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Resumen: El objetivo de este trabajo es presentar el estado del arte 
con respecto a los efectos en el comportamiento de compra en los 
consumidores por la aplicación de estrategias de visual merchandising 
(VM) sostenible en los entornos comerciales minoristas con rasgos eco-
lógicos. Estudios destacan los efectos producidos en el consumidor con 
relación a la intención de compra por la ambientación de la atmosfera 
comercial, comunicación gráfica y la presentación estratégica del pro-
ducto, implicaciones propias de VM, sin embargo, en un intento por 
minimizar el impacto ambiental generado por sus actividades, algunos 
minoristas han comenzado a integrar prácticas de visual merchandising 
con una visión hacia lo sostenible. Se concluye que, con la adopción de 
estas estrategias se promueve la preservación del medio ambiente, se 
generan percepciones positivas hacia los minoristas situación que be-
neficia su imagen de marca, así mismo, se considera como un área de 
oportunidad para productores locales y nacionales que comercializan 
productos ecológicos que buscan posicionamiento en el mercado, pues 
el minorista además de ser un sector importante para la economía de 
cualquier entidad también se vuelve el hilo conductor entre el producto 
y el consumidor final, particularmente en aquellos situados en el estado 
de Sinaloa.

Palabras clave: visual merchandising sostenible, intención de compra, 
producto verde, retail. 

Abstract: The objective of this paper is to present the state of the art 
regarding the effects on consumer purchasing behavior by the applica-
tion of sustainable visual merchandising (VM) strategies in green retail 
environments. Studies highlight the effects produced in the consumer in 
relation to the purchase intention by the ambience of the commercial at-
mosphere, graphic communication and the strategic presentation of the 
product, implications of VM, however, to minimize the environmental im-
pact generated by their activities, some retailers have begun to integrate 
visual merchandising practices with a vision towards sustainability. It is 
concluded that, with the adoption of these strategies, environmental pres-
ervation is promoted, positive perceptions are generated towards retail-
ers, a situation that benefits their brand image, and it is also considered
an area of opportunity for local and national producers that commercial-
ize ecological products that seek market positioning, since the retailer, in 
addition to being an important sector for the economy of any entity, also 
becomes the connecting thread between the product and the finalcon-
sumer, particularly in those located in the state of Sinaloa.  

Keywords: sustainable visual Merchandising, green purchase intention, 
green product, retail.
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Introducción 
En años recientes, algunos conceptos  han proliferado de tal manera 
que buscan tener alcance en ciertos modelos empresariales bajo una 
perspectiva pluralista, tal es el concepto de sostenibilidad, en el cuál no 
solo inciden las partes interesadas, sino que encara la responsabilidad 
de las empresas, el ecologismo y la transparencia en las operaciones 
que se realizan en algunas industrias atendiendo a que los consumi-
dores con mayor conciencia ambiental buscan adquirir productos de 
fuentes sostenibles, que minimicen los residuos y que a su vez puedan 
coadyuvar a tener un mejor estilo de vida (Dagilienė et al., 2022). 

Ahora bien, como parte de los lineamientos para garantizar moda-
lidades de consumo y producción sostenibles publicados en la Agenda 
2030 a través de la Comisión Económica de América Latina y del Caribe 
CEPAL (2016), dentro de las metas del objetivo doce se establece que:

tanto en el consumo cómo la producción sostenible los principa-
les involucrados que participan se encuentran las empresas, los 
consumidores, minoristas, los responsables de la formulación de 
políticas públicas investigadores, científicos de diferentes discipli-
nas, los medios de comunicación y organismos de cooperación para el 
desarrollo. (pág. 31)
Bajo estas premisas, los académicos han atendido bajo diferentes 

líneas de investigación con respecto a cómo los espacios comerciales 
se relacionan con la sustentabilidad a través de diferentes iniciativas 
ya que los minoristas fungen un papel transcendental para la prolife-
ración de prácticas sostenibles en las sociedades de consumo por lo 
que, investigadores han estudiado las iniciativas pro ambientales de 
los minoristas desde diferentes ámbitos, esto derivado de la preocupa-
ción en torno al aumento de consumo en el mundo, atendiendo a que 
la industria del sector comercio al por menor por ejemplificar, es uno 
de los diez sectores que más emisiones de carbono genera en el medio 
ambiente, sin embargo, algunos minoristas han buscado tener un im-
pacto positivo en el medio ambiente con prácticas más eficientes en 
sus instalaciones (Ferreira et al., 2022) con el objetivo de reflejar la sus-
tentabilidad en sus tiendas e influir positivamente en la intención de 
compra de consumidores sustentables, estas implicaciones pueden ser 
observadas en instalaciones parcialmente ecológicas en conjunto con 
la implementación de estrategias de visual merchandising sostenible, 
la comercialización de productos verdes, así como elementos de comu-
nicación visual que denotan prácticas más eficientes desde el punto de 
vista ambiental (Sadachar et al., 2022).  
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El objetivo de este análisis es explorar cómo la variable visual mer-
chandising ahora integra la sustentabilidad como parte de sus elemen-
tos estratégicos   funcionales y en cómo ésta influye en la intención de 
compra verde de productos ecológicos en los entonos comerciales mi-
noristas.   Para dar cumplimiento a este objetivo, se realizó una revisión 
sistemática de la literatura para identificar las investigaciones al respecto 
a través de las bases de datos Web of Science, Scopus, Sage Journals, 
entre otras, ya que en ellas se encuentran los estudios que han sido pu-
blicados entre 2013 a 2022. 

La estructura del documento se presenta de la siguiente forma: en 
la primera sección, se presenta la conceptualización de la variable vi-
sual merchandising, los elementos que la integran, algunos estudios 
que confirman su relación con el comportamiento del consumidor y 
su evolución con la integración de la sustentabilidad como elemento 
estratégico y funcional, así como el vínculo existente en la intención 
de compra verde de productos ecológicos por parte de los consumi-
dores a través de estímulos visuales en tiendas ecológicas, bajo esta 
línea se abordan los conceptos de producto verde, intención de com-
pra ecológica y consumo sostenible, así mismo se dispuso a ubicar es-
tablecimientos en el Estado de Sinaloa que comercializan productos 
verdes o ecológicos para una segunda etapa en esta investigación. En 
la segunda parte se explica la metodología realizada para esta revisión. 
Finalmente, en la tercera sección se presentan las conclusiones. 

Visual Merchandising y su evolución hacia lo Sostenible. 
En las últimas dos décadas se han incrementado los estudios sobre 
Visual merchandising (VM) y sus efectos en el comportamiento de 
los consumidores en los entornos minoristas comerciales (Basu et al., 
2022) atendiendo que,  VM es una estrategia de comercialización adop-
tada por organizaciones del sector comercio al por menor donde a tra-
vés de la integración de elementos (ver Figura 1) estéticos, funcionales 
y estratégicos en el espacio comercial crean atracción visual para inci-
dir en el comportamiento de los consumidores, promover las ventas 
y crear una ventaja competitiva en una determinada industria (Baek 
et al., 2015; Jai et al., 2021; Kim et al., 2020; Nobbs et al., 2015). Fuente: 
elaboración propia con base en la revisión de literatura.

Por ejemplo, en el estudio empírico realizado por Upadhyaya & 
Nath Srivastava (2013) investigaron la influencia emocional de los ele-
mentos de visual merchandising y la decisión de compra en los centros 
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comerciales del territorio de la capital nacional de India, para ello anal-
izaron:  la decoración, iluminación, el color, olor, acústica en el punto 
de venta, el escaparate, clasificándolos como impulsores de emocio-
nes; por otra parte consideraron el valor de la marca, utilidad del pro-
ducto, calidad-precio y su atractivo visual como factor decisivo para la 
compra, los resultados mostraron que, la mayoría de los consumidores 
se consideran impulsados por sus sentidos y la primera impresión que 
brinda el establecimiento, así mismo, la mayoría consideran que su 
compra esta influenciada por la intuición que provoca la emoción.  

En contexto, Park (2014) en Corea del Sur dentro del sector moda, 
plateó los siguientes objetivos: 1. Desarrollar un modelo de medición 
con respecto a la cognición de visual merchandising. 2. Examinar el 
impacto de dicha cognición con respecto a la marca y la intención de 
compra, ya que, según los autores, los estímulos visuales en el esta-
blecimiento afectan el comportamiento de los compradores, y, aque-
llas empresas que integran como estrategia  al visual merchandising 
desarrollan su propia identidad diferenciándose de sus competidores, 
puesto que,  al crear tiendas diseñadas hacia un mercado objetivo, 
provocan un impacto emocional-afectivo con la marca; así mismo, la 
exhibición al interior del establecimiento desde un enfoque psicológi-
co ambiental también influyen en el comportamiento del consumidor. 
Estos resultados mostraron que la percepción con respecto a la marca 
está fuertemente relacionada con la aplicación de técnicas de visual 

 

Figura 1. 

Constructo visual merchandising.

Fuente: elaboración propia con base en la revisión de literatura.
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merchandising, ya que, por sus atributos, proporcionan estética y co-
municación efectiva favoreciendo la fidelidad de los clientes a la marca. 

Como se puede observar, VM ha sido integrado como una estrategia 
de marketing para la diferenciación de la imagen de las tiendas aten-
diendo a que todos los componentes de un espacio comercial influyen 
en el comportamiento del consumidor (Baek et al., 2015; P. M. C. Cant & 
Hefer, 2013; Donovan, 1994; Kim et al., 2020).

En este sentido, algunas empresa s comenzaron a promover la adop-
ción de iniciativas ecológicas en un intento de ser más amigables con el 
medio ambiente, algunos autores consideran que estas actitudes por 
parte de los minoristas están relacionados con la conciencia ambiental 
derivado de las problemáticas que presentan algunas industrias como 
es el caso de la moda (Lee & Skorski, 2019), sin embargo, pueden exis-
tir otros factores que impulsen la adopción de estas estrategias, por 
ejemplo, mejorar su imagen en las nuevas generaciones de consumo 
con fines únicamente lucrativos, o bien, para aminorar la presión me-
diática que reciben por parte de grupos proambientales u organiza-
ciones reguladoras quienes les demandan acciones que coadyuven a la 
problemática ambiental (Bai & Wang, 2022). 

Ahora bien, en su estudio Cant y Hefer (2014) enunciaron que debi-
do a la influencia de los elementos de VM en la intención de compra de 
los consumidores emerge la necesidad de integrar componentes eco-
lógicos para incidir en la satisfacción psicológica y social en diferentes 
tipos de clientes.

 Bajo este enfoque, autores como Shin et  al., (2015) manifiestan 
que existe dificultad para distinguir de manera clara la conceptuali-
zación de visual merchandising sostenible o ecológico debido a que 
integra  factores de diseño (diseño interior, el estilo las exhibiciones 
de las tiendas), factores ambientales (música, iluminación y aromas 
percibidos en el espacio comercial), y factores sociales (proveedores de 
servicios y clientes). 

Sin embargo, en la investigación realizada por Sadachar et al., (2022) 
se presentan resultados donde se proporcionan implicaciones teóricas 
y de gestión que explican la relación entre la actitud positiva de los 
consumidores en aquellas tiendas donde son integradas prácticas de 
visual merchandising sostenible, por ejemplo: tiendas inspiradas en 
la naturaleza, con elementos como paisajismo  y vegetación, estos es-
tímulos incrementa n el tiempo de permanencia en las instalaciones, 
ya que los consumidores evalúan positivamente cuando el diseño, el 
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ambiente de la tienda y las exhibiciones de producto están compuestos 
de materiales sostenibles, pues los consideran congruentes . 

1.2 La influencia de las tiendas ecológicas en los consu-
midores. 
Con el incremento en torno a la participación del sector comercio al 
por menor en la economía de los países, así como la creciente preo-
cupación por el medio ambiente, se ha observado que el sector mino-
rista no sólo está atendiendo aspectos en el manejo de residuos que 
genera, sino que también busca incidir en la educación ambiental de 
los consumidores, ello con la integración en su espacio de venta de 
productos amigables con el medio ambiente que a su vez simbolizan 
el compromiso entre los fabricantes y los minoristas atendiendo a las 
recomendaciones para la mejora en las problemáticas ambientales y 
sociales en un intento por cumplir necesidades y expectativas de las 
nuevas generaciones de consumo, brindar apoyo a sus proveedores y 
mejorar su reputación (Junior et al., 2014). 

Diferentes estudios señalan que la calidad de la información ecoló-
gica que reciben los consumidores en los espacios comerciales cumple  
un papel importante para incidir en su comportamiento en torno a la 
intención de compra, ya que el compromiso de los consumidores es 
fundamental para las marcas debido al incremento en el interés por 
conocer sus prácticas y enfoques sostenibles, por ello se requiere que 
a través de las tiendas se proporcione información con características 
ecológicas tanto de productos como de servicios para generar percep-
ciones favorables en los consumidores y fomentar sus  elecciones de 
consumo por lo que los mensajes emitidos en torno al consumo deben 
estar enfocados en coadyuvar el compromiso con la sostenibilidad am-
biental (Kumar & Utkarsh, 2023). 

En contexto, Salnikova et al., (2022, p. 8), consideran que hay un 
vacío en la literatura de la venta minorista ecológica con respecto a la 
explicación en torno a la calidad de la información verde y sus efec-
tos en las percepciones del consumidor, por ello, en su investigación, 
encontraron que existen efectos significativos en relación a estas vari-
ables debido a que al tener  una alta calidad en la información se reducen 
los esfuerzos cognitivos en los consumidores durante el procesamiento 
de la información, por lo tanto, concluyen que tiendas ecológicas con 
imágenes creíbles incrementan la probabilidad del atraer la atención del 
consumidor hacia la información presentada en productos y servicios 
del minorista y las prácticas ambientales implementadas. 
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Bajo este enfoque, Kumar y Kim (2014) sugieren que una señal en 
una tienda socialmente responsable puede incidir en una evaluación 
positiva por parte del consumidor hacia el minorista, además cuando 
dichas señales son ecológicas los consumidores ambientalmente re-
sponsables perciben costos (psicológicos) bajos lo que incrementa la 
intención de compra. 

1.3 Intención de Compra Ecológica.
Diferentes académicos han estudiado el comportamiento de compra 
de los consumidores, por ejemplo, Hefer y Cant (2013), establecen que 
los consumidores actúan de formas variadas ante sensaciones y estí-
mulos que perciben dentro de una atmosfera, otros manifiestan que, el 
estado emocional de las personas, factores sociales externos, factores 
ambientales y factores cognitivos, influyen las decisiones de compra, 
enfatizan que existen emociones implícitas en ello y son relacionadas 
al incremento en los niveles de consumo, tiempos de permanencia en 
el establecimiento, así como en el retorno de compra (Baek et al., 2015).  

Estas implicaciones pueden ser explicadas a través de la teoría pro-
puesta por Mehrabian y Russell (1974, pág. 8) donde establecen que: 
“los estímulos físicos o sociales de un entorno afectan directamente 
al estado emocional de una persona, influyendo así en sus comporta-
mientos”, es decir, en un entorno físico existen componentes que es-
timulan a través de elementos sensoriales como el color y la sensación 
térmica que responden a tres emociones primarias en el ser humano: 
placer, excitación y dominancia, estas características están estrecha-
mente relacionadas con la personalidad del individuo y pueden ser 
observadas en respuestas conductuales como el acercamiento físico, 
la exploración, la actuación así como en comunicaciones verbales y no 
verbales, esta teoría es conocida como el Modelo SOR. 

Por su parte, Donovan y Rossiter (1982), adaptaron este modelo de 
psicología ambiental en entornos minoristas, donde los resultados su-
gieren que la atmosfera de la tienda es representada por los consumi-
dores en términos psicológicos manifiesto en dos estados emocionales: 
placer y excitación, por lo cual fungen como mediadores significativos 
en la intención de compra observada a través del comportamiento del 
consumidor. 

Como se expuso en apartados anteriores, existe evidencia que di-
chas reacciones son generadas a causa de los estímulos ambientales y 
por implicaciones de los elementos de visual merchandising (ver Fi-
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gura 2), lo que genera que emerjan diferentes tipos de compra como 
respuesta  (Anić et al., 2018; León et al., 2022; Orta, 2010). 

En este sentido, Nurudin (2020), considera que dentro de los tipos 
de compra se observan rasgos de comportamiento tanto si se tiene o 
no o un plan de compra, a esto lo define como compra impulsiva, en 
la cual se ha observado una tendencia entre los consumidores: com-
pran de manera espontánea, automática, de reacción rápida y de for-
ma natural,  en un actuar consciente  donde la intención de compra 
se formula antes de visitar la tienda, es decir, bajo estos indicios, los 
consumidores toman decisiones de compra informadas, aun cuando 
el impulso manifestado es tan fuerte que los consumidores dejan de 
razonar las inversiones que realizan en las tiendas.

Figura 2

Tipos de compra por implicaciones del merchandising en la 

atmósfera comercial.

Fuente: tomado de León et al., (2022, p. 268).

En este fenómeno, los investigadores han observado el desarrollo 
del comportamiento de compra por impulso, el cual está asociado a la 
accesibilidad que tiene el consumidor a los productos y servicios, a las 
estrategias de merchandising, a los contextos socioculturales, socioe-
conómicos, variables que definen como situacionales que facilitan el 
proceso de decisión de compra. 

Por su parte, autores como Sinha y Chaudhuri (2014) advierten que 
por razones medioambientales y empresariales es importante com-
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prender el comportamiento de compra con rasgos ecológicos de los 
consumidores debido a que existen factores cognitivos, sociales y eco-
nómicos que influyen en aquellos que tienen conciencia ambiental y en 
quienes no (Dabija et al., 2018).

 Por lo tanto, la intención de compra ecológica se define como la 
voluntad y probabilidad de que los consumidores prefieran adquirir 
productos con características respetuosas con el medio ambiente (Car-
pinelli et al., 2022), por ello, examinar el impacto en la sostenibilidad 
económica, social y medio ambiental con respecto a los minoristas 
que comercializan este tipo de productos debe ser atendido a través de 
nuevas líneas de investigación  . 

1.4 Factores que impulsan el consumo sostenible a través 
de productos verdes. 
Durante la última década ha comenzado a emerger el término de con-
sumo sostenible derivado de las problemáticas ambientales en torno a 
los desechos generados en donde se encuentran involucrados los fabri-
cantes, minoristas y consumidores (Jones et al., 2014); la Agenda 2030 
lo define como “el uso eficiente de los recursos y la eficiencia energéti-
ca, infraestructuras sostenibles y facilitar el acceso a los servicios bá-
sicos, empleos ecológicos y decentes, y una mejor calidad de vida para 
todos”. Sin embargo, es importante estudiarlo desde diferentes aristas 
por la complejidad con respecto a la cadena de suministro donde se 
encuentran involucrados diferentes actores socioeconómicos. 

Atendiendo a que existen factores externos y externos que inciden 
en las decisiones de los consumidores se deben comprender sus actitu-
des y comportamientos hacia los productos ecológicos con el objetivo 
de identificar que los motiva a tomar decisiones de compra sostenibles 
(Carpinelli et al., 2022, p. 2; Islam & Darzi, 2022), ya que el comporta-
miento ecológico por parte de los consumidores es cada vez mayor, 
aunque se requieren grandes cambios donde no solo se involucra la 
protección al medio ambiente, sino que también existen implicaciones 
en el estilo de vida y la calidad de la salud (Dabija et al., 2018).

Por ejemplo, en el estudio realizado por Carpinelli et  al., (2022), 
buscaron conceptualizar las compras verdes a través del análisis de 
comportamiento ecológico de los consumidores  mediante  de la ad-
quisición de productos que tienen menor impacto ambiental, encon-
traron que la percepción de los productos con etiquetas, empaques e 
ingredientes verdes no influyó en la percepción de los consumidores 
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debido a que no se incrementó la venta de una categoría de productos 
seleccionados durante el periodo de estudio, sin embargo, manifiestan 
que los consumidores si tienen preocupación por el medio ambiente, 
por lo que concluyen que se debe profundizar el fenómeno con líneas 
de investigación que expliquen esta discrepancia, cabe destacar que 
la encuesta aplicada por los autores correspondió a un cuestionario 
digital. 

 Estas implicaciones, permiten considerar la importancia de reali-
zar este tipo de estudios en establecimientos con características eco-
lógicas, es decir, con ambientación con elementos de VM sostenible y 
en aquellos que no cuentan con estas prácticas y contrastar resultados. 

Ahora bien, en la literatura se han observado definiciones en torno 
a las características de un producto verde o ecológico para enmarcar 
una diferencia entre los convencionales, por lo que un producto verde 
es aquel que cumple las mismas funciones que un producto conven-
cional pero que tienen menor impacto ambiental, es decir, que a lo 
largo del complejo ciclo de vida que integra desde la extracción de las 
materias primas hasta su degradación o bien, cuando finalmente es 
reciclado (Braga Junior et al., 2013; Carpinelli et al., 2022).

Por otra parte, Estrada-Domínguez y Cantú-Mata (2020), enuncian 
que si bien existen diferentes factores que influyen en el consumidor 
para adquirir un producto sustentable, en su investigación concluyen que:

aunque un producto cuya marca este posicionada en el mercado y 
se comercialice a un valor o precio accesible, no habrá ningún efec-
to positivo por parte del consumidor en adquirir dicho producto. 
En cambio, la actitud hacia la marca verde y el eco-etiquetado que 
utilizan los productos influye positivamente a que el consumidor 
adquiera productos sustentables y no representa daño al medio 
ambiente. (2020, p. 41)
Finalmente, se puede establecer que los consumidores no eligen los 

productos únicamente por sus atributos estéticos, ni por tener carac-
terísticas ecológicas, son relaciones más complejas donde se integran 
dimensiones culturales, políticas, sociales y económicas, por lo tanto, 
pueden ser categorizados como internos y externos (ver Figura 3), por 
ello, se debe profundizar el estudio de este fenómeno para contribuir 
a la literatura en el marco de las necesidades que se tienen en materia 
ambiental con el objetivo de ser más amigables con el planeta (Braga 
Junior et al., 2013; Kacen & Lee, 2002).
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Figura 3 

Factores determinantes de la intención de compra verde en los consumidores.

Fuente: elaboración propia con base a la revisión de la literatura.

1.5 Tiendas ecológicas en el estado de Sinaloa. 
Con el objetivo de tener una aproximación con minoristas con ras-
gos que la comercializan de productos amigables con el ambiente ya 
sea que se produzcan en el estado de Sinaloa, México o provenientes 
de otra  región para identificar si cuentan con elementos sustentables 
en sus instalaciones para una segunda etapa en esta investigación, se 
acudió a la Secretaría de Economía del Estado de Sinaloa para obtener 
información al respecto, sin embargo este organismo gubernamental 
no cuenta con registros de comercios bajo estas características, por 
lo tanto se procedió a realizar la búsqueda de información pública a 
través de internet para identificar aquellos cuyo giro principal sea la 
comercialización de productos ecológicos y/o sustentables, se identi-
ficaron dieciocho establecimientos de los cuales el 80% comercializa 
productos comestibles de origen orgánico, el 10% productos biodegra-
dables y el 10 % alimentos procesados con ingredientes de origen orgá-
nico, por otra parte, dieciséis de estos  establecimientos se encuentran 
en el municipio de Culiacán y dos en el municipio de Mazatlán Sinaloa 
respectivamente. 

Metodología. 
Para esta investigación, se remitió a la metodología para la revisión 
sistemática de la literatura propuesta por Denzin y Lincoln, (2018), 
así mismo se procesó la información a través del uso de software para 
análisis de datos cualitativos MAXQDA versión 2020 siguiendo los lin-
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eamientos para el análisis exploratorio a los metadatos propuesta por 
Rädiker y Kuckartz, (2020). Este método permite recopilar, sintetizar 
y evaluar los resultados de las investigaciones realizadas sobre temas 
específicos y está basado en la metodología de la teoría fundamentada 
(Thorisdottir & Johannsdottir, 2020) . 

Una vez identificados los tópicos selectos a investigar o palabras 
clave, se procedió a explorar en las bases de datos Web of Science, Sco-
pus, Sage Journals, entre otras, se determinó incluir en esta revisión 
los artículos publicados en revistas indexadas que exploraran las varia-
bles: visual merchandising, visual merchandising sostenible, intención 
de compra verde, producto verde y retail ecológico, una vez obtenidos 
los artículos se incluyeron aquellos cuyos hallazgos se adaptaron a los 
objetivos de esta investigación. 

Al realizar la revisión de la literatura se procedió a codificar dentro 
del software las variables para establecer la relación entre estas, así 
como con otros conceptos abordados mismos que se consideraron re-
levantes para complementar la revisión de la literatura, esta primera 
aproximación se puede observar a través de un mapa de códigos el cuál 
relaciona la proximidad en función del número de coocurrencias de las 
variables en los documentos como se muestra en la Figura 3. 

Al concluir esta etapa, se procedió a revisar el año de la publicación 
pues es un factor importante para identificar la evolución de las prob-
lemáticas abordadas, así mismo, se revisaron los objetivos de las in-
vestigaciones, los conceptos centrales, el marco teórico propuesto y 
los resultados obtenidos, implicaciones que se encuentran descritas en 
el presente trabajo.

Figura  3

 Mapa de códigos obtenidos en la revisión sistemática de la literatura.

Fuente: Imagen obtenida con MAXQDA 2020 software para el análisis de datos cuali-
tativos.
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Conclusiones. 
Se concluye que para atender los objetivos propuestos por la publica-
dos en la Agenda 2030 a través de la Comisión Económica de América 
Latina y del Caribe CEPAL (2016) en materia de consumo y produc-
ción sostenibles, es necesario estudiar a profundidad las problemá-
ticas existentes entre los agentes involucrados,  atendiendo a que el 
comercio al por menor dentro de la economía de cualquier país tiene 
un lugar importante en la cadena de producción o de servicios por la 
posición que desarrolla entre los fabricantes y consumidores finales; 
se debe considerar que con el paso del tiempo este sector comercial se 
ha transformado en organizaciones complejas por su entorno dinámi-
co donde el incremento de la competencia en el mercado es cada vez 
más desafiante, esto demanda explicar el fenómeno en torno a su evo-
lución y desarrollo en ámbitos estratégicos sustentables en donde se 
puedan observar cambios en las formas de promover la oferta de pro-
ductos y servicios de manera sostenible, además, en los últimos años 
este sector económico ha experimentado cambios sustanciales, donde 
no solo enfrenta una competencia con grandes consorcios comerciales 
detallistas de clase mundial, sino que también encara cambios tecno-
lógicos, culturales, sociales y económicos, así como el crecimiento de 
los entornos digitales, la transformación en los estilos de vida y los há-
bitos de consumo, fenómenos que demandan comprender una nueva 
forma de desarrollar estratégicamente este sector comercial de forma 
amigable con el medio ambiente. 

Por otra parte, no se identificaron estudios precedentes que permi-
tan conocer los efectos de visual merchandising sostenible en el com-
portamiento de compra ecológico de los consumidores en comercios 
con características ecológicas que estén situados en Culiacán, Sinaloa, 
México, por lo que es importante generar nuevas líneas de investiga-
ción en la comunidad académica de gestión estratégica y áreas en mul-
tidisciplinares que estudian este sector económico en otros contextos. 

En este estudio se pueden observar  implicaciones que tienen un 
impacto en el desarrollo cognitivo social en materia ambiental de los 
consumidores por lo que el consumo y el proceso de decisión de compra 
se torna un factor de análisis importante para las empresas que buscan 
fidelizar su marca, posicionarse en el mercado y ser más rentables ya 
que,  con la adopción de estas estrategias se promueve la preservación 
del medio ambiente, se generan percepciones positivas beneficiando la 
imagen de marca, además permite proliferar las prácticas sustentables 
en la sociedad. 
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Finalmente, estas aportaciones se consideran como un área de 
oportunidad para productores locales y nacionales que comercializan 
productos ecológicos que buscan posicionamiento en el mercado, pues 
el minorista además de ser un sector importante para la economía de 
cualquier entidad también se vuelve el hilo conductor entre el produc-
to y el consumidor final. 
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