centraliza aspectos de forma, color, materiales e 
incluso los elementos de decoración y ambientación, propiciando de manera 
directa e indirecta la respuesta emocional y la interacción del consumidor con 
el entorno, es decir, no solo como elementos que permiten la comunicación de 
identidad de marca. Heschong (1979) destaca, en conjunto con otros autores 
contemporáneos, que los estímulos de tipo visual y sensorial inciden en aspec-
tos que otorgan intención y atención al espacio; el bienestar, la permanencia, 
la interacción son elementos que refuerzan la fidelización y, por lo tanto, la 
experiencia con la marca. De forma paralela, el interiorismo comercial no se 
desliga de las consideraciones u objetivos funcionales y económicos que per-
miten establecer toda la estrategia comercial, a lo cual se suman elementos 
como la organización espacial a través del layout, el plan de adyacencia de 
productos a través del diseño de mobiliario o displays, añaden al discurso crea-
tivo y estratégico un planteamiento lógico de circulación que determina en 
gran medida la eficacia con la que el consumidor es guiado y atraído dentro 
del recorrido, favoreciendo la compra por impulso y la navegación intuitiva a 
través del espacio.

Donovan et al. (1994) demuestran que el tiempo de permanencia del 
consumidor, está directamente correlacionado con su gasto de forma positiva, 
lo cual convierte al diseño de la atmósfera comercial en un activo fundamental 
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a considerar, impactando de forma significativa en indicadores cuantificables 
como el ticket promedio y la frecuencia de compra. 

Las evidencias exploradas en este artículo permiten concluir que una 
metodología de intervención del retail design considera simultáneamente las 
variables de percepción y estrategia espacial, integrándolas en un marco de 
diseño centrado en el usuario y propiamente el rendimiento comercial de las 
marcas y sus comercios. Dicha integración no solo optimiza la experiencia en 
el entorno físico, sino que también permite hoy en día explorar los modelos hí-
bridos en la era digital, aportando herramientas prácticas para el desarrollo de 
modelos espaciales adaptativos, emocionalmente efectivos y competitivos. El 
diseño interior comercial trasciende su función tradicional, consolidando una 
herramienta científica que crea valor experiencial, comunicacional y económi-
co en los formatos de venta del siglo XXI. 
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Introducción

El espacio como agente de consumo

Todo espacio tiene la capacidad de generar significados a través de estímulos 
psicológicos y sensoriales y, por ende, influir en el estado anímico y emocional 
de las personas. La manifestación antrópica del mismo es producto de una 
necesidad específica y va cargada de diversas variables reales que generen 
un sistema de relaciones con prospectiva de un bienestar para esas personas. 
Como menciona Fernández-Espina Almohalla (2017): “Cualquier realidad pue-
de potencialmente producir una emoción si tiene capacidad de estimular. El 
espacio que diseñamos es una realidad sensible y por ello tiene esa capaci-
dad” (p.7), subrayando el gran potencial de la arquitectura como generador 
de emociones. 

Al hablar de espacios para servicios y comercios, es importante abor-
dar como eje central al habitante y considerarlo puntualmente como un 
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consumidor, es decir, como aquella persona que, mediante el acto de consu-
mir, interactúa con una espacialidad para satisfacer necesidades o deseos, 
como el ente catalizador del espacio. Se entiende entonces el acto de consu-
mir como la acción de configurar un sistema de relaciones con el objetivo de 
conectar todas aquellas expectativas que dicho consumidor establece en su 
discurso de satisfacción de compra. Es el consumidor quien intuitivamente de-
sarrolla diagramas mentales en diversas dimensiones en el momento en que 
planea o desarrolla una acción de compra: la función, la emoción, la aspiración 
o la necesidad de consumir no es simplemente aparentar, sino la acción entre 
dos entes que al relacionarse producen una reacción. 

Crawford (1992) habla de la importancia del acto de consumir y la rela-
ción que este tiene con nuestra forma de ser y de entender la realidad.

El ethos del consumo penetra en todas las esferas de nuestra vida. A 
medida que la cultura, el ocio, el sexo, la política e incluso la muerte se con-
vierten en mercancía, el consumo construye con una fuerza cada vez mayor 
nuestro modo de ver el mundo (Crawford, 1992, pp. 15-16). 

Considero importante y pertinente reflexionar sobre el concepto de 
“arquitectura de consumo”, particularmente por lo que el término “consumi-
dor” representa en este texto. Koolhas (2007) hablaba en torno a la sociedad 
postmoderna como generadores de “espacios basura”, una arquitectura 
dirigida por el consumo: “reemplaza la jerarquía por la acumulación; la com-
posición por la adición. Más y más, más es más” (p. 11). Una reflexión sobre 
el sentido del espacio como búsqueda de placer centrado en la ignorancia y 
la desinformación, como producto de necesidades inexistentes, una arquitec-
tura “brillante” cargada de espejismos y ficción capaz de atraer, persuadir y 
generar felicidad para ser finalmente desechada, discursos igualmente abor-
dados por Robert Venturi (2015) en “Aprendiendo de Las Vegas: El simbolismo 



El interior, el usuario y la búsqueda de experiencias empáticas de habitabilidad en espacios comerciales

57

olvidado de la forma arquitectónica”. De ahí la importancia de sustentar la 
concepción integral del ámbito comercial con un sentido real, significativo y 
propositivo en beneficio no solo del ser humano, sino de todo su entorno.

Retomando el sentido del espacio comercial como sitio de consumo, 
permite experimentar y construir una historia. No solo representa una entidad 
distribuidora, sino que para el consumidor es el escenario de intercambios, no 
solo de productos o servicios, sino también de experiencias, y así lo visualiza. 
En la figura 1 se observa el planteamiento conceptual para la construcción de 
un diagrama de consumo, desde la perspectiva del consumidor, importante de 
atender a través del diseño de atmósferas pertinentes que estimulen la capa-
cidad receptiva de dicho consumidor. ¿Cómo visualiza la persona una experiencia 
de compra?

Figura 1. Diagramas de consumo en la experiencia personal del espacio comercial.

Fuente. Elaboración propia (2025).
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Considerando el factor de empatía como detonador del espacio 
comercial, resulta indispensable partir de lo que entiende o previsualiza el con-
sumidor, quien otorga el sentido de ser del espacio a través de sus relaciones 
y experiencias. La cimentación de un diálogo que posteriormente se traducirá 
en materia a través de estrategias, narrativas espaciales que ya dependerán 
del diseño y la creatividad expuesta por el diseñador. 

El consumidor y la experiencia de consumir

¿Cómo es el consumidor hoy en día y qué experiencias busca en un espacio de 
consumo? Como premisa a este cuestionamiento se exponen tres datos inte-
resantes sobre ello. De acuerdo con lo publicado por la agencia de tendencias 
creativas VML sobre un estudio realizado sobre experiencias de consumo, el 
49 % de los encuestados son más propensos a comprar marcas que ofrecen una 
sensación de alegría, pero son poco atendidos por el mercado, ya el 70 % de las 
personas dicen que no pueden recordar la última vez que una marca hizo algo 
que los entusiasmó.1 Por otro lado, Google reporta un aumento abrumador del 
4 590 % de búsquedas relacionadas con la ansiedad climática y ecológica.2 Fi-

1	 Insight. (23 de mayo de 2023). The Age of Re-enchantment.VML. Recuperado el 
22 de abril de 2025 de https://www.vml.com/insight/the-age-of-re-enchantment-
report#:~:text=In%20a%20global%20survey%20for,say%20they%20will%20(26%25). 

2	 Academic Rigour, journalistic flair. (11 de septiembre de 2024). What i learned about 
eco-anxiety after listening to the climate stories of 1,000 people around the world. THE 
CONVERSATION. Recuperado el 23 de abril de 2025 de https://theconversation.
com/what-i-learned-about-eco-anxiety-after-listening-to-the-climate-stories-of-1-
000-people-from-around-the-world-237724#:~:text=A%20proliferation%20of%20
definitions,4%2C590%25%20between%202018%20and%202023 
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nalmente, el informe anual de Emociones Globales donde la Agencia GALLUP 
mide las experiencias positivas y negativas de las personas en todo el mundo 
sobre la salud emocional, el 23 % de los encuestados experimentaron mucha 
soledad durante el día previo, y de ellos el 53 % también sintieron tristeza.3 
Datos importantes que indican que siente (la emoción) y, por ende, que bus-
ca sentir (la sensación) en una experiencia diseñada. Pero ¿qué variables son 
consideradas para poder entender qué es lo que se busca? El portal de tenden-
cias WGSN4 establece una “matriz de emociones” (Figura 2), producto de un 
intenso estudio centrado en la metodología que el portal denomina STEPIC y 
que considera 6 registros y sus respectivas variables en torno a sociedad, tec-
nología, entorno, política, industria y creatividad para establecer seis estados 
emocionales en los consumidores al 2027.

En esta matriz, cada registro de diversos impulsores emocionales 
genera estados emocionales y estos a su vez se traducen en aspiraciones: 
propuestas o motivaciones conceptuales aplicables al espacio interior y que 
posteriormente se traducirán en diagramas funcionales y narrativas senso-
riales aplicadas a la dinámica de la acción de comprar dentro de un entorno 
diseñado; problemáticas detectadas atendidas a través de las emociones. Por 
ejemplo, el aburrimiento a través de la alegría estratégica como concepto, 
para generar inspiración e inclusión en el registro de creatividad.

Esto coloca sobre la mesa dos puntos importantes sobre nuestro tema: 
el perfil del consumidor, desde el usuario tradicionalista que se resiste a cam-

3	 Report. (s.f.) Gallup´s 2024 Global Emotions Report. GALLUP Global Analytics. 
Recuperado el 23 de abril de 2025 de https://www.gallup.com/analytics/349280/gallup-
global-emotions-report.aspx 

4	 WGSN: Pronósticos de Tendencias & Datos Analíticos. www.wgsn.com

https://www.gallup.com/analytics/349280/gallup-global-emotions-report.aspx
https://www.gallup.com/analytics/349280/gallup-global-emotions-report.aspx
http://www.wgsn.com
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Figura 2. Matriz de emociones STEPIC 2027. 

Fuente. WGSN: Pronósticos de Tendencias & Datos Analíticos. (2025).
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bios e innovaciones hasta el propositivo que busca descubrir nuevas formas y 
experiencias de consumo, y la tipología de experiencias que este busca en ellas 
para permitir establecer lazos y conexiones. Conocer el perfil y las experiencias 
que el consumidor busca no es tarea fácil, ya que no es incluir información 
genérica o sentido de intuición, sino un gran trabajo de investigación, obser-
vación y estudio por los especialistas de la industria.

En primer lugar, el perfil del consumidor incluye variables importan-
tes a considerar en la configuración de un interior arquitectónico de índole 
comercial: su generación, el estilo de vida, los códigos o hábitos preconfigu-
rados de compra, la información o desinformación, la personalidad, la muy 
importante familiaridad, acceso y control de la tecnología, entre otros tantos. 
Por ejemplo, hoy en día la protección de datos es un tema importante para 
el consumidor, especialmente por la sobresaturación de ofertas a través de 
dispositivos electrónicos: un estudio de la Universidad de Míchigan5 realizado 
en 2023 entre 200 adolescentes constató que diariamente reciben más de 200 
notificaciones de diferentes aplicaciones, lo que genera consecuentemente un 
sentido de desconfianza en torno a la seguridad de su espacio digital. 

Consecuentemente, en temas de seguridad, la encuesta de privacidad 
del consumidor 2024 realizada por la empresa CISCO6 a lo largo de 12 países y 

5	 Michigan Medicine. (26 de septiembre de 2023). Study: Average teen received more than 
200 app notifications a day. University of Michigan. Recuperado el 03 de mayo de 2025 de 
https://www.michiganmedicine.org/health-lab/study-average-teen-received-more-200-
app-notifications-day

6	 Investor Relations. (30 de octubre de 2024). New Cisco Survey Shows Strong Relationship 
Between Privacy Awareness and Trusts in AI. CISCO. Recuperado el 07 de abril de 2025 de 
https://investor.cisco.com/news/news-details/2024/New-Cisco-Survey-Shows-Strong-
Relationship-Between-Privacy-Awareness-and-Trust-in-AI/default.aspx

https://www.michiganmedicine.org/health-lab/study-average-teen-received-more-200-app-notifications-day
https://www.michiganmedicine.org/health-lab/study-average-teen-received-more-200-app-notifications-day
https://investor.cisco.com/news/news-details/2024/New-Cisco-Survey-Shows-Strong-Relationship-Between-Privacy-Awareness-and-Trust-in-AI/default.aspx
https://investor.cisco.com/news/news-details/2024/New-Cisco-Survey-Shows-Strong-Relationship-Between-Privacy-Awareness-and-Trust-in-AI/default.aspx
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encuestando a más de 2600 consumidores, indica que el 53 % de ellos conocen 
la ley de privacidad de sus países, lo que representa un avance en su disponibi-
lidad de proteger sus datos. Lo anterior determina, por ejemplo, una tipología 
de usuario que hoy en día es más selectivo y cauteloso de su privacidad.

Contrariamente, existen usuarios que buscan librarse de responsabili-
dades tecnológicas y que buscan adoptar estilos de vida más tradicionalistas, 
y tranquilos, con un sentido de adaptación resiliente a una realidad cambiante, 
conectar con la naturaleza y tomar el tiempo para desconectarse: de acuerdo 
al portal de tendencias Daily,7 el 53 % de la Generación Z en Estados Unidos 
dice sentirse en paz cuando está desconectado de la red (y por ende espera 
una vida más convencional, quizá dedicada a actividades al aire libre), con-
tra un 26 % que afirma sentirse ansioso o perdido, dato importante, ya que se 
espera que el 50 % de los nacimientos para el 2027 sean de madres de dicha 
generación8. Interesante, representa también datos como el de plataformas 
como TicTok,9 quien reporta más de 88 millones de entradas con la etiqueta 
#slowlife que se puede traducir como “vida relajada”.

7	 Trend-watching. (06 de mayo de 2024). 52 % of US Gen Z feels peaceful offline (26% feels 
anxious or lost). Daily. Selected by our experts, delivered daily. Recuperado el 03 de mayo 
de 2025 de https://www.trendwatching.com/trends-and-insights/52-percent-of-us-gen-
z-feels-peaceful-offline-and-26-percent-feels-anxious-or-lost

8	 Inside the Gen Z parental mind. (s.f.) How the next generation is reshaping the future of 
parenthood. Human8. Recuerpado el 28 de abril de 2025 de https://www.wearehuman8.
com/events/inside-the-gen-z-parental-mind/#:~:text=Born%20between%201997%20
and%202012,of%20all%20births%20by%202027.

9	 Slowlife (s.f.) #Slowlife. TikTok. Recuperado el 11 de mayo de 2025 de https://www.
tiktok.com/discover/slowlife

https://www.trendwatching.com/trends-and-insights/52-percent-of-us-gen-z-feels-peaceful-offline-and-26-percent-feels-anxious-or-lost
https://www.trendwatching.com/trends-and-insights/52-percent-of-us-gen-z-feels-peaceful-offline-and-26-percent-feels-anxious-or-lost
https://www.wearehuman8.com/events/inside-the-gen-z-parental-mind/#
https://www.wearehuman8.com/events/inside-the-gen-z-parental-mind/#
https://www.tiktok.com/discover/slowlife
https://www.tiktok.com/discover/slowlife
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Y si hablamos de las experiencias que busca ese tipo de consumidor 
y analizamos la esencia e importancia de los datos presentados sobre el 
comportamiento del consumidor, resulta  indispensable centrarse en las emo-
ciones y el impulso de los deseos para la toma de decisiones en la espacialidad, 
que, como aborda Vásquez Roca (2004) en su trabajo sobre la memoria y la 
identidad, espacios que permiten la experiencia integral del habitar. 

Es el espacio comercial el motivador de emociones, una atmósfera 
detonadora de diálogos, reacciones y comportamientos. Zorrilla (2002) en su 
estudio sobre la generación de experiencias en espacios comerciales como es-
trategia de merchandising subraya la importancia de la experiencia de compra 
y la percepción del entorno como valor determinante en las decisiones fina-
les del usuario. El trabajo de Zorrilla (2002) incluye un: “Modelo conceptual de 
la influencia del ambiente y la atmósfera en la evaluación de establecimientos 
comerciales y comportamiento del consumidor” (p. 14), basado en cuatro re-
gistros: dimensiones del ambiente, ambiente global, respuesta interna del 
consumidor y comportamiento, donde cada uno de ellos establece una serie 
de conceptos que inciden en las relaciones entre el usuario, el espacio y la ac-
ción de compra (Figura 3).



64

Criterios de diseño para desarrollos habitacionales amigables con las personas mayores

Figura 3. Modelo conceptual de la influencia del ambiente y la atmósfera en la evaluación de 

establecimientos comerciales y comportamiento del consumidor.

Nota. Adaptado de “Nuevas tendencias en merchandising: generar experiencias para conquistar 

emociones y fidelizar clientes” (p. 14) por P. Zorrilla, 2002, Revista Distribución y Consumo, 12 (65).

https://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=427
https://dialnet.unirioja.es/ejemplar/60022
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Discusión

Recapitulando el trabajo realizado por la matriz de emociones previamente 
presentada, pudiéramos establecer que las experiencias están relacionadas 
con variables que tienen que ver con la memoria, con la confirmación o des-
habituación de hábitos que ya no funcionan, con la búsqueda de sentidos en 
medio de retos actuales complejos, con fomentar la adaptación, con la valo-
ración y protección de cosas que le importan y que desea compartir (lo íntimo 
y lo éxtimo) o la resiliencia a situaciones no esperadas en busca de un impacto 
significativo y positivo para el futuro. El identificar el perfil del consumidor en 
relación con las experiencias que este desea encontrar en el espacio comercial 
(tabla 4) es de suma importancia para la generación de diagramas funciona-
les, emocionales, perceptuales, y simbólicos empáticos entre los discursos de 
diseño y las personas que lo viven. 

Tabla 1. Tabla de relación de perfil de consumidor, experiencia y atmósfera de consumo.

 Fuente. Elaboración propia (2025).

Las variables tangibles e intangibles que participan en las experiencias 
de compra deben ser cuidadosa e intencionalmente analizadas e incorpora-
das respectivamente en una propuesta de diseño para lograr generar empatía 
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entre lo que el usuario busca o desea y lo que la marca quiere y es capaz de 
ofrecerle, o lo que pudiera definirse como el “mensaje oculto”. ¿En qué medida 
es proporcional el costo de inversión de un proyecto en torno a la generación 
de impulsos y dinámicas de compra en el ámbito del diseño comercial? 

Hoy en día es necesaria la generación de propuestas cada vez más exi-
gentes, no solo por el sentido de competitividad en el ámbito del comercio, 
sino por la diversidad de modelos sociales, económicos o culturales que exis-
ten en una sociedad cada vez más demandante, y esto requiere la atención 
puntual, detallada y multidisciplinaria capaz de proporcionar la información 
y propuesta de solución pertinente para ello. Por ejemplo, la integración de 
sociólogos, mercadólogos o psicólogos que contribuyan en ámbitos de di-
námicas, comportamiento, innovación, percepción e interpretación, que en 
espacios interiores habitables se traducen en estilos de vida, hábitos, rutinas y 
rituales o tecnologías. 

Reflexiones finales

Las dinámicas sociales, políticas y económicas han tenido consecuencias 
importantes en los estilos de vida de las personas y, por ende, en las carac-
terísticas de los espacios comerciales que habitan. El consumidor hoy en día 
busca empatía con el imaginario de lo que considera importante, el diseño 
implícito de sus diagramas de consumo acordes a su perfil; soluciones no ge-
néricas ni homologadas frente a un universo de factores que inciden en su 
manera de adaptarse y de planear su futuro en un entorno que parece no del 
todo predecible, sino cada vez más cambiante. Resulta importante considerar 
de igual manera la importancia de la industria que incorpora no solo tenden-
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cias en formas, colores, recubrimientos o estilos decorativos, sino que es todo 
un mecanismo que incluye ideologías, comportamientos y dinámicas sociales 
indispensables para lograr, a través del diseño de interiores, con estrategias 
puntuales en branding, visual merchandising y retail, para la conexión entre el 
usuario y el entorno, especialmente en espacios comerciales.

Ante esto y cuando se habla de ámbitos comerciales, resulta hoy en día 
indispensable pensar en la indivisibilidad del pensamiento y el espacio interior. 
El buen diseño de atmósferas que satisfagan las necesidades reales o desea-
das de un usuario en busca de experiencias integrales que realmente estén 
centradas en dinámicas potenciales de consumo que sobrepasen sus expecta-
tivas básicas en un proceso de compra y venta.

La escala del diseño de interiores es el catalizador entre la búsqueda 
del sentido y el espacio de compra; la relación entre la mente, el espacio y el 
equipamiento adquiere valor en el momento en que se construyen discursos 
sólidos que potencialicen la experiencia de vivienda en el entorno diseñado 
desde el interior, es decir, que parte desde y para el usuario, conceptual y es-
tratégicamente hablando, no solo a través de la materialidad en la selección 
del color, los materiales, el mobiliario o el grafismo, sino también desde la vi-
vencia sensorial y emocional como herramientas que motiven la experiencia 
de compra.
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Introducción

A finales del siglo XIX, el escaparate empezó a verse como una forma de comu-
nicación visual, experimentando un proceso evolutivo continuo. Lo que alguna 
vez fue simplemente vitrina para mostrar productos, mutó a un medio com-
plejo y convincente. Frank Baum (1900), pionero en creación de escaparates, 
resalta la importancia de contar historias para captar la atención, diciendo que 
es “una máquina que simultáneamente atrae la mirada de los transeúntes y 
sitúa los artículos en exhibición dentro de un relato específico, permitiéndoles 
contar su ‘historia legible’…” (p. 107). Esto convirtió el escaparate en escenario 
urbano, combinando diferentes elementos teatrales, artísticos y comerciales, 
que capturan miradas.

Desde la perspectiva de Ferraresi (2002), mencionado por Chiais 
(2020), los escaparates se asumen como auténticos “umbrales del deseo”, por 
su poder para atraer y embelesar viandantes con un espacio cuidadosamente 
diseñado con objetos que invitan a comprar, y simultáneamente, ofrecen una 
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experiencia visual entretenida en un espacio compacto que transmite men-
sajes mediante una pequeña historia que cautiva. En ese sentido, combinar 
lo comercial y lúdico se vuelve fundamental, con una narrativa que funciona 
como entidad seductora y fascinante para el cliente.

El planteamiento del problema emana de considerar el impacto mul-
tidimensional del escaparate, partiendo del constructo de que, además de 
exhibir productos, también comunica visualmente (dimensión estética y sim-
bólica), detona emociones (dimensión sensorial y emocional), repercute en 
decisión de compra (dimensión económica y psicológica), refleja valores cul-
turales o aspiraciones (dimensión social) y actúa como extensión de la marca 
(dimensión comunicacional y marketing).

Esto lleva a preguntarse: ¿cómo repercute un escaparate en emociones, 
decisiones y percepciones del consumidor? Los escaparates muestran produc-
tos y crean experiencias emocionales que influyen en la adquisición. Algunos 
estudios recientes, como la investigación del profesor de Harvard Zaltman 
(2003), indican que: “El 95 % del pensamiento, la emoción y el aprendizaje ocu-
rren en la mente inconsciente” (p. 7). Esto significa que muchas decisiones de 
compra se gestan subconscientemente y las emociones se desempeñan como 
estimuladoras del comportamiento de adquisición. Así, se revela la relevancia 
de lo emocional y se centra la mirada en elementos visuales y sensoriales a 
emplear en el diseño estratégico y efectivo de comunicación para repercutir 
en la percepción del consumidor y, en última instancia, propiciar la compra.

El diseño de interiores y el marketing sensorial fusionados en el es-
caparatismo crean atmósferas que estimulan sentidos y generan conexión 
emocional con viandantes. Cadena SER (2024) destaca que Obra Blanca 2024 
ha mostrado cómo experiencias multisensoriales, que combinan iluminación, 
aromas y disposición espacial, cambian la forma de visualizar un producto, au-
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mentando la intención de poseerlo. Investigar cómo el escaparatismo impacta 
desde estas disciplinas ayuda a crear estrategias más efectivas y ajustadas a lo 
que el mercado actual necesita.

En ese tenor, el objetivo del capítulo es analizar el impacto multidimen-
sional del escaparate en el comportamiento del consumidor, explorando su 
evolución, capacidad para evocar impresiones, función estratégica del diseño 
de interiores y marketing sensorial. A través de un enfoque interdisciplinario, 
se busca comprender cómo pueden influir en el proceso de compra y en la 
percepción de las marcas.

Adquirir comprensión profunda y multifacética del escaparate como 
canal de comunicación y persuasión en el entorno comercial contemporáneo 
conlleva reconocer el fenómeno desde los enfoques en que transita el pre-
sente capítulo, mismos que tienen objetivos y características específicas (ver 
Tabla 1). Cabe señalar que los enfoques planteados surgen de la necesidad de 
comprender la complejidad del escaparate como un dispositivo que, además de 
exhibir productos, comunica, excita y persuade desde distintas perspectivas.

Son incorporados los resultados de un sondeo que evidencia lo que más 
captura la atención del consumidor ante un escaparate. Asimismo, se integran 
las conclusiones a las que se llega luego del abordaje multidimensional reali-
zado y, por último, se presentan las referencias que sustentan todo el capítulo. 
Se tiene la convicción de que, después de explorar el escaparate comercial 
como un dispositivo híbrido entre lo estético y lo estratégico, donde participan 
elementos artísticos, psicológicos, socioculturales y comerciales para influir 
en la conducta del consumidor, el lector comprenda cómo los recursos de la 
comercialización visual y fundamentos del neuromarketing se integran en la 
creación de vitrinas capaces de generar atención, provocar emociones, activar 
recuerdos y movilizar decisiones de compra. 
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Tabla 1. Enfoques del escaparate como canal de comunicación y persuasión, objetivos y características.

Enfoque Objetivo general Objetivos específicos Características

Creativo-inspirador:
Explora estrategias de diseño y ten-
dencias innovadoras que crean expe-
riencias sensoriales memorables. 

Destaca la originalidad desde dos 
vertientes:
•  Lienzo narrativo
•  Expresión artística, que se ilustra 
con caso de éxito.

Explorar el escaparate como espacio 
de expresión artística y narrativa vi-
sual que genera experiencias senso-
riales únicas e inolvidables.

-	Investigar estrategias de diseño 
innovadoras y tendencias que 
aporten originalidad y vanguardia 
en la creación de escaparates.

-	Analizar el escaparate como un 
lienzo narrativo, donde se gene-
ran relatos visuales que atraen la 
atención y generan conexión emo-
cional.

-	Reforzar la dimensión del escapara-
te como obra artística, resaltando 
su capacidad expresiva mediante la 
creatividad y la estética.

-	Ilustrar el enfoque con casos de 
éxito, que evidencian cómo la ins-
piración y la originalidad impactan 
positivamente en la percepción del 
público.

Innovador: Explora nuevas formas, 
materiales y conceptos.
Narrativo: Cuenta historias visuales 
a través del diseño.
Artístico: Se enfoca en la estética y 
expresión emocional.
Ejemplificativo: Se apoya en casos 
de éxito inspiradores.

Comercial - marketing:
Examina técnicas y herramientas 
utilizadas en medición del impacto 
de escaparates en emociones y deci-
siones de adquisición; matizando re-
levancia de estrategias de marketing, 
donde se identifica y se clarifica la 
capacidad como arte de persuasión 
y conductor de miradas de deseo 
hacia sensaciones de posesión en el 
consumidor.

Comprender el escaparate como una 
herramienta estratégica de marketing 
que influye en las emociones y deci-
siones de compra del consumidor.

-	Estudiar las técnicas de medición 
de impacto emocional y de conver-
sión que generan los escaparates 
en el comportamiento del consu-
midor.

-	Identificar las estrategias de mar-
keting sensorial y persuasivo apli-
cadas en el diseño de escaparates 
como punto de contacto clave.

-	Analizar la función del escaparate 
como arte de persuasión, transfor-
mando el deseo visual en intención 
de compra.

-	Valorar su capacidad para atraer 
miradas y provocar sensaciones 
de pertenencia, asociadas con los 
productos o la marca.

Estratégico: Orienta el diseño hacia 
objetivos de venta.
Sensorial: Apela a emociones y sen-
tidos del consumidor.
Persuasivo: Busca provocar deseo y 
decisión de compra.
Medible: Evalúa impacto y resulta-
dos con herramientas de marketing.
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Enfoque creativo-inspirador

Lienzo narrativo: La fuerza de la narrativa visual en el 
escaparate

El adagio “una imagen vale más que mil palabras”, atribuido a Fred R. Ber-
nard, quien promovió el uso de imágenes en la publicidad durante la década 
de 1920, cobra especial relevancia en el contexto de la narrativa visual aplica-
da en la tienda minorista. Una historia bien contada que provoca emociones 
intensas siempre será recordada. Las palabras que endulzan la mente pueden 
transformarse en objetos que enamoran la vista; esa es la estrategia narrativa 

Académico - divulgativo:
Parte de la evolución histórica y su 
papel en comunicación visual desde 
la perspectiva teórica y contextual. 

A este​ compete atender el impacto 
multidimensional, donde entran en 
juego: manejo de emociones, de-
cisiones y experiencia, a partir del 
estudio académico de las reacciones 
del ser humano ante el consumo de 
productos o servicios.

Contextualizar el escaparate desde 
una mirada teórica y multidiscipli-
naria, comprendiendo su evolución, 
función comunicativa y repercusión 
sociocultural.

-	Revisar la evolución histórica del 
escaparate y su transformación 
como medio de comunicación vi-
sual y cultural.

-	Analizar su papel como lenguaje 
visual, que transmite significados 
simbólicos, valores sociales y men-
sajes de marca.

-	Examinar el impacto del escapa-
rate desde una perspectiva mul-
tidimensional, integrando lo se-
miótico, psicológico, sociológico y 
sensorial.

-	Difundir conocimientos que forta-
lezcan la formación profesional de 
diseñadores, interioristas y especia-
listas en comercialización Visual

Histórico: Aborda evolución del es-
caparate en el tiempo.
Teórico: Se apoya en conceptos y 
marcos de análisis.
Contextual: Considera factores so-
ciales, culturales y simbólicos.
Formativo: Promueve conocimiento 
y reflexión profesional.

Fuente: Elaboración propia (2025).
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que conecta con el consumidor, en concordancia con lo que plantea la Cámara 
de Comercio de Valencia (2025). “El storytelling es una técnica consistente en 
contar una historia a modo de cuento, mediante una escenografía, cuyo obje-
tivo es conectar emocionalmente con el viandante para captar su atención y 
aumentar así el tráfico dentro del punto de venta” (p. 29).

En ese sentido, el escaparate con escenografía intencionada provoca 
sensaciones y construye un vínculo emocional entre marca y consumidor, cau-
tivando al público para ingresar y comprar. Sin embargo, narrar una historia 
en los escaparates de la tienda minorista es hacer una síntesis precisa que 
transmita los valores de la marca, identificar al público objetivo y, simultánea-
mente, explotar la creatividad para atraer la atención. 

En entrevista para Forbes México, Octavio Vidales, CEO de ADVICE 
Marketing Strategy, señaló que el corazón de la narrativa: “…reside en esta-
blecer una conexión emocional con la audiencia. No se trata solo de ofrecer un 
producto o servicio, sino de tejer una historia que genere recordación a través 
de una experiencia auténtica y significativa” (Vidales, 2023, párr. 3).

Esto conlleva considerar firmemente que la estrategia de generar con-
tenido para conectar con el público es formar un vínculo con una experiencia 
visual auténtica, inspiradora, que se torna mágica, donde el consumidor ante 
el escaparate se sienta identificado y decida sumergirse en otro mundo. 

Como puntualiza Vidales (2023): “Las historias que verdaderamente 
conmueven son las que tienen el potencial de humanizar a una marca, hacién-
dola más memorable y relevante en la mente de los consumidores” (párr. 4). 
De ahí que el escaparate deba seducir en segundos, con el objetivo principal 
de generar más ventas.

Ahora bien, surge la interrogante central: ¿qué estrategias se pueden 
usar para construir historias que impacten en un espacio limitado? Los es-
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caparates, como carta de presentación de la firma, estimulan al consumidor 
potencial a ingresar al negocio y adquirir algún producto. Representa la im-
presión donde en un espacio reducido se debe visualizar: identidad, valores y 
sobre todo la historia de la marca. 

CAAD Design (2022) plantea que para lograr que la narrativa destaque 
es indispensable: “…contar una historia real, clara y fiel a la marca…”; necesita 
“crear empatía, suscitar emociones, conectar con el público y humanizar la 
marca” (párr. 16). Alcanzar ese objetivo implica utilizar símbolos, metáforas y 
personajes que hagan agradable la estética visual.

Un ejemplo claro es el escaparate de Johnnie Walker en Londres (2012), 
desarrollado bajo la estrategia “Donde el sabor es el rey”. En él, se observa 
el empoderamiento que la marca otorga al consumidor con una narrativa 
donde el producto hace importante al espectador. La mezcla de botellas con 
alimentos y el reloj de arena agregan simbolismo, manifiestan sensaciones 
de riqueza, pero también reflexión sobre el valor del tiempo. Sin embargo, un 
maniquí sentado en medio de todo unifica la propuesta e infunde sentimiento 
de poder en el observador, despertando interés por entrar a la tienda.

Otro ejemplo elocuente del escaparate como lienzo narrativo es el 
trabajo realizado por la diseñadora y decoradora tunecina Leïla Menchari 
para Hermès, una firma francesa fuertemente vinculada a las tendencias y 
productos de lujo, especializada en accesorios de moda, cuadros y corbatas, 
cinturones y listo para llevar, perfumes, relojes y joyas para hombres y mu-
jeres. Bajo la visión de Menchari, el escaparate se posicionó como obra de 
arte onírica al formular propuestas que involucran lo cotidiano y lo surrealista, 
incorporando elementos culturales de Oriente y Occidente. Según Martínez 
(2020), “el propósito de Lëila Menchari era contar historias para quienes pasa-
ran por delante de sus maravillosos escaparates” (párr. 4).

https://www.revistaad.es/autor/lisardo-martinez
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Figura 1. Escaparate librería (A la izquierda)

Fuente: Vinicius Brasil (2024) 

Figura 2. Escaparate con joyería rodeado

 de adornos colgantes dorados (A la derecha)

Fuente: Yangcheng (2015) 
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El acercamiento a este par de casos elocuentes evidencia que la trascen-
dencia del escaparate radica en gran medida en el enfoque creativo-inspirador 
de su autor, quien con originalidad propicia una vivencia visual genuina y mo-
tivadora que humaniza la marca.

La Figura 1 ejemplifica cómo la narrativa puede despertar curiosidad 
y deseo de explorar. Una combinación con libros, luces cálidas y atmósfera 
misteriosa convierte el acto de observar en invitación a sumergirse en mundos 
distintos, evocando emociones similares a las que genera la lectura. 

De forma similar, la Figura 2 presenta una disposición en la que la 
iluminación resalta el producto y añade un toque mágico mediante brillos col-
gantes. Este juego de luces crea un ambiente místico que realza la belleza de 
las joyas y conecta sensorialmente con el espectador, elevando la experiencia 
visual.

Expresión artística: El escaparate como obra de 
arte viva

El arte es la forma con la que el ser humano expresa creatividad, convirtién-
dose en transmisor de emociones y sensaciones. Es la ventana hacia nuevas 
experiencias y diferentes perspectivas que impulsan a reflexionar sobre la ex-
presión artística. En palabras del pintor y escultor francés Edgar Degas, “el arte 
no es lo que ves, sino lo que haces que otros vean” (citado en Exit Media, 2025), 
aplicada al diseño de escaparates, destaca la capacidad de la comercialización 
visual para provocar emociones y contar historias mediante la disposición es-
tética de los productos. 
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Entonces, el escaparatismo va más allá de exhibir productos; es la crea-
ción de emociones del público que impulsan a explorar el mundo que la marca 
ofrece. Exit Media (2025) menciona: “Los escaparates se transformaron en 
lienzos vistosos y dinámicos diseñados para atraer y cautivar al consumidor 
potencial”. Agrega que se convirtieron en “…espectáculos orientados hacia la 
calle que atraían a los transeúntes con arreglos creativos y narrativas visuales. 
Su función como medio de persuasión reflejaba los cambios sociales más am-
plios, mostrando aspiraciones, deseos y valores” (párr. 2).

Por su parte, Gómez (2013) para Nokton Magazine, destaca: “La impor-
tancia de lograr un escaparate atractivo, que se convierta en una pieza llena 
de vida, totalmente digna de admirar, aunque desconozcamos el nombre de 
su creador” (párr. 4). Esta misión recae en el diseñador, y su capacidad artís-
tica para exhibir y convertir productos en piezas de arte, mostrándose como 
una galería pública a la que todo transeúnte tiene acceso. Así, una calle con 
diferentes tiendas puede convertirse en un entorno artístico, que expresa las 
emociones que cada marca desea comunicar.

El arte constituye una crítica social y el escaparatismo no se aleja de 
esa postura. Jiménez (2020) lo describe como “una muestra de la realidad de 
las últimas tendencias en moda, un discurso cambiante que es dependiente 
del contexto, el tiempo, los hitos y las estrategias de marketing” (p. 11). Estos 
elementos posicionan los escaparates como arte efímero. Sin embargo, este 
arte se direcciona para provocar más ventas de la marca. El escaparate debe 
atraer el interés del público, propósito del diseñador en el arte del escapa-
ratismo. Gómez (2023) menciona: “… el primer contacto con el diseño, una 
especie de trampolín a la fama. Fue el caso de Andy Warhol, que trabajó para 
tiendas como Tiffany…” (párr. 3), a eso se agrega que revolucionó el mun-
do del escaparate tras crear vida en ellos, instituir un entorno de diversión 
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y atracción donde el viandante participa, provocando que el escaparate sea 
una obra viva que dialoga con el consumidor y permite interpretaciones es-
téticas personales.

El respeto entre diseñador de escaparate y marca y viceversa debe ser 
mutuo para llevar a buen término el resultado, donde la prioridad es estimular 
un mayor número de consumidores. No obstante, existen casos que salen de 
la regla y transgreden susceptibilidades; tal es el caso que Gómez (2023) narra: 
“…uno de los escaparates de Bonwit Teller, el que destrozó Dalí tras corroborar 
que la marca había modificado su creación” (párr. 3).

¿Pero qué fue lo que llevó a la marca a modificar ese escaparate? A ve-
ces se olvida que el escaparate es una estrategia de marketing para atraer al 
consumidor. Marshall (2022, p. 3) escribió para Open Culture las razones por 
las que se modifica el escaparate: “En cuanto a la reacción del público, es-
cribe Michael Pollak de The New York Times, se intercambiaron palabras, no 
todas elogiosas, y el personal de la tienda hizo cambios rápidos. El desnudo 
de ‘Día’ fue rápidamente reemplazado por un maniquí vestido. Desapareció 
el durmiente de ‘Noche’; entró un modelo de pie”. Si bien marca e interiorista 
tienen una postura, finalmente, la opinión del público es la que más cuenta en 
el mundo del marketing y ventas. 

El arte de Dalí provocó muchas opiniones divididas; la reacción del con-
sumidor no fue la deseada, provocando la modificación de la obra. Esto forja la 
idea de que los escaparatistas deben crear experiencias gratas que hagan que 
el consumidor se sienta cómodo y no afecte las ventas de la marca. Un buen 
diseño de escaparate traerá la atención del público y generará más ventas, sin 
agredir sus ideas o convicciones.

Comparando las Figuras 3 y 4, existen marcadas diferencias que provo-
can sensaciones distintas. El escaparate de la izquierda usó pocos elementos 
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Figura 4. Escaparate productos de lencería.

Fuente: libellule789 (2017).

Figura 3. Escaparate modelaje de ropa.

Foto de Helena Jankovičová Kováčová.
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que enriquecieron la obra, creando una atmósfera cautivadora y divertida, 
mientras que el escaparate de la derecha hizo una demostración de los pro-
ductos. Su creación puede hacer sentir diferentes emociones, de una manera 
positiva o negativa; aunque el mensaje de un escaparate debe ser agradable 
y persuasivo, que acerque y genere curiosidad al verlo. Ese es el arte y misión 
del escaparatismo, enamorar la vista del viandante con los elementos que se 
exhiben y la historia narrada.

Enfoque comercial-marketing

El poder de seducción: Persuasión que transforma 
miradas en compras

Contemplando los fundamentos en que descansan el neuromarketing y la 
comercialización visual, y teniendo en cuenta que el escaparate es el primer 
punto de contacto consumidor-tienda, adquiere total relevancia captar la 
atención para influenciar las decisiones de compra. Al estudiar los procesos 
cerebrales relacionados con la atención, la emoción y la memoria, el neuro-
marketing proporciona herramientas valiosas para diseñar escaparates que 
cumplan su propósito de manera efectiva. Esto respalda las afirmaciones del 
director en estrategia de marca y experto en aplicación del concepto, Randall 
(2016), quien sostiene que “el neuromarketing es la práctica de usar tecnología 
para medir la actividad cerebral en los consumidores para utilizar esa informa-
ción en el desarrollo de productos y comunicaciones”. Entonces, el guiño del 
escaparate hacia el consumidor transforma su mirada en interés de compra. 
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En esta misma línea, resulta pertinente recordar que “la buena publicidad ven-
de el producto hoy y construye la marca para mañana” (Bassat, 2011), lo que 
subraya la doble función estratégica del escaparate: generar impacto inme-
diato y fortalecer la identidad de marca a largo plazo.

La comercialización visual, considerada como el arte de mostrar mer-
cancía de la tienda minorista de forma atractiva para el cliente, se apoya 
en el color y su teoría para evocar emociones específicas, en la iluminación 
adecuada para resaltar productos clave y crear ambientes que inviten a explo-
rar; la tipografía facilita la comunicación de mensajes promocionales y guía 
al consumidor dentro del espacio comercial; en conjunto, propician ritmos 
compositivos, movimiento y conceptos que logran atraer y mantener la aten-
ción. El escaparate de la Figura 5 muestra un espacio abierto con juegos de 
iluminación que hacen más atractivos los productos. En conjunto propician un 
escaparate atractivo para el público.

Por otra parte, la percepción es el primer paso en la interacción con-
sumidor-escaparate, mientras que la atención selectiva, que James (1890, p. 
403) describe como: “…la toma de posesión por la mente, en forma clara y 
vívida, de uno entre varios objetos o líneas de pensamiento simultáneamente 
posibles”; y que Amazon Ads (2022, párr. 2) destaca como aquella que “permi-
te que el consumidor filtre los estímulos irrelevantes y se enfoque en los que 
le resultan significativos”. Hace presente que en el escaparate deben desta-
car elementos estrella sin saturar el espacio visual, así como determinar qué 
estímulos van a captar el interés del cliente, claves psicológicas del comporta-
miento del consumidor.

A ello se suma la memoria, que influye en las decisiones al recordar 
experiencias pasadas, marcas o productos. Un escaparate que logra una im-
presión positiva puede ser recordado e influir en futuras decisiones de compra, 
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Figura 5. Escaparate juego de luces con todo el espacio.

Fuente: Jodie-mcshane (2014). 
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siendo un referente asociado al trato recibido en el establecimiento al adqui-
rir un producto. Es entonces que un escaparate eficiente, refleja su capacidad 
para atraer clientes y aumentar ventas; diversas investigaciones así lo refuer-
zan. A decir de Doble M Eventos (2020), “cuando un escaparate es creativo, 
está bien ideado y está estructurado adecuadamente, pueden llegar a generar 
hasta un 30 % de las ventas del negocio” (párr. 3). Aunado a esto, los consumi-
dores toman sus decisiones de compra a partir de su percepción visual en los 
primeros segundos.

En el abordaje de casos de éxito y errores comunes, es necesario consi-
derar al consumidor objetivo y los productos que busca en un establecimiento. 
Por ejemplo, Mercadona (empresa española de supermercados) se ha consoli-
dado como caso ejemplar en uso de estrategias sensoriales, como reporta AS 
(2025) cuando describe que la estrategia de colocar productos esenciales al 
fondo de la tienda, obligando al cliente a recorrerla, aumenta las compras por 
impulso, porque “colocan determinados productos atractivos como chocola-
tes, chicles o pilas justo en la zona de pago” (párr. 3), que aunado a su diseño 
visual, el apoyo de aromas y colores, cumple su cometido, ya que generan una 
experiencia envolvente. 

En contraste, uno de los errores más comunes en la comercialización 
visual es la sobrecarga visual. Gestal (2016) advierte que “mostrar demasiado 
producto es contraproducente, porque lo devalúa y reduce su valor aspiracio-
nal” (párr. 10); entonces, un escaparate lleno de productos genera confusión y 
resta protagonismo a los artículos estrella. En la Figura 6, se muestra un claro 
ejemplo de lo que advierte Gestal.

Para cerrar este segmento, es indispensable mencionar que el escapa-
rate cumple con su misión de seducción cuando funge como mecanismo que 
transforma el interés en compra e impacta en el consumidor, haciéndolo pasar 
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Figura 6 . Escaparate en exposición de varios productos. 

Fuente: Fonz (2015).
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del “me gusta” al “lo necesito”; en ese tenor, pasar del gusto al deseo impli-
ca activar emociones específicas. Se puede destacar entonces que el deseo 
de compra surge cuando el escaparate despierta emociones y conecta con la 
identidad personal del consumidor.

Como lo mencionan Jiménez-Maríny Zambrano (2018, p. 235): “No 
siempre se compra de forma racional, siendo muchas las ocasiones en las que 
los consumidores se dejan llevar por emociones, por los sentidos”. Esta afir-
mación destaca la importancia del marketing sensorial y cómo la estimulación 
de los sentidos en el punto de venta. A través de escaparates cuidadosamente 
diseñados, se puede influir en las decisiones de compra al conectar emocio-
nalmente con los consumidores. Por lo tanto, frases como “últimas piezas 
disponibles” o “promoción por tiempo limitado”, estimulan el miedo a perder 
la oportunidad, lo que lleva a una acción inmediata.

Enfoque académico-divulgativo

Impacto multidimensional del escaparate: Emociones, 
decisiones y experiencia 

Retomando la frase de Clare Muscutt, experta en experiencia del cliente, quien 
afirma que “la creación de una buena experiencia para el cliente no ocurre por 
accidente. Sucede por diseño” (Muscutt, citada en Forbes, 2020, párr. 5); se 
subraya que una experiencia efectiva es el resultado de un diseño intencional 
y cuidadoso. Esta idea se vuelve especialmente relevante cuando el proyecto 
de escaparates se planea para cumplir con su cometido: influir en las decisio-
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nes de compra de quien lo contempla. Para lograrlo, proponer una alternativa 
multisensorial se convierte en una estrategia clave, ya que permite estimular 
simultáneamente varios sentidos del consumidor, captar su atención y fomen-
tar la retención de la experiencia vivida.

Estanyol (2014) señala que: “El marketing sensorial (o multisensorial) 
busca la diferenciación, creando experiencias a través de la vista, el oído, el 
gusto, el tacto y el olfato; asociándolas a un producto. En última instancia, 
persigue convertir el acto de compra en una experiencia agradable y provocar 
un recuerdo positivo y perdurable en el consumidor” (párr. 1). Ir más allá de 
lo visual, incorporando estímulos que involucren todos los sentidos del con-
sumidor, permite una aproximación para crear una experiencia de compra 
inmersiva, donde emoción y percepción sensorial se combinan para favore-
cer tanto atracción como fidelización. La Figura 7 reúne todos los elementos 
necesarios para generar una respuesta emocional del público, logrando iden-
tificación con lo que el espacio comunica.

En el contexto del escaparate, una propuesta multisensorial captura la 
atención de manera más efectiva, además de reforzar la identidad de la marca 
al establecer vínculos emocionales memorables. De este modo, transforma la 
compra en un acto significativo y placentero, con mayor potencial de recorda-
ción e impacto en la decisión final del consumidor. 

Desde la perspectiva semiótica, el escaparate se posiciona como texto 
visual que comunica significados, culturales y emocionales. Vidales (2009, p. 
3), plantea que “describe procesos de comunicación no en términos de inter-
cambio de mensajes, sino en términos de producción, de sentido, de acción de 
los signos, de semiosis, de procesos de producción de significado, de sistemas 
de significación, de procesos culturales o de intercambios simbólicos”, desta-
cando su capacidad para generar sentido y construir realidades sociales. Esta 
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Figura 7. Elementos de un buen escaparate.

Fuente: Elaboración propia (2025).
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perspectiva enfatiza cómo los elementos visuales del escaparate actúan como 
signos que comunican valores y mensajes específicos al consumidor.

En lo concerniente a la psicología ambiental y la teoría del consumo 
simbólico, desde el ámbito académico, se destaca la manera en la que anali-
zan cómo el entorno físico y los símbolos influyen en el comportamiento del 
consumidor, que se reafirma con lo que Jiménez y Zambrano (2018, p. 235) 
mencionan: “No siempre se compra de forma racional, siendo muchas las 
ocasiones en las que los consumidores se dejan llevar por emociones, por los 
sentidos”. Esta afirmación adjudica importancia al marketing sensorial y a la 
estimulación de sentidos en el punto de venta mediante escaparates diseña-
dos para influir en decisiones de compra al conectar emocionalmente con los 
consumidores.

La integración del contexto sociocultural del consumidor, incluyendo 
factores como género, edad y nivel socioeconómico; influye significativamen-
te en percepción y respuesta, lo que consolida la construcción de argumentos 
académicos que dan sustento sólido al quehacer del diseñador de interiores 
para que su trabajo alcance metas planteadas y cubra expectativas. 

La teoría del privilegio argumenta que cada individuo forma parte de 
una matriz de categorías y contextos, y será en algunas maneras privilegiado y 
en otras maneras desfavorecido. Los escaparates deben conectar con el públi-
co mediante un diseño que genere impacto en los consumidores. En la Figura 
8, la propuesta está claramente dirigida a un público femenino, utilizando co-
lores, texturas y materiales pensados para atraer la atención del viandante.

De lo anterior, existen trabajos desde otras áreas del conocimiento con 
que un interiorista se puede auxiliar para reforzar sus intencionalidades pro-
yectuales; como ejemplo está el realizado por Davis y Harrison (2013, p. 3) que 
mencionan: “Las personas poseen muchos rasgos de identidad: el origen ét-
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Figura 8. Escaparate con decoración de flores.

Fuente: Djedj (2018). 
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nico, la clase social, el idioma, la cultura, nivel educativo, religión, orientación 
sexual, edad, entre otros. Algunos de estos pueden ser rasgos dominantes y 
otros subordinados con base en el estatus dentro del grupo. Nadie está total-
mente subordinado o es completamente privilegiado”. Esto, pensado desde el 
propósito que encierra el diseño de escaparates, conduce a todo profesional 
del interiorismo a reflexionar sobre variables para resonar con diversos grupos 
demográficos y garantizar de alguna manera que la ideación del escaparate a 
proyectar tenga repercusiones favorables.

Tener presente la integración con el interior del punto de venta, conlleva 
a no perder de vista desde el inicio la conexión que prevalece entre coherencia 
estética y narrativa y el escaparate e interior del punto de venta para ofrecer 
una experiencia de compra fluida y consistente. Llovet (2020, p. 19) enfatiza 
esto al decir: “dar mayor coherencia al concepto global, imprescindible en-
tre el escaparate y el interior de la tienda con la marca para que influya en 
el consumidor”. Por otra parte, establecer comunicación sólida y estrecha re-
lación del comerciante visual con otros departamentos del establecimiento, 
garantiza correcta promoción de artículos en el escaparate; al respecto, Soto 
(2012, p. 94) considera que “esta prolongada colaboración afina los objetivos 
del escaparate tanto en las estrategias comerciales como en las expectativas 
del diseñador”. 

Si, además, la ideación del escaparate implica ritmo compositivo y uso 
del movimiento, el resultado será un escaparate dinámico que despertará in-
terés inmediato del observador, lo que sugiere que la integración visual entre 
escaparate e interior puede potenciar atracción y retención del cliente. En tér-
minos de ritmo, Baker y Bailey (2020, p. 35), aluden que: “se utiliza para contar 
una historia o para arrastrar al consumidor a un viaje […] Los ritmos se eligen 
para recrear un entorno y duplicarlo en otros espacios”.
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Apreciación del consumidor

En la búsqueda por impactar y atraer miradas de consumidores, la labor del 
escaparatista descansa en una investigación profunda de la marca y de sus 
productos para consolidar ideas y fundamentar intenciones proyectuales. 
No obstante, la opinión del viandante conduce al éxito; de ahí que sus valo-
raciones sean esenciales para garantizar la conquista del escaparate. En este 
sentido, resulta pertinente recordar las palabras de Bill Gates: “Tus clientes 
más satisfechos son tu mayor fuente de aprendizaje” (Gates, citado en McKin-
sey & Company, 2020, párr. 3), lo que subraya la importancia de considerar la 
experiencia del público como una herramienta valiosa para mejorar el diseño 
y la efectividad de los escaparates.

Por lo tanto, es indispensable que el interiorista tenga un panorama real 
de lo que atrae al consumidor, entender qué hace detener su marcha para ver 
lo exhibido. Si bien son muy variados los elementos en la composición de un 
escaparate y son del dominio del diseñador, la realidad es que sondear siem-
pre es un buen recurso para perfilar con eficiencia la propuesta. Al respecto, 
para este capítulo se consultó a 250 personas; muestra integrada por hombres 
y mujeres de diferentes estratos sociales, edades, profesiones y ocupaciones, 
que radican en varios estados de la república. 

El sondeo solicitó responder una pregunta: ¿Qué es lo que llama más tu 
atención en un escaparate sin importar el producto que venda? Si bien todos 
los elementos que lo conforman son importantes, para el ojo público, unos 
tienen más peso que otros, llevando al resultado expuesto en la Figura 9 y des-
crito enseguida.
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Figura 9. Gráfica de elementos que más llaman la atención en un escaparate.

Fuente: Elaboración propia (2025).

En primer lugar, con el 29.2 %, se posiciona “Tema o concepto”, aso-
ciado al poder de la narrativa visual; entonces, sin buen argumento visual, 
el escaparate no cumple su cometido. En segunda posición se encuentra “El 
color” como cautivador de atención, con un 26.0 %; este resalta espacio y des-
pierta interés. 
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En tercer sitio, se localiza “Composición” con 18.4 %, que destaca orden 
y equilibrio de objetos, conduciendo al buen diseño del escaparate, no sobre-
cargado ni escaso de elementos, y siempre con una visual atractiva para los 
transeúntes. En el cuarto lugar, se coloca “Iluminación”, reportando un 16.4 %, 
donde el juego de luces es importante y dirige miradas a puntos focales como 
guía clara de la exposición para los consumidores. 

Con menores porcentajes están los factores “Tipografía y mensaje”, 
con 4.8 %; “Contexto externo” de la tienda, 2.8 %; “Fondo y base” del escapa-
rate, con 1.6 %; y, por último, “Texturas” alcanza 0.8 %. 

Estos elementos son igual de importantes que los puntos anteriores; 
sin embargo, el sondeo manifestó que son menos interesantes para el público. 
No obstante, se debe de llegar a un equilibrio para lograr una composición ar-
mónica que cautive la atención del consumidor, evitando caer en la sobrecarga 
o escasez de elementos.

Conclusiones 

Escaparate: El arte de contar historias con la mirada

El escaparate es más que una estructura de exhibición; es un escenario don-
de los objetos cobran vida y cuentan historias que cautivan, conmueven y 
conectan productos con viandantes. Desde la postura de ambas autoras: “El 
escaparate es ese primer susurro sutil de una marca al corazón del transeún-
te” (2025), lo que refuerza su función como detonador emocional y punto de 
contacto simbólico. En el arte del escaparatismo, la narrativa visual no es un 
recurso, es el alma que transforma un espacio comercial en experiencia sen-
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sorial e imaginativa. A través de un relato coherente, emotivo y visualmente 
poderoso, es donde las marcas logran provocar reacción inmediata en los 
transeúntes, invitándolos a entrar a la tienda y sumergirse en su universo sim-
bólico.

Cuando el diseño del escaparate conecta emocionalmente con el es-
pectador, se convierte en puente entre marca y público. Como obra de arte 
viva, es capaz de evocar memorias, aspiraciones y deseos. No es únicamen-
te mostrar productos, es envolver en un discurso que encienda imaginación; 
entonces la magia de la narrativa visual, transforma lo ordinario en extraordi-
nario, lo cotidiano en memorable.

Este capítulo desvela que el escaparate es donde cada historia visual se 
convierte en oportunidad para inspirar; ya sea desde la fantasía vibrante que 
Leïla Menchari realizó en Hermès, o desde el simbolismo reflexivo propues-
to para Johnnie Walker, el verdadero valor radica en la capacidad de provocar 
emociones auténticas. 

Estas propuestas, recuerdan que los escaparates pueden ser espacios 
donde se fusionan lo artístico, comercial y emocional, permitiendo que el 
consumidor vea, pero también sienta y recuerde. No obstante, la belleza del 
escaparate radica en su fugacidad: cambia con estaciones, campañas y emo-
ciones del momento. Es arte efímero, pero profundamente significativo, cuyo 
impacto no reside en la duración, sino en la intensidad de la experiencia que 
ofrece. Esta investigación consintió que las autoras, visualizaran los procesos 
de compra y consumo más allá de una transacción económica, destacando di-
ferencias (ver Tabla 2). 
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Tabla 2. Diferencias entre procesos de compra y consumo

Proceso de compra Proceso de consumo

Etapas que sigue el consumidor en la 
adquisición de un producto o servicio.

Uso, goce o aplicación de un producto o 
servicio que se ha adquirido.

Refiere al acto puntual de adquirir un 
producto guiado por decisiones racionales, 
emocionales o impulsivas.

Implica una apropiación simbólica más 
profunda del bien adquirido.

Se realiza en un momento específico. Significa algo más profundo.

Comprar es para satisfacer una necesidad y 
usarlo.

Integrar el objeto a la vida cotidiana, dotarlo 
de significado y convertirlo en parte de una 
narrativa personal.

Decisión de adquirir. Experiencia posterior a la compra.

Obtención de un bien o servicio que solventa 
la necesidad o deseo.

Satisface la necesidad o deseo mediante el 
uso.

Ocurre antes de tener el producto o servicio.
Sucede después de tener el producto o 
servicio.

La participación es racional o mixta (razón y 
emoción).

La participación es emocional y experiencial.

La duración es a corto plazo. La duración se extiende en el tiempo.

Construye expectativas sobre la marca.
Confirma o contradice la expectativa de la 
marca.

Determina cómo atraer y convencer al 
viandante.

Determina la satisfacción, fidelidad y 
recomendaciones del consumidor.

Fuente: Propia (2025).
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Tabla 3. Tabla de hallazgos por enfoque 

Enfoque Vertiente Hallazgo principal del escaparate Ejemplo o caso ilustrativo

Creativo - 
inspirador

Lienzo 
narrativo

Actúa como un relato visual que invita a 
la imaginación y a la identificación con 
una historia de marca que convierte al 
transeúnte en protagonista.

Johnnie Walker (2012): narrativa de poder 
y tiempo; mezcla simbólica de elementos, 
generando conexión.

Expresión 
artística

Se acerca al arte efímero ofreciendo una 
experiencia visual única y se convierte en 
una pieza estética que activa la emoción 
y el sentido de pertenencia a un estilo 
de vida.

Leïla Menchari para Hermès: mundos 
oníricos con elementos culturales 
mixtos; arte que invita a la admiración 
combinando escultura, color y metáforas 
visuales.

Comercial - 
marketing

-----

Influye en el comportamiento del 
consumidor: incrementa deseo, 
facilita toma de decisión y prolonga la 
experiencia de marca más allá del punto 
de venta, reforzando el storytelling de 
innovación y exclusividad.

Mercadona: disposición estratégica para 
compras por impulso en el punto de 
pago; hasta 30 % de ventas atribuibles al 
escaparate.

Académico 
- 
divulgativo

------

Es un objeto de análisis transdisciplinar 
que permite comprender fenómenos 
simbólicos del consumo y la apropiación 
del espacio. Destacando las dimensiones 
de: experiencia multisensorial, Semiótica 
y simbolismo, adaptación demográfica 
y social, Coherencia con el interior y 
Colaboración interdisciplinar

Estanyol (2014): marketing multisensorial 
como generador de experiencias 
memorables.
Llovet (2020): insistencia en coherencia 
visual para influir en la percepción global 
del consumidor.
Davis & Harrison (2013): identidad y 
privilegio como insumos para diseñar 
narrativas sensibles culturalmente. Existen 
estudios de semiótica visual y cultura del 
consumo que explican cómo el escaparate 
produce significados culturales.

Fuente:Elaboración propia (2025).
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En este tenor, el consumidor elige un producto, convirtiéndose en 
protagonista de la narrativa visual de la marca; al portar, usar o mostrar lo com-
prado, extiende el alcance simbólico del escaparate fuera del espacio físico de 
la tienda. Así, el escaparate se convierte en experiencia móvil, en relato vivo 
que se activa en cada interacción social entre consumidor y objeto adquirido. 

De igual forma, el capítulo propició identificar que el escaparate tras-
ciende su función comercial para convertirse en un dispositivo narrativo, 
artístico y estratégico. A través de los tres enfoques planteados, se detectan 
hallazgos en cada uno (ver Tabla 3), evidenciando su poder simbólico, sensorial 
y persuasivo. Desde su capacidad para contar historias y generar experiencias 
emocionales hasta su impacto directo en la decisión de compra, el escapara-
te actúa como un puente entre marca y consumidor. Esta interacción visual y 
simbólica influye en el comportamiento de compra, y también transforma al 
consumidor en parte activa de la narrativa visual de la marca, llevando consigo 
el mensaje más allá del punto de venta.

Estos hallazgos muestran que el escaparatismo combina arte y es-
trategia para generar emociones, comunicar valores, influir en decisiones y 
prolongar la narrativa de marca más allá del punto de venta, integrándose en 
la vida del consumidor.

Por último, es relevante destacar que en un mundo cada vez más satu-
rado de estímulos visuales, el reto no es mostrar más, sino contar mejor. Los 
escaparates que verdaderamente enamoran son aquellos que logran sinteti-
zar valores de la marca, transmitir un mensaje claro y construir una atmósfera 
que invite al espectador a ser parte de esa historia. Ahí es donde el escapara-
tismo se convierte en arte y este en estrategia.

El escaparate es, entonces, un lienzo en constante reinvención: una in-
vitación creativa e inspiradora a mirar, sentir… entrar y comprar.
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Introducción. Importancia del proceso de diseño 
en interiores arquitectónicos

1. El diseño de interiores y su función social

Los diseñadores son mediadores de cambio, y se forman para tener los crite-
rios y habilidades de modelar y moldear entornos que promuevan la cohesión, 
la inclusión y el bienestar psicológico de los habitadores de un espacio arqui-
tectónico de cualquier escala; es por ello que el proceso de diseño de espacios 
interiores busca sobrepasar la generación de arquitecturas interiores me-
ramente estéticas y pasar a convertirse en un acto social y funcionalmente 
responsable; con esta perspectiva se manifiesta la premisa de la UNESCO 
(2021) sobre que el diseño no es un “lujo”, sino un “derecho humano”, pro-
moviendo la idea de que los entornos habitables deben dignificar y ayudar a 
la vida cotidiana. Un ejemplo es el uso del diseño biofílico, donde la incorpo-
ración de vegetación y materiales naturales bien organizados y diseñados en 
entornos como hospitales acelera la recuperación de pacientes (Ulrich, 1984).
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Bajo estas ideas, además, se debe considerar que el diseño de entornos 
interiores incide directamente en la salud mental del habitador. Análisis y es-
tudios sobre neuroarquitectura señalan cómo elementos como la iluminación, 
la temperatura, los aromas y el uso de las formas del espacio pueden llegar a 
reducir el estrés y mejorar la productividad, como lo menciona Esther Stern-
berg (2009). De esta manera, se fortalece la idea de que el diseñador, a través 
de sus procesos creativos, actúa como agnte entre las necesidades humanas 
y el entorno construido, priorizando el impacto emocional, social, funcional, 
económico, etc. sobre lo meramente decorativo.

2. Claves de un proceso creativo efectivo

Como se ha referido, gran parte del éxito de un buen diseño de interiores de-
pende del proceso creativo del diseñador, pero no solo como un recurso, sino 
como una herramienta estructurada, donde se puedan integrar metodologías 
rigurosas combinadas con una sensibilidad artística. Como parte de los com-
ponentes esenciales de esta herramienta, podemos encontrar un gran número 
de recursos como el estudio del contexto, sostenibilidad, análisis funcionales, 
ergonómicos, entre otros; y en este trabajo se destacan y se desarrollan prin-
cipalmente tres componentes:

a.	 La integración de principios teóricos/científicos que permiten que los 
procesos de la creatividad se guíen y estructuren por teorías validadas.

b.	 La conceptualización como parte del proceso de creación, donde se 
guíen y se desarrollen de manera sistemática las ideas del diseño de 
entornos interiores comerciales.
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c.	 La experimentación tecnológica y la incorporación de la IA (inteligencia 
artificial) que permite visualizar conceptos de diseño de forma integral 
a través de prompts.

Ahora bien, al hacer referencia al diseño de entornos comerciales, bajo 
este enfoque, donde el diseñador busca gestar experiencias resonantes que 
se adaptan a las demandas del usuario/consumidor actual, se hace énfasis en 
que el proceso creativo contemporáneo se debería estructurar adaptando y 
entendiendo teorías y metodologías que abordan la percepción del espacio, 
sumando recursos y elementos tecnológicos, permitiendo que la imaginación 
sea guiada de forma consciente en bien de un diseño que ya no se limita en la 
innovación formal.

A. Teorías de la percepción en el diseño de 
espacios comerciales

El desarrollo de nuevos pensamientos, tendencias y el uso continuo de la 
imaginación aplicada en el diseño de espacios han provocado una evolución 
donde el enfoque meramente estético y decorativo, ha pasado a ser una dis-
ciplina integral con bases y procesos metodológicos en los cuales se adoptan 
principios cognitivos, psicológicos y también tecnológicos con la finalidad de 
generar una serie de experiencias tanto funcionales como emocionales que 
resuenen y se adapten a las demandas del comportamiento del consumidor 
actual.

Dentro de estos marcos científicos podemos encontrar distintas teorías 
relacionadas con la percepción; si bien algunas de ellas no tienen su origen en 
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años recientes, se considera que sus fundamentos y premisas son relevantes 
para la construcción de procesos metodológicos integrales para el diseño de 
entornos interiores comerciales; y si además, a los principios de estas teorías 
le sumamos la incorporación de herramientas y tecnología contemporáneas, 
podemos tener una base sólida en el proceso creativo de diseño, generando 
coherencia y organización, interacción de forma intuitiva, elementos de mul-
tisensorialidad, emoción y personalización.

En el marco de teorías relacionadas con la percepción, se destaca la re-
levancia de cinco de ellas: 1. Teoría de Gestalt, 2. Carga cognitiva, 3. Psicología 
del color, 4. Experiencia del usuario (UX) y 5. La percepción visual y espacial.

1.	 La teoría de la Gestalt tiene su fundamento central en la idea de que el 
cerebro humano percibe totalidades y no partes aisladas (Koffka, 1935), 
priorizando que un “todo” es más importante que “las partes”, lo cual 
se puede considerar como una premisa esencial para diseñar espacios 
comerciales donde los patrones y la información visual coherentes y or-
ganizados se traducen en estrategias de agrupación de elementos por 
continuidad o proximidad, resultando en un entorno intuitivo total. De 
esta forma, el empleo de los conceptos como la continuidad (rutas pre-
definidas fluidas) y proximidad (agrupar productos afines) en el proceso 
de diseño puede optimizar el tránsito y reducir el agobio visual.

	 La aplicación de estos principios puede ser parte de las estrategias del 
proceso creativo para disminuir la carga cognitiva y potenciar la satis-
facción, mediante el diseño de entornos estructurados y predecibles 
donde los elementos están meticulosamente sembrados en el espacio 
interior para crear una experiencia integral unificada, creando una tota-
lidad organizada.
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	 En una prospectiva, esta teoría puede ser impulsada aún más con el uso 
de herramientas de diseño generativo como la IA aplicada a través de 
un proceso creativo previo, planteando layouts que maximicen la cohe-
rencia y organización en la narrativa visual y así buscar anteponerse a 
las necesidades cognitivas del usuario.

2.	 La Teoría de la Carga Cognitiva sugiere como premisa que hay un límite 
en el cerebro humano para realizar procesos de información simultá-
nea; bajo esta postura, podría entenderse que el uso de una saturación 
sensorial en el diseño de espacios comerciales puede llegar a agobiar a 
los usuarios, consiguiendo así afectar las capacidades de decisión del 
usuario (Sweller, 1988). Si se toma en cuenta esta teoría como parte de 
un proceso metodológico de diseño comercial, las propuestas enton-
ces, deberían evitar una saturación sensorial y, de esta forma, implicar 
la reducción de elementos que compitan por la atención y que, al con-
trario, permitan al cliente enfocarse principalmente en lo esencial.

	 De esta forma se busca que el diseño de entornos comerciales bajo 
la teoría de la carga cognitiva establezca elementos claros y legibles 
que faciliten la elección, como lo menciona Daniel Kahneman (2011) 
como parte de sus estudios sobre la toma de decisiones bajo estrés, y 
tener presente no caer en una complejidad excesiva, como lo advierte 
Norman, D. A. (2013) en las posibilidades al sobrecargar información y 
funciones, y que al contrario existen métodos para simplificar el dise-
ño mediante una interacción accesible e intuitiva. Actualmente, vemos 
cómo el concepto de diseño a través del minimalismo (por mencionar 
alguno) no es solo una elección meramente estética, sino que forma 
parte de las estrategias que buscan minimizar la carga cognitiva donde 
menos es más.
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	 Si a estas teorías de carga cognitiva sumamos herramientas tecnológi-
cas como los esquemas de flujo de atención basados en el seguimiento 
del ojo o sensores de movimiento y estantes digitales adaptativos 
que permiten mostrar información relevante en tiempo real, se puede 
priorizar la usabilidad, dando oportunidad para simplificar el diseño de 
áreas y crear entornos eficientes en su uso e interacción, donde la fron-
tera sea el diseño adaptativo.

3.	 Los principios de la psicología del color han establecido que la selección 
del color en el diseño ha pasado de ser un proceso meramente subjeti-
vo, basado en preferencias o tendencias particulares, a ser una práctica 
fundamentada como parte integral del proceso disciplinar de diseño de 
espacios interiores comerciales, es decir, que existe evidencia científica 
suficiente para establecer criterios en estas selecciones del color; Elliot 
y Maier (2012) hacen referencia a la idea de que el color no decora, sino 
que es un instrumento de comunicación, influyendo así en el compor-
tamiento de los usuarios de una manera que puede ser medible.

	 Con base en estos fundamentos, se puede decir que el uso de los co-
lores evoca y provoca reacciones emocionales; sin embargo, se debe 
considerar que su aplicación responde no solo a una respuesta senso-
rial, sino que también está ligada a contextos culturales, por lo que si se 
integra esta teoría como parte de un proceso metodológico y creativo 
de diseño de entornos interiores comerciales, se requiere que los es-
quemas cromáticos permitan un equilibrio entre la universalidad y la 
sensibilidad cultural en un mundo cada vez más globalizado (Duan, Y. & 
Gong, S., 2024); así podríamos considerar al color como una herramien-
ta maleable que pasa de la subjetividad a la predictibilidad.
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	 Actualmente, el auge de temas como la sostenibilidad, el bienestar 
emocional, la moda rápida, entre otros, ha popularizado tonalidades 
asociadas a paletas cromáticas que conectan con el subconsciente; 
herramientas algorítmicas y bases de datos como Pantone Color Ins-
titute se han cimentado en predecir respuestas emocionales a través 
del color. Gracias a la incorporación de tecnología a los principios de la 
psicología del color, se pueden analizar imágenes de redes sociales con 
la finalidad de identificar tendencias donde, podría decirse, las emocio-
nes están en tonos RGB.

4.	 La experiencia del usuario (UX) es un término que se acuñó en 1993 
por Don Norman, y si bien tiene sus orígenes en el diseño digital, ha 
permeado al mundo tangible con un enfoque que está ligado al con-
cepto de la multisensorialidad en el mundo del diseño de espacios. Al 
migrar del mundo digital a entornos interiores físicos, se plantea que 
las premisas de esta teoría, puedan ser trasladados a una metodolo-
gía creativa donde diseñadores del espacio colaboran con especialistas 
en análisis de datos y psicólogos con la finalidad de establecer mapeos 
emocionales; por ejemplo, en algunos comercios, se diseñan superfi-
cies texturizadas o “pausas táctiles” para ralentizar el paso del cliente 
(Hassenzahl, 2010), de esta forma el uso de estímulos auditivos, táctiles 
y/u olfativos permitan crear toda una experiencia vinculada a una satis-
facción emocional, permitiendo una manipulación del entorno que se 
pasa de forma cíclica de la personalización del espacio al diseño multi-
sensorial.

	 Ahora bien, si las bases de esta teoría han sido llevadas al diseño del 
espacio físico para crear estas experiencias, su desarrollo en el entorno 
digital no deja de ser una herramienta exponencialmente atractiva para 
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incorporar en entornos comerciales. Gracias a la incorporación, por 
ejemplo, de la inteligencia artificial (IA) o la realidad aumentada (AR), 
se pueden ajustar parámetros como los sonidos, aromas, iluminación y 
temperatura basados en el perfil demográfico del usuario, permitiendo 
una especie de retroalimentación entre el espacio y el cliente en tiempo 
real para crear experiencias emocionales positivas.

5.	 La percepción visual y espacial, como una de las teorías que pueden 
usarse para una metodología de diseño de espacios comerciales, pu-
diera establecerse un vínculo basado en la teoría Gibson (1979) acerca 
de affordances, donde la premisa explica cómo los usuarios tienen una 
interacción con los entornos espaciales mediante el diseño y uso de se-
ñales intuitivas sin la necesidad de instrucciones específicas. 

Al relacionar estas premisas con la asociación que hacen los usuarios a 
través de los objetos, su disposición espacial y las acciones concretas que se 
hacen de manera inconsciente por la manipulación del entorno, se producen 
lo que podríamos llamar guías silenciosas, donde el diseño evita lo más posible 
la necesidad de señalización invasiva.

Lo anterior refuerza la idea de que los entornos exitosos son aquellos 
que “le hablan” al usuario por medio de una estructura física, eliminando fric-
ciones en la navegación; de esta forma, el uso de conceptos como la escala 
humana, la proporción (Augustin, S., 2009) y el uso de la iluminación como 
parte del “todo” juegan un papel crítico en el manejo de esta teoría de la 
percepción visual y espacial como parte de una metodología en el diseño de 
espacios comerciales, desplazando un enfoque del “diseño atractivo” a un 
“diseño útil”, permitiendo una simbiosis en el diseño del espacio entre una in-
teracción intuitiva y el entorno como guía (Figura 1).
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Figura 1. Ilustración digital de una representación abstracta de áreas espaciales “comerciales” 

basada en los principios teóricos de la percepción del espacio. Imagen generada por IA Ideogram 

(3.0). Idea y prompts elaborados por Aarón Ruiz Esparza & María Ángela Dakak, 9 de junio 2025.
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En una visión contemporánea, estos principios podrían estar reorien-
tando el proceso creativo a través de herramientas como simulaciones 3D o 
mapas de calor con la finalidad de tener estudios de comportamiento y movi-
miento de los usuarios antes de definir layouts que favorezcan la interacción 
intuitiva del usuario en un espacio interior comercial.

Relevancia e influencia de su uso en el diseño en la 
actualidad 

A través del conocimiento de estas teorías de percepción y sus premisas, se 
puede establecer una especie de sinergia entre ellas para convertirse en he-
rramientas cotidianas para el diseño de espacios interiores comerciales, y esta 
práctica ya no debería verse como una disciplina aislada, sino como un campo 
interdisciplinario donde la tecnología, la neurociencia y el diseño convergen 
para desarrollar entornos que no solo son llamativos, sino que interactúan 
para y con el usuario. La integración de estas cinco teorías o posturas debería 
formar parte de un marco metodológico y creativo en el desarrollo de espacios 
comerciales, partiendo de la base de entender cómo el ser humano prioriza, 
procesa y se emociona de forma neuroconsciente. Esta simbiosis entre las teo-
rías debería permitir un diálogo entre el diseñador y el uso e incorporación de 
herramientas digitales y el comportamiento del usuario, optimizando el pro-
ceso de diseño, humanizando la tecnología sin dejar de lado la optimización 
de la funcionalidad y las emociones.

La teoría de la Gestalt, enfocada en la percepción de una totalidad 
organizada, debería proporcionar una base para estructurar entornos que el 
cerebro pueda decodificar de manera intuitiva, permitiendo un enfoque por 
parte del usuario en la experiencia más que en el esfuerzo por comprender 
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el espacio. Por su parte, la Teoría de la Carga Cognitiva puede actuar como 
un freno necesario ante la saturación sensorial que ha caracterizado el diseño 
de algunos espacios comerciales; de esta forma, buscar resultados “simples” 
o “sencillos” no solo como una elección estética por capricho, sino como una 
estrategia para evitar que el cerebro del cliente se vea abrumado.

La psicología del color trasciende el concepto meramente decorativo 
para evolucionar en un elemento sutil, pero a la vez atractivo que permite 
modular comportamientos y emociones; sin embargo, en un mundo globali-
zado, la data cultural debe tomarse en cuenta para evitar sesgos cromáticos, 
asegurando que un mismo espacio comercial resonará emocionalmente en 
cualquier parte. En conjunto con las teorías anteriores, la Experiencia del 
Usuario (UX), que ha redefinido el diseño de entornos físicos priorizando las 
experiencias multisensoriales no solo facilita interacciones intuitivas, sino que 
busca construir narrativas memorables, donde cada elemento está orquesta-
do para activar respuestas emocionales predecibles.

Finalmente, las bases de la percepción visual y espacial pueden servir 
como enlace entre una metodología con bases científicas, el proceso creativo 
y la conceptualización. Discernir cómo se perciben las escalas, proporciones, 
los objetos, y rutas que forman parte del “todo” facilita a los diseñadores tras-
ladar abstracciones (como “lujo” o “asequible”) en elementos tangibles que no 
son un capricho arquitectónico, sino una respuesta estratégica en el diseño. 

Estas teorías en conjunto apuntan hacia una metodología de diseño 
neuroconciente, donde el diseñador, como eje central de un proceso creativo, 
pueda amplificar sus opciones incluyendo el uso de la tecnología como recurso 
de apoyo al momento de conceptualizar espacios que serán “vividos” por el 
ser humano; y es en este entendimiento que se sientan las bases para explorar 
cómo el proceso creativo puede estructurarse desde la conceptualización, in-
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tegrando datos conductuales, principios psicológicos y herramientas digitales 
para trascender la inspiración subjetiva y abrazar un método basado en evi-
dencia (Figura 2).

Figura 2. Visualización conceptual de interior de espacio comercial representando atmósfera 

inmersiva siguiendo los conceptos teóricos de percepción. Imagen generada por IA Copilot. Idea 

y prompts elaborados por Aarón Ruiz Esparza & María Ángela Dakak. 29 de mayo de 2025.
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B. La conceptualización como fase inicial del 
diseño de entornos interiores comerciales 

La interdependencia de las teorías de percepción revela que la conceptualiza-
ción en el diseño comercial es un acto de síntesis entre arte y ciencia. Como 
concluye Neufert (2012) en sus estudios sobre estándares de diseño, la efecti-
vidad de un local comercial radica en su capacidad para alinear forma y función 
bajo un concepto unificador, donde las teorías de la percepción actúan como 
herramientas para transformar visiones abstractas en realidades tangibles 
que conectan con los usuarios a nivel sensorial, cognitivo y emocional.

La conceptualización en el diseño comercial, así como en otras ramas 
del diseño, corresponde a la fase inicial donde las ideas preliminares del pro-
yecto son desarrolladas. Es un proceso muy completo y metódico que consiste 
en la recopilación de información, la generación de ideas y establecer la direc-
ción que tendrá el diseño en sí. Esta primera fase conlleva una serie de pasos 
secuenciales a seguir para obtener un resultado óptimo. Estos se pueden re-
sumir en 5 etapas principales: reunión inicial con el cliente, el análisis del sitio, 
investigación de referentes e inspiración creativa, desarrollo del concepto y 
planificación inicial del espacio.

Las dos primeras etapas se pueden considerar como metodológicas; 
en cuanto a las siguientes tres, corresponden ya a un proceso creativo. Tener 
una reunión con el cliente o empresa contratante permitirá entender sus ne-
cesidades, las de su marca, sus objetivos comerciales y su público objetivo, 
discutiendo la función del espacio y estableciendo los presupuestos y tiempos 
de entrega. De igual manera, el análisis del sitio a través de mediciones físicas 
permitirá evaluar sus características identificando sus bondades y restriccio-
nes.
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La fase creativa es la que inicia cuando se comprende correctamente 
toda la información recopilada y se estudian los valores de la marca, explo-
rando de igual manera las referencias creativas estéticas, culturales, artísticas 
o históricas asociadas al proyecto. Tradicionalmente, esto se ha venido reali-
zando durante años a través de la consulta de libros de diseño, páginas web y 
buscadores de imágenes, mediante el análisis de locales comerciales con tipo-
logías y servicios parecidos, y revisando las referencias de estilos utilizados de 
manera acertada en casos de éxito.

El desarrollo del concepto (Figura 3) viene luego de recopilar referen-
cias suficientes en donde lo importante es crear un tema unificador del diseño, 
lo cual se puede llevar a cabo mediante la definición de una paleta de colores, 
de texturas y materiales representados a través de bocetos a mano alzada 
para visualizar elementos claves, o a través de un moodboard físico o digital.

Los moodboards son una herramienta fundamental en la conceptua-
lización del diseño comercial, definida como una composición visual que 
sintetiza la dirección estética y emocional de un proyecto mediante la inte-
gración de imágenes, colores, texturas y elementos gráficos. Según Noble y 
Bestley (2016), su función va más allá de la recopilación de referencias, al de-
codificar nociones abstractas, como la identidad corporativa y sus valores no 
tangibles, en términos visuales de fácil interpretación, permitiendo la interco-
nexión de los diversos factores que la componen. Funciona como una interfaz 
de colaboración entre el cliente y el diseñador, sincronizando las expectativas 
y visiones de ambos en conjunto, al actuar como un mecanismo para traducir 
conceptos abstractos —como la identidad de marca o valores intangibles— 
en un lenguaje visual accesible, facilitando la exploración de relaciones entre 
elementos. Además, opera como puente colaborativo entre diseñadores y 
clientes, alineando expectativas y materializando visiones compartidas.
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Figura 3. Ilustración conceptual representando a un diseñador inmerso en el proceso creativo. 

Imagen generada por IA Midjourney. Idea y prompts elaborados por María Ángela Dakak & Aarón 

Ruiz Esparza. 10 de junio de 2025.
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Figura 4. Ilustración conceptual del proceso creativo de diseño representando a diseñadora 

trabajando la conceptualización inicial. Imagen generada por IA Midjourney. Idea y prompts 

elaborados por María Ángela Dakak & Aarón Ruiz Esparza. 10 de junio de 2025.
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En las fases de investigación de referentes y desarrollo del concepto, un 
principio como la psicología del color puede ser la base para generar de ma-
nera gráfica una propuesta visual coherente. La elección y propuesta de una 
paleta cromática no solo responde a la identidad de la marca, sino también a 
cómo los tonos influyen en el comportamiento y las emociones del usuario, tal 
como Elliot y Maier (2012) demuestran al asociar colores como el azul con la 
calma o el rojo con la estimulación.

Luego de definir el concepto de diseño, comenzaría la fase de planifica-
ción espacial inicial (Figura 4), donde la percepción del entorno físico se vuelve 
central para optimizar la funcionalidad del lugar y la experiencia del usuario, 
representada a través de soluciones planimétricas que proyecten tanto los 
diagramas de flujo y circulación como la zonificación del espacio en general 
(áreas públicas, privadas, de servicio, etc.).

En esta fase, es el momento ideal para el diseñador de aplicar el resto 
de las teorías de la percepción. La Gestalt, descrita por Arnheim (1954) como 
sistema de organización perceptiva, permite estructurar una secuencia espa-
cial coherente a través de principios como la similitud o el cierre, haciendo que 
el orden dispuesto represente una unidad en la composición. Estas elecciones 
creativas pueden armonizar con la necesidad de reducir la Carga Cognitiva 
(Sweller, 1988), aminorando la saturación visual a través de un orden jerárqui-
co de las zonas que prioricen la usabilidad, un enfoque que va a la par con la 
Experiencia de Usuario (UX) propuesta por Norman (2004), donde la claridad 
prevalece sobre el exceso visual.

Por último, hay que destacar el análisis de la jerarquía visual en los 
espacios, la cual se puede determinar al enfocar zonas estratégicas para el 
recorrido del cliente, mediante una iluminación focal que resalte respecto a 
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la ambiental, o con contrastes de colores y formas en zonas específicas. De 
esta manera, la experiencia de usuario va más allá de la tecnología; se trata de 
planificar recorridos fluidos donde cada zonificación esté bien pensada para 
reducir la carga cognitiva y reforzar una navegación espacial que deje huella.

C. Integración de la IA con el proceso de 
conceptualización del diseño de interiores 
comerciales

La manera tradicional de plantear la conceptualización en el diseño de inte-
riores está dando un giro importante con la llegada de la inteligencia artificial, 
transformando el proceso de diseño en sus diversos ámbitos, especialmente 
el comercial. Esta fase inicial, que solía realizarse en sesiones prolongadas de 
búsqueda de referencias, análisis del mercado, y elaborando representaciones 
gráficas como ideas base del diseño, se está convirtiendo en un procedimiento 
combinado donde los conocimientos del diseñador se fusionan con herra-
mientas digitales predictivas.

Un estudio de McKinsey & Company (2023) expone que el 35 % de las 
empresas líderes en retail ya utilizan IA en sus fases conceptuales de diseño, 
permitiendo una reducción de gastos y mejoras en sus tiempos. Cada etapa 
del proceso creativo que antes tomaba un trabajo y tiempo considerable, en 
la actualidad se puede lograr en cuestión de horas. Hoy en día, la búsqueda de 
referencias, el análisis de los valores de marca, la selección cromática, las va-
riaciones de disposición espacial de productos, la comprensión de la dinámica 
del cliente en el espacio comercial y la representación gráfica de estos elemen-
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tos pueden lograrse con ayuda de herramientas de IA utilizadas de manera 
asertiva, mejorando el enfoque estratégico.

Lo anterior no implica que la labor del diseñador deje de tener impor-
tancia, sino que existirán nuevas herramientas complementarias a las actuales 
que le permitan realizar su labor de manera más eficiente. Lo que sí será ne-
cesario es una capacidad aguda de discernimiento y análisis para filtrar los 
resultados obtenidos y evaluar qué funcionará y qué no concuerda con el pro-
yecto que esté desarrollando.

Parte importante del uso de estas nuevas tecnologías es entender y 
aplicar de manera correcta el uso de los prompts (indicaciones en español), 
siendo estos comandos que guían las respuestas de una IA, los cuales pueden 
ser simples o detallados según las necesidades específicas del diseñador. Sean 
de una forma u otra, deben estar bien estructuradas para obtener un resultado 
óptimo y preciso, bien sea de manera textual o gráfica.

El uso de los prompts en el diseño de un espacio comercial puede enca-
rar diversos objetivos. Por ejemplo, definir parámetros según el uso del espacio 
de retail para organizarlo de manera acertada por zonas jerárquicas. También 
definir la experiencia ideal del usuario promedio según los valores de la mar-
ca para saber de qué manera exhibir los productos u optimizar el inventario. 
También la IA podría ayudar a entender cómo la psicología del color aplicada al 
espacio puede ser más eficiente si cruzamos el branding de la empresa con las 
sensaciones que se desean transmitir. Herramientas como ChatGPT, Copilot 
o DeepSeek facilitan este análisis. Mientras otras como DALL-E, Ideogram o 
Midjourney actualmente (al año 2025) podrían generar imágenes de las ideas 
conceptuales.

A nivel gráfico, el diseñador puede determinar a través de los prompts 
la tipología y estilo del proyecto, proporcionar una ubicación geográfica y con-
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texto cultural, otorgar palabras claves que evoquen las emociones a generar 
en el espacio, el tipo de producto a ofrecer y el resto de elementos que definen 
el concepto inicial, y la IA generará imágenes esquemáticas (moodboards) o re-
alistas (a modo de renders) cercanas a lo descrito, con múltiples alternativas a 
elegir o variar, con la paleta de colores, texturas e iluminación correspondiente 
a lo solicitado. Estas representaciones, lejos de considerarse propuestas con-
ceptuales finales, se pueden utilizar como referencias para afinar la visión del 
proyecto antes de presentarlo al cliente, como se ejemplifica en la Figura 5 y 
Figura 6.

Todo este trabajo se puede realizar un uso cruzado de herramientas 
de IA textuales con otras visuales. La psicología del color adquiere nueva di-
mensión en este contexto. Sistemas como ChatGPT-5 analizan en segundos 
la identidad corporativa de una marca, proponiendo esquemas que equilibran 
reconocimiento visual y estimulación sensorial. Por ejemplo, para un local de 
lujo, la IA podría sugerir combinaciones que transmitan exclusividad mediante 
contrastes sutiles entre tonos metálicos y texturas opacas, mientras que para 
un espacio comercial juvenil priorizaría paletas vibrantes con transiciones di-
námicas entre zonas. Se le puede solicitar a esa misma herramienta generar 
prompts respecto a ese análisis y utilizarlos en otra aplicación tipo Midjourney 
para conseguir visualizar con imágenes lo que fue descrito verbalmente en la 
anterior.

La IA puede generar datos cuantitativos y cualitativos, pero la inteligen-
cia humana debe canalizarlos, filtrarlos y validarlos para obtener resultados 
eficaces en el proceso creativo de diseño de espacios comerciales.
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Figura 5. Mood boards conceptuales de espacio Retail combinando formas texturas e iluminación 

basada en prompts y conceptos de percepción neuroconciente. Imagen generada por IA 

Midjourney. Idea y prompts por María Ángela Dakak & Aarón Ruiz Esparza, 3 junio 2025.
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Figura 6. Visualización conceptual de espacio Retail combinando formas texturas e iluminación 

basada en prompts y conceptos de percepción neuroconciente. Imagen generada por IA 

Midjourney. Idea y prompts por María Ángela Dakak & Aarón Ruiz Esparza. 03 junio 2025.
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Reflexiones a considerar

1.	 Las teorías de percepción del espacio “ganan presencia” como parte 
de una estructura metodológica en el proceso de diseño de espacios 
comerciales, ya que no generan una competencia entre ellas, sino que 
crean un complemento: organizando (Gestalt), guiando (Percepción 
espacial) , simplificando (Carga Cognitiva), emocionando (Psicología 
del Color) y conectando (UX), lo que aumenta la posibilidad de que 
el entorno diseñado no solo “venda” más producto, sino que conecte 
emocional, funcional y socialmente con el usuario creando experien-
cias.

2.	 El proceso de conceptualización inicial no es solo una etapa de ideas, 
sino un “proceso interdisciplinario” que combina análisis riguroso, 
creatividad estratégica y teorías perceptivas para sentar las bases de 
espacios comerciales efectivos, memorables y alineados con las nece-
sidades humanas y empresariales; por ende, no debe darse por sentado 
ni reducir su importancia, sino fomentarlo como parte fundamental en 
el proceso metodológico del diseño.

3.	 La Inteligencia Artificial y las herramientas digitales emergentes “no 
sustituyen la experiencia del diseñador”, sino que actúan como aliados 
estratégicos para optimizar procesos, siempre bajo un escrutinio crítico 
humano que garantice coherencia estética y funcional. Su aporte real 
viene dado por la capacidad del aprovechamiento de tiempo en la fase 
inicial del proceso de diseño, y donde en la etapa de conceptualización 
se obtienen opciones creativas con un mejor enfoque para tomar deci-
siones más certeras; así el diseñador continúa el desarrollo del resto del 
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proyecto de manera potenciada según su visión original, sin ser esta 
reemplazada por la tecnología.

4.	 El diseñador contemporáneo apunta a ser un “personaje híbrido”, 
donde su formación y ética profesional amalgaman conocimientos 
científicos, creativos y tecnológicos en beneficio de procesos de diseño 
que moldearán espacios comerciales que conectan de forma “neuro-
conciente” con los usuarios, afrontando el reto de balancear teoría, 
imaginación y el uso de herramientas digitales.
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Introducción

El comercio minorista (en inglés, retail), dedicado a la venta directa de bienes 
y servicios al consumidor final, se ha reinventado en las últimas dos décadas 
gracias a la integración del comercio electrónico. Lo que antes se limitaba a la 
venta presencial ahora incorpora múltiples modalidades, tanto en línea como 
en espacios físicos, con el fin de ofrecer al cliente una experiencia consistente 
y unificada.

Entre estas modalidades destaca el Buy Online, Pickup In-Store (BOPS), 
traducido como “compra en línea, recoge en tienda”, en el que el cliente reali-
za su pedido por internet y lo recoge en un punto físico. Las ventas minoristas 
mediante esta modalidad en Estados Unidos ascendieron a más de 113 000 
millones de dólares en 2023, representando el 9.11 % del total de ventas por 
comercio electrónico (Capital One Shopping Research, 2024). Este sistema 
ofrece ventajas tanto al cliente como a las tiendas: al cliente le permite evitar 
costos de envío y agilizar la recepción de su pedido, mientras que para las tien-
das fomenta las ventas cruzadas.
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Existen cuatro principales variantes del modelo BOPS en cuanto al sis-
tema de recolección:

1.	 Click and Collect: el cliente recoge su pedido dentro de la tienda.
2.	 Drive-thru Pickup: recogida mediante ventanilla del carril de autoservi-

cio, sin necesidad de bajar ni estacionar el vehículo.
3.	 Pickup Point/Ship to Store: recogida en puntos externos, como tiendas 

colaboradoras o casilleros automatizados.
4.	 Curbside pickup: recogida en automóvil estacionado en un espacio de-

signado afuera de la tienda. Por este motivo, también se le denomina 
“recogida en acera”. El cliente avisa de su llegada mediante una apli-
cación móvil, botón o llamada telefónica para que el personal lleve el 
pedido hasta el vehículo.

La modalidad Curbside pickup (en lo sucesivo abreviado como CsP), 
elemento de análisis de esta investigación, ofrece comodidad al evitar que 
el cliente ingrese al establecimiento, lo que resulta útil para personas con 
discapacidad o condición de salud, al reducir la necesidad de movilidad y de 
contacto físico. Esta característica impulsó su adopción durante la pandemia 
por COVID-19, donde el distanciamiento entre personas evitaba contagios. En 
2024, el 34.2 % (más de 97 millones) de los consumidores estadounidenses uti-
lizaron el modelo BOPS (Capital One Shopping Research, 2024). No obstante, 
en México su uso está infrautilizado y algunas cadenas estadounidenses han 
dejado de ofrecer esta modalidad por baja demanda. Esto plantea a los mi-
noristas la duda de si mantenerla o centrarse solo en la entrega a domicilio y 
recogida al interior de la tienda (Haleem, 2023). La baja adopción responde a 
diversos factores que van desde el desconocimiento de cómo funciona, fallos 
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en plataformas digitales hasta deficiencias en el diseño físico, incluyendo ac-
cesibilidad de los espacios, señalización, seguridad y rutas de acceso.

La literatura académica sobre esta problemática es limitada; esta 
aborda aspectos como el comportamiento de compra (Li & Fisher, 2023), la 
adopción por parte de adultos mayores (Gibson et al., 2024), la evaluación de 
los efectos en cuanto a seguridad sanitaria durante una pandemia (Fotouhi 
et al., 2021), la mitigación del efecto de congestión (X. Liu et al., 2022) y las 
percepciones del cliente (Kim et al., 2023). Sin embargo, la mayoría de estos 
estudios omiten una visión integral de las dinámicas espaciales y las interac-
ciones físicas en el entorno del centro comercial. Lo que evidencia la necesidad 
de repensar los espacios físicos como parte de la experiencia híbrida. Persiste, 
por lo tanto, una brecha en la literatura sobre el diseño eficiente de CsP que 
articule funcionalidad de los espacios con la dinámica social.

Considerando lo anterior, el objetivo de este trabajo es proponer una 
metodología integral para analizar y rediseñar sistemas Curbside pickup (CsP) 
de tiendas retail en centros comerciales, mediante un enfoque que combine 
la evaluación operativa, espacial y experiencial del usuario. La metodología, 
estructurada en cinco fases, busca identificar las principales áreas de oportu-
nidad en aspectos como localización, señalización, circulación y percepción 
espacial. Mediante el análisis del entorno, el wayfinding,1 los puntos de visuali-
zación y el análisis gráfico visual (en inglés, Visual Graph Analysis - VGA).

1	 Diseño y sistema de información que facilita la navegación y comprensión del espacio por 
parte de los usuarios. Sirve como guía para explorar, recorrer e interactuar con el entorno, 
permitiendo comprender su distribución y beneficiarse de la experiencia que brindan los 
espacios (D. Gibson, 2009; Lynch, 1960).
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Con el fin de ilustrar su aplicación, la metodología se implementará en 
un caso de estudio, tomando como unidad de análisis al servicio CsP del su-
permercado Walmart que se ubica en el centro comercial Velaria Mall, en la 
ciudad de Aguascalientes, México. Seleccionado debido a que esta cadena de 
supermercados es el mayor retailer del mundo y el segundo en participación 
de mercado en comercio electrónico, gracias a su modelo que integra la venta 
física con la digital (Wahba, 2016 en Rodríguez García et al., 2016). 

La principal contribución de este trabajo radica en ofrecer un enfoque 
metodológico interdisciplinario que integra herramientas de análisis espacial, 
observación de campo, evaluación operativa y percepción del usuario, pensa-
do para tiendas retail en centros comerciales. Esto resulta relevante, ya que, 
a diferencia de las tiendas independientes con estacionamiento propio, en los 
centros comerciales coexisten múltiples marcas, flujos vehiculares y peatona-
les, así como una infraestructura concebida bajo otros objetivos funcionales. 
Además, se trata de un sistema relativamente sencillo de aplicar, que permite 
generar mejoras sustanciales mediante intervenciones simples.

El texto se organiza en cinco secciones: la primera corresponde a la pre-
sente introducción, la segunda describe la metodología propuesta, incluyendo 
herramientas de análisis espacial, operativas y de percepción. La tercera pre-
senta la aplicación al caso de estudio y los resultados obtenidos. La cuarta 
discute los hallazgos, vinculándolos con la literatura y las implicaciones prácti-
cas. Finalmente, la quinta expone las conclusiones, limitaciones del estudio y 
futuras líneas de investigación.
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Metodología

La metodología propuesta se compone de cinco fases (ver Figura 1), que 
conforman un análisis integral del entorno virtual y físico, con el objetivo de 
mejorar la experiencia del usuario en torno al uso del sistema CsP:

Figura 1 . Fases de la metodología para rediseñar sistemas curbside pickup de tiendas retail en 

centros comerciales. Fuente: Elaboración propia (2025).
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1.	 Análisis de la experiencia en plataforma virtual-curbside pickup: Se exa-
mina el proceso completo desde la tienda virtual hasta el punto de 
recolección. Evaluando la usabilidad y experiencia del usuario en la pla-
taforma digital, verificando si la información es clara y suficiente, tanto 
del proceso de compra como para llegar al punto de recolección.

2.	 Análisis del entorno físico: Se analiza la ubicación actual, calles circun-
dantes, características del centro comercial, distribución de tiendas, 
accesos, salidas y zonas de estacionamiento.

3.	 Análisis wayfinding: Se estudia cómo los usuarios perciben y compren-
den la señalización, la distribución y la experiencia que les ofrece cada 
espacio, tanto para orientarse en general como para localizar el punto 
de recolección.
a.	 Puntos de visualización: Se identifican los lugares clave donde el 

usuario requiere información sobre la ubicación del CsP.
b.	 Análisis Gráfico Visual (VGA - Visual Graph Analysis): En conjunto 

con los puntos de visualización y mediante mapas de visibilidad, 
se detectan las áreas de mayor y menor visibilidad.

c.	 Determinación de la ubicación óptima del punto de recolección: 
Tomando como referencia los análisis anteriores, se identifica el 
lugar más adecuado para ubicar el punto CsP.

4.	 Reconfiguración de áreas de servicio: Se analiza, y de ser necesario se 
propone, la reorganización de espacios, lo cual puede incluir ajustes 
en circulaciones, ubicación de pasillos y designación de áreas de esta-
cionamiento. La intención es favorecer una circulación vehicular más 
fluida y un uso más eficiente del espacio disponible.
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5.	 Rediseño del punto curbside pickup: A partir de los análisis previos, se 
plantean mejoras en visibilidad, señalización, orientación y funcionali-
dad del CsP.

El caso de estudio donde se aplica la metodología propuesta fue el cen-
tro comercial Velaria Mall, ubicado en la ciudad de Aguascalientes, México. 
Seleccionado debido a que, durante la pandemia, tanto en esta región como a 
nivel nacional, diversas cadenas de tiendas minoristas intensificaron sus estra-
tegias de comercio electrónico e incorporaron sistemas CsP. Entre las cadenas 
con mayor presencia bajo esta modalidad destacan las operadas por Nueva 
Walmart de México: Walmart y Bodega Aurrera. La Figura 2 muestra un mapa 
con la localización de las principales tiendas. Se evaluaron todos los emplaza-
mientos y, finalmente, se eligió Velaria Mall —situado en la zona sur-poniente 
de la ciudad— por su dinámica espacial compleja, que permitió identificar múl-
tiples áreas de oportunidad, tanto generales como específicas del sistema CsP. 
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Figura 2. Distribución geográfica de las principales tiendas retail operadas por Nueva Walmart de 

México en el municipio de Aguascalientes

Fuente: Elaboración propia (2025).
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Análisis y desarrollo

Entorno virtual: Curbside pickup

El proceso de compra en la modalidad de recolección mediante curbside pickup 
en Walmart de Velaria Mall inicia en su plataforma digital, ya sea a través del 
sitio web o de la aplicación móvil. El cliente selecciona los productos, elige 
la sucursal de recogida y agenda un horario. Esta etapa resulta ágil y con-
veniente, ya que se espera que la disponibilidad de productos se refleje en 
tiempo real. Sin embargo, cuando no existe una adecuada sincronización en-
tre el inventario físico y el digital, se presentan sustituciones o cancelaciones 
parciales, lo que afecta negativamente la satisfacción del cliente. Una vez pro-
cesada la orden, el usuario recibe notificaciones con el estatus e instrucciones 
de recolección. No obstante, dichas instrucciones suelen ser genéricas y no 
contemplan las condiciones específicas del espacio de entrega, lo que puede 
generar incertidumbre y confusión. 

Esto se vuelve especialmente problemático al llegar al centro comer-
cial, debido a que el cliente debe estacionarse en las áreas designadas para la 
recolección y notificar su llegada. Es precisamente en ese trayecto —desde el 
ingreso al centro comercial hasta el punto CsP— donde se identifican barreras 
críticas en el diseño del espacio: la delimitación espacial es ambigua, la se-
ñalización resulta insuficiente y, con frecuencia, los cajones destinados al CsP 
están obstruidos por carritos de compra abandonados, dificultando el acceso y 
generando frustración. Estas deficiencias, sumadas a una circulación vehicular 
en el estacionamiento poco clara y al cruce de flujos de otras tiendas, deterio-
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ran la experiencia general del usuario, prolongando los tiempos de espera y 
contribuyendo al desuso del sistema CsP.

Finalmente, y habiendo superado los previos inconvenientes, al llegar 
al punto de recolección, se presentan nuevos conflictos, como la ubicación de 
las instrucciones en la torre de llamada. Estas resultan poco visibles al estar 
colocadas en la cara interna de la estructura, lo que continúa incrementando 
el tiempo para entender los espacios y la insatisfacción del usuario. 

Entorno físico

El centro comercial Velaria Mall está ubicado al sur-poniente de la ciudad. Se 
caracteriza por ofrecer acceso a una diversidad de tiendas (departamentales, 
supermercado, restaurantes, servicios y entretenimiento), así como un sis-
tema CsP en su estacionamiento señalizado deficientemente con dos torres 
naranja con blanco (ver Figura 3).

Cuenta con dos niveles de estacionamiento para aproximadamente 
350 vehículos, área de carga-descarga de proveedores y acceso de traba-
jadores, tiendas ancla (Walmart, Cinépolis y Electra), tiendas internas con 
servicios variados (corte de cabello, dentistas, venta de alimentos, servicios 
gubernamentales, entre otros), áreas internas para esparcimiento y circulación 
peatonal, espacios para maquinaria e infraestructura (eléctricos, hidráulicos, 
antiincendios, internet/telefonía) (ver Figura 4).
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Figura 3. Problemas de visibilidad del sistema curbside pickup en el estacionamiento del centro 

comercial Velaria Mall en Aguascalientes en 2025.

Fuente: Elaboración propia (2025).
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Figura 4. Distribución de los espacios del centro comercial Velaria Mall, Aguascalientes, México 

en 2025. Fuente: Elaboración propia (2025).
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De manera general, los problemas detectados son: 

•	 Señalización deficiente en accesos y rutas internas. 
•	 Dificultad para encontrar los puntos pickup.
•	 Bloqueos visuales con islas de venta, ubicadas en y entre el estaciona-

miento.
•	 Acceso cerrado (cercano a gasolinera) en Av. de los Maestros.
•	 Presencia de dos circuitos semicerrados dentro del estacionamiento.
•	 Problemas de circulación interna debido a la dirección de las vías.

Análisis wayfinding

Hacer el análisis wayfinding es importante porque busca que los usuarios pue-
dan leer el diseño del entorno. Su propósito es guiarlos para que comprendan 
la distribución y el uso del espacio, y de esta manera, disfruten y aprovechen la 
experiencia que se les ofrece (D. Gibson, 2009). El wayfinding, término acuña-
do por Lynch en su libro The Image of the City (1960), se enfoca en comprender 
cómo las personas navegan en el espacio, así como descifrar la manera en la 
que interpretan la información proporcionada en el entorno, y cómo actúan y 
se desplazan en consecuencia. Sus principales características son: 

a.	 Usar un lenguaje claro y comprensible para el usuario. 
b.	 Incluir solo lo necesario y relevante.
c.	 Eliminar información excesiva.
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Estos principios no se cumplen en la señalización del CsP de Velaria 
Mall, ya que los señalamientos no solo son escasos, sino que también pueden 
ser ambiguos (ver Figura 5).

Figura 5. Análisis wayfinding al sistema curbside pickup desde la entrada principal del centro 

comercial Velaria Mall en 2025. Nota. Se resalta en color verde neón la señalización existente que 

indica el camino correcto y en rojo el camino erróneo que pueden seguir los consumidores.

Fuente: Elaboración propia (2025).
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El acceso principal (por Av. de los Maestros) es confuso. El primer se-
ñalamiento se encuentra a un costado de una rampa que conduce al piso 
inferior del estacionamiento, lo que puede conducir al usuario rampa abajo, 
lo que sería equivocado. Además, es casi imperceptible si el usuario no tiene 
una referencia previa de qué tipo de señalización debe buscar. Por otro lado, la 
visualización de las torres del sistema pickup (ver Figura 6) destaca poco en el 
contexto general y la información que presentan es escasa, lo que obliga a los 
usuarios a acercarse para poder leerla.

Figura 6. Análisis del sistema curbside pickup en el estacionamiento del Velaria Mall

Fuente: Elaboración propia (2025).
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Puntos de visualización

Para una adecuada implementación del sistema wayfinding, (Roefs & Mijkse-
naar, 2017) se recomienda seguir las siguientes etapas:

1.	 Analizar a los usuarios, los destinos y el entorno. 
2.	 Desarrollar una estrategia de orientación. 
3.	 Inventariar la información necesaria en cada lugar. 
4.	 Establecer una visión general de los tipos de señalización necesarios.
5.	 Desarrollar el diseño. 

Partiendo de ello, se identificaron cinco puntos desde los cuales existe 
un rango de visualización que debe ser considerado para la correcta coloca-
ción de los puntos pickup (ver Figura 7).

Al proyectar la zona de visión desde cada punto, se revela una intersec-
ción donde convergen los puntos de visualización. En este análisis se identificó 
una discrepancia entre la realidad y la ubicación óptima de los puntos de reco-
lección. Las áreas más accesibles para los usuarios no coinciden con los puntos 
actuales del CsP. Esta falta de correspondencia provoca una falta de control y 
visibilidad que afecta el flujo de los usuarios, además de que, la señalización es 
insuficiente para guiarlos de forma eficiente.
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Figura 7. Identificación de puntos de visualización al sistema curbside pickup del centro comercial 

Velaria Mall. Fuente: Elaboración propia (2025).
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Visual graph analysis (VGA)

El análisis gráfico visual (en inglés Visual graph análisis, VGA) fue desarrollado 
para analizar la intervisibilidad de los espacios. Este análisis que se le atribuye 
a Turner et al. (2001) por considerar isovistas, grafos y distancias de visibilidad, 
por medio de las cuales se identifican las áreas o polígonos que conforman un 
campo visual, considerando los puntos de observación, las barreras visuales y 
las líneas de oclusión (Benedikt, 1979).

En cuanto al caso de estudio, la aplicación del VGA con el software 
DepthMap, junto con las mejoras en la imagen con software de diseño gráfico, 
permite identificar las áreas de mayor y menor visibilidad en el estacionamien-
to (ver Figura 8). La escala de colores empleada indica que la mayor visibilidad 
se representa en rojo (high), mientras que la menor visibilidad se presenta en 
azul (low).
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Figura 8. Análisis gráfico visual para re-localizar el sistema curbside pickup del centro comercial 

Velaria Mall. Fuente: Elaboración propia (2025).
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Optimización punto pickup

Para determinar la ubicación óptima del punto pickup, se consideraron tanto 
el área de convergencia de los puntos de visualización como la extensión del 
área de alta visibilidad, identificada mediante el VGA, representada en rojo, 
(categoría High). Esto permitió determinar el punto óptimo para localizar los 
puntos de recolección del sistema CsP de Walmart Velaria Mall (ver Figura 9).
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Figura 9. Detención de la ubicación óptima del punto curbside pickup en el centro comercial 

Velaria Mall. Fuente: Elaboración propia (2025).
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Redistribución estacionamiento

Para aumentar la funcionalidad, accesibilidad y mejorar el flujo vehicular, 
se propone (ver Figura 10) eliminar los circuitos cerrados, habilitar el acceso 
cercano a la gasolinera, acortar los bloques de cajones de estacionamien-
tos y generar cuatro vías internas de doble circulación paralelas a Av. de los 
Maestros.
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Figura 10. Propuesta de redistribución del estacionamiento del centro comercial Velaria Mall

Fuente: Elaboración propia (2025).
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Rediseño punto pickup

Los puntos CsP en Velaria Mall carecen de visibilidad dado que si bien, son dos 
columnas de color naranja con detalles en blanco (ver Figura 6), pierden visi-
bilidad por la contaminación visual del entorno. Estas torres, aunque tienen 
un sistema para comunicarse con los empleados de la tienda, se pierden con 
el contexto. Se requiere un rediseño espacial y visual, que permita, como lo 
menciona uno de los principios del wayfinding, tener un lenguaje claro y com-
prensible para el usuario.

Se propone (ver Figura 11) aumentar las dimensiones tanto del área 
que ocupa en el estacionamiento como de la estructura que señaliza. Incluir 
espacio a los laterales y al frente para garantizar el paso de carritos transporta-
dores de mercancía y de personas —tanto del personal como de los clientes—. 
Visualmente, se sugiere aumentar la altura de las columnas, hacer un ce-
rramiento para formar un marco que indique el punto CsP y su numeración. 
Colocar dos botones; el interno al marco debe estar a la altura de la ventanilla 
de un carro promedio y el externo se sugiere permita el uso por personas que 
usen silla de ruedas. Con respecto a la comunicación visual, se sugieren colores 
contrastantes que estén vinculados a la marca o identidad gráfica de la tienda.
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Figura 11. Propuesta de rediseño del sistema curbside pickup para el centro comercial Velaria 

Mall. Fuente: Elaboración propia (2025).
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Discusión

El sistema CsP ha demostrado atender a un nicho de mercado en expansión. 
Esta modalidad ofrece comodidad a quienes buscan una compra rápida, y se 
convierte en una opción que atiende las múltiples necesidades de familias con 
niños pequeños, personas con movilidad reducida o clientes que adquieren 
productos voluminosos o pesados. Ignorar esta demanda puede representar 
pérdidas económicas para las cadenas comerciales, al arriesgar la lealtad de 
un segmento de consumidores que priorizan la accesibilidad espacial y la ex-
periencia de compra. En cambio, adaptarse puede ampliar su base de clientes 
y fortalecer la imagen del negocio como una empresa centrada en la satisfac-
ción de las necesidades espaciales del usuario.

La implementación de las cinco fases de la metodología CsP en Velaria 
Mall permitió comprobar su utilidad tanto para analizar entornos comerciales 
con sistemas pickup como para detectar fallas en el modelo omnicanal. De-
ficiencias que no permiten ofrecer una experiencia integrada y consistente 
(Verhoef et al., 2015), reflejándose en que el usuario presente dificultades al 
momento de transitar de lo digital a lo físico. Los hallazgos coinciden con lo 
que menciona Hagberg et al. (2016) sobre la importancia de los actores y los 
entornos. La fase 3 (análisis wayfinding) mostró que la ubicación actual del CsP 
tiene baja visibilidad y accesos poco claros. Lo que convierte al entorno en uno 
difícil de ‘leer’ que confunde al usuario; ello es evidencia de que no siguen la 
principal característica mencionada por Lynch (1960), tener un lenguaje claro 
y comprensible para el usuario. Asimismo, la señalización carece de jerarquía 
y coherencia espacial, lo cual afecta la orientación y percepción del espacio. 
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El VGA confirmó que el punto actual del CsP se encuentra en una zona 
de baja exposición visual. De la misma manera, el análisis de los puntos de 
visualización refuerza la importancia de lo que ya mencionaba Benedikt (1979) 
sobre los campos visuales, las barreras visuales y las líneas de oclusión. Ambos 
análisis enfatizaron la necesidad de reubicar el CsP a una nueva localización 
más accesible, acompañada de una redistribución del estacionamiento para 
mejorar flujos vehiculares y peatonales. El que la nueva ruta desde el acceso 
principal sea lineal coincide y puede estar en sincronía con la teoría de que las 
personas buscan conservar la linealidad a lo largo de su viaje o camino.

Un aspecto detectado fue la tensión entre el uso privado y colectivo 
del espacio comercial. Mientras que la tienda y sus clientes buscan una ope-
ración eficiente del CsP, esta necesidad debe coexistir con otros intereses y 
sus dinámicas propias: flujos peatonales, circulación vehicular de múltiples 
tiendas, infraestructura de estacionamiento diseñada originalmente para el 
acceso peatonal al comercio, no para sistemas de entrega vehicular. La meto-
dología permitió visibilizar, como lo estudiaba X. Liu et al. (2022), cómo esta 
coexistencia genera cuellos de botella, áreas de conflicto y desorientación, 
particularmente cuando la señalización, los flujos de acceso y las prioridades 
de uso no están claramente definidos o coordinados entre actores.

Conclusiones y limitaciones

Se cumplió el objetivo de brindar una metodología integral para analizar y 
rediseñar el sistema pickup de tiendas retail en centros comerciales, con un 
enfoque integral que combina la evaluación operativa, espacial y experiencial 
del usuario. La metodología de cinco fases logra, de forma simple, detectar 
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las principales áreas de oportunidad en la localización, señalización, circula-
ción y percepción espacial. Mediante el análisis del entorno, el wayfinding, los 
puntos de visualización y el VGA (Visual Graph Analysis). La aplicación de la 
metodología en un caso de estudio real enriqueció la propuesta y permite un 
mejor entendimiento de cada fase. 

La metodología aporta valor al incorporar herramientas de análisis es-
pacial y de observación de campo como insumos para el rediseño. A diferencia 
de enfoques puramente logísticos o tecnológicos, este reconoce que la efec-
tividad de un sistema CsP depende de su integración con las dinámicas del 
espacio y su uso cotidiano. En este sentido, los resultados apoyan la necesidad 
de estrategias de diseño adaptativas, que respondan a las particularidades de 
cada centro comercial y su configuración urbana, más que replicar soluciones 
estandarizadas.

La metodología implementada se aplicó a un único caso de estudio. 
Si bien se busca que resulte útil en otros contextos, es necesario adaptarla a 
distintas escalas, configuraciones o regulaciones urbanas para asegurar la efi-
ciencia en su aplicabilidad. Asimismo, el análisis de la temporalidad se realizó 
en horarios y días específicos. Esto significa que es posible que no se capture 
la variabilidad completa de la operación de recogida en diferentes momentos 
del año. Es crucial considerar las dinámicas internas de los centros comerciales 
para obtener una visión más completa y precisa.

Esta propuesta abre futuras líneas de investigación: integrar modelos 
de simulación de tráfico y flujo peatonal, explorar tecnologías de señalización 
digital dinámica, o incluso repensar estrategias para mejorar la usabilidad de 
los espacios compartidos. La metodología también podría aplicarse a otras 
modalidades de entrega, como casilleros automatizados o sistemas autó-
nomos. En conclusión, esta metodología no solo contribuye a mejorar la 
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eficiencia operativa en los CsP y la experiencia del usuario, sino que también 
propone una reflexión crítica sobre cómo los espacios comerciales pueden y 
deben, para mantenerse competitivos, adaptarse a las nuevas demandas de 
consumo híbrido, sin sacrificar la funcionalidad ni la calidad del entorno cons-
truido.
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Introducción 

Este estudio analiza el ecosistema de los retailers independientes y multi-
marca especializados en sneakers urbanos en Barcelona. La ciudad es un caso 
singular en el panorama global: su arquitectura icónica, la identidad única de 
sus barrios, su dinámica agenda cultural y su perfil creativo-mediterráneo la 
han posicionado como un hub donde las tendencias globales se reinterpretan 
con autenticidad local.

El propósito de este análisis es identificar y comparar los enfoques de 
marca a partir del diseño, arquitectura interior, visual merchandising y marke-
ting de tres retailers multimarca que, si bien compiten en la misma categoría, 
han desarrollado estrategias diferenciadas para conectar con su audiencia y 
expresar el ADN de marca en el punto de venta.

Al redefinir el concepto de boutique, este tipo de tiendas —carac-
terizadas por espacios más bien amplios, productos exclusivos y atención 
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personalizada— han logrado consolidarse como referentes de cultura urbana 
local, fortaleciendo comunidades de consumidores tanto en el canal digital 
como en la experiencia física. Esto ha potenciado la cultura sneakerhead,1 
creando espacios donde la identidad de marca y la conexión emocional con el 
consumidor son parte de la estrategia comercial.

Este análisis se centra exclusivamente en tres casos de estudio; el di-
namismo propio del sector y la rápida evolución de las tendencias pueden 
modificar los comportamientos de consumo en plazos cortos, por lo que las 
conclusiones no pretenden ser representativas de la totalidad del mercado 
de sneakers en Barcelona, sino una reflexión sobre tres maneras diferentes de 
abordar el mercado a partir de elementos de retail marketing. 

Metodología

Este estudio de caso se basa en mi experiencia profesional, tanto en el ám-
bito del retail como en el académico, adquirida a lo largo de varios años en 
la industria de los sneakers. Esta trayectoria me permitió abordar el proyecto 
desde una perspectiva estratégica, desarrollándolo en el marco de mis estu-
dios en Retail Design en Barcelona en el 2024. La investigación incluyó visitas 
de campo a tres puntos de venta seleccionados, donde realicé observaciones 
directas, registro fotográfico de los espacios comerciales y entrevistas con re-
presentantes de las marcas.

1	 “Un sneakerhead es un coleccionista de tenis experto en la materia. La mayoría de las 
personas usan las mismas marcas y modelos, un sneakerhead busca calidad, diseño e 
innovación que surgen entre las colaboraciones”, Maurer Estefanía, 2017.
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Como complemento metodológico, incorporé una revisión de literatura 
especializada, incluyendo artículos de la revista Frame Magazine —en materia 
de diseño de espacios comerciales y tendencias de retail—, así como conteni-
dos de Sneaker Freaker, Coolhuntermx para el análisis de la cultura sneakerhead 
contemporánea y artículos académicos sobre el fenómeno sneaker provenien-
tes de la web researchgate.

“The brand’s universe, and thus its products, cannot exist without the 
physical retail spaces”.2

El mercado de sneakers ha experimentado un renacimiento —y poste-
rior saturación— en la última década. La pandemia marcó un punto de quiebre 
que transformó los hábitos de consumo y generó nuevas oportunidades para 
la categoría. Aunque las zapatillas ya habían trascendido su uso deportivo 
décadas antes, su evolución las ubica hoy como un objeto de colección y un 
símbolo de lujo casual de moda.

Su expansión postpandemia se ha visto nutrida por estrategias de mar-
keting que han venido desde los fabricantes con colaboraciones con artistas 
populares, colecciones cápsula o ediciones limitadas —ejemplificadas por la 
línea Yeezy de Adidas o la Jordan de Nike, por nombrar las más conocidas—. 
La consolidación de la cultura sneakerhead como una nueva vertiente dentro 
del mercado de lujo abrió las puertas a marcas tradicionalmente alejadas de la 
informalidad urbana. Este renovado interés ha traído oportunidades que han 
permitido una evolución en los puntos de venta que hoy deben ser capaces de 

2	 Hazegawa Kanae, 2025.
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sorprender rápidamente para ir al ritmo del mercado y al tiempo conservar su 
identidad bien definida.

Analizaremos tres marcas: Solebox, conocido retailer alemán capaz 
de combinar su oferta comercial de producto y de retail en punto de venta 
con elementos locales que arraigan su marca a cada lugar. Foot District, mar-
ca española independiente que ha elevado la experiencia física de una tienda 
de sneakers a la de una galería de diseño. Finalmente, Si Vas Descalzo, pre-
cursores del consumo de marcas urbanas de lujo en España, transgresores y 
creadores de tendencias.

Solebox Mercat: la identidad local como herramienta de 
retail marketing.

Ubicada en el tradicional barrio del Raval, a escasos metros del MACBA (Mu-
seo de Arte Contemporáneo de Barcelona), Solebox Mercat representa la 
apuesta estratégica de la insignia alemana por el mercado español. Barcelona, 
con su combinación de población local e itinerante alineada al perfil de la mar-
ca, fue seleccionada como sede de su única tienda en el país.

La fachada sobria da paso a una entrada de puertas correderas de vi-
drio opaco que revelan un interior visualmente estimulante. Un hall de acceso 
guía el recorrido hacia el espacio comercial, destacándose la pared izquierda 
compuesta meticulosamente por canastillas plásticas en tonos verde menta y 
blanco. La disposición de las canastillas en la pared no solo decora, constituye 
el primer statement de marca: el nombre Solebox se lee sutilmente; este es 
un gesto de identidad visual que combina diseño, creatividad y narrativa de 
marca. 
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Figura 1. Corredor de entrada de Solebox Mercat, pared izquierda y derecha. Fuente. Elaboración 

propia (2024).
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Figura 2. Corredor de entrada: muro de neveras empotradas con mercancía a modo de vitrina.

Fuente. Elaboración propia (2024).
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El muro en frente está hecho de mosaicos negros —los mosaicos de 
Barcelona son un elemento identitario—; allí aparecen empotradas unas neve-
ras que emulan las reales y exhiben productos complementarios y accesorios. 
Podemos decir que estas neveras son el preámbulo de la propuesta estética 
de la tienda y sirven de escaparates no convencionales y por ello llamativos.

El diseño interior se inspira en el emblemático mercado de la Boquería 
—de ahí su nombre, Mercat, en catalán—, retomando elementos como canas-
tillas de frutas, mostradores, mosaicos de baldosas y neveras tradicionales. 
El verde menta y el negro se repetirán a lo largo del layout demarcando con-
sistentemente diferentes zonas. Esta conceptualización creativa convierte el 
espacio en un entorno comercial dinámico y vital, fácil de comprender y ex-
plorar. 

El layout3 se divide en dos partes: el largo corredor de la entrada que 
sirve para atraer la circulación hacia el interior, donde se exhibe el calzado en 
diferentes zonas de producto. El mobiliario, define zonas de circulación claras 
y segmenta el producto por silueta, precio o marca. Aproximadamente un 70 % 
del espacio está destinado a la exhibición de producto, mientras que el 30 % 
restante refuerza el concepto creativo mediante la repetición de elementos 
de diseño, como etiquetas de precios escritas a mano y accesorios decorativos 
típicos de un mercado —latas, botellas de aceite, barriles—.

3	 El layout en retail se entiende como “el uso estratégico del espacio y la ubicación de 
los elementos dentro del establecimiento para influir en la experiencia del cliente”. 
Encyclopedia of Information Science and Technology (IGI Global, 2020).
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Figura 3. Góndola central con zapatillas de temporada y muros periféricos con otras categorías.

Fuente: Elaboración propia (2024).
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La estrategia de visual merchandising de Solebox se basa en la idea 
del mercado y es efectiva comercialmente porque facilita la comparación 
de producto con estilo similar. Podemos identificar técnicas de VM como la 
repetición, agrupación, la verticalidad, adaptadas al mobiliario y al tipo de 
mensaje comercial (precio, novedad, campaña, etc.). Las diferentes técnicas 
usadas son muy efectivas para el caso del calzado, porque muestran variedad 
de una manera organizada, tal como se hace en la exhibición de los mercados 
populares. Asimismo, se usa el producto complementario en varias zonas de 
la tienda. Esta técnica, permite sugerir accesorios que completen la compra 
inicial. Conocida como venta cruzada, esta técnica de merchandising busca in-
crementar el tiquete de compra y sugerir más alternativas. 

No es casualidad que el concepto de Mercat, use técnicas de exhibi-
ción empleadas en establecimientos que venden productos de volumen; 
Solebox Mercat es fiel a su concepto creativo y le saca brillo para el disfrute 
de sus clientes. Partiendo de un buen mix de producto y precio, incorporando 
originalidad en el punto de venta. Es comercial sin verse barato, es divertido, 
asequible y cautivador.

Solebox se distingue en la industria por ser capaz de incorporar en sus 
puntos de venta características únicas de cada ciudad, integrando elementos 
culturales y apostando por propuestas no estandarizadas. Con ocho puntos de 
venta en Europa, Solebox logra una conexión efectiva con su público objetivo, 
maximizando su espacio físico comercial. Este enfoque estratégico ha permi-
tido a la marca consolidarse como un referente dentro del sector de retail de 
sneakers, satisfaciendo de manera precisa una comunidad que busca variedad, 
estilo y practicidad.
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Figura 4. Zona de exhibición de diferentes marcas 

dedicada a una categoría específica.

Fuente: Elaboración propia (2024).

Figura 5. Zona de exhibición de productos y punto de pago.

Fuente: Elaboración propia (2024).
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Foot District: una caja blanca de sneakers

Foot District (FD), ubicado en el Barrio Gótico de Barcelona, uno de los sec-
tores más antiguos de la capital catalana, optó por insertarse en estrechos 
pasajes medievales donde la entrada de luz natural es limitada. Esta elección 
no es casual; la marca elige refugiarse en un espacio menos visible y de esta 
forma crea un efecto de “secreto”. Recorriendo este laberinto urbano, se llega 
a la tienda; allí una fachada y un interior minimalista fusionan lo contemporá-
neo con lo histórico; FD contrasta su entorno y lo realza. 

La fachada, de líneas simples, despliega una entrada con puertas de 
vidrio donde se encuentra el rótulo de la marca. Los corredores estrechos 
de este barrio no permiten tener una vitrina con mucha perspectiva, por lo 
que la marca optó por una de tipo escaparate que presenta un mueble bajo 
que hace parte de la primera zona interna de la tienda, sobre el cual se exhibe 
el producto.

El interior, con muros blancos, suelos de mármol liso con vetas grises y 
muebles dorados, contrasta con el exterior áspero y crudo. La tienda se divide 
en tres áreas comerciales. El primer tercio funciona como zona de transición, 
con el mueble bajo junto a la vitrina, el muro perimetral que exhibe calzado y la 
caja. La pared con repisas doradas envejecidas está acompañada de elemen-
tos cúbicos que se extienden hasta el techo. El cubo, como símbolo, se repite 
más adelante; no es un elemento al azar.

La segunda zona es un corredor que conecta varios arcos con el frente 
y la parte posterior. En este pasaje, el dorado envejecido enmarca un muro 
sobrio y permite dar protagonismo a la pared opuesta donde se exhiben za-
patillas en repisas. Esta es una manera ingeniosa de aprovechar el espacio de 
los pasillos, que puede ser complicado porque también son espacios de circu-
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Figura 6. Mueble bajo de coordinación de producto. Entrada y 

vitrina. Fuente: Elaboración propia (2024).

Figura 7. Imagen general de la zona, transición de entrada a la 

tienda. Fuente: Elaboración propia (2024).
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lación. El muro dorado genera un efecto que ralentiza el flujo, añade un tono y 
textura que realzan el espacio de manera sofisticada y genera atención sobre 
la pared de calzado. Si bien esta mezcla de materiales ha sido usada por otras 
marcas de la categoría como Golden Goose o Veja en sus versiones más bouti-
que, el toque minimalista de FD añade valor a la puesta en escena que podría 
bien ser una galería de arte.

La parte posterior de Foot District revela los orígenes de la construcción 
en sus muros, vigas de techo y arcos de ladrillo envejecido. Acá evidenciamos 
la importancia del símbolo cúbico presente desde la entrada, ya que en me-
dio de la sala hay un cubo de cristal y detrás el patio interno de la tienda. El 
cubo sirve de plataforma de exhibición premium y además de espacio de acti-
vaciones de marca, convirtiéndose en un lugar emblemático para su público. 
El pequeño jardín que acompaña esta área proporciona luz natural y, junto con 
las plantas, crea una atmósfera más orgánica que se integra armoniosamente 
con el resto del lugar. Estos dos espacios son imperceptibles desde la entrada, 
reafirmando el concepto de lo “escondido”. 

La propuesta visual de FD sigue la línea depurada de su diseño inte-
rior; podríamos simplificarla en dos: la primera es la zona de impacto con el 
mueble bajo donde se hace una coordinación de productos, esta técnica de 
VM se utiliza para contar una historia a partir del rango de ítems, campañas 
o mensajes comerciales que trascienden el precio. Destaca las cualidades del 
producto, las vincula con una narrativa que puede abordar temas como el ma-
terial, el diseño, el autor (en caso de colaboraciones) o su historia (en el caso de 
reediciones). Esta estrategia no solo favorece las ventas, también genera un 
impacto visual, lo que explica su uso frecuente en espacios de entrada, vitrinas 
o pasillos principales. 
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Figura 8. Corredor que conecta los dos extremos de la tienda. 

Fuente: Elaboración propia (2024).

Figura 9. El cubo de cristal, zona de activación parte trasera de la 

tienda. Fuente: Elaboración propia (2024). 
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Figura 10. Zona trasera, muros originales y vista al patio interior. Contraste de materiales muros, 

pisos, jardín y cubo. Fuente: Elaboración propia (2024).
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La segunda técnica se aplica a la exhibición de sneakers en los muros; 
esta se repite de manera consistente a lo largo del espacio. Las repisas de bor-
des metálicos dorados, con luz incorporada, se extienden a lo largo de la tienda 
creando un efecto visual de repetición. Esta disposición de repisas genera una 
vista ordenada que contribuye a crear una atmósfera elegante y simple.

Además de la repetición, los muros ayudan a agrupar el producto (por 
ejemplo, zapatillas influenciadas por el running, el basketball, el futbol, reedi-
ciones de clásicos y tendencias actuales). Esta zonificación del layout facilita la 
lectura del producto de manera vertical. 

Otros elementos como tótems de mármol o vidrio distribuidos en el 
piso de venta funcionan como glorificadores, destacando un producto pre-
mium que seguramente tendrá un precio más elevado. Este tipo de exhibición 
es similar a lo que podríamos encontrar en un museo cuando se exhiben piezas 
únicas o en una joyería.

Los muros perimétricos también sirven a la exhibición de textil; allí 
se presentan prendas seleccionadas colgadas en perchas. Este tipo de exhi-
bición despliega poca cantidad de artículos, para incrementar la percepción 
de exclusividad. Aunque esta categoría de producto no constituye una parte 
significativa de las ventas, contribuye a completar el concepto de la tienda y 
ofrece opciones a los consumidores. A diferencia de otras marcas, Foot District 
prescinde de la comunicación sobre el producto en su exhibición comercial, 
dándole mayor protagonismo al entorno retail. 

Además de sneakers, Foot District también distribuye art toys, que son 
objetos estrechamente vinculados a la cultura streetwear, ellos acompañan la 
exhibición a lo largo de la tienda.

Con dos tiendas físicas en España y siendo pioneros en este negocio en 
el país, Foot District que en sus inicios fue un pure player digital, ha apostado 
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Figura 11. Pared adyacente, exhibición horizontal que facilita la 

comparación. Fuente: Elaboración propia (2024).

Figura 12. Muros perimétricos, transición de materiales y 

funcionalidad. Fuente: Elaboración propia (2024).
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por espacios que continúen su identidad de marca, ya bien conocida en lo digi-
tal, en el espacio físico. Según palabras de sus fundadores para una entrevista 
en 2023 para un portal de noticias, “en este negocio de las zapatillas, toda la 
reputación y la credibilidad que se hace un retailer, tanto con las marcas como 
con la comunidad, está muy ligado al punto de venta; la interacción con el pro-
ducto es fundamental”.4 En 2023 sus ventas en el canal físico estaban por el 
10 %, a pesar de ello FD dice que sus tiendas son rentables porque son 100 % 
experienciales, las ven como hubs donde su comunidad se conecta, explora, 
aprende y se siente parte. 

Si Vas Descalzo: una catedral contemporánea de sneakers

La última parada de esta ruta será en Si Vas Descalzo (SVD), su tienda em-
blema en Barcelona, en el barrio del Eixample Dreta, caracterizado por sus 
edificios modernistas y anchas avenidas, emblemática arquitectura catalana. 
Las tiendas emblema o flagship son la expresión del ADN y la personalidad de 
la marca en un espacio físico; suelen estar localizadas en ciudades y entornos 
que identifiquen a su público objetivo. En general, tienen más metros cuadra-
dos que una tienda tipo y una elección de producto, materiales y diseño más 
premium. La tienda de SVD, es su catedral de sneakers, se percibe opulencia 
en los materiales y arquitectura interior; la presencia de espejos realza peque-
ños altares que sirven como escaparates de producto. El estilo futurista, el lujo 
transgresor y la identidad urbana tienen una imprenta bien definida.5 

4	 Entrevista a Nacho Bermúdez y Diego Martínez, 2023.
5	 Hypebeast, 2016.
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Figura 13. Fachada y entrada a la tienda. Fuente: Elaboración propia (2024).
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 La tienda de fachada más bien tradicional ocupa todo el frente de un 
edificio art nouveau muy cerca del arco del triunfo, un lugar turístico y reco-
nocido por ser un buen spot de skate. De las cinco vidrieras, dos son vitrinas, 
dos ventanas de pasillos y una entrada. Las vitrinas se usan, en este caso, para 
comunicar campañas o temporadas comerciales con un estilo creativo sim-
ple o artísticamente elaborado, para crear impacto visual desde la calle. Esta 
estrategia comercial de exhibición quiere generar más interés hacia la parte 
interna.

En el interior encontramos, en primer lugar, exhibición principal de 
sneakers en tendencia, un producto un poco más comercial. Un cubo central 
divide los géneros a cada lado y llega justo antes del punto de pago. Allí una 
larga barra, que es el punto de pago, y un patio vertical de mármol negro ge-
neran un ambiente ecléctico, entre futurista y clásico. Los brillos del mármol 
negro y la iluminación de tubos blancos verticales en la parte del patio hacen 
parecer el espacio una instalación artística más que un punto de pago tradi-
cional. El negro denota elegancia y en este caso también exuberancia. Cabe 
anotar que el patio se extiende hacia la planta baja de la tienda, creando un 
punto de atención en ambos niveles.

El layout continúa en la planta menos uno; este es un elemento de dise-
ño interesante ya que, en lugar de subir, tendremos que descender a encontrar 
la parte más exclusiva de la tienda. Está unida al primer piso por unas escaleras 
de ladrillo rústicas que servirán también de corredor exhibidor. En el menos 
uno, SVD creó un espacio expositivo más abierto y flexible que puede tener 
varias funciones (sala de descanso, de conciertos o un showroom). Allí al fondo 
encontramos el patio que añade su magia negra al espacio y nos abstrae del 
lugar. Esta planta está destinada a las marcas más exclusivas; SVD nos empuja 
a descubrir su inframundo para adentrarnos a ver lo mejor de su selección.
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Figura 14. Punto de pago y jardín interno, parte trasera de la 

tienda. Fuente: Elaboración propia (2024).

Figura 15. Planta menos uno, escaleras industriales y muros 

originales de ladrillo. Fuente: Elaboración propia (2024).
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Justo frente a la escalera, SVD 
destaca de su propia marca textil, 
situada en un punto frío del layout. 
La zona está iluminada por una re-
jilla de tubos de luz blanca que la 
hace sobresalir del resto y un rótulo 
que antecede la exhibición, creando 
un espacio diferencial dentro de la 
misma planta y zonificándolo visual-
mente. Este tipo de segmentación se 
usa para vitalizar el espacio creando 
un universo de producto o narrativa 
alrededor de un tópico que genere 
enganche y resalte un objetivo co-
mercial. SVD crea tendencias y se 
proyecta como tal en el espacio; osa-
do, atípico, explícito.

En cuanto al visual merchan-
dising, SVD no sigue reglas muy 
estructuradas y más bien crea su 
propia versión. En la primera planta, 
los sneakers divididos por géneros 
se exhiben sobre rieles metálicos a 
lo largo de los muros; es una exhibi-
ción plana, no hay comunicación y la 
iluminación es uniforme sobre todas 
las zapatillas. El espacio dispone de 

Figura 16. Menos uno, entrada a la zona textil de SVD. Fuente: 

Elaboración propia (2024).
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Figura 17. Interior de la zona manifiesto textil de SVD. 

Fuente:  Elaboración propia (2024).
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Figura 18. Exhibición en los muros de entrada del primer piso. 

Fuente: Elaboración propia (2024).
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lugares puntuales donde se destacan 
algunos productos, pero no es una 
constante. Frente al punto de pago 
hay una zona mixta que combina 
varias categorías de producto y sirve 
como zona de descanso; resulta un 
lugar perfecto de contemplación del 
patio y su mármol negro que le da un 
aura particular. 

La exhibición de producto pre-
mium en la planta baja se acomoda a 
los muros y al mobiliario que es adap-
table. SVD es distribuidor exclusivo 
de varias marcas y presenta sus pro-
ductos en ediciones muy limitadas, 
lo que genera una sensación de esca-
sez que, en este caso, incrementa el 
deseo por productos que no están al 
alcance de todos.

El tipo de consumidor de SVD 
busca exclusividad, está bien infor-
mado sobre la moda; los espacios y 
marcas convencionales le aburren. 
Está de acuerdo con mezclar dife-
rentes estilos y sobre todo busca 
propuestas nuevas. Es un gran consu-
midor de información en canal digital 

Figura 19. Exhibición en los muros de entrada del primer piso. 

Fuente: Elaboración propia (2024).
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y, al tiempo, disfruta de experien-
cias presenciales en comunidad. El 
sneakerhead tiene sus principios y es 
fiel a ellos6. 

SVD cuenta con otra tienda 
en Madrid y abrió en 2023 una en Du-
bái en colaboración con Adidas, en 
la búsqueda de internacionalización 
de la marca y de mercados donde el 
consumo de este tipo de propuestas 
sea más estable. La catedral de los 
sneakers de SVD en Barcelona sirve 
como ancla con su comunidad, es 
destino obligado y referente dentro 
de la moda urbana a nivel global. Es 
preciso aclarar que las ventas de la 
marca provienen en su mayoría del 
canal digital y vemos en este ejemplo 
nuevamente cómo el punto de venta 
sirve como recipiente y catalizador 
de la energía que genera la marca en-
tre su comunidad.

6	 Bugeja-Drinkell Sebastian, 2021.

Figura 20. Exhibición a nivel de piso usando las escaleras como 

recurso. Fuente: Elaboración propia (2024).
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Conclusión

En este panorama, los retailers independientes de sneakers han sabido utili-
zar sus espacios físicos como una herramienta estratégica para diferenciarse 
en el mercado. Cada elemento presente en sus tiendas está cuidadosamente 
seleccionado para reforzar la experiencia de marca y generar conexión con su 
comunidad. La tienda de zapatillas de este tipo dejó de ser un espacio tran-
saccional; ahora es un entorno que aporta valor continuo, tanto para la marca 
como para su audiencia; es una herramienta de venta viva. Solebox, Foot Dis-
trict y Si Vas Descalzo lo entienden bien: combinan estética, identidad urbana 
y estrategias de marketing efectivas para seducir a un consumidor cada vez 
más exigente. Cada uno ha construido un posicionamiento particular, alineado 
con el perfil de Barcelona, y juntos han contribuido a consolidar a la ciudad 
como un referente global en la cultura sneaker.
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