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Antecedentes

Hoy en dia, la palabra mercadotecnia se puede escuchar practicamente en
cualquier conversacion: en el &mbito docente, en grandes empresas, en una platica
entre amigos, asi como en una infinidad de situaciones donde el término es
requerido. The Chartered Institute of Marketing (2009), define a la mercadotecnia
como el proceso responsable de identificar, anticipar y satisfacer los requisitos del
consumidor, todo, de una manera rentable. Asi mismo, el instituto agrega que la
funcién de la mercadotecnia, es el estudio del mercado y el desarrollo de una
compariia capaz de obtener beneficios, haciendo un producto correcto, en el lugar

y tiempo perfecto para el consumidor (The Chartered Institute of Marketing, 2009).

Por su parte, Kotler (1999) menciona que el proceso de mercadotecnia se desarrolla
como parte de un proceso de varios departamentos, agrega que es erroneo
considerar que ésta, es desarrollada por un Unico departamento dentro de una
compafiia. El trabajo en equipo no debe ser visto como algo bueno o deseable, sino
como un hecho en cualquier lugar donde las personas laboren juntas (Drucker,
1997).

Los equipos de trabajo deben de ser grupos bien ensamblados, con una mezcla
equilibrada de técnicas, capacidades y recursos, las personas que lo integran no
deben de ser demasiado similares entre si, ya que podria existir un grado alto de
consenso y por lo tanto, un bajo nivel de creatividad (West, 2003). La mercadotecnia
“es demasiado importante para dejarlo solamente en manos de un departamento”
(Kotler, 1999).

Como parte de los objetivos de la mercadotecnia, esta el contar con una oferta de
servicios y productos que eleven el nivel de satisfaccion del comprador y que por lo
tanto, genere utilidades para la empresa (Pefaloza, 2005). Esta oferta, desde la
perspectiva de la mercadotecnia, esta conformada por un conjunto de variables

controladas por la empresa, llamada mezcla de mercadotecnia o conocida



coloquialmente en inglés como: marketing mix (Pefialoza, 2005). Una estrategia
ideal basada en la mezcla de mercadotecnia, se acerca a una mayor satisfaccion

del cliente y por lo tanto, incrementa la intencion de compra (Alipour et al., 2018).

Cada producto que se compra, cada tienda que se visita 0 cada servicio que es
otorgado, esta permeado por una estrategia de mercadotecnia, la basta oferta de
productos y servicios, obligan a las compafias a voltear a las estrategias de
mercadotecnia como un actor principal del negocio (Chartered Institute of Marketing,
2009).

McCarthy (1987) define al término mezcla de mercadotecnia, como variables
controladas que una organizacion puede administrar para satisfacer las
necesidades de su mercado meta. Por su parte, Shapiro concuerda y agrega que la
mezcla de marketing mix es parecido a un kit de herramientas, las cuales estan a
disposicion de las cabezas de mercadotecnia, con el fin de influenciar en el mercado
meta (Shapiro, 1985).

La mezcla de mercadotecnia siempre variarA de acuerdo con los objetivos y
recursos de la empresa, asi como de las condiciones en el mercado y necesidades
constantes de sus clientes (Low & Kok, 1997). Por esta razon, la importancia de los
elementos en esta mezcla puede variar todo el tiempo, las decisiones no pueden
ser tomabas bajo el enfoque de un solo elemento de la mercadotecnia, ya que éstas,
causarian un impacto en otros elementos (Low & Kok, 1997). Como sefiala
McCarthy (1960) “el numero de estrategias posibles de la mezcla de marketing es

infinito.

Tradicionalmente, la mezcla de mercadotecnia estaba basada en 4 Ps basicas,
clasificadas como Producto, Precio, Plaza y Promocion, sin embargo, la evolucion
de la disciplina, obliga a considerar actualmente 3 Ps mas: Personas, Procesos y
Physical Evidence (Chartered Institute of Marketing, 2009).



En la década de los 80°s, un gran numero de investigadores de mercadotecnia
comenzaron a proponer el aumento de Ps al sistema comun. Judd (1987) propone
la quinta P de Personas. Booms y Bitner (1980) aportan 3 nuevas Ps, Participantes,
Physical Evidence y Procesos. Kotler (1986) suma Poder Politico y Formacién de
Opinién Publica. Baumgartner (1961) a su vez, propone factores como Personal,
Instalaciones Fisicas y Gestion de Procesos. Vignalis y Davis (1994) sugieren la
adicion de S de Servicio a la mezcla de mercadotecnia. Por ultimo, Goldsmith (1999)
propone que debiera haber 8 Ps: Producto, Precio, Lugar (Place), Promocién,

Participantes, Physical Evidence, Proceso y Personalizacion.

En conjunto, la mezcla de mercadotecnia representa un medio para resolver
aquellas problematicas con las que se enfrenta el consumidor en el proceso de
compra y de consumo, ésta, proporciona beneficios tangibles e intangibles,
produciendo bienestar y mayor comodidad, ya que su fin es atender y satisfacer a
los usuarios, y asi generar beneficios que faciliten su proceso de compra (Pefialoza,
2005).



Physical Evidence (Evidencia Fisica)

La literatura en mercadotecnia ha demostrado a lo largo de los afios, que una de las
mas importantes herramientas para moldear la percepcion de los clientes, es a
través de la creacion de una atmdsfera (Raggiotto et al., 2015). En 1973, Kotler daba
a conocer significativos insights acerca del potencial de la mercadotecnia y sobre
crear una atmésfera que envolviera a los clientes, identificando que estos no solo
compran porque necesiten el producto o servicio, sino también por razones
psicoldgicas y complejos, en el que un ambiente externo influye fuertemente. Asi
mismo, este autor fue el primero en identificar este concepto, identificando lo
complejo y multifacético de los ambientes, que estan compuestos de diversas
variables (Kotler, 1973).

Elegir un producto o un servicio, puede ser percibido por el consumidor como un
riesgo previo a la transaccion monetaria, ya que éste no puede ser experimentado
de primera mano; esta incertidumbre, puede ser reducida potencialmente apoyando
a los clientes a ver y sentir, lo que estan por consumir (The Chartered Institute of
Marketing, 2009).

La Evidencia Fisica es definida por Booms and Bitner (1981) como la creacion de
un ambiente agradable hacia un cliente por cierta organizacion. Por su parte,
Akroush (2011) realiza una investigacion en la que mide la Evidencia Fisica a través
de variables como un entorno agradable, creado por el mobiliario, colores
amigables, la vestimenta de los empleados, asi como el disefio de las instalaciones

gue ayudan a lograr los objetivos de Marketing.

Prestar atencién a la Evidencia Fisica se vuelve vital, esto, debido a que los clientes
perciben de esta forma, pistas tangibles para asi evaluar la calidad del bien ofrecido
(Shostack, 1977). Asi mismo, el ambiente fisico es fundamental para la evaluacion
del nivel de servicio, asi como de la calidad que los clientes pueden esperar del

producto, como lo son las tiendas, hoteles, entre otros servicios (Rafig & Ahmed



1995). Booms y Bitner (1981), consideran al ambiente, los muebles, los colores, la
infraestructura y el nivel de ruido, como factores que determina el término Evidencia
Fisica, agregan, cualquier bien tangible que facilite la presentacion y desempefio

del producto o servicio.

Martinez (2012) complementa al mencionar que la Evidencia Fisica se refiere a
todos los aspectos tangibles de la empresa o servicio, como disefio y apariencia del
local, mobiliario y equipo, la sefializacion, el vestuario del personal, entre otros
aspectos tangibles. Asi mismo, agrega que las empresas deben de poner especial
atencion en este componente de la mezcla de mercadotecnia, ya que tiene un gran
impacto en la primera impresiéon de los clientes, y como consecuencia, de todo lo

demas que ofrece (Martinez, 2012).

La Evidencia Fisica, también es definida como el entorno en el que el consumidor
vende sus productos, siendo este lugar, donde grandes tiendas y almacenes se
distinguen unas de otras, justamente por el entorno que crean (Rafig & Ahmed
1995). Por su parte, los elementos visuales, auditivos, olfativos y tactiles del
ambiente de una tienda, son usados en la mercadotecnia para influenciar el

comportamiento de los consumidores (Kotler, 1973).

Un estudio para determinar las estrategias de marketing adecuadas para los clientes
de un banco en la India, basado en la mezcla de marketing, revel6 que, el precio, la
promocién y el producto son menos importantes en comparacion con la
administracion del lugar y el marketing interactivo, como personas, Evidencia Fisica

y procesos (Kushwawa & Agrawal, 2015).

Alipour et al., (2018), mencionan que la Evidencia Fisica tiene un efecto significativo
y positivo en la satisfaccion de los clientes, debido a factores como una
infraestructura moderna, asi como el uso de tecnologia, que incrementan la

experiencia de los servicios otorgados (Alipour et al., 2018).



La industria del lujo

El lujo es una palabra que evoca un conjunto especifico de conceptos como
exclusividad, estilo, elegancia, asi como hedonismo y placer, es un término
relacionado con la personalidad, gustos y altas posibilidad econémica (Raggiotto, et
al., 2015). “Las personas son capaces de reconocer un producto de lujo, sin
embargo, no son capaces de dar una definicion con caracteristicas especificas que
determinen el lujo” (Hoffmann & Coste, 2012). Lo anterior, debido a que la
percepcion del lujo es individual, dependiendo de las experiencias Unicas de vida
de cada individuo” (Hoffmann & Coste, 2012).

En 2017, la industria de lujo se acercé a ventas anuales de un billon de dolares
americanos. Tomando en cuenta las 100 compafias de lujo mas grandes del
mundo, tuvieron ingresos por un valor de 217 mil millones de ddélares americanos,
en promedio, 2.2 mil millones de ddlares por empresa (Deloitte, 2018). De las 100
compafias, 57 aumentaron sus ventas, 22 de ellas incluso lograron un crecimiento
de dos digitos y casi un tercio de las 100, obtuvo una tasa de crecimiento en
ingresos en el 2016, comparado con el 2015 (Deloitte, 2018).

El lujo, se refiere al prestigio, alto estatus, calidad premium, excepcionalidad y
productos que no son primariamente funcionales (De Barnier & Valette — Florenc,
2013; Vigneron & Johnson, 2004). Esta percepcion del lujo, proviene de la
antigiiedad segun Kapferer y Bastien (2009), una de las primeras formas de lujo
venia de la ostentosa riqueza heredada de las altas clases, la de los reyes, siendo
una forma de perpetuar la distancia social. Esta funcion de las clases, fue
consolidada y fortalecida durante los proximos siglos, especialmente por los
aristécratas del sigo XVIII, una de las clases sociales mas poderosas (Kapferer &
Bastien, 2009).



10

Por su parte, México es considerado como uno de los mercados mas atractivos para
las marcas de lujo en América Latina, pese a las dificultades econémicas y politicas
del pais, se pronostica que la compra de consumos de lujo aumente debido al
crecimiento de millonarios, asi como de consumidores con un ingreso acomodado
(Deloitte, 2018). La sociedad mexicana prefiere productos de marca, siendo éste,
un factor por el cual la industria de lujo invierta en la region, la estrategia de los
magnates propietarios de las marcas de lujo, se centra en tiendas insignias y
grandes centros comerciales multimarca, donde se pueden encontrar todo tipo de
bienes de lujo (Deloitte, 2018, pag. 12).

El economista americano Thorstein Veblen (1899), public6 su mas importante
trabajo titulado “The Theory of Leisure Class”, donde menciona que los seres
humanos estan obsesionados con el estatus social, por esta razén, dirigen su
comportamiento hacia el mantenimiento o la busqueda de su imagen y prestigio

social.

Si bien, las marcas de lujo se han vuelto un gran negocio, ¢Quién o quiénes son los
gue influencian en la decisién de compra del individuo? De acuerdo con Deloitte en
un estudio realizado en Reino Unido, en primer lugar, tanto en mujeres como
hombres, la misma marca es quien los empuja a la compra (46.15%), seguidos de
la recomendacién de algun amigo que admiren (27.1%) y por ultimo, alguna
celebridad o influencer (26.9%) (Deloitte, 2017).

De acuerdo con una investigacion por parte de Deloitte (2018), la industria del lujo
se ha extendido a nivel mundial, siendo Europa y los Estados Unidos de América,
quienes lideran una gran parte de las ventas de este sector. Sin embargo, regiones
como Asia, Medio Oriente, América Latina y Africa, comienzan a crecer, dando
como resultado un nuevo mercado y atractivo para las marcas de lujo (Deloitte,
2018).
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La mercadotecnia juega un papel vital en la seduccién de la industria del lujo. De
acuerdo con Topete (2015), cuando el cliente ve una campafia publicitaria de
grandes marcas de lujo a través de las ventanas de la tienda, no ven los atributos
funcionales del producto, sino los deseos y suefios que les ofrece la marca, la mente
de los consumidores esta conectada con lo que ven, escuchan y tocan. Todo es una
mezcla de arte, disefio, moda y mercadotecnia, que crea imagen a la marca a la

vista de los clientes (Topete, 2015).

Segun Raggiotto (2015), la atmésfera que es creada en una tienda, es un factor muy
importante y apreciado por los consumidores de altos ingresos. Clientes de un
mayor nivel socioeconémico acostumbran a comprar en tiendas de moda, asi como
en boutiques de lujo, buscan una experiencia puramente hedonista basada en
emociones, placer y prestigio, mas alla del costo econémico o los atributos
funcionales del producto. Por otro lado, clientes de un nivel socioeconémico mas
bajo, centran sus expectativas en lo practico y atributos materiales de la oferta
(Raggiotto et al., 2015).

En la industria de la moda y los negocios, el lujo es reconocido por los altos precios
dentro de la categoria (Miller & Mills, 2012). La lealtad a los precios altos esta
definida por tres factores: primero por sus productos excepcionales, asi como sus
procesos de calidad y produccién basados en su artesania, rareza y tradicion,
segundo, una percepcion mejorada y basada en la motivacién de disefios, imagenes
y nombre de la marca, de manera exclusiva, y por ultimo, valores heddnicos que se
experimentan a través de la compra en ambientes completos de lujo (Atwal &
Williams, 2009; Chung et al., 2014; Grigorian & Oetersen, 2014).

Las expectativas de los consumidores de lujo al visitar una tienda, son una
combinacion entre la satisfaccion y la comodidad. Ademas de una apropiada
ubicacion y lugares de estacionamiento, la experiencia de compra del cliente espera
un apropiado y correcto ambiente, todos los componentes de la tienda deben de ser

altamente estéticos, creativos y prestigiados (Mayuri, 2010).
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Asi mismo, Levy & Weitz (2001) mencionan que los espacios de las tiendas de lujo
deben de estar perfectamente disefiados para comunicar con éxito la imagen de la
marca. Diversos estimulos sensoriales del ambiente, deben de ser elegidos y
administrados cautelosamente, con el objetivo de que reflejen el mensaje de
exclusividad que se quiere dar (Das, 2014; Levy & Weitz, 2001).

La seleccion de colores en una tienda de alto prestigio es esencial, ya que cada
color puede expresar un significado diferente, siendo algunos los que reflejan un
mayor nivel del lujo que otros, por ejemplo: el color negro se ha usado usualmente
para representa la autoridad, poder, estilo y elegancia (Pastoureau, 2008). Por su

parte, el color morado es asociado con calidad, lujo y la realeza (Birren, 1997).

Al hablar de generaciones, Deloitte (2018) menciona que los Millennials y la
Generacion Z, formaran parte del mas del 40% del mercado mundial en articulos de
lujo para el afio 2025, un significativo incremento del 10%, comparado con su 30%
de participacion en el 2016. A diferencia de los Baby Boomers, la generacion
Millennial, busca interactuar con las marcas de forma digital, no sélo a través de los
medios tradicionales. Sin embargo, esta generacién Millennial también realiza
compras directas con la marca de forma fisica, demandando una experiencia

totalmente personalizada (Deloitte, 2018).

Importancia del estudio

En 2017 la filial de Deloitte localizada en Reino Unido, realiz6 un estudio a
Millennials (nacidos entre 1986 - 1996) consumidores de marcas de lujo, de paises
como Estados Unidos, Reino Unido, Italia y China. Estos paises fueron
seleccionados debido a que forman un promedio y balance de los mercados mas
grandes en consumo de articulos de lujo. El estudio fue aplicado a 1,000 personas,
con preguntas disefladas para descubrir sus habitos de consumo de la industria

millonaria del lujo (Deloitte, 2017).
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Sobre las preferencias de los individuos referente al momento de compra: 52.2%
prefiere hacerlo en una tienda fisica, 40.2% compra online y recibirlo en casa, 7.1%
compra online y lo va a recoger a la tienda, el .5% tiene otra preferencia (Deloitte,
2017).

De acuerdo a una publicacién realizada por periédico El Economista, Flur Roberts,
gerente de la investigacion del mercado de lujo de Euromonitor, menciona que
México es uno de los lugares més destacado en cuento a puntos de venta de lujo,
una cifra mayor al 60% de los consumidores, prefieren comprar en la tienda que en
plataformas digitales, debido a que los centros comerciales son tomados como una

experiencia para relajarse (El Economista, 2018).

De los consumidores que prefieren acudir a una tienda, 25.6% prefieren tocar los
productos, 24.2% quieren probarse los productos, 14.3% ven facilidad de comparar
productos y estilos, 11.8% requiere ayuda y consejo de los expertos en tienda,
11.7% les gusta la facilidad de buscar, 6.8% resalta la experiencia vivida, 5.1% nota
mas variedad que en online, 0.2%, no ve mayores beneficios y 0.2% tienen otras
razones (Deloitte, 2017).
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Top empresas de Lujo

Con informacion de Deloitte (2018), el top 10 de empresas de lujo continuaron
siendo las mismas en el 2016, en comparacion al periodo de 2012 — 2015,
contribuyendo un poco menos de la mitad, al total de las ventas en lujo. Resaltan
las tres principales compafias, LVMH, Estée Lauder y Richemont, que reportan
utiidades de dos digitos cada afio del 2011 al 2016. LVMH publico6 un alto
crecimiento de 17.02%, Swatch Group del 6.9%, Kering casi cuadruplica el aumento
de ventas con 27.5%, superando los 10 mil millones de euros. Resultados del 2017
también arrojan un significativo crecimiento para Esteé Lauder, Richemont, L"Oréal
Luxe y Chow Tai Fook. Dentro de las 10 empresas de lujo mejor posicionadas en el
ranking, todas fueron rentables con excepcion de Ralph Lauren, ver anexo (Deloitte,
2018).

Por su parte, las marcas de lujo que se posicionaron de forma individual en el 2017,
con base a sus ventas son: Louis Vuitton (22.91 millones de dolares), Hermés
(14.21), Gucci (9.96), Cartier (7.54), Tiffany & Co (5.39), Burberry (5.13), Prada
(4.71) y Dior (4.58) (Statista, 2019).

Del top 100 de marcas de lujo, de acuerdo con la firma Deloitte (2018), 38
pertenecen a la categoria de Ropa y Calzado ($1,114) (19.5%), ventas y su
porcentaje dentro los 100 mejores articulos respectivamente, 31 Joyeria y relojes
($1,771) (25.3%), 11 Cosmeéticos y Fragancias ($3,103) (15.8%), 11 Articulos de
Lujo multiples ($6,334) (32.2%) y 9 Bolsas y Accesorios ($1,728) (7.2%) (Deloitte,
2018).
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A continuacién, se muestran las potencias globales en articulos de lujo en el afio
2018. En cuanto a porcentaje de ventas, Francia (24.3%) ocupa la primera posicion,
seguida de Estados Unidos (20.1%) y de Italia (15.6%). Por su parte, en cuanto al
namero de empresas por pais en el sector estudiado, lidera Italia (24 empresas), en
segundo lugar, Estados Unidos (13 empresas) y posterior Reino Unido (10

empresas).
Tamafio promedio FY2016
de empresas por Crecimiento de la Parte de las 100
Mimero de venta de bienes de  wenta de bienes principales ventas de
Perfiles de pais empresas lujo (USSm) de lujo articulos de lujo
China G §1,928 -9.4% B.0%
.
“ Francia g $5.843 5.8% 243%
Alemania 2 $886 -4.3% 2.0%
K talia 24 §1.409 1.0% 15.6%
' Espafia 4 $741 5 2% 4%
A e 3 53138 5% 130%
-1 Reina Linido 10 §1.126 320 5.2%
w Estados Linidos 13 53,351 1.7% 201%
Otros paises 17 $1.351 5 .8% 10.3%
5 1) (=2 T CaCld P
L Dk D oy L £ b

Las potencias globales de articules de lujo 2018

Figura 1: 100 empresas mas importantes de lujo segun Deloitte, (2018).
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Hechos

De acuerdo con Rodrigo Diez, director general de la agencia de investigacion y
andlisis de marca MBLM México, el éxito de las marcas de lujo se debe a que su
estrategia esta basada en los consumidores, los cuales no se conforman
exclusivamente con la compra, sino que ademas de satisfacer sus demandas,
también buscan formar parte de un mundo al que sélo pocos pueden acceder
(L6pez, 2018). Por esta razén, la Evidencia Fisica se ha vuelto un elemento clave
para la creacion de ambientes exclusivos y Unicos, los cuales, pueden despertar las

emociones del consumidor.

Asi mismo, se ha visto que un estudio realizado en 2018 por The Boston Consulting
Group, revel6 que la industria del lujo tiene un valor aproximado de 910 billones de
euros y que ésta crecera de manera global en un 5% de forma anual hacia el 2024,
por su parte, México crecera 6% anual (Jaramillo, 2019). Es por estas razones, que
a continuacion se enlista una serie de datos duros, que dan soporte al planteamiento

y desarrollo de esta investigacion.

- Segun Ragiotto, la creacién de una atmoésfera adecuada en una tienda es
una de las herramientas més importantes para moldear la percepcion de los
clientes (Raggiotto, 2015).

- The Chartered Institute of Marketing, afirma que el riesgo percibido por el
consumidor previo a la transaccibn monetaria, puede ser reducido
potencialmente apoyando a los clientes a ver y sentir lo que estan por
consumir (The Chartered Institute of Marketing, 2009).

- Rafig & Ahmed, declaran que la calidad y evaluacion de un servicio, esta
determinado por el ambiente de una tienda (Rafig & Ahmed, 1995).

- De acuerdo con Kotler, los elementos visuales, auditivos, olfativos y tactiles
del ambiente de una tienda, son usados en la mercadotecnia para influenciar
el comportamiento de los consumidores (Kotler, 1973).

- Ademas de los atributos tradicionales que exaltan las marcas como el legado

y la reputacién de ésta, el consumidor también aprecia otro tipo de valores
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como el de la sustentabilidad, afirma Rafael Garate, director general de
Luxury, Premium & Fashion Marketing (Lopez, 2018).

De acuerdo con Luxury Lab, la ética, lo saludable y buscar una experiencia
de compra, son algunas de las tendencias que cambian los valores y
prioridades de los consumidores del mercado de lujo en México (Bigurra,
2018).

De acuerdo con la Revista Merca 2.0, un producto de alta calidad, hecho a
mano y de materiales exclusivos, son caracteristicas esenciales que un
cliente asocia con un producto de lujo. Sumado a estos rasgos, las nuevas
generaciones también estdn detras de productos extravagantes,
personalizados, sexys y divertidos (Jaramillo, 2019).

Industria del lujo

Un estudio realizado en 2018 por The Boston Consulting Group, revel6 que
la industria del lujo tiene un valor aproximado de 910 billones de euros y que
ésta crecera de manera global en un 5% de forma anual hacia el 2024. Por
su parte México crecera 6% anual (Jaramillo, 2019).

La industria del lujo a nivel global espera un crecimiento del 34% entre el
2015 y el 2019, particularmente en productos de cuero como zapatos con
21% y bolsos en un 15%. Este crecimiento global, revela que mercados como
México y Brasil continlan experimentando un crecimiento constante en el
namero de consumidores de lujo, de acuerdo con Euromonitor (Parcerisa,
2018).

El crecimiento del sector de lujo en México para el 2022, comparado con el
2018, se estima en un 32%, adicional, se ha logrado posicionar de forma
global en el escal6n 10 de 15 de acuerdo con Brand Intimacy Study 2018 y
en el puesto 20 de 32 por la Fflus Roberts (Vazquez, 2018).

De acuerdo con la informacion de Euromonitor, el mercado de lujo en México
registr6 un crecimiento de dos digitos, a pesar de las incertidumbres
percibidas por la poblacion como resultado del triunfo de Andrés Manuel
Lépez Obrador como presidente México (Euromonitor, 2019).
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De acuerdo con Luxury Lab, México se posicion6é como el mercado mas
grande de productos de lujo en Latinoamérica, con ventas mayores a 7
billones de dolares en 2017 (Bigurra, 2018).

En 2017, existian 65,200 marcas tanto de ropa, joyeria y calzado vigentes
ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Intelectual, IMPI por sus siglas, y
el 81% de las solicitudes eran de mexicanos (Rello, 2017).

De acuerdo con un estudio de Boston Consulting Group, dentro de las
categorias que tendran un crecimiento en los proximos cinco afos (2019-
2024), se encuentran los zapatos con un 40%, 33% cosmeéticos y fragancias,
21% relojes y joyeria, 15% bolsos y 10% ropa (Jaramillo, 2019).

De acuerdo con Euromonitor, aunque la industria sufre cambios, los bienes
de lujo se han beneficiado de una estabilidad macroecondmica, la facilidad
de créditos de la clase media, asi como un importante crecimiento de la
generacion millennial como nueva audiencia (Euromonitor, 2019).

De acuerdo con Fabidan Gonzalez de la Mora, director general de Clarke,
Modet y Compafia de México, México es el primer consumidor de articulos
de lujo de América Latina. A pesar de la crisis econdmica de 2009 y 2019,
las marcas de lujo incrementaron sus ingresos, logrando una cifra de 14 mil
millones de dolares (Rello, 2017).

A nivel global, en el 2018 México ocupo la posicion namero 20 de 32 en el
mercado de lujo, de acuerdo con un estudio de Euromonitor Internacional
(Pulido, 2018).

Deloitte asegura que pese a las dificultades econémicas en México, los
consumidores contindan adquiriendo productos de lujo, convirtiendo al pais,
en el mercado latinoamericano mas atractivo para las marcas de este sector
(Deloitte, 2018).

Evelyn Rodriguez, investigadora de Euromonitor, comenta que en México la
mayoria de las ventas en marcas de lujo son de importacién y sélo un
pequeno porcentaje, son productos locales (Parcerisa, 2018).

De acuerdo con Euromonitor Internacional, en 2017 México cerro las ventas

en la industria del lujo por 7 mil millones de dolares. Asi mismo, se pronostica
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un marcado crecimiento del 32% en ventas para el 2022, con una estimacion

a los 10 mil millones de délares (Pulido, 2018).
Identificacién de la oportunidad

Las probabilidades de éxito de un producto o servicio, pueden aumentar si en su
estrategia se considera clave, cada una de las siete Ps que integran a la mezcla de
mercadotecnia, dentro de la cual, la Evidencia Fisica ha sido la pieza protagonista

de este estudio.

El ambiente que crean las tiendas o la Evidencia Fisica, nace a través del uso
adecuado de recursos que dan ciertos impulsos a los sentidos: vista, oido, tacto,
olfato e incluso el gusto. Por esta razon, se identificé la oportunidad de implementar
de manera consciente, la creacidén y ejecucion de una estrategia en tiendas de lujo,
basada en la Evidencia Fisica. La finalidad, es incrementar la satisfaccion de los
clientes y posibles clientes, a través del uso adecuado de ciertos recursos, que

transmitan la promesa de la marca o del servicio.
Supuestos

e Hipdtesis 1: El uso de colores adecuados en las instalaciones, basados en la
oferta de valor de la tienda de lujo, aumentan la satisfaccion de los clientes.

e Hipdtesis 2: Utilizar iluminacion del color adecuado en una tienda de lujo,
aumenta la satisfaccion de los clientes.

e Hipdtesis 3: La difusidbn de un aroma agradable en una tienda de lujo, aumenta
la satisfaccion de los clientes.

e Hipdtesis 4. El uso de decoracion y mobiliario, de acuerdo con los productos
ofrecidos en una tienda de lujo, aumentan la satisfaccidon de los clientes.

e Hipdtesis 5: El disefio exterior una tienda de lujo, que transmita la experiencia de
marca, aumentan la satisfaccion de los clientes.

e Hipdtesis 6: Reproducir masica en una tienda de lujo, de acuerdo con los gustos

del publico meta, aumenta la satisfaccion de los clientes.
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Satisfaccion de los

clientes en tiendas
de lujo

Decoracion y
Mobiliario

Disefio exterior

Figura 2: Modelo conceptual propuesto.
Metodologia

Existe una gran variedad de métodos de investigacion que son Utiles para recuperar
informacion valiosa para apoyar un estudio. Dentro de las opciones, se encuentran
entrevistas a profundidad, sesiones de grupo, cuestionarios y observacion. Los
métodos de recoleccion de datos, se pueden definir como el medio a través del cual,
el investigador se relaciona con los participantes para obtener la informacién
necesaria que le permita lograr los objetivos de la investigacion (Fraser & Walberg,
1979). Para los objetivos de este caso, se hicieron instrumentos tanto cualitativos

como cuantitativos. Ambas metodologias se explican a continuacion.
1. Estudio cualitativo

La investigacion cualitativa es una metodologia de la investigacién exploratoria, no
estructurada, que se basa en pequefias muestras y tiene el propdsito de brindar
conocimientos y comprension del entorno de un problema (Malhotra, 2008). Una
entrevista a profundidad, es una investigacion cualitativa en la que un entrevistador

incentiva a un experto para que de manera libre y detallada, se exprese en relacion
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al objeto de la investigacion. Durante las entrevistas, la actuacion del entrevistador
es clave y es importante su habilidad para crear un ambiente relajado para

conseguir buenos resultados (Malhotra, 2008).

Para esta investigacion, se realizaron entrevistas a profundidad con expertos que
estuvieran trabajando bajo una estrategia basada en la Evidencia Fisica. Si bien, es
comun que este tipo de informacién se obtenga a partir de entrevistas
desestructuradas, aun asi, es conveniente preparar una lista de temas a tratar

durante la entrevista (Malhotra, 2008).

Las entrevistas a profundidad, suelen hacerse cuando se requiere mayor
informacion a través de expertos que estdn dentro de ciertas empresas y en
contacto con algunos productos de interés de acuerdo a la investigacion, asi como
cuando se dispone de poca informacion de otras fuentes, como en el caso de los
productos radicalmente nuevos. En ocasiones, los expertos aportan ideas valiosas

para modificar o reposicionar productos existentes (Malhotra, 2008).
2. Estudio cuantitativo

Un estudio cuantitativo se basa en la recopilacion y andlisis de datos numéricos, los
cuales se obtienen a partir de la construccion de instrumentos de medicion, que
ayudaran a liberar las hipotesis del caso de investigacion (Kerlinger, 1973). La
literatura propone dos tipos de disefio de investigacion: la investigacion exploratoria

y la investigacion concluyente.

El disefio de investigacion exploratoria provee informacion y comprension acerca
del problema cuando es necesario definirlo, a través de la buasqueda de mayor
informacion, previo a desarrollar el acercamiento (Kerlinger, 1973).

Para este estudio sobre la satisfaccion de los clientes a través del uso estratégico
de Evidencia Fisica en tiendas de lujo, se eligié una investigacion concluyente, dado
gue el propésito de ésta es ayudar a tomar decisiones y mejor el curso de accion a

seguir en una situacion especifica (Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

Existen dos tipos de investigacion concluyente: la investigacion descriptiva y la

investigacion causal. El propdsito de la primera es describir un fenbmeno, mientras



22

que el propésito de la segunda es determinar las relaciones de causa y efecto. La
validez de las relaciones causales debe ser asesorada a través de investigacion
formal. Asi mismo, existen dos propdsitos principales de la investigacion causal, el
primero se trata de entender cuales variables son la causa (las variables
independientes) y el efecto que se va a predecir y el segundo se trata de determinar
la naturaleza de la relacion entre los variables causales y el efecto que se va a
predecir. Para este estudio se eligid la investigacion causal dado que el propdsito
de este estudio procura comprender como los variables independientes afectan a la
variable dependiente: la satisfaccion de los clientes en tiendas de lujo. Las
relaciones entre los modelos fueron evaluadas a través de investigacion formal y
apoyada por pruebas estadisticas robustas: analisis factorial y modelos de

ecuaciones estructurales (Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

En la investigacion causal hay dos tipos de disefio: el transversal y el longitudinal.
Para los propésitos de este estudio se eligi6 el primero, ya que es apropiado cuando
la investigacion se centra en analizar el nivel de una o diversas variables en un
momento dado y también es adecuado para analizar la relacién entre un conjunto
de variables en un punto del tiempo. El segundo es apropiado cuando el interés del
investigador es analizar cambios a través del tiempo en determinadas variables, por

lo que se recolectan datos a través del tiempo (Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

Dentro del disefio transversal se divide en dos, el experimental y el no experimental.
El disefio experimental implica la manipulacion de variables para medir cierto
estimulo y el disefio no experimental utiliza variables determinadas para conocer
mas a fondo fendmenos desconocidos. Para este estudio, se eligié el disefio no
experimental, considerando que el propdsito del estudio fue medir el impacto de
variables independientes en la variable dependiente, en un entorno sin

manipulacion de variables (Kerlinger, 1973).
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Justificacion

Para recolectar la informacion necesaria que permita lograr los objetivos de esta
investigacion, es necesario el uso de herramientas cualitativas, como lo es la
entrevista a profundidad de expertos especificamente en la creacion de ambientes
de tiendas de lujo. Si bien, la teoria que existe en los libros y en la publicacion de

casos de estudio es util, sélo refleja el resultado final de todo un proceso.

Un experto en el tema, puede dar un panorama mucho mas amplio de lo que es la
Evidencia Fisica, ¢ Como se inicia la planeacion de esta ambientacion? ¢ Cuales son
los pasos para seguir? ¢ Como se liga lo fisico con lo intangible de la marca? ¢, Cual
es el punto ideal para combinar las variantes que detonan en un ambiente fisico

adecuado para la marca?, entre otras interrogativas.

Asi mismo, la industria de lujo es un sector que evoluciona constantemente debido
a las tendencias mundiales a las que esta atada. Cada temporada dura seis meses
y estadn basadas en las estaciones del afio: primavera-verano y otofio-invierno. Por
esta razén, sera de utilidad platicar con un experto si ¢ La ambientacion de la tienda

deberia de cambiar, asi como lo hacen sus productos en cada temporada?

De la misma manera, existen factores que no se pueden saber a través de un libro,
como los retos a los que se han enfrentado las personas que se dedican a resaltar
las tiendas de lujo. Por esta razén, con una sesién uno a uno, el experto podra
explicar sobre las dificultades del caso de estudio, y lo mas importante, consejos de

coémo fue posible afrontar estas situaciones.

Por otra parte, también sera necesario un estudio cuantitativo con todos aquellos
consumidores de lujo que estan en constante contacto con este tipo de marcas, ya
gue se estara midiendo de manera directa a través de un cuestionario, cuéles son
las variables independientes que llevan a la satisfaccidén de los clientes en marcas

de lujo. Este tipo de estudio proveera un sustento y comprobacion de tipo numérica.

A través de este tipo de investigacion causal, se podra saber si las variables
independientes como el color, iluminacion, aroma, inmobiliario, disefio exterior y/o

musica, son realmente apreciadas por el consumidor de estas tiendas de alto poder
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adquisitivo, asi como el porcentaje o nivel con el que son apreciados o0 no por las
personas. Basado en lo anterior, ademas de aceptar o rechazar ciertas hipotesis,
también se podran priorizar los elementos mas importantes para una estrategia

basada en Evidencia Fisica.

Asi mismo, la investigacion causal, tendra un disefio transversal, no experimental,
ya que se hard en cierto periodo la investigacion, basado en las experiencias de
compra que los consumidores hayan tenido en los 6 Ultimos meses. Por su parte,
sélo se tomaran en cuenta aquellas variables independientes que ya hayan estado
en el momento de la compra, y no se modificaran las variables, por lo que se
considera no experimental, ya que el estudio se realiz6 a posteriori, una vez
ocurridos los hechos. Las relaciones entre las variables seran evaluadas a través
de una investigacién formal y apoyada por pruebas estadisticas robustas, como el

analisis factorial y modelos de ecuaciones estructurales.
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Hallazgos de anélisis
1. Estudio Cualitativo

Se realizaron tres entrevistas a profundidad a expertos que estuvieran inmersos en
la Evidencia Fisica, ya sea de acuerdo con sus estudios, asi como que se dedicaran
a crear ambientes de forma profesional y que dentro de su experiencia, hayan tenido
proyectos en los que hayan aplicado las variables que se analizan en este caso.

La primera persona que se entrevisté fue a Pablo Mercado, Fundador y director de
Sensorik, la Unica agencia de marketing sensorial en México hasta el momento.
Pablo crea ambientes de acuerdo con las necesidades y publico meta de cada
cliente, uno de sus proyectos mas grandes fue el haber realizado la nueva estrategia
de posicionamiento como marca de lujo del palacio de los palacios, Palacio de

Hierro Polanco.

La segunda persona con la que se tuvo contacto basado en su exitosa trayectoria
fue Oscar Gomez, egresado de la licenciatura de arquitectura por la Universidad
Iberoamericana. Oscar, que trabaja para el Despacho HDS, se ha posicionado en

la industria de la construccion, asi como la creaciéon de disefio de interiores.

Por dltimo, también se entrevistd a Karina Maldonado, quien es egresada de la
carrera de Arquitectura de la Universidad Autbnoma de Chiapas. Debido a los
proyectos en los que se ha desarrollado, se desenvolvio como jefa de disefio de
interiores en Palacio de Hierro Santa Fe, que dentro de sus actividades, se
encontraba la remodelacion de casas a través de un ambiente agradable y de lujo,
para residencias de clientes con un nivel socioeconémico alto. Actualmente trabaja
como disefladora de ambientes en Helvex, asi como con proyectos propios de

interiorismo y arquitectura.
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Pregunta Pablo Mercado Oscar Gémez Karina Montesinos
1.- Sin saber el | Principalmente yo diria | Por la espacialidad, o | Por el tipo de persona
nombre ¢,Como | que por la parte visual, | sea si t0 ves una|que te atiende, las
reconocer una | como esta disefiada la | tienda, no | tiendas generalmente
tienda que ofrece |tienda, qué colores | necesariamente  del | estan a puerta
un producto de |tiene, qué acabados | interior, es decir, desde | cerrada y tienes un
lujo? tiene, qué mobiliario y | el exterior ti te das | acceso un poco mas
como estan | cuenta en la calidad de | exclusivo. El personal
acomodados los [ los  materiales, la|que labora ahi te
productos. calidad de la obra. saluda, ademas de
gue el aroma es algo

peculiar.
2.- ¢Cudl es el | Es muy alto, el dorado, | Siento que la gama|La mayoria de las
impacto que tienen | negro, vino, azul | cromatica va mucho en | marcas de lujo
los colores en | marino, esta gama de | los productos, hay | manejan coloridos
usted al visitar una | colores serios 0 | personas que compran | bastante sobrios,

tienda de lujo?

formales te dan esa
sensacion de

elegancia.

la  marca con los
colores de Gucci, 0 sea
el cinturdn que tenga el
rojo y el verde, y siento
que lo hacen un
poquito por querer dar

de ellos a conocer a

todas las demas
personas que ellos
tienen el poder

adquisitivo, el estatus.

entonces es como
tener un lienzo de un
museo en blanco para
gue la obra de arte
sobresalga. Las

marcas que ya tienen

sus colores
institucionales

bastante  definidos,
pues ta

inmediatamente

relacionas.
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Pregunta

Pablo Mercado

Oscar Gomez

Karina Montesinos

(Continuacion
pregunta 2) Con una

buena iluminacion, se

te hacen mas
atractivas, que si
estuvieran en
penumbra.

3.- ¢SEl disefio de
interiores aumenta
su satisfaccion

como cliente?

Si, por supuesto, si vas
a una tienda de lujo

todo tiene que estar

perfecto, todo
perfectamente limpio,
todo perfectamente

decorado, todo parece

Totalmente, te hace

sentir mucho mas

agradable al entrar a la

tienda, texturas, las
telas, elementos
brillantes, entonces

este tipo de tiendas

Pues si, porque son
tiendas que te ofrecen
un producto de alto
costo en el mercado,
entonces, tu
esperarias como

consumidor tener un

practicamente nuevo y | hace que te Illamen |trato exclusivo, estar
tiene cosas con estilo. | mas la atencion. en un lugar también
increible, incluso la
iluminacion si es un

factor importante.
4.- ;Cree que los |Si, por supuesto, | Totalmente, tengo | Yo creo que si, un
aromas actuen en | desarrollamos el aroma | identificado el aroma | lugar que  huele
el estado | para el Palacio de|de Abercrombie, el|bonito, que sea
emocional de | Hierro y es un aroma | cual tiene un aroma | agradable, te invita a
usted como | que buscamos, que | muy especifico vy |quedarte mas tiempo,
consumidor? subconscientemente te | placentero, cuando | inclusive tu ya sabes
transmita lujo, | compras la ropa se | que una tienda huele

elegancia y estatus.

gueda, siento que los

aromas tienen un
impacto en comprar en

las marcas.

bien y dices —quiero
sentir ese aroma- vas

a la tienda.
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Pregunta

Pablo Mercado

Oscar Gomez

Karina Montesinos

(Continuacion
pregunta 4) En
ocasiones no estas
pensando  comprar
nada, pero vas a la
tienda y ya saliste con

algo.

5.- ¢La musica es

un factor que le
motive a usted
como cliente a

regresar alatienda

en un futuro?

velocidad

tienda

El volumen vy Ila
juegan un
papel muy importante
para que percibas la
como algo
elegante o como algo

que esta en oferta o

Es algo que te va a
ayudar a mantenerte
mas tiempo dentro de
la  tienda, porque
sientes empatia por la
musica, puede ser que

te relaje o te sientas a

Si, el tipo de musicay
eso tiene que ser algo
como muy sutil, que
no te distraiga, si
ponen musica, tendra
mas

que ser

instrumental, para

con descuentos. gusto. gue no se pierda el
objetivo.

6.- ¢Es | Si, por  supuesto, | En lo personal no me | En lo personal no
significativo para | porque el vendedor o la | afecta tanto como tal la | tiene que ser un
usted que el | persona que te atienda, | apariencia de la | modelo, pero si
personal que lo | pues muchas veces es | persona, o] sea | alguien que conozca
atiende es un |la imagen de la marca | fisicamente la persona | bien la marca, debe
digno en si, y también te va a | y la forma en la que se | de reconocerla, de

representante de la

marca?

comunicar por varios
sentidos esa misma

persona.

viste; lo que si siento

que es muy
importante, y ahi si es
un factor determinante
de

conocimiento

compra, es el
que
tenga la persona sobre

la marca.

gustarle, igual que la
un
de

persona tenga

cierto nivel

conversacion.
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Pregunta Pablo Mercado Oscar Gomez Karina Montesinos
7.- ¢Es relevante | Si, claro que si.|Tienen que cuidar | Cuando le ofreces al
para usted que le | Depende de qué tipo de | mucho los elementos, | cliente algo, como

ofrezcan bebidas o

marca, como lo hagany

porque hay veces que,

gue él se siente un

7

algun canapé en su | qué ofrezcan, siempre | si te ofrecen algo que | poco mas
visita a una tienda | decimos que tienes que | sea oloroso, siento que | comprometido,
de lujo? incluir la mayor | puedes romper. | entonces para él
cantidad de sentidos | Bebidas ahi creo que | también se vuelve un
posibles. es algo que funciona | poco mas dificil decir,
mejor, 0 sea que te | no gracias, y €so es
ofrezcan un agua, que | un momento clave.
te ofrezcan un café.
8.- ¢Considera | Si, por  supuesto, | Si, te da satisfaccion el | Creo que si, hay
usted gue la | podemos satisfacer | poder alcanzarlo o por | gente que solamente
creacion de una | necesidades de | haber cumplido esa |llega a un lugar como
atmosfera en las | pertenencia, meta, pero | porque olia rico,
tiendas de marcas | necesidades de | simplemente eso, no | porque le gusta,
de lujo, satisface | autorrealizacién, entre | es un sentimiento que | porque se quiere

necesidades
intangibles?

otras.

permanezca durante

todo el tiempo.

tomar unaidea de ahi,
tal vez no pensaba
comprar, pero si hay
una armonia en todo
lo que se refiere a
desde que entro, es
decir, la experiencia

de compra.
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Pregunta

Pablo Mercado

Oscar Gomez

Karina Montesinos

9.- Se siente mas

satisfecho en una

tienda que le
ofrece
experiencias a

través de varios de

sus sentidos?

Si, claro que si, porque
tenemos cinco sentidos
las

Yy nos gustan

emociones, las
experiencias, nos gusta
ir a tocar las cosas, a
las

oler cosas, a

probarlas ahi en fisico.

Completamente, 0 sea
siento que ahi, hay
muchos factores en
juego, es la parte
visual que parami es la
espacialidad, el
espacio, lo que quiere
reflejar la marca, que
de cierta forma puede
ser  consciente e
inconsciente, va
intimamente

relacionado con lo que
a lo mejor tu estas

buscando.

Si,

vas a un lugar y el

porque cuando

lugar es bonito, huele
bien, se ve bien y
compras algo, sientes
como mucha emocién
y como si hubieses
logrado

algo muy

importante, inclusive
si en la tienda hay
algo para consumir,
terminas comprando

algo.
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Estudio Cuantitativo

A través de la revision de la literatura citada con anterioridad en el marco tedrico, se
investigo en varios casos de estudio sobre la importancia de la Evidencia Fisica en
diversas tiendas. A partir de los documentos encontrados, se estructuraron tres
pruebas piloto y se aplicaron a un grupo de 30, 61 y 30 personas respectivamente
con la finalidad de identificar aquellas variables que no aportaban a la investigacion

y cuéles de ellas si eran relevantes para la misma.

Como resultado, las pruebas piloto fueron evolucionando gracias a los comentarios
de las personas, asi como por el andlisis de los resultados con pruebas de Kendall
y Spearman, Alpha de Cronbach, Oblimin y principios de Convergencia y
Discriminacion, que ayudaron a entender la relaciones entre las variables y a dar un

instrumento de investigacion final para la resolucion de cada hipétesis.

La prueba de Kendall tiene como objetivo examinar la relacion que se tiene entre 2
afirmaciones del mismo constructo, el resultado se dara en un rango de -1 a 1.
Spearman, se refiere a la relacion entre 2 afirmaciones continuas, con los mismos

rangos, dando también un resultado en un rango de -1 a 1.

Para poder analizar la informacion que arrojan las pruebas de Kendall y Spearman,
se determinaron los siguientes valores: de -1 a .200: correlacion baja, de .201 a 400
correlacién media, de .401 a 1 correlacion alta. Con estas cifras, se realizaron los
analisis necesarios, asi como la toma de decisiones para indicar qué variable o

constructo se tenia que remover, reformular o permanecer.

A continuacion, se muestra la evolucion de las pruebas piloto, hallazgos, analisis y

cambios aplicados.
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Primer instrumento:

Esta siendo parte de una investigacion para la maestria en Mercadotecnia de la Universidad Iberoamericana. El estudio esta enfocado
en la satisfaccion del cliente en marcas de lujo. Por favor conteste cada pregunta cuidadosamente. Agradecemos su tiempo y la

honestidad de sus respuestas. La informacion que proporcione sera tratada con absoluta confidencialidad. Cualquier duda, podra
escribir al encargado de esta investigacion: Erick Aguilera, eaguileramaldonado@gmail com

Seccidn I: Preguntas filtro

£Le interesan las marcas de lujo de moda v estilo? Considere marcas coma: Si D Mo D

Louis Vouitton, Chanel, Hermes, Gueci, Bottega Veneta, Prada, Fendi,
Salvatore Ferragamo, Burberry, Jimmy Choo, Coach, entre otros del estilo.

+Ha comprado en los Gltimos & meses en alguna tienda fisica de marca de lujo 7 Si D Ho D
Seceion li: Preguntas de clasificacion del entrevistado

¢Cudl es su nivel mas alto y terminado de estudios ? Preparatoria [ |Licenciatura [ | Maestria [ | Doctorado [ ]
Género:  Masculino [ | Femenino [ |

Edad (afios) [ |

Delegacién o Municipio

Los Ultimos 12 meses,  Cudntos visjes de placer nacionales ha realizado permaneciendo en hotel dos o més noches? D
Los Ultimos 12 mesas, jCudntos visjes de placer internacionales ha reslizade permaneciends &n hotel des o mis noches? D

Seccion lll: Preguntas de investigacidn

Instrucciones: De acuerdo a las caracteristicas que usted considera para sentirse satisfecho al visitar una tienda fisica de lujo,
seleccione para cada afirmacion 1a opcién que mejor describa su opinion. Las opciones van desde "1-Totaimente en desacuerdo” hasta
“T-Totalmente de acuerdo”

Ambiente exterior el P I IR T T [
Mi satisfaccion en una tienda fisica de lujo aumenta si: | R il
Esta situada en una zona de facil acceso 1 2 3 4 5 6 T

Cuenta con servicio exclusivo de valet parking | 1 | 2 | 3 | -+ | 5 | [ | 7 |
La iluminacién exterior va de acuerdo al disefio de la tienda [ + | 2| 3 [ 4] s | 6| 7]
El disefio exterior del lugar evoca a lo exclusivo | 1 | 2 | 3 | L | 5 | [ | 7 |
Cuenla con cristales que dejen ver el interior de la tienda | 1 | 2 | 3 | L | 5 | ] | T |
Cuenta con paredes que le den mayor privacidad a la tienda | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |

Ambiente interior

Mi satisfaccidn en una tienda fisica de lujo aumenta si: ol Pttt Pttty [l el et Pt
Las paredes cuentan con un disefio exclusivo 1 2 3 4 5 6 7
Los colores utilizades al interior van de acuerdo a la marca | v | 2| 3 [ 4] s | 6 | 7]
La iluminacion tiene la intensidad correcta para mostrar los productos | 1 | 2 | 3 | 4 I 5 | -] | 7 |
Se perciben aromas caracteristicos de la marca v [ 2] s a]s]s] 7]
El mobiliario va de acuerdo a los productos que venden 1 [ 2] s a]s]s] 7]
La decoracién combina con el disefio de la tienda [ [ 2] s a]s]s] 7]
Se reproduce missica acorde al concepto que ofrece la marca [ 1 [ 2 [ 3 [ 4 I 5 [ 6 [ 7 |
E1 mobiliario es cémodo 1 [ 2] 3| a]s] s ] 7]




Existen suficientes espejos para mirarse | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
I

Los acabados generales reflejan elegancia | 1 | 2 | 3 | 4

Servicio ctalmeste an [ Muy an Bigs s S Mg e Vicy e | | osaimanes

Mi satisfaccion en una tienda fisica de lujo aumenta si:

Existe persenal de seguridad 1 2 3 4 5 [ 7

Me afienden de manera personalizada

El personal es digno representante de la marca

Me ofrecen amenidades mientras evalio los productos | 1 ‘ 2 | 3 ‘ 4 | 5 | & | 7 |

La persona que me atiende es amable

iGracias por tu participacion!

Prueba piloto uno

El primer instrumento piloto que se realizé estaba conformado por 3 secciones:
Preguntas filtro, Preguntas de clasificacion del entrevistado y por Preguntas de

investigacion.

La primera seccidn de Preguntas filtro eran de tipo dicotomicas, con solo dos
alternativas, si 0 no, enfocadas al interés del entrevistado sobre marcas de lujo, asi
como para conocer si éste habia comprado en los Ultimos 6 meses en alguna tienda
fisica de lujo. Posterior, se encontraba la seccién de Preguntas de clasificacion del
entrevistado, en la que se busc6 saber su nivel mas alto de estudios, género, edad,
delegacion o municipio, asi como sus habitos de viajes nacionales e internacionales.
Los dos ultimos temas mencionados, sirven a la investigacion para dar un
aproximado del nivel socioeconémico de las personas que estan siendo sujetos de

la investigacion.

Por ultimo, la seccion de Preguntas de investigacién conté con 3 constructos, que
buscaban obtener informacion sobre el ambiente exterior, ambiente interior y sobre
el servicio recibido en la visita a una tienda de lujo. EI ambiente exterior buscaba
conocer variables como accesibilidad, iluminacién, disefio y privacidad, por su parte,
el ambiente interior se enfocaba en investigar, colores, iluminacion, aromas,
mobiliario, musica y disefio general. El Gltimo constructo de servicio, tenia como
objetivo conocer la opinién de los entrevistados sobre si era relevante para ellos el

conocimiento de los vendedores sobre la marca, asi como existencia de personal
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de seguridad, una atencion personalizada, amabilidad y por dltimo, el recibir
amenidades en su tiempo en la tienda. Posterior a estas 3 secciones, se daba por

finalizada la encuesta piloto.

Aplicacion de la prueba piloto uno.

Se aplicé la encuesta piloto buscando tener 30 encuestas completas y validas, para
posterior realizar un analisis basado en Kendall y Spearman, asi como de Alpha de
Cronbach. Al momento de aplicar las encuestas y al analizar los resultados, se

observo lo siguiente:

e Hay que reformular las afirmaciones en todos los constructos, incluyendo en
todos los casos “Mi satisfaccion en una tienda aumenta si... Lo anterior,
debido a la baja correlacion de algunas variables.

e Considerando el constructo de ambiente interior, se decidid retirar de la
encuesta la pregunta nimero uno (Las paredes cuentan con un disefio
exclusivo) asi como la numero tres (La iluminacion tiene la intensidad
correcta para mostrar los productos), de esta manera, en una segunda
prueba se verificara si las demas variables correlacionan de una mejor
manera (Anexo 6).

e De los tres constructos planteados, ambiente exterior, ambiente interior y
servicio, se descartd la division entre los dos primeros, con la finalidad de

gue exista una mayor correlacidén entre estos ultimos (Anexo 5y 6).
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Cambios aplicados de la primera prueba piloto (Segundo instrumento de

investigacion)

Esta siendo parte de una investigacion para la maestria en Mercadotecnia de la Universidad |beroamericana. El estudio esta enfocado
en la satisfaccion del cliente en marcas de lujo. Por favor conteste cada pregunta cuidadosamente. Agradecemos su tiempo y la

honestidad de sus respuestas. La informacion que proporcione sera tratada con absoluta confidencialidad. Cualquier duda, podra
escribir al encargado de esta investigacion: Erick Aguilera, eaguileramaldonado@gmail.com

Seccion I: Preguntas filt

iLe interesan las marcas de lujo de moda y estilo? Considere marcas como:

Louis Vouitton, Chanel, Hermes, Gucci, Bottega Veneta, Prada, Fendi,
Salvatore Ferragamo, Burberry, Jimmy Choo, Coach, entre otras del estilo.

ro

i Ha comprado en los dltimos 12 meses en alguna tienda fisica de alguna marca de lujo?

¢ Cudl es su nivel mas alto y terminado de estudios ? Preparatoria DLicenciatum I:I Maestria |:[ Doctorado |:|

Género: Masculino |:| Femenino |:|

Edad (afios): [____]

Delegacion o Municipio:

Los dltimos 12 meses, jCuantos viajes de placer nacionales ha realizado permaneciendo en hotel dos o mas noches?

S\D

S\D

Seccidn Il: Preguntas de clasificacion del entrevistado

NOD

NOD

Los dltimos 12 meses, ;Cuantos viajes de placer internacionales ha realizado permaneciendo en hotel dos o mas noches?

Seccion lll: Preguntas de investigacion

[ ]
1

Instrucciones: De acuerdo a las caracteristicas que usted considera para sentirse satisfecho al visitar una tienda fisica de lujo,
seleccione para cada afirmacion la opcion que mejor describa su opinién. Las opciones van desde "1-Totalmente en desacuerdo” hasta

"T-Totalmente de acuerdo™.

Ambiente exterior e interior de una tienda fisica de lujo

Aumenta mi satisfaccion si esta situada en una zona de facil acceso

Incrementa mi satisfaccion si cuenta con servicio exclusivo de valet parking |

Aumenta mi satisfaccion si la iluminacion exterior va de acuerdo al disefio de la tiendal

Aumenta mi satisfaccion si el disefio exterior del lugar evoca a lo exclusivo |

Incrementa mi satisfaccion si cuenta con cristales que dejen ver el interior de la tiendal

Aumenta mi satisfaccion si cuenta con paredes que le den mayor privacidad a la
tienda

Incrementa mi satisfaccion si los colores utilizados al interior van de acuerdo a la
marca

Incrementa mi satisfaccion si se perciben aromas caracteristicos de la marca

Aumenta mi satisfaccion si el mobiliario va de acuerdo a los productos que venden

Incrementa mi satisfaccion si la decoracién combina con el disefio de la tienda

marca

Incrementa mi satisfaccion si el mobiliario es comodo

Aumenta mi satisfaccion si existen suficientes espejos para mirarse

Incrementa mi satisfaccion si los acabados generales reflejan elegancia

Incrementa mi satisfaccion si existe tecnologia dentro de la tienda para seleccionar

Aumenta mi satisfaccion si se reproduce musica acorde al concepto que ofrece la |
algun producto |

1 21 3] 4| 5| 6 | 7

| 2 s efs e
[ 2 fs]efs o]
[ o[ s]efo s ] r]
]2 s]e]s]o 7]
]2l s]e]s o] 7]
HIElEIEl EEERES
vl 2 s]e]s o]
]2 s]e]s e f7]
N N RN A
vl 2l s el f7]
1 2 fafe]s ] 7]
[ o fs]efo s 7]
[ 2 fs]efo ]| ]
vl 2l s el f7]
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Servicio Tm';:“""" Muy en Algoen o | moode | mayde | Totaimente
do desacuerdo | desacuerdo acuerdo acuerdo | de acuerdo
Mi satisfaccion en una tienda fisica de lujo aumenta si:
Aumenta mi satisfaccion si existe personal de seguridad 1 2 3 4 L) 6 7
Incrementa mi satisfaccion si me atienden de manera personalizada | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
Aumenta mi satisfaccion si el personal es digno representante de la marca | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | T |
Aumenta mi satisfaccion si me ofrecen amenidades (bebidas y comida) mientras evalio lo 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
Aumenta mi satisfaccion si la persona que me atiende es amable | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |

jGracias por tu participacion!
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Segunda prueba piloto

Se obtuvieron 61 respuestas completas y validas, en donde se consideraban

Unicamente dos constructos, el primero: Ambiente exterior e interior, el segundo:

Servicio. Se aplicaron pruebas de correlacion de Kendall y Spearman, asi de como

Alpha de Cronbach, ver Anexo 2. La interpretacion es la siguiente:

El primer constructo, Ambiente Interior y Exterior, correlacion6 bajo en su
mayoria, incluso con valores de .02, por lo que arroja de inmediato que la
solucion no estaba en unir los constructos de Ambiente exterior e Interior,
esto debido a que se estaban midiendo diversas variables en un mismo
constructo, por lo que se tomo la decisidén de crear nuevos constructos por
tema de estudio (Anexo 8). La siguiente prueba quedd dividida en Ambiente
exterior de la tienda, Apariencia de la tienda, Exhibicion del producto,
Decoracion de la tienda, Aroma, lluminacién y Musica.

Por otra parte, se recibieron comentarios que la prueba se hacia pesada al
estar leyendo tantas preguntas seguidas, se recibié la sugerencia de
segmentar por temas, lo cual se aplico en la siguiente encuesta piloto.

El constructo relacionado con Servicio, correlacion6 con valores que
oscilaban entre .519, .667, .724 lo cual indica que la agrupacion de las
preguntas estaba hecha de forma correcta, por tal motivo se decidié dejar
este constructo sin cambios, incluso se agregaron dos nuevas afirmaciones:
La apariencia de los empleados refleja la calidad de la tienda y La apariencia
de los empleados refleja el estilo de la tienda (Anexo 9).

Asi mismo, a manera de conclusiéon y como refuerzo, se agregd un nuevo

constructo llamado Satisfaccion.
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Cambios aplicados de la segunda prueba piloto (Tercer instrumento de
investigacion)

Esta siendo parte de una investigacion para la maestria en Mercadotecnia de la Universidad Iberoamericana. El estudio esta enfocado
en la satisfaccion del cliente en marcas de lujo. Por favor conteste cada pregunta cuidadosamente. Agradecemos su tiempo y la
honestidad de sus respuestas. La informacién que proporcione sera tratada con absoluta confidencialidad. Cualquier duda, podra
escribir al encargado de esta investigacion: Erick Aguilera, eaguileramaldonado@gmail.com

Seccion I: Preguntas filtro

¢;Le interesan las marcas de lujo de moda y estilo? Considere marcas como: Si D No D

Louis Vouitton, Chanel, Hermes, Gucci, Bottega Veneta, Prada, Fendi,
Salvatore Ferragamo, Burberry, Jimmy Choo, Coach, entre otras del estilo.

¢ Ha comprado en los dltimos 12 meses en alguna tienda fisica de alguna marca de lujo? Si D No D

Seccion ll: Preguntas de clasificacion del entrevistado
¢ Cudl es su nivel mas alto y terminado de estudios ? Preparatoria DLicenciatum |:| Maestria D Doctorado |:[
Género: Masculino |:| Femenino |:|

Edad (afios): [____]

Delegacion o Municipio:

Los dltimos 12 meses, ; Cuantos viajes de placer nacionales ha realizado permaneciendo en hotel dos o mas noches? |:|
Los dltimos 12 meses, ;Cuantos viajes de placer internacionales ha realizado permaneciendo en hotel dos o mas noches? I:I

Seccion lll: Preguntas de investigacion

Instrucciones: De acuerdo a las caracteristicas que usted considera para sentirse satisfecho al visitar una tienda fisica de lujo,
seleccione para cada afirmacion la opcidén que mejor describa su opinion. Las opciones van desde "1-Totalmente en desacuerdo” hasta
"T-Totalmente de acuerdo”.

. . . D“BT"“” Muy en agoen | | agode | muyde [rotaimente
Ambiente exterior de la tienda desacuerds | 9653¢Uerdo | desacusrdo) acuerdo | acuerdo | d acuerdal
Aumenta mi satisfaccion si esta situada en una zona de facil acceso 1 2 3 4 5 [ 7

Siento preferencia por tiendas que cuentan con facil estacionamiento | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | [ | 7 |
Es importante que el disefio exterior del lugar evoque a lo exclusivo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
Es de mi agrado que la tienda cuente con cristales que dejen ver el interior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | T |
Prefiero tiendas con paredes que le den mayor privacidad hacia el interior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | T |
otaimente | Algo Hgode | Muyde |Totaments
Apariencia de la tienda desammendo desaooend | desaouordo| M | corde | scuerde | e scverda
Prefiero tiendas con espacios amplios 1 2 3 4 5 B 7
Me siento motivado a gastar mas en tiendas con una apariencia agradable | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 5] | 7 |
Me importa mucho que las tiendas que visito estén perfectamente limpias | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
Recomendaria una tienda por los espacios con apariencia agradable | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
Me gusta que las tiendas cuenten con vestidores amplios | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | T |
Me importa mucho que los vestidores sean comodos para poder probarse articulos | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
otalmente |y, Algo Agode | Muyde |Totaiments
Exhibicién del prod ucto m:'mm des::uz:ldo desacu::do Newtral aGlD.IOETﬂO x:uu:nIo de acun\:ndu
Me resulta importante que los anaqueles sean vistosos 1 2 3 4 5 5] 7
Me importa mucho gue la exhibicion de 1a tienda esté bien sefializada 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | [ | 7 |

Me importa mucho que la exhibicion de la tienda esté claramente organizada | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | [ | 7 |




Me importa mucho que la exhibicion de la tienda sea espaciosa | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6

Me resulta importante que la tienda cuente con surtido amplio | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | [
Prefiero tiendas en las que los productos se exhiben de manera estética | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | B
. x . D'aen Muy =n Algoen Neutral Algo de
Decoracidon de la tienda desacuerdo | FScuerde | desscuerdo acuerde
Es de mi agrado que los colores utilizados vayan de acuerdo a la marca 1 2 3 4 5
Me importa que el disefio del mobiliario sea de acuerdo a los productos que venden | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Me resulta importante que el maobiliario para sentarse sea comodo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Prefiero tiendas con suficientes espejos para mirarse | 1 | 2 | 3 | 4 | b
Es de mi agrado que los acabados generales reflejan elegancia 1 2 3 4 5
D"’E"" ] muyen agoen | | Aoode
Aroma desacuerdo | descuerdo | desacuerdo acuerds
El aroma agradable de una tienda me incita a la compra 1 2 3 4 5
Si una tienda huele bien, me siento motivado a permanecer mas tiempo en ella | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Si una tienda huele bien, me siento motivado a gastar mas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
El aroma agradable de una tienda me motiva a volver a ella | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
‘otalmente
Muy en Algoen Algo de
Huminacién oo | desacuerds | desscuerda Neutral | ocuerdo
La iluminacion adecuada influye a que yo quiera estar durante mas tiempo en una
) 1 2 3 4 5
tienda
Una buena iluminacion me motiva a querer comprar en la tienda | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Una buena iluminacion me motiva a querer gastar mas dinero | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Si una tienda tiene iluminacion agradable para mi, me motiva a volver a ella | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
[ Tot@mente
M Rigo Plgo de
Mdsica = cesaoerdo | cesatuerto| ™ | scerdo
Si la tienda tiene buena musica el tiempo de espera en el mostrador se me hace mas
1 2 3 4 5
corto
La musica agradable de una tienda me motiva a explorar mas productos | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
La musica agradable de una tienda me motiva a estar dispuesto a gastar mas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
La musica agradable de una tienda me motiva a estar dispuesto a comprar mas | 1 | 5 | 3 | 4 | 5 |
productos
La musica agradable de una tienda me motiva a estar dispuesto a permanecer mas | 1 | 5 | 3 | 4 | 5 |
tiempo en la tienda
Estoy mas dispuesto a regresar a una tienda en la que la musica es agradable | 1 | 2 | 3 | 4 | [ |
Totalmente
Muy en Algo en Algo de
Servicio en Meuwral | 8755
Aumenta mi satisfaccion si existe personal de seguridad 1 2 3 4 [
Me agrada recibir atencion de manera personalizada | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
Aumenta mi satisfaccion si el personal es digno representante de la marca | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
Prefiero tiendas donde me ofrecen bebidas y comida mientras evaluo los productos | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
Me importa mucho que la persona que me atienda sea amable | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
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La apariencia de los empleados refleja la calidad de la tienda | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
La apariencia de los empleados refleja el estilo de la tienda | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
Tm';:“e'm Muy en Mgoen | oo | Mgode | Muyde |7
Satisfaccion desacuerdo desacuerdo | desacuerdo acuerdo acuerdo | de acuerdo
En general, me siento mas satisfecho en tiendas con buena apariencia fisica 1 2 3 4 5 6 7
En general, me siento mas satisfecho en tiendas con un adecuado acomodo de la | 1 | 2 | 3 4 | 5 | 6 | 7 |
mercancia
Mi satisfaccién incrementa en tiendas estéticamente agradables | 1+ ] 2] =3 4 | 5 | 6 | 7|
Mi satisfaccion incrementa en tiendas visualmente bonitas [ 1+ 1T 21 3 4 T 5 T 6 ] 71
Prefiero tiendas que superan mis expectativas en términos de apariencia fisica | 1 | 2 | 3 4 | 5 | s | 7|
Me siento mas contento en una tienda con buena decoracion [ 11T 2701 3 4 1 5 1 6 1 71
Mi satisfaccion incrementa en tiendas con buena misica I 1] 2] 3 4 | 5 1 6 [ 7]
Mi satisfaccion incrementa en tiendas con buena iluminacion | 1] 2] 3 4 1 5 | 6 | 7]
Mi satisfaccion incrementa en tiendas con aroma agradable I 1] 2 [ 3 4 | 5 1 6 | 7]

jGracias por tu participacion!
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Tercera prueba piloto

Se obtuvieron 30 respuestas completas y validas, en donde se consideraron 8
constructos: Ambiente exterior de la tienda, Apariencia de la tienda, Exhibicion del
producto, Decoracion de la tienda, Aroma, lluminacion, Masica y Servicio. Al aplicar
las pruebas de correlacion de Kendall y Spearman, se obtuvieron los siguientes

resultados:

- Los constructos de Ambiente exterior y Decoracion de la tienda,
correlacionaron bajo en todas sus afirmaciones, con valores predominantes
en 0.1, por tal motivo se decidié quitar las variables del instrumento de
investigacion (Anexo 10 y 13).

- El constructo de Apariencia de la tienda, tuvo correlaciones bajas en las
preguntas 3 (Me importa mucho que las tiendas que visito estén
perfectamente limpias), 4 (Recomendaria una tienda por los espacios con
apariencia agradable) y 5 (Me gusta que las tiendas cuenten con vestidores
amplios), por tal motivo se decidieron quitar del grupo para poder tener un
incremento en la relacién de las afirmaciones para la aplicacién final de la
encuesta (Anexo 11).

- El constructo referente a Exhibicion de producto que contaba con 6
afirmaciones, se tuvo que reducir debido a la baja correlacion de la pregunta
3 (Me importa mucho que la exhibicion de la tienda esté claramente
organizada), 4 (Me importa mucho que la exhibicion de la tienda sea
espaciosa), 5 (Me resulta importante que la tienda cuente con surtido amplio)
y 6 (Prefiero tiendas en las que los productos se exhiben de manera estética),
sin embargo, se agregl la siguiente afirmacion para complementar la
interpretacion del tema: “Regresaria a una tienda donde los productos estén
claramente organizados” (Anexo 12).

- El constructo enfocado a Aromas, correlaciond bajo en las afirmaciones 1 (El
aroma agradable de una tienda me incita a la compra) y 2 (Si una tienda
huele bien, me siento motivado a permanecer mas tiempo en ella), por lo que

se eliminaron y se agreg6 una afirmacion mas para complementar un futuro
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andlisis: “El aroma agradable me motiva a estar mas tiempo dentro de la
tienda” (Anexo 14).

El constructo que prueba la lluminacion anicamente correlacion6 bajo en la
afirmacion 4 (Si una tienda tiene iluminacion agradable para mi, me motiva a
volver a ella), por lo que se elimind del mismo (Anexo 15).

El constructo referente a la Muasica, correlaciond bajo en las afirmaciones 1
(Si la tienda tiene buena musica el tiempo de espera en el mostrador se me
hace mas corto) y 2 (La musica agradable de una tienda me motiva a explorar
mas productos), por lo que se decidieron eliminar para tener un mejor
resultado en la prueba final (Anexo 16).

El constructo de Servicio se decidieron eliminar las correlaciones mas bajas
de las afirmaciones correspondientes: 2 (Me agrada recibir atencion de
manera personalizada), 4 (Prefiero tiendas donde me ofrecen bebidas y
comida mientras evallo los productos), 6 (La apariencia de los empleados
refleja la calidad de la tienda) y 7 (La apariencia de los empleados refleja el
estilo de la tienda) (Anexo 17).

El constructo de Satisfaccion agregado en esta prueba, salié bajo debido a
que eran 9 afirmaciones en el mismo grupo, por lo que se decidié quitar
aguellas que correlacionaban méas bajas para disminuir el nimero de
variables, las cuales eran la namero 4 (Mi satisfaccion incrementa en tiendas
visualmente bonitas), 5 (Prefiero tiendas que superan mis expectativas en
términos de apariencia fisica), 6 (Me siento mas contento en una tienda con
buena decoracion), 7 (Mi satisfaccion incrementa en tiendas con buena
masica), 8 (Mi satisfaccion incrementa en tiendas con buena iluminacion) y 9
(Mi satisfacciéon incrementa en tiendas con aroma agradable) (Anexo 18).

El instrumento previo tenia 9 constructos con un promedio de 6 afirmaciones
cada uno, por tal motivo, para no incrementar el tiempo de respuesta de la
encuesta, asi como para mejorar las correlaciones se decidio solo dejar las

afirmaciones clave que permitieran arrojar resultados acertados.
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Cambios aplicados de la tercera prueba piloto (Cuarto e instrumento final de
investigacion)

Esta siendo parte de una investigacion para la maestria en Mercadotecnia de la Universidad Iberoamericana. El estudio esta
enfocado en la satisfaccion del cliente al visitar una tienda fisica de lujo. Por favor conteste cada pregunta cuidadosamente.
Agradecemos su tiempo y la honestidad de sus respuestas. La informacién que proporcione sera tratada con absoluta
confidencialidad. Cualquier duda, podra escribir al encargado de esta investigacion: Erick Aguilera, eaguileramaldonado@gmail.com

Seccion I: Preguntas filtro

cJLe interesan las marcas de lujo de moda y estilo? Considere marcas como: Si D No D

Louis Vouitton, Chanel, Hermes, Gucci, Bottega Veneta, Prada, Fendi,
Salvatore Ferragamo, Burberry, Jimmy Choo, Coach, entre otras del estilo.

¢ Ha comprado en los Ultimos 12 meses en alguna tienda fisica de alguna marca de lujo? Si |:| No |:|
<Me gusta la experiencia de compra en tiendas fisicas de marcas de lujo? Si D No D
Seccion II: Preguntas de clasificacion del entrevistado
. Cual es su nivel mas alto y terminado de estudios ? Preparatoria DLicenciatura |:| Maestria D Doctorado D
Geénero: Masculino |:| Femenino |:|

Edad (afios: [ |

Delegacion o Municipio:

Los ultimos 12 meses, ;Cuantos viajes de placer nacionales ha realizado permaneciendo en hotel dos o mas noches? I:I
Los dltimos 12 meses, ;Cuantos viajes de placer internacionales ha realizado permaneciendo en hotel dos 0 mas noches? D
. N . Totalments en Muy en sigoen aigode | Muyde | Totaimants|
Apariencia de la tienda desacusmo | desacusrio | desacusrio| P | acuergo | scusrdo | os acusrdol
Prefiero tiendas con espacios amplios 1 2 3 4 5 6 7
Me siento mofivado a gastar mas en tiendas con una apariencia agradable | 1 | 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 | 6 | 7 |
Me importa mucho que los vestidores sean comodos para poder probarse articulosl 1 | 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 | 6 | 7 |
. Totalments sn Muy & aigo en sigode | Muyde | Totaiments)
Exh|h|c|on del produc‘tg desacusrdo desacusnde | desacusrdo acuerdo atuerde | de acuerdo|
Me resulta importante que los anaqueles sean vistosos 1 2 3 4 5 6 T
Me importa mucho que la exhibicidn de la tienda esté bien sefializada | 1 | 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 | B | 7 |
Regresaria a una tienda donde los productos estén claramente organizados | q | 2 | 3 | 4 | 5 | G | 7 |
Totalments en Muy en Algoen Algo de Muy de | Totalments|
Aroma desacusrdo | desacusrdo | desacusrdo| ¥R acusrde | acwerdo | de acusrdol
Si una tienda huele bien, me siento motivado a gastar mas 1 2 3 4 5 6 T
El aroma agradahble de una tienda me motiva a volver a ella | 1 | 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 | G | T |
El aroma agradable me motiva a estar mas tiempo dentro de |a tienda | 1 | 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 | B | 7 |
Totalments en Muy &n Algo en aigo de Muy de | Totalments|
|||_|m‘|naci6n gesacuerto | deeacusrdo | dseacusre| R CUETo scusrdo | de acusrdol
La iluminacién adecuada influye a gue yo quiera estar durante mas tiempo en una
) 1 2 3 4 5 6 T
tienda
Una buena iluminacion me motiva a querer comprar en la tienda | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | ] | 7 |

Una buena iluminacion me motiva a querer gastar mas dinero | 1 | 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 | 6 | T |
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L. Totalmente en Muy en Algo en Neutral Algo de Muy de | Totalmente
desacuerdo desacuerdo | desacuerdo acuerdo acuerdo | de acuerdo
usica
La musica agradable de una tienda me motiva a estar dispuesto a gastar mas 1 2 3 4 5 6 7
La musica agradable de una tienda me motiva a estar dispuesto a permanecer
- - 1 2 3 4 5 6 7
mas tiempo en la tienda
La musica agradable de una tienda me motiva a estar dispuesto a comprar mas
1 2 3 4 5 6 7
productos
Estoy mas dispuesto a regresar a una tienda en la que la musica es agradable | 1 2 | 3 4 5 6 | 7 |
. Totalmente en Muy en Algo en Neutral Algo de Muy de | Totalmente
ervicio desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo acuerdo acuerdo | de acuerdo
S
Aumenta mi satisfaccion si existe personal de seguridad 1 2 3 4 5 6 7
Me importa mucho que la persona gue me atienda sea amable | 1 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
Aumenta mi satisfaccion si el personal es digno representante de la marca | 1 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
Totalmente en Muy en Algo en Neutral Algo de Muy de Totalmente
desacuerdo desacuerdo || desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
atisfaccién e
En general, me siento mas satisfecho en tiendas con buena apariencia fisica 1 2 3 4 5 6 7

En general, me siento mas satisfecho en tiendas con un adecuado acomodo de la 1
mercancia

Mi satisfaccion incrementa en tiendas estéticamente agradables I 1

iGracias por tu participacion!
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Aplicacién de instrumento de investigacion de la prueba final

Una vez hecho los ajustes pertinentes, la prueba final fue cargada al sistema de
encuestas Survey Monkey, se generd una liga electrénica y fue compartida en
grupos que eran potencialmente target al tema de estudio que se esté estudiando,
como comunidades de la Universidad Iberoamerica, Tec de Monterrey, Universidad
Andahuac, entre otros. La encuesta fue aplicada a 230 personas, sin embargo, 27 no

fueron finalizadas, por tal motivo se obtuvieron 203 encuestas completas y validas.

En la primera seccion del instrumento, se buscé saber si las personas estaban
interesadas en marcas de lujo, de moda y de estilo como Louis Vouitton, Chanel,
Hermes, Gucci, Bottega Veneta, Prada, Fendi, Salvatore Ferragamo, Burberry,
Jimmy Choo, Coach, entre otras del estilo, el 85% de los encuestados contestaron
gue si estaban interesados en marcas de lujo, mismo porcentaje que corresponde
a las personas que les gustan las experiencias de compra en tiendas de fisicas de
marcas de lujo. Con la finalidad de complementar la pregunta anterior, también se
pregunto si habian comprado en alguna tienda de marca de lujo en los Gltimos 12

meses, resultado que mas de la mitad, el 66% si lo habia hecho.

¢, Ha comprado en los ultimos 12 meses en alguna tienda fisica de alguna
marca de lujo?

1.8l

2.NO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 3: Comportamiento de compra en tiendas de lujo.
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En la seccién de clasificacion del encuestado, la pregunta de género arrojé que
fueron mas mujeres las que contestaron la encuesta con un 61 %, mientras que el

39% restante corresponde a los hombres.

Género
140

120
100

)

20

1. Masculino 2. Femenino

Figura 4: Geénero de los encuestados.

Continuando con las preguntas de clasificacion del encuestado, en cuanto al nivel
mas alto de estudios terminados, predominé la licenciatura con el 49% como
resultado, seguido de la preparatoria con 27%, maestria 21% y un 3% restante
correspondiente a personas con doctorado.

¢Cudl es su nivel mas alto y terminado de estudios ?

Preparatoria

Licenc.‘atu N

Maestria 21%

Doctorado I 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 5: Nivel de estudios terminado, del encuestado.
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Por su parte, la pregunta referente a los viajes que ha realizado por placer
permaneciendo dos noches de hotel en el Ultimo afio, da referencia del nivel
adquisitivo de los encuestados. Predomina aquellos que han viajado de una a tres
veces al afo referente al 54%, mientras que el 38% de los encuestados, una
cantidad alta de estos, han viajado por placer a partir de 4 o0 mas veces, por lo que
refleja un poder econémico alto. Por su parte, tan solo el 8% no ha viajado por
placer, en este caso no podemos definir que sea por su nivel econémico, sino que

pueden interferir otros factores como la falta de tiempo.

Los ultimos 12 meses, ¢ Cuantos viajes de placer nacionales ha
realizado permaneciendo en hotel dos o0 mas noches?

1-3 56%

4 0 mas 38%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Figura 6: Viajes de placer realizados por el encuestado.
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En la tercera seccién del instrumento, se muestran las preguntas de investigacion,
las cuales estan divididas en 7 constructos, pertenecientes a los aspectos que nos
ayudaran a resolver las hipotesis planteadas: Apariencia de la tienda, Exhibicion del
producto, Aroma, lluminacion, Musica, Servicio y Satisfaccion. Los constructos
mencionados fueron medidos a través de la escala de siguiente escala de Likert,

balanceada, forzada, impar de siete categorias:

Totalmente en desacuerdo
Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo
Neutral

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

N o g bk~ Db RE

Totalmente de acuerdo.
Constructo: Apariencia de la tienda.

Los intervalos de la prueba de Kendall y Spearman correlacionan con valores desde
.394 hasta .596. Cuenta con cero correlaciones bajas, 6 medias y 6 altas. La prueba
de confiabilidad del constructo es alta debido a que obtuvo .848 (Mayor a .6) (Anexo
19).

Constructo: Exhibicion del producto

Los intervalos de la prueba de Kendall’s y Spearmans correlacionan con valores
desde .410 hasta .612, tiene cero correlaciones bajas, 4 medias y 8 altas. La prueba
de confiabilidad del constructo es alta debido a que obtuvo .837 (Mayor a .6) (Anexo
20).

Constructo: Aroma

Los intervalos de la prueba de Kendall’s y Spearmans correlacionan con valores
desde .588 hasta .827. El constructo de Aroma correlaciona alto en su totalidad. La

prueba de confiabilidad del constructo es alta, obtuvo .895 (Mayor a .6) (Anexo 21).

Constructo lluminacion:
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Los intervalos de la prueba de Kendall’'s y Spearmans correlacionan con valores
desde .546 hasta .772. El constructo iluminacién correlaciona alto en su totalidad.
La prueba de confiabilidad del constructo es alta, obtuvo .878 (Mayor a .6) (Anexo
22).

Constructo: Musica

Los intervalos de la prueba de Kendall’'s y Spearmans correlacionan con valores
desde .556 hasta .795, correlaciona alto en su totalidad. La prueba de confiabilidad

del constructo es alta, obtuvo .893 (Mayor a .6) (Anexo 23).

Constructo: Servicio.

Los intervalos de la prueba de Kendall’s y Spearmans correlacionan con valores
desde .295 hasta .522, correlaciona cero veces bajo, 10 veces medio y solo 2 alto.
La prueba de confiabilidad del constructo es alta, obtuvo .694 (Mayor a .6) (Anexo
24).

Constructo: Satisfaccion.

Los intervalos de la prueba de Kendall's y Spearmans correlacionan con valores
desde .601 hasta .766, correlaciona alto en su totalidad. La prueba de confiabilidad

del constructo es la mas alta de todas .905 (Anexo 25).
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Andlisis de correlaciones de pruebas de Kendall, Spearman, Alfa de Cronbach
y de confiabilidad.

Los datos primarios obtenidos de la investigacion después de las pruebas de
Kendall y Spearman, asi como su relacion con Alfa de Cronbach, posicionaron a
tres de ellos como los mas importantes, esto debido a los altos resultados en las
correlaciones obtenidas por los constructos de: Aroma, Musica e lluminacioén, lo
anterior, sin dejar de lado los resultados aceptables y relevantes, para las demas

variantes.

En la investigacion se posicioné al constructo Aroma como el factor mas importante
en una tienda fisica de lujo para los encuestados, con correlaciones altas de .827 y
una confiabilidad de .895. Le sigue el constructo de Mdsica, con valores que
correlacionaron alto con .795 y prueba de Alfa de Cronbach de .893. En tercer lugar,
el constructo mas importante para los encuestados es la lluminacion, con

correlaciones de .772 y confiabilidad de .878.

Como segundo blogue y con correlaciones aceptables, se posiciona el de Exhibicion
de Producto, con correlaciones maximas de .612 y Alfa de Cronbach de .837. Le
sigue la variable de Apariencia de la tienda, basada principalmente en los espacios
de ésta, con valores altos de .596 con prueba de confiabilidad de .848. Y para
finalizar, se encuentra el constructo de Servicio, que obtuvo su correlacion mas alta

en un valor de .522, con una prueba de Alfa de Cronbach de .694.

Por su parte, como apoyo para reforzar la resolucion de las hipotesis, el constructo
de satisfaccién correlacioné alto en su totalidad, son un valor maximo de .766, y con

una prueba de Alfa de Cronbach de .905, la mas alta de entre todos los constuctos.
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Kayser-Meyer-Olkin y Bartlett

Se realiz6 el analisis de factores Varimax y Oblimin directa con la finalidad de
probar los principios de convergencia y discriminacion. La prueba Kayser-Meyer-
Olkin demostro que la exactitud de la muestra es de .927, resultado excelente dentro
de los parametros establecidos, ya que los valores de KMO (entre 0.5y 1) permiten
concluir que se cumple el principio de adecuacion para la prueba final. Por su parte,
la salida de la prueba de Bartlett es significativa (99% debido a que es el
complemento de la significancia es .000). lo que se puede concluir que las variables

estan altamente correlacionadas para la muestra seleccionada.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 927
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 3707.044
df 231
Sig. .000

Tabla 2: KMO y prueba de Barlett

Convergenciay Discriminacion

Las pruebas de convergencia indican que los constructos que se espera que estén
relacionados si lo estan, mientras que la prueba de discriminacion, nos arroja que
los constructos que se estima que no estén relacionados, de hecho, no lo estan
(Shuttleworth, S/F). En esta investigacion, convergen la Apariencia y el Aroma,
mientras que el resto de los constructos, Exhibicion, lluminacién, Mdusica,
Satisfaccion y Servicio no lo hacen. Por su parte, los analisis de discriminacién salen

negativos en todos los constructos.
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APAR1

APAR2

APAR3

EXHIB1

EXHIB2

EXHIB3

ARO1

0.782

Valor Constructo

Converge | Discrimina

0.847

Apariencia de la Tienda Si

NO

0.572

Exhibicion

NO NO

0.827

ARO2

0.826

Aroma

ARO3

0.873

si NO

ILUM1

0.612

0.507

ILUM2

0.495

0.418

lluminacion

ILUM3
MUS1
MUS2
MUS3
MUS4

0.504

SATIS1

0.447

0.428

NO NO

0.536

Musica

NO NO

0.536

SATIS2

0.708

Satisfaccion

SATIS3

0.56

NO NO

SERV1

0.569

0.661

SERV2

0.752

Servicio

SERV3

0.662

NO NO

Apariencia: 874

Aromas: .827

[luminacion: .507

Servicio: .661

Tabla 3: Convergencia y Discriminacion

Satisfaccion de los

clientes en tiendas
de lujo

Figura 7: Resultado de modelo final aplicado.
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La varianza total explicada de este caso de estudio indica que el modelo refleja un

72.05% de la realidad lo cual es aceptable.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 11.574 52.608 52.608 11.574 52.608 52.608
2 1.978 8.992 61.600 1.978 8.992 61.600
3 1.299 5.903 67.503 1.299 5.903 67.503
4 1.002 4.556 72.059 1.002 4.556 72.059
5 795 3615 75.674
6 674 3.062 78.737
7 593 2.697 81.434
8 579 2632 84.065
9 AT4 2.156 86.221
10 451 2.048 88.270
11 337 1.532 89.802
12 331 1.507 91.308
13 285 1.296 92.604
14 270 1.228 93.832
15 231 1.052 94.884
16 213 966 95.850
17 208 946 96.796
18 178 .809 97.605
19 75 793 98.398
20 145 661 99.059
21 114 517 99.577
22 093 423 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabla 4: Varianza total explicada
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Resolucion del caso

Para llegar a la comprobacion de las hipotesis, se llevd a cabo un proceso tanto
cuantitativo como cualitativo, en el primero, se tuvieron 203 encuestas completas y
validas, mientras que en el segundo, se realizaron entrevista a 3 expertos en el
tema. Las actividades mencionadas permiten concluir el impacto de cada variable

independiente.

e Hipotesis 1: El uso de colores adecuados en las instalaciones, basados en
la oferta de valor de la tienda de lujo, aumentan la satisfaccion de los

clientes.

El uso de colores adecuados en las instalaciones, basados en la oferta de valor de
una tienda de lujo, no aumentan directamente la satisfaccion de los clientes con
base en el analisis cuantitativo. La anterior afirmacion, se concluye debido a que el
constructo de Decoracion de la tienda, se tuvo que eliminar en la tercera prueba
piloto, ya que correlacionaron muy bajo en todas sus afirmaciones, con valores que

en mayoria no alcanzan un valor de .300 tanto en Kendall como Spearman.

Caso contrario a las entrevistas realizadas a los expertos, donde coinciden que los
colores tienen un gran impacto en las personas al visitar una tienda fisica de lujo,
llegando a satisfacer sus necesidades exclusivamente por lo que el color
representa, es decir, una marca. De esta forma, también se concluye que si bien,
directamente el color no influye de manera consciente en la satisfaccion del cliente,
si es un factor que los expertos consideran que esta presente en la satisfaccion de

éste.

e Hipdtesis 2: Utilizar iluminacién del color adecuado en una tienda de lujo,

aumenta la satisfaccion de los clientes.

Se comprueba que utilizar iluminacion del color adecuado en una tienda de lujo,
aumenta la satisfaccion de los clientes. Los datos primarios mostraron una
correlacion alta en la totalidad del constructo de iluminacién, asi mismo, la prueba
de confiabilidad tuvo un buen resultado de .878. Por su parte, la afirmaciéon “La

iluminacién adecuada influye a que yo quiera estar durante mas tiempo en una
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tienda” tuvo un resultado de 50% de su respuesta en el rubro totalmente de acuerdo,
un 28% en muy de acuerdo y un 10% en algo de acuerdo, lo que suma un porcentaje

positivo del 88%.

Por su parte, los expertos afirmaron que la iluminacién es un factor que utilizan las
marcas de lujo para incrementar la satisfaccion de los clientes, Mercado nos
ejemplifica con la estrategia que utiliza Palacio de Hierro en sus tiendas, por su
parte, Montesinos coincide que una buena iluminacion hace mas atractivos los

productos de una tienda, a diferencia de que si estuviesen en la penumbra.

e Hipotesis 3: La difusion de un aroma agradable en una tienda de lujo,

aumenta la satisfaccién de los clientes.

La difusion de un aroma agradable en una tienda de lujo, si aumenta la satisfaccion
de los clientes. Se asegura lo anterior debido a que este constructo fue el que tuvo
las correlaciones mas altas, con valores maximos de .827 y con una confiabilidad de
.895.

Por su parte, las entrevistas a los expertos respaldan la decision: Mercado comenta
gue en Palacio de Hierro utilizan los aromas para reflejar estatus y elegancia, a lo
gue agrega y coincide Montesinos que las fragancias agradables te atraen a la tienda

y te invitan a pasar mas tiempo en ella.

Mercado también agrega que hay que tener cuidado con la intensidad de los aromas,
ya que puede provocar efectos contrarios. Asi mismo, sugiere colocar las fragancias
en los accesos, ya que es lo primero que te impacta cuando llegas y también cuando
sales del lugar, asi como en las areas donde exista un flujo alto de personas como
los pasillos o elevadores. El fundador de Sensorika, también comenta que es el tnico
sentido que no se puede censurar de manera consciente, ya que los seres humanos
necesitan respirar de forma natural, estos aromas van al cerebro directamente,
especificamente al sistema limbico, donde se estimulan las emociones y los

recuerdos.
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e Hipotesis 4: ElI uso de decoracion y mobiliario, de acuerdo con los
productos ofrecidos en una tienda de lujo, aumentan la satisfaccion de los

clientes.

El uso de la decoracion y de mobiliarios de acuerdo con los productos, no es un
factor que de manera consciente aumente la satisfaccion de los clientes en el
analisis cuantitativo. La anterior afirmacién se concluye debido a que este constructo
Decoracion de la tienda, se tuvo que eliminar en la tercera prueba piloto, ya que
correlacionaron muy bajo en todas sus afirmaciones, con valores que en mayoria

no alcanzan .300 tanto en Kendall como Spearman.

Por su parte, los expertos afirmaron rotundamente que la decoracién y mobiliario es
un factor que utilizan las marcas de lujo para incrementar la satisfaccion de los
clientes. Gbmez comenta que texturas, telas y elementos brillantes, hacen que se
sienta una experiencia mucho méas agradable al entrar a la tienda. Por su parte,
Mercado busca acudir a una tienda de lujo donde todo esté perfectamente
decorado, incluso que parezca nuevo. Si bien, de forma cuantitativa, no se satisface
a través de la decoracién y mobiliario de una forma consciente a los clientes, en el
formato cualitativo, nos arroja que si son factores que incrementan la satisfaccion

de los clientes en una tienda de lujo.

Hipotesis 5: El disefio exterior unatienda de lujo, que transmita la experiencia

de marca, aumentan la satisfaccion de los clientes.

El disefio exterior de una tienda de lujo que transmite la experiencia de la marca, si
aumenta la satisfaccién de los clientes. Se respalda a partir del resultado de .848
correspondiente a la prueba de Cronbach en el constructo de Apariencia de la
Tienda. Asi mismo, en el instrumento de investigacion se evalua la afirmaciéon “En
general me siento mas satisfecho en tiendas con buena apariencia fisica”, lo que
nos arroja resultados del 61% en la opcion totalmente de acuerdo, 24% en muy de
acuerdo y 7% en algo de acuerdo, con un gran total de 92% con tendencia positiva

a la satisfaccion.
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Por su parte, los datos de la investigacion cualitativa también respaldan la
aseveracion, ya que el correcto disefio, espacialidad, calidad de materiales de la
obra y accesos exclusivos, son factores que los expertos relacionan con las tiendas

fisicas de lujo.

e Hipotesis 6: Reproducir musica en una tienda de lujo, de acuerdo con los
gustos del publico meta, aumenta la satisfaccion de los clientes.

Reproducir musica en una tienda de lujo, de acuerdo con los gustos del publico
meta, si aumenta la satisfaccion de los clientes. Se afirma lo anterior debido a la
prueba de Alfa de Cronbach que se realiz6 para este constructo, obteniendo .891,
asi como por sus altas correlaciones en la prueba de Kendall y de Spearman, con

valores maximos de .779.

Asi mismo, el acercamiento con los expertos respalda esta decision: Mercado nos
menciona que el volumen y la velocidad de la musica, juegan un papel muy
importante para que percibas la tienda como algo elegante. Por su parte, Oscar
coincide que con esta variable puede hacer sentir empatia, relajacion y sensaciones

positivas.
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Recomendaciones aplicadas a Purificacion Garcia, boutique de lujo.

Basado en la seccion de Resolucion de caso, donde se especificO qué hipotesis

habian sido comprobadas y la relevancia de cada una, en la presente seccién se

hace una serie de recomendaciones para incrementar la satisfaccion de los clientes

al visitar una tienda de lujo. La préxima camparfa esta construida especificamente

para la marca de lujo Purificacién Garcia, la cual, hoy en dia sélo se vende a traves

de Palacio de Hierro, sin embargo, si su decisiéon fuera incursionar con boutiques

independientes, las siguientes son sugerencias para lograr la satisfaccién de sus

clientes en su visita a la tienda.

“linagen 1: Acceso Jimmj

=i

De acuerdo con lo que mencionaron los
expertos en el tema, el exterior de la
tienda debe contar con un disefio
adecuado, basado en su espacialidad,
calidad de materiales de la obra, asi
como

accesos  destacables vy

exclusivos, estos factores, seran

indispensables para transmitir una

*| experiencia basada en lujo.

Los acabados deben de ir apegados a
las dltimas tendencias de disefio y
De acuerdo con la
& Martin,

arquitectura.

mobiliaria  Oberlander

algunos de los mejores materiales para crear un ambiente de lujo son madera,

cristal, piedra natural, microcemento y acero inoxidable (Inmobiliaria O&M, 2018).

Del mismo modo, el despacho espafiol de disefio de interiores Pedro Pefia,

menciona que para conseguir disefios exclusivos, es necesario el uso de la piedra

natural, ya que aporta un gran valor a la decoracién del lugar, con la opcion de elegir

entre varias formas y texturas, recomendando el uso externo de marmol, granito fino

0 pizarra que daran un significado Unico (Pedro Pefa, S/F.).
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Imagen 2: Marmol. Imagen 3: Granito fino. Imagen 4: Pizarra.

Teniendo como objetivo, que Purificacion Garcia tenga espacios en las avenidas
mas exclusivas de la ciudad, es recomendable el uso de Pizarra oscura, que
ademas de transmitir elegancia, es un material perfecto para condiciones exteriores.
De acuerdo con la BBC, el color negro sugiere calidad suprema y cuenta con
elementos aspiracionales que lo hacen posicionarse como exclusivo (Hemingway,
2017).

De acuerdo con el Instituto para la Investigacién del Color, el 62% de los juicios que
hacemos sobre un producto estd basado en su color. Incluso, investigaciones de
neuromarketing han detectado que tan pronto se muestra un color a un consumidor,
existen diversas reacciones quimicas en su cerebro que brillan como respuestas

emocionales (Cabrera, 2018).

Como opciones para combinar con el color negro, también existen otros colores
posicionados en la industria del lujo, como lo es el parpura, dorado, plateado y
blanco, que pueden hacerse presenten en los acabados del exterior. En este caso,
el color que se propone usar junto con el negro es el plateado, sin embargo, a
continuacion, se presenta el significado de cada uno de los colores, en caso de que

sea necesario un contraste adicional.
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El purpura, esta asociado con productos valiosos, riqueza e inteligencia, ya que
anteriormente este tinte solia tener un costo mas alto que la plata, ademas de que
era utilizado por las familias pertenecientes a la realeza (Hemingway, 2017). Por
otra parte, de acuerdo con el psic6logo Nahum Montagud, el color dorado se asocia
con el oro, elemento poco comun en la naturaleza, por lo que se relaciona con la
riqueza, el poder, ambicion, abundancia y lujo, ademas de sentimientos de felicidad
y éxito (Montagud, 2020). En cuanto al color plateado, la sensacion visual que
genera es un brillo metalico Unico, ya que no puede ser reproducida por un color
sélido, dado que este efecto es generado por los materiales exclusivos que se
utilizan para obtenerlo (Casas, 2012). Por su parte, el blanco es otro de los colores
utilizados por las marcas de lujo, ya que tiene significados de pureza, inocencia,

pulcritud, asi como de armonia (Hauff, 2018).

Una vez seleccionado los materiales, acabados y colores que fungirdn como
fachada de la boutique, habra que enfocarse en la puerta de acceso principal para
clientes, ésta, debe ser un portal de conexion entre lo ordinario y el camino a un
ambiente lleno de lujo y exclusividad. Este portal deberé de tener tanto materiales
gue reflejen tanto el estilo de la marca, como acabados que despierten en el cliente

la satisfaccion de estar a punto de entrar a un ambiente sofisticado.

Imagen 5: Acceso Chanel. Imagen 6: Acceso BVLGARI.



61

Para la puerta principal, es recomendable utilizar puertas de cristal, que so6lo dejen
ver lo suficiente para dar a conocer el tipo de experiencia y producto, este acceso
representa una invitacion al lujo, sin perder la privacidad y exclusividad que le dara
la fachada principal de pizarra. Al acceder a Purificacion Garcia, es recomendable
exponer en primer plano la prenda y/o accesorio de temporada, sobre una
composicién de muebles de madera, material que representa un espacio acogedor

y a la vez se relaciona con la elegancia de los demas acabados. Ver imagen 1.

El tipo de madera sugerido es Nogal y Cerezo. El primero, es oscuro y elegante, y
es empleado en disefos de lujo, ademas de ser resistente al paso del tiempo. Por
su parte, el Cerezo es la madera que mas se emplea en muebles de primera y que

resalta por su calidad, ademas de su color rojizo brillante (Pedro Pefia, S/F.).

Imagen 7: Aparador Gucci. Imagen 8: Aparador Prada.
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Aromas

Uno de los sentidos que no pueden censurarse por los consumidores, es el olfato,
variable con los resultados mas altos en la encuesta cuantitativa y reafirmada por la
investigacion cualitativa, por tal motivo, debe ser uno de los factores tomados con

mayor importancia para desarrollar una estrategia basada en Evidencia Fisica.

El fundador de Sensorika, mencioné que al entrar a una tienda, el usuario en
ocasiones puede no poner atencion a la publicidad, pero forzosamente tiene que
respirar, por lo que percibe de forma inmediata aromas que van directos al cerebro,
especificamente el sistema limbico, que es donde estdn las emociones y los
recuerdos. Los demés sentidos pueden llegar a este punto, pero el olfato es el Unico
gue tiene un puente directo, aumentando su intensidad en la creacion de

sensaciones.

Esta investigacion nos indica que un aroma agradable, ayudara a incrementar la
satisfaccion del cliente en una tienda de lujo, por esta razén se recomienda
seleccionar o crear un aroma especifico para la marca. El aroma debera utilizarse
preferentemente de forma indefinida, sin realizar cambios notables en tiempos
cortos, esto, debido a que igual que se construye una marca a través de elementos
visuales, también los aromas ayudaran a construir y a lograr identificacion con los
clientes. De acuerdo con Pablo Mercado, recordamos mas de cien mil aromas,

mientras que solo recordamos doscientos colores.

A continuacién, se presentan una serie de 3 aromas y sus efectos en el consumidor
de acuerdo con la revista Merca 2.0 (Lebn, 2016). Estos aromas fueron
seleccionados especialmente para Purificacion Garcia, un publico con un poder
adquisitivo alto que destaca por consentirse dia tras dia, estar a la vanguardia y vivir

experiencias hechas a la medida.
lra opcién: Limon: transmite frescura y limpieza, asi mismo, reduce el estrés.
2da opciodn: Naranja: fragancia que se considera antidepresiva, tiene tonos dulces.

3ra opcion: Mandarina: aroma citrico y juvenil, evoca calma y es sedante.
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El aroma seleccionado para la apertura de las boutiques deberd ser utilizado en
lugares estratégicos y no de forma general en la tienda, ya que los seres humanos
se adaptan a las fragancias, lo que puede resultar en la disminucion de la
percepcion de éste. En los lugares que se recomiendo utilizar es en la entrada, ya
gue al momento de acceder a la tienda se comienzan a activar las emociones en el
sistema limbico de forma inmediata. Asi mismo, los aromas también sirven para
guiar a las personas hacia un lugar estratégico, como a prendas de mayor costo o
algunas que necesitan un impulso en las ventas. Por otra parte, también es
recomendable colocar los aromas en aquellos lugares donde el flujo de gente es

mayor, como lo es en los elevadores, cajas de cobro y ciertos pasillos.

Ademas de utilizar el aroma, también es importante considerar la intensidad del
mismo, existen agencias como Sensorika que lo que hacen es rentar maquinas
aromatizantes, las cuales ya estan programados de acuerdo a la amplitud y horario
del lugar, de esta forma, se aseguran que el aroma tenga la intensidad correcta

siempre, sin causar un resultado contrario.
Musica
Una vez seleccionado el aroma, otro de los aspectos primordiales que se deben de

tomar en cuenta para crear una experiencia a través de los sentidos e incrementar

la satisfaccion de los clientes en una tienda de lujo, en el uso de musica.

Se ha generado una tabla de los géneros musicales mas comunes, indicando cuéles
son recomendables para el uso dentro de las boutiques de Purificacion Garcia, y
cuales no lo son de acuerdo con el posicionamiento de la marca dentro de un

segmento de lujo.

Clasica No House Si Pop No
Blues No Funk No Reggaeton No
Jazz No Disco No Flamenco No
Rock & Roll No Raggae No Country No
Metal No Techno No Banda No

Ska No Electréonica No Cumbia No
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El fundador de Sensorika, Pablo Mercado, menciona que cuando un género musical
utiliza beats por minuto similares a los del corazén, las personas se encontraran en
un estado de reposo normal, pero si los beats se vuelven lentos, entonces
provocaran un efecto relajante como el raggae, contrario a un mayor ndmero de
beats por minuto como el género electronica, que al tener un ritmo més acelerado,
provocaria aceleracion en el consumidor, haciendo que recorra la tienda en un
menor tiempo. De acuerdo con MacGirill, los latidos del corazon de un ser humano

mayor a 10 afios son de 60 a 100 en promedio (MacGill, 2016).

Por tal motivo, la recomendacién de género musical para utilizar en Purificacion
Garcia, es musica tipo House, debido a que los beats por minuto que utiliza
generalmente son ligeramente mayores a los del latido del corazén, generando asi
una pequefia dosis de energia y emocion al consumidor. No se selecciona un

género relajante, ya que este efecto ya lo estamos logrando a través del olfato.

De acuerdo con Pablo Mercado, ademas de la seleccion musical, también hay que
revisar la intensidad del volumen, ya que generara una percepcion Unica en la
tienda. Niveles muy bajos, haran referencia a lugares de relajacion como spas,
contrario a niveles en su maxima potencia, que remitira al consumidor a un lugar
que ofrece descuentos o venta de productos de consumo masivo. Por esta razén,
se recomiendo que dentro de Purificacion Garcia la musica House esté en un 35%
de su potencia maxima del equipo de sonido, s6lo 10% mas que una intensidad baja

(20% de la potencia).
lluminacion

La forma en que percibimos las cosas puede cambiar de forma crucial dependiendo
del tipo de iluminacién que se utilice, con un solo cambio de luz, un ambiente puede
cambiar su significado por completo. La iluminacion ademas de incrementar la
satisfaccion de los clientes en una tienda de lujo, también permitira enfatizar ciertos
espacios importantes dentro de la tienda, asi como de productos, y lo mas
importante, hacer sentir al cliente en un ambiente agradable, como si estuvieran en

su propio hogar. Los formatos de iluminacion cambian de acuerdo con el espacio y
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el objetivo que se desea conseguir, por tal motivo, a continuacion, se hace una serie

de recomendaciones para las nuevas boutiques de Purificacion Garcia.

La estrategia de utilizar diversos tipos de luces
comienza desde el exterior, en consecuencia, se
recomienda realizar una instalacion tipo Bafiado de
Pared en la fachada de la tienda. Esta técnica se
complementa con la utilizacién de luz tenue, que
detalla por completo el material con el que esta

disefiado el espacio, resaltando principalmente la

y 1 3 T calidad de las texturas usadas como piedra natural

o detalles en madera. Como se observa en la
imagen 9, la iluminacion tiene su origen desde el
suelo (Erco, 2013).

Imagen 9: Bafiado de Pared.

En el caso de los aparadores externos de cristal, la estrategia para mostrar las
nuevas colecciones sera utilizar iluminacion de objeto como muestra la imagen 10,
se caracteriza por estar colocada en el techo con un angulo de incidencia de 30°
hasta 45° con respecto a la perpendicular. A mayor perpendicularidad de la luz,
seran mas intensas las sombras. La posicién de la luz en 30° lograra eliminar
reflejos intensos en el producto, logrando resaltar los atributos de éste, ademas,
eliminard sombras desagradables. Este tipo de técnica es cominmente utilizada en

aparadores, museos, exposiciones y areas representativas (Erco, 2013).

Imagen 10: lluminacion de objeto. Imagen 11: aparador Carlos Torrenis.
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Imagen 12: Estructuras luminosas.

Imagen 13: Downlights.
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Imagen 14: Dowlights perpendicular.

Imagen 15: Uplights. (Erco, 2013).
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Los formatos de iluminacion
en el interior de las boutiques
de Purificacibn  Garcia,
deberan ser diferentes a las
que se usaron en el exterior.
Como primer paso, se
sugiere realizar una
instalacion tipo Downlights,
la cual permitira contar con
suficiente iluminacién en
toda la tienda de una forma
elegante, ya que creara
leves figuras en las paredes
que diferenciaran de un

ambiente ordinario.

No se recomienda por
ningdn motivo la utilizacion
de instalaciones de tipo
Estructuras Luminosas, ya
gue son las utilizadas
comunmente por
supermercados o almacenes

grandes con el Unico objetivo

de iluminar los espacios por comodidad y seguridad de la tienda y el consumidor.

Ahora bien, en los espacios donde se encuentren colocadas las ultimas colecciones,

asi como las prendas o productos de mayor importancia o aquellas que se quieran

resaltar del resto, se debe de utilizar iluminacion tipo Downlights Perpendicular, ya
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que suministra de manera directa luz al objeto. Este tipo de instalacion logra resaltar

la calidad de los materiales, asi como las caracteristicas del producto (Erco, 2013).

Actualmente, el disefio de iluminacién es hecho por expertos en la materia, quienes
utilizan estos recursos con la finalidad guiar al cliente. Ademas de enfatizar algunos
elementos, también se crea dinamismo en el disefio, haciendo una marcada

diferencia entre una tienda de lujo y una con un enfoque modesto

Imagen 16: Downlights perpendicular. Imagen 17: Colores de luz.

Si bien, el tipo de instalacién que se utiliza para cada ambiente es esencial, no es
lo Unico en lo que hay que enfocarse, también el color de la luz es indispensable.
Los alumbrados con tonos ambar y magenta, tienen una expresividad mas débil,
comparados con los amarillos y rojos, que crean un ambiente calido. Por su parte,
los azules construyen una impresion fria dentro de lugar (Erco, 2013). Para
Purificacion Garcia, se propone el uso de luminarias amarillas, ya que buscamos
crear un ambiente donde el consumidor se sienta confiado y comodo.
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En aquellos espacios como la caja registradora o servicio al cliente, se sugiere
realizar una instalacion de tipo Bafiado, que ilumina con conos de luz extensivos
zonas con amplios espacios, en comparacion con las demas técnicas, ésta

transmite una sensacién de amplitud (Erco, 2013).

Imagen 18: Bafado. Imagen 19: Downlight proyector orientable.
Por dltimo, en el ramo de la iluminacion, los elementos decorativos como cuadros u
otros objetos que formen parte de la composicion del lugar, pueden ser acentuados
a través de una instalacion Downlight con proyector orientable, que enfatiza los
elementos de disefio, asi como los arquitectdnicos, la luz concentrada formara

sombras, lo que generara un contraste con el entorno (Erco, 2013).
Disefio de interiores

La decoracion de un espacio debera tener como objetivo crear un ambiente que
refleje la personalidad de quien lo habita, o en este caso, la personalidad de la
marca, permitiendo que los consumidores se sientan realmente cémodos en el lugar
(Fernandez, et al., 2019). Por esta razon, una de las primeras decisiones que hay

que tomar, es ¢ Qué estilo deberéa trasmitir Purificacion Garcia?

Moderno Si Rustico No Colonial No
Minimalista No Clasico No Zen No
Noérdico No Eléctrico No Industrial No

Vintage No Shabby Chic No
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La tendencia de disefio moderno busca ambientes simples, sin embargo, hay que
tener muy claro qué es lo que se quiere reflejar, ya que dependiendo de su
intensidad, algunos espacio pueden llegar a ser frios. Este estilo busca lineas
limpias y no ornamentadas, basadas en el cristal, acero y madera, asi como
contrastar con decoracion como cuadros abstractos de diversos colores. También
hace uso de escultura de grandes tamafos que crean ambientes dinamicos.
Referente a los colores utilizados, se recomiendan blancos, negros y toda la
tonalidad de grises, con algunos contrastes salpicados de color sélido (Fernandez,
et al., 2019).

Si bien, el estilo moderno tiende a ser simple, no hay que confundir con la tendencia
minimalista, la cual es un extremo basado en la simpleza, sin embargo,
dependiendo de los materiales utilizados, puede crear un ambiente lleno de lujo.
Este estilo se caracteriza por no utilizar muebles u objetos sin alguna funcion
especifica, estan basado en lineas puras y colores neutros con acentuacion en el
blanco y negro. Los materiales son generalmente lisos y aquellos 6pticamente
livianos, como lo es el cristal (Fernandez, et al., 2019).

Conociendo las diferencias entre lo moderno y minimalista, se sugiere para
Purificacion Garcia realizar un ambiente Moderno, buscando un ambiente simple
pero acogedor, donde los protagonistas sean los productos ofrecidos por la tienda,
resaltando asi, los colores y texturas de las prendas con un mayor valor. No se
recomienda inclinarse hacia la tendencia minimalista, ya que tiende a ser bastante
fria, contrario a lo que se busca para el posicionamiento de estas boutiques, que es

crear un ambiente acogedor entre los consumidores.
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Referencias de estilo Moderno

Imagen 21: Interior Canali.

Imagen 20: Interior LaCoste.

Referencias de estilo Minimalista

Imagen 22: Interior Nendo.

Imagen 23: Interior Elle.
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Continuando con la tenencia del estilo moderno dentro de las boutiques, se propone
utilizar mobiliario basado en metal, dando un brillo especial que lo distingue entre
un mueble ordinario y uno creado para ambientes de lujo. Del mismo modo, para
crear un contraste y un ambiente acogedor, se sugiere combinar el metal brilloso

con maderas naturales y cristales, como se muestran en la imagen 20 y 21.

La espacialidad es otro de los factores que determinan un disefio armonico. Este
factor se refiere al tamafio de los espacios, asi como la distribucion de los elementos
dentro del mismo. En cuanto al tamafio, las tiendas fisicas de lujo estan en un rango
medio, deben evitar ser pequefias para que no se perciba la falta de presupuesto o
de poder ante otras tiendas, pero tampoco debe de ser un espacio de proporciones
exageradas, debido a que perderia su exclusividad, y se relacionaria a espacios
comunes como los supermercados. Derivado de lo anterior, los espacios de un
tamafo mediano, en referencia a los que los rodean, seran ideales para crear una

atmosfera de espacialidad correcta.

Dentro del numero de habitaciones o espacios que contemple Purificacion Garcia,
se debe de tomar en cuenta el disefio del Centro de Interés, que es el punto o pared
mas importante dentro de la habitacion, es donde se centra la actividad con articulos
de mayor importancia (Madrigal, 2012). Este Centro de Interés tendra que resaltar
de las otras 3 paredes, ya sea por su color, materiales o muebles, esta composicion,

servird como una guia indirecta de la marca hacia el cliente.

Los colores en las paredes transmiten diversas sensaciones segun su calidez o
frialdad, asi como su intensidad. Cada tonalidad, es capaz de crear un estado de

animo diferente en las personas (Fernandez, 2019). A continuacion, el significado

de cada uno:
- Rojo: accién - Negro: elegancia
- Rosa: relajante - Blanco: luz
- Azul: serenidad y agua - Naranja: energia

- Verde: refrescante y natural

- Violeta: poder y enigma
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En el caso de Purificacion Garcia, se recomienda utilizar combinaciones de color

negro, violeta y azul en su interior, todos en una tonalidad obscura.

Violeta: Ademas de transmitir poder y enigma, es un color que refleja creatividad
en quien lo usa. Disminuye la angustia y el miedo, y se asocia con el misterio y la

intuicion (Fernandez, 2019).

Negro: es el color con mas poder y estilo, sin embargo, debe de utilizarse con
cuidado y en zona iluminadas, ya que tiende a absorber la luz y pueda dar un

significado contrario a la elegancia (Fernandez, 2019).

Azul: tonalidad que abre la mente, evoca la paz y atrae la tranquilidad y confianza.
Tiene una importante fuerza de atraccion ya que representa a dos elementos

indispensables en la vida, aire y agua (Fernandez, 2019).

Ademas del disefio enfocado en las paredes, también hay que tomar en cuenta el
tipo de piso que se elige para crear un ambiente de lujo, ademas, tiene una funcion
decorativa. En este caso, de acuerdo con Madrigal, los pisos se pueden clasificar
en 3: marmol, maderas, ceramica y de materias primas, en este sentido, el marmol
es un extremo que representa lujo y las materias primas un ambiente modesto u
ordinario (Madrigal, 2012)

Los suelos de marmol estan relacionados con importantes ambientes de prestigio,
suelen ocuparse en museos, mansiones o lugares emblematicos, por lo que seria
la primera opcion que se recomienda en color blanco. Sin embargo, también se debe
de considerar que el mantenimiento de éste puede ser costoso, debido a que
necesita ser pulido de forma continua por el flujo de gente. Por otra parte, si los
costos son altos para la boutique, se puede sustituir por granito fino gris,
visualmente es elegante y tiene una gran resistencia para lugares publicos,

reduciendo asi, el costo de mantenerlo (Madrigal, 2012).
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Por ultimo, al igual que los accesorios son el toque esencial para un traje o vestido
en una noche de fiesta, el atrezo son los detalles que un disefiador de interiores
debe de cuidar para dar el toque final. Atrezo es el término que incluye todo tipo de
decoracidn, cojines, cuadros, espejos, entre otros, siendo la pincelada perfecta de

color para conseguir el efecto deseado (Fernandez, 2019).

Las siguiente son recomendaciones que reflejarian el estilo de vida de los clientes,
se propone colocar en las repisas y mesas de Purificacion Garcia: trofeos, ya que
son personas que buscan el éxito, fotografias de lugares emblematicos: al ser

viajadores con frecuencia, y finalmente, libros: que reflejan sabiduria y experiencia.

Imagen 25: Libros tonos azules

Imagen 26 Fotografias blanco y negro

de lugares emblematicos.
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Se reitera, que los elementos del disefio exterior e interior, deben de contar con
materiales de primera calidad para que evoquen a los exclusivo, éstos, deberan ser
asesorados por un arquitecto o disefiador de espacios, personas que debido a su
experiencia, podran realizar composiciones de acuerdo con el objetivo de satisfacer

al cliente en una tienda de lujo.

Por dltimo, aunque se han dado recomendaciones para la apertura de las boutiques
de Purificacion Garcia basadas en aroma, musica, iluminacion, asi como de disefio
exterior y de interiores, es importante siempre estar a la vanguardia. Sin embargo,
estar en tendencia, no significa remodelar las tiendas cada determinado tiempo, ya
gue esta accion romperia con el posicionamiento de marca trabajado, debido a que
inmediatamente se estaria cambiando de una atmosfera a otra con un mensaje
posiblemente diferente. Lo que se recomienda para tener algunos toques de
dinamismo, es hacer cambios en el atrezo, pequefios detalles, pero grandes
cambios que iran en el mismo posicionamiento de la Evidencia Fisica que ofrece la

marca, para lograr la satisfaccion de los clientes al visitar una tienda de lujo.
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Reflexién

A lo largo de la investigacion presentada, se demostré la importancia de la creacion
de una estrategia de marca basada en la Evidencia Fisica, con la finalidad de
generar satisfaccion en los consumidores, al visitar una tienda fisica de lujo.
Resaltan conceptos que los actuales y futuros estrategas de la mercadotecnia,
deberan poner especial atenciéon, como lo es un atractivo y funcional disefio
arquitectonico de la tienda, la implementacion de un sutil aroma, la correcta
iluminacién, el bit perfecto de una cancién, e incluso, los pequefios detalles en el

atrezo que fungiran como parte de la conexion, de un todo.

Se debe tener presente, que la Evidencia Fisica no debe ser tratada como una
estrategia aislada, al contrario, es complementaria y proviene de una planificacion
en conjunto con otras Ps y/o elementos de marketing, que en su fin Ultimo, deberan
tener consistencia y un mismo mensaje. Se reitera, que el consumidor de alta moda,
no solo estd pagando por un producto, estd adquiriendo una experiencia, esta

formando parte de un grupo, esta saciando necesidades intangibles.

Sobre los diversos elementos en la creacion de un ambiente fisico en marcas de
lujo, no sblo deben de evocar una tendencia a lo exclusivo, sino también, deben
estar colocados en el momento indicado, forma adecuada y en la intensidad
correcta, para asi, transformar un impulso fisico, en una experiencia de satisfaccion
en el consumidor. Prueba fehaciente, se recuerdan las investigaciones de
neuromarketing desarrolladas por el Instituto para la Investigacion del Color, que ha
detectado que tan pronto se muestra un color a un consumidor, existen diversas
reacciones quimicas en su cerebro que brillan como respuestas emocionales
(Cabrera, 2018).

Por su parte, el storytelling es uno de los recursos usados por las marcas para
promocionar sus productos o servicios a través de una campafa, posiblemente por
que desde muy temprana edad, las personas han jugado y aprendido a través de
historias, que, dependiendo de cada la cultura, algunas quedan marcadas para toda
la vida. La creacion de la evidencia fisica no esta tan lejos de esta misma técnica, e

incluso, puede facilitar la ejecucion de la misma. ¢Qué historia necesita contar la
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marca? ¢, Quiénes seran los personajes? ¢, Cual es el punto mas importante de ésta?
Es posible resolverlo y contarlo, a través de evidencia fisica, asi como un cuento lo

hace a través de las letras.

Es y sera obligacion del experto en marketing, descubrir cuales son los nuevos
insights del publico al que esta buscando impactar. Entender e innovar, seran pasos
clave para poder diferenciarse de miles de marcas que ofrecen productos o servicios
similares. La evolucion en el ser humano es un constante en todas sus variantes,
por lo cual, el marketing no queda exento. Por esta razon, es indispensable que
ademas de la investigacion a través de un marco teérico solido, también el

mercadologo se pregunte e indague ¢ Qué es lo que viene?
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Anexo 1:

Anexos

Top 10 compainiias de articulos de lujo por ventas (Deloitte, 2018).

Top 10 compafias de articulos de lujo por ventas
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Anexo 2: Entrevista a Pablo Mercado, Fundador y director de Sensorik.

-Quisiera que empezaramos presentandote, una breve descripcion de lo que
haces y cual es tu marca favorita de lujo y hace cuanto fue la ultima vez que
la compraste.

“Yo soy Pablo Mercado, soy director y fundador de Sensorik, la primera agencia de
marketing sensorial en México y afortunadamente todavia la Unica agencia de
marketing sensorial en México, llevamos ya nueve afios trabajando en esto, yo
trabajé en varias empresas en el area de marketing y después de eso, fue que decidi
fundar mi propia agencia, hace como ya te digo nueve afios”.

“Mi marca favorita es complicado porque tengo varias, la verdad, yo diria que una
de las favoritas es Adidas, me gusta mucho la ropa, me gusta mucho hacer ejercicio
y dentro del ejercicio Adidas es la marca que me parece mejor y fue hace como un
mes que me compre unos tenis.”

-Sin saber el nombre de la marca ¢Cémo reconocer una tienda que ofrece un
producto de lujo? ¢Como distingue entre estar en una tienda modestay una
tienda exclusiva?

“Principalmente yo diria que por la parte visual, como esta disefiada la tienda, que
colores tiene, que acabados tiene, que mobiliario y como estdn acomodados los
productos; por ejemplo en tiendas donde te quieren hacer o crear la sensaciéon de
que hay descuentos o que los precios son bajos, no tienen mucho cuidado en los
acabados, utilizan lugares tipo bodega incluso, sin mucha decoracion, ni estilo y
tienen muchas prendas en el caso de ropa hablando, tienen muchas prendas
amontonadas de la misma, cuando es algo mas caro o lujoso, encuentras una
prenda de cada una”.

- ¢Y en unatienda de lujo?

“Si hablara en especifico ahorita que me viene a la mente de ropa, pues habria una
prenda de cada una, super bien acomodadas, iluminadas, la decoracion del lugar,
entonces seria sobre todo por la parte visual, que es el sentido que mas utilizamos
y que nos impacta primero”.

-Las marcas de lujo se han caracterizado por el uso de una gama cromatica
gue caracteriza a cada de sus tiendas fisicas ¢Cual es el impacto que estos
colores tienen en usted a la hora de visitar la tienda?

“Pues es muy alto, yo te voy a hablar casi todo como cliente, pero la verdad es que
yo soy un cliente, se puede decir que un poco sesgado, porque yo cada cosa que
compro, a cada tienda que entro, me fijo en todo, si tiene musica, que musica, en
como esta la decoracion, me fijo en todo; cosas que como un cliente comun, a lo
mejor pasarian por desapercibidas, pues yo es lo primero que hago, incluso cuando
me voy de viaje, muchos de mis tours, obviamente voy a conocer museos y cosas
histéricas y lo que sea, pero también voy mucho a tiendas, restaurantes y hoteles
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para fijarme en todo esto, entonces en cuanto a los colores, pues hay colores serios,
colores de gama que se conoce como alta, que son basicos como el dorado y el
negro, pero también hay colores vino, azul marino, esta gama de colores serios o
formales te dan esa sensacién de elegancia: un verde bandera, verde oscuro,
entonces cuando ves estos colores combinados, un gris o un negro, o de ésta familia
de colores, eso es lo que a mi me crea esa sensacion de lujo”.

-El disefio de unatienda de lujo incluidaladecoracion ¢ Es un factor que pueda
aumentar la satisfaccion de usted como cliente?

“Si, por supuesto. El disefio de todo, es muy importante hasta el ultimo detalle, la
verdad es que las marcas de lujo no descuidan ni el minimo detalle, entonces un
florero, un cuadro, un foco, no puede haber nada que no te transmita esto; si vas a
una tienda de lujo todo tiene que estar perfecto, todo perfectamente limpio, todo
perfectamente decorado, todo parece practicamente nuevo y tiene cosas con estilo,
cosas que hacen, ya tienen ahi muchas veces la influencia de algun interiorista, de
algun arquitecto, de algin mercaddlogo que si selecciono los materiales y el
mobiliario y los colores de manera adecuada para que te transmita de manera
correcta.”

-Acerca de los aromas agradables dentro de una tienda de lujo ¢Cree que
éstos actlen en el estado emocional de usted como consumidor? Si/No ¢ De
gué manera?

“Si, por supuesto. Nosotros en Sensorik desarrollamos el aroma para el Palacio de
Hierro y es un aroma que buscamos, que subconscientemente te transmita lujo,
elegancia, estatus; por supuesto que hay aromas también como te hablaba ahorita
de los colores, también hay sonidos, texturas y hay aromas que te transmiten lujo,
elegancia; podemos identificar algo como caro, simplemente porque huele bien,
porque el ambiente huele bien.”

“También hay que cuidar la intensidad, siempre que se aromatiza una tienda, tiene
gue oler de manera agradable y tener mucho cuidado en que no sea demasiado
intenso, ni demasiado sultil, tiene que ser algo que sea perceptible pero agradable.
Cuando huele muy intenso, yo diria que puede provocar hasta el efecto contrario y
no percibirse necesariamente como algo lujoso.”

- ¢Manejan lugares estratégicos para colocar estos aromas?

“Se pueden hacer diferente tipo de estrategias, se puede hacer que toda la tienda
huela, o toda el area huela, lo cual no es tan recomendable desde mi punto de vista,
porque que es muy caro y porque ademas las personas nos acostumbramos a un
aroma después de cierto tiempo, entonces tu como cliente entras a una tienda y si
toda la tienda huele, no lo vas a notar todo el tiempo, después de un rato te
acostumbraste y ya se te olvidd; en cambio si solo aromatizamos ciertos puntos
especificos, si impactamos de mayor manera como bien lo dijiste, los accesos,
porque es lo primero que te impacta cuando llegas, cuando te vas lo ultimo, los
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accesos a los elevadores, a las escaleras, algunos pasillos, algunas é&reas
importantes en donde tengan mucho flujo de personas o quieran llevar mucho flujo
de personas hacia all4, o areas donde tengan alguna exhibicion importante o alguna
marca importante dentro de la tienda, entonces si son puntos especificos; a veces
se puede controlar, pero sinceramente como esto al final es aire, hay muchas
corrientes que a veces se lo llevan a otras partes, obviamente aromatizamos la parte
que queremos, pero a veces se puede llegar a ir a una parte que no queriamos tanto
por el flujo de personas, el flujo de aire, corrientes de aire, ventilacion, etcétera.”

“Y provoca muchas cosas, luego los clientes me dicen —oye si pongo aroma, ¢ Ya
vendo mas?-, la verdad que no es magia, ni es tan facil, pero si provoca cosas como
esto que te puede cambiar la percepcion del tiempo porque huele rico, entonces te
quedas mas tiempo. Hay estudios que ha hecho Nike, marcas que demuestran que
el cliente esta dispuesto a pagar mas por un producto cuando esta en un ambiente
aromatizado de manera agradable, puede entonces cambiar la percepcion del
tiempo, cambiar la percepcién hacia los productos, puedes pagar mas y aumenta la
recordacion también cuando posicionas un aroma de manera adecuada, entonces
el cliente se acuerda de ti cuando va a otra sucursal o cuando llega a oler algo
similar, o cuando la marca le regala algo y lo huele después en su casa, o cuando
se hace una estrategia mas completa y ese aroma después se vende al publico y el
cliente lo huele en su casa, pues de acuerda de la marca inmediatamente; entonces
crea muchisimas cosas o influye en muchos sentidos.”

“Siempre tenemos que respirar, respiramos mas de 20 mil veces al dia, y cada vez
gue respiramos, olemos, entonces puedes entrar a una tienda y a lo mejor no haces
mucho caso a las pantallas, a la muasica, a un banner o alguna publicidad, pero
entras respirando a fuerza, entonces a fuerza lo vas a percibir, puede impactar de
mayor forma; y va directo al cerebro, pero va directo al sistema limbico, que en el
sistema limbico es donde estan las emociones y los recuerdos, los demas sentidos
pueden llegar al sistema limbico, pero el olfato es el Unico sentido que tiene un
puente directo, es por eso que esta tan conectado y es tan importante y tan intenso.”

-La masica utilizada en una tienda de lujo ¢Es un factor que motive a usted
como cliente aregresar a latienda en un futuro?

“‘Pues es muy similar, también la musica nos comunica mucho, nos transmite
mucho, hay ciertas melodias, ciertos instrumentos que estan relacionados con
cosas elegantes y también aqui juegan un papel muy importante los BPM'’s, o los
beats por minuto, o rpm, que se les conoce en espafiol como repeticiones por
minuto; esto lo conocen a la perfeccion los DJ’s y los beats por minuto normales, se
relacionan con el latir de corazén. Cuando nosotros utilizamos beats por minuto
igual que el latir del corazén, entonces la gente o las personas estamos en un estado
normal, cuando usamos beats lentos, nos relajamos, y cuando usamos beats mas
rapidos, nos aceleramos, entonces por medio de la musica, podemos crear también
gue un cliente se acelere y compre mas rapido, se relaje y se quede mas tiempo,
también el volumen y la velocidad juegan un papel muy importante para que
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percibas la tienda como algo elegante o como algo que estd en oferta o con
descuentos.”

“Esto pasa con todos los sentidos, o0 sea tu puedes entrar a un... y no solo la musica,
perdén que me desvié un poco, pero son los sonidos ambientales también, si tu
entras a un supermercado por ejemplo, a veces como clientes no nos damos cuenta
de que hay musica, pero la mayoria de las veces hay musica, y si no es que estan
haciendo algo mal, porque cuando no hay musica, entonces escuchamos mucho el
ruido ambiental, eso no es agradable, entonces también nos sirve como aislante;
entonces cuando entramos a una tienda, y te digo sobre todo el supermercado,
porque escucharias mucho el ruido de la gente, de las cajas, de los carritos y hay
mucho gente; y lo mismo pasa en una tienda.

“Yo he ido a restaurantes o a tiendas en donde no hay musica y no me siento a
gusto, restaurantes pequefios que, hay uno que me gusta mucho la comida y me
gusta ir por la comida nada mas, pero la verdad es que la experiencia no es muy
agradable porgue no hay musica, entonces como es pequeifio, estas escuchando lo
que estan platicando los de al lado y no es agradable, tienes que hablar en volumen
bajo porque no quieres que te escuchen lo demas; entonces te ayuda mucho a crear
una experiencia la musica, pero también a aislar los ruidos y también cuando
utilizamos sonidos como el ejemplo de la ranita, te ayuda a crear todo un ambiente.”

“En el caso de las tiendas de deportes, por ejemplo la tienda del Real Madrid y del
Barcelona en Estados Unidos, la tienda principal tiene entre muchas cosas que
hacen de marketing sensorial, ponen sonidos ambientales de gente gritando en el
estadio y de a lo mejor, de una pelota o un balén cuando metes gol y pega contra
la red, entonces estos sonidos ambientales bien cuidados y de manera sutil,
combinados con la musica, te crean toda una atmosfera y todo un ambiente, que es
muy importante también.”

“Todos estos factores comunican por medio de los sentidos, entre mas sentidos
utilizan, es mas facil crear una experiencia. Cuando la experiencia es agradable, el
cliente quiere regresar, cuando le gusta la experiencia de compra es cuando quiere
regresar y cuando deja de ser tan importante el precio.”

-¢Es significativo para usted que el personal que lo atiende es un digno
representante de la marca? Considere factores como actitud en servicio,
vestimenta y apariencia fisica.

“Si, por supuesto, porque el vendedor o la persona que te atienda, pues muchas
veces es la imagen de la marca en si, y también te va a comunicar por varios
sentidos esa misma persona; entonces también tiene que tener una imagen de la
mejor calidad y acorde a todos los lineamientos de la marca, para que transmita lo
que se busca.”

-¢ Y eso, aumenta tu satisfaccion?
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“Si, claro que si, cuando el vendedor lo hace bien, hasta detallitos como; te has
fijado en algunas tiendas llegas y te estan preguntando todo el tiempo que que
quieres, que se te ofrece y estdn encima de ti, yo no aguanto, yo me salgo rapido
de esas tiendas y en otras tiendas pasa lo contrario, que entras y nadie te hace
caso, es como si nadie hubiera llegado, entonces es muy importante esos detalles,
gue si tienen presentarse de manera adecuada, y preguntarte si te pueden ayudar
con algo y estar al pendiente, no estarte molestando, pero si estar al pendiente por
si te ofrece algo, atenderte; y yo lo he visto en las tiendas de lujo, donde entras y lo
tienes muy claro y si pasa que te atienden de una manera muy diferente y si te
sientes como en casa o0 bien recibido, a gusto, no te dan ganas de salir corriendo
de ahi; todo tiene que estar bien cuidado y bien modelado.”

-¢Es relevante para usted que le ofrezcan bebidas o algun canapé visita en
unatienda de lujo?

“Si, claro que si. Depende de qué tipo de marca, como lo hagan y que ofrezcan,
otra vez, también tiene que ser muy bien cuidado como todo lo que hemos estado
diciendo, pero es muy importante porque lo que yo hago, que es marketing
sensorial, siempre decimos que tienes que incluir la mayor cantidad de sentidos
posibles y el ofrecerte una bebida o algo de comer, estas incluyendo un sentido mas
que te ayuda a crear esa experiencia. Cuando por ejemplo, los hoteles, que ya no
lo hacen tanto o no me ha tocado a mi por lo menos, te dejaban un chocolatito en
la almohada, las agencias de autos te dan muchas veces algo de tomar, incluso
algunas te dan cosas sencillas pero te dan cosas de comer o te dan algun dulce, en
algunos restaurantes al salir puedes tomar unas mentas o pastillas o algunos
dulcecitos y eso puede parecer un detalle insignificante, pero son detallitos que
estan incluyendo un sentido mas y que no tiene nada que ver el sentido del gusto
con la parte de una tienda de lujo, de ropa, de autos o lo que sea, pero al incluir un
sentido mas, te ayuda a recrear toda esa experiencia; entonces tu ya estas
escuchando, estas oliendo, estas viendo, estas tocando y ademas estas probando
algo, entonces estas viviendo una experiencia multisensorial y eso ayuda
muchisimo por muchas partes, porque recuerdas la experiencia, porque lo sientes
de manera mas agradable, porque te dan ganas de regresar, te sientes bien
atendido, te sientes a gusto, vives, despiertas emociones y sentimientos positivos,
entonces si es muy importante eso también, y cuando te dan cosas especiales,
como que te traen un vino, o te traen ciertos canapés como lo decias, te sientes
todavia mas atendido, porque sientes que no se los estan dando a todos y tu a lo
mejor porque vas a comprar algo o eres un cliente potencial, te sientes importante
y es algo que a todos nos gusta, sentirnos importantes.”

- ¢Cuales son los porcentajes de cémo las personas dan importancia a los
sentidos?

“En la conferencia yo utilizo diferentes porcentajes, hay uno que dice -Cémo
invierten las mejores compaiiias del mundo su presupuesto en publicidad respecto
a los sentidos- y obviamente lo que estan utilizando mas es la vista y luego el oido



89

y sucesivamente el resto de los sentidos, pero con porcentajes que no alcanzan en
cuanto a olfato, tacto y gusto, que no alcanzan ni siquiera el 1% y en la parte de
recordacion sensorial lo que mas recordamos es lo que olemos, recordamos 35%
de lo que olemos, los porcentajes exactos no los tengo aqui, si quieres te los
comparto, pero después de lo que olemos, esta lo que vemos, después lo que
probamos y después lo que tocamos; pero lo que mas recordamos, como bien te
digo, eso si lo tengo claro, y es lo que olemos porque, por lo que te decia de que
estd conectado el olfato con el sistema limbico, que ahi es donde estan las
emociones y recuerdos. Recordamos méas de cien mil aromas, mientras que solo
recordamos 200 colores y es curioso, porque si existe una gama de colores
primarios, pero no se han podido clasificar los aromas primarios y hay aromas que
nos agradan y aromas que nos desagradan, pero todo viene del subconsciente, de
las primeras veces que lo olimos, como fue nuestra experiencia con este aroma, 0
donde fue, o que es lo que estabamos viviendo cuando lo olimos, queda grabado
en nuestro subconsciente y eso hace hoy en dia que cuando olemos algo, nos
parezca agradable o desagradable. “

“Entonces yo digo que las marcas, todas comunican por la parte visual y auditiva,
por supuesto, pero deberian de comunicar todas por la parte olfativa, para que
recordemos mas, para crear estas experiencias, estas emociones. Todas las
marcas deberian de tener un logotipo olfativo u odotipo que le llamamos, que es un
aroma personalizado y exclusivo, que es tan importante como el mismo logotipo y
todas las tiendas y los puntos de venta también deberian tener un aroma; esto yo lo
vengo diciendo desde hace unos 7 afios y la verdad es que poco a poco me doy
cuenta que esta pasando, hay mas marcas y mas tiendas que tu entras y tienen un
aroma caracteristico y algunos lugares tienen varios aromas dependiendo los
escenarios que quieren recrear y se pueden lograr muchisimas cosas con los
aromas, entonces es el sentido mas poderoso y el que como ahorita deciamos, el
que llega al sistema limbico pero ademas es el sentido que no podemos apagar de
cierta forma, porque no podemos dejar de respirar y es un sentido que para las
marcas de lujo deberia de ser una de las prioridades; yo también lo relaciono mucho,
por ejemplo cuando entras a un bafio y huele a limpio, lo relacionas con que esta
limpio, aunque no necesariamente sea asi, cuando entras a un restaurante y huele
rico, pues te da hambre, cuando vas al cine, no quieres comer nada, hueles las
palomitas y terminas consumiendo, cuando hueles el perfume de una ex, te
acuerdas inmediatamente de ella, esto nos da una idea de lo poderoso que es el
olfato, o sea me desvie bastante pero si me gusta hacer mucho énfasis en esta
parte, porgue de todos los sentidos que ahorita platicabamos, para mi el que mas
utilizamos es la vista porque es el que estamos mas acostumbrados a utilizar y el
oido, pero por supuesto que el mas importante y al que deberiamos ponerle
muchisima atencion, es el olfato.”
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-¢Considera usted que la creacion de una atmosfera en las tiendas de marcas
de lujo, satisface necesidades intangibles? Si/no ¢Por qué?

“Si, por supuesto. Todo esto también viene mucho de la piramide de Maslow, de
todas las necesidades que tenemos y cuando nosotros influimos por medio de los
sentidos, podemos satisfacer necesidades de pertenencia, necesidades de
autorrealizacion, entre otras, entonces por supuesto que influye para satisfacer
necesidades no tangibles.”

-Compéartanos un ejemplo de una experiencia muy agradable o un muy buen
ejemplo de experiencia en unatienda fisica de una marca de lujo que tenga en
mente y expliquenos el porqué.

“Por supuesto que te voy a decir que el Palacio de Hierro, porque es nuestro cliente.
La verdad es que, si cambia mucho; ahorita estamos haciéndolo apenas,
empezamos en la tienda de Polanco cuando la remodelaron el Palacio de los
Palacios, cuando lo hicimos hace ya tres afios, mas o menos, funcioné muy bien,
pero la estrategia, es una estrategia, que esto también es muy importante; tu para
aromatizar una tienda y crear un logotipo olfativo, no es algo que pase de la noche
a la mafana, es algo que lleva tiempo para que los clientes regresen y se acuerden
del aromay cada vez que vuelvan se den cuenta que huele alo mismo y lo empiecen
a identificar; y esto lo hemos logrado nosotros muy bien, porque cuando en la oficina
utilizamos a veces o hacemos pruebas con el aroma del Palacio de Hierro, han
llegado clientes 0 amigos que entran y sin que les digamos nada, dicen —huele al
Palacio de Hierro-, entonces cuando pasa eso nos damos como bien servidos,
decimos que estamos haciendo realmente bien nuestro trabajo. Y realmente la
gente, a la que le hemos preguntado —ojo que esto como bien te digo llega al
subconsciente- entonces es muy dificil hacer una encuesta o hacer una entrevista
relacionada con estos estimulos; entonces no puedes preguntarle a una persona —
oye, ¢ Como fue tu experiencia, escuchaste la musica, te gusto el aroma?- porque
la gente va y compra porque se siente a gusto, pero no se pone a analizar, -es que
fue porgue me gusto el aroma y porque la muasica estaba lenta y porque habia
textura-, entonces nada mas se sienten a gusto, entonces es dificil evaluarlo o
medirlo también porque llega al subconsciente y no lo podemos medir. Podemos
medirlo a veces con algunas cosas de estudios de neuromarketing, pero fuera de
eso es muy dificil, pero a los clientes a los que les hemos preguntado, les ha gustado
mucho la experiencia cuando van al Palacio de Hierro y huele a ... y a mi en lo
personal también y no solo hablando del aroma que es lo hacemos nosotros, sino
gue la verdad ellos tienen bien cuidados todos los detalles. La tienda de Polanco
que fue la que remodelaron primero, porque ahorita estan remodelando poco a poco
todas las tiendas, por eso te decia que no estdbamos en todas, sino conforme las
van remodelando, vamos entrando nosotros a las tiendas; ya estamos en Perisur,
en Santa Fe, en Veracruz que es una tienda nueva, en Monterrey que estan
remodelando y hay proyectos de otras nuevas; pero la tienda de Polanco, insisto,
tiene el piso, te transmite lujo, la iluminacion, el tipo de musica, las alturas, el tipo
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de mobiliario, el acomodo de la ropa, el disefio en si de la tienda, que se trajeron
una arquitecto de Estados Unidos, un interiorista también que ha ganado varios
premios; de hecho el Palacio de Hierro como disefio gano también varios premios,
la terraza que pusieron gourmet, entonces te comunica una experiencia
multisensorial, los vendedores lo hacen de manera correcta, en la parte del aroma
por supuesto, entonces desde que tu entras vives una experiencia multisensorial
sutil, que esta bien cuidada, que es agradable y que si te hace querer comprar y
comprar mas. A mi en lo personal me encanta, a mi me encanta ir de compras a
todo tipo de lugares, pero en si el Palacio de Hierro me gusta mucho la verdad.”

“También en cada piso obviamente tienen sus departamentos, que son damas en
piso 2, muebles en piso 3, deportes en piso 1, y asi, pero si, esto que mencionas,
en planta baja, en el resto de las tiendas lo estan replicando y es mas como un, no
€S como ya una tienda en si, sino es como un pequefio centro comercial, que a su
vez le renta espacios a marcas de lujo como Carolina Herrera, como Louis Vuitton,
entonces tu puedes entrar a una mini tienda de Carolina Herrera, de Tiffany & Co,
dentro del Palacio de Hierro y ya en los demas pisos encuentras, ya un poquito mas
mezcladas las cosas y eso incluso para algunas personas, como mi novia que es
Argentina, le sigue costando trabajo el formato, ellos le llaman shopping a los
centros comerciales, y me dice -pero el Palacio de Hierro es un shopping o es una
tienda-, y yo le digo es unatienda, pero dice —porque hay tiendas dentro de la tienda-
, entonces si es un concepto que ellos estan creando, que me parece muy novedoso
y original.”

- Compéartanos un ejemplo de una experiencia desagradable y explicanos por
qué.

“Una de esas que no me gustan mucho son los Sanborns, siento que ya tienen un
disefio muy antiguo, de hecho no les han cambiado nada, hay cosas que ayudan
como el uniforme de las meseras, los platos en el caso de los restaurantes, que es
parte de su branding, pero siempre he dicho que la capacitacion de los vendedores
ahi, o a lo mejor el pago que ellos tienen, pero no los veo nunca como muy a gusto.
Me pasa muchas veces que llego y les pegunto algo y me mandan a otra caja o ni
me voltean a ver, entonces esa parte del servicio es muy importante y siempre he
visto que tienen diferente volumen de musica, cualquier tipo de musica o a veces
no hay musica, no huele a nada, hay cosas en donde esta todo muy amontonado,
te encuentras con producto que digo —esto que tiene que ver aqui-, -¢Por qué
venden esto aqui?-, cosas que no me imaginaria que venderian ahi, como tienen
los precios en los productos colgados con un hilito y un papelito, la verdad es que
todo lo que hacen, no es por hablar mal de ellos , pero no me encanta la experiencia
de ir a Sanborns.”
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-En general, ¢(Se siente mas satisfecho en una tienda que le ofrece
experiencias a través de varios de sus sentidos? Vista, olfato, escucha, tactil
o del gusto. Si 0 no y porqué.

“Si, claro que si, de hecho esto estda muy relacionado con algo que me preguntan
constantemente, cuando doy conferencias o hablo de esto, que porque me dedico
a esto, que va a pasar con esto y en realidad todo estda cambiando a ... o a las
ventas online y si estd avanzando la tecnologia, pero la experiencia de compra, de
ir tu a la tienda, eso nunca se va a perder porque tenemos cinco sentidos y nos
gustan las emociones, las experiencias, nos gusta ir a tocar las cosas, a oler las
cosas, a probarlas ahi en fisico, ademas de que la tienda online por mas que le
pongan ahi la medida y el color, nunca sera igual que como se ve en la realidad, ni
se siente igual la tela, bueno de hecho ni se siente y las tallas de la ropa, aunque
sea tu talla, a veces te queda bien de algo, a veces viene justo, a veces no; en el
caso de los restaurantes, también es muy comodo pedir cosas a domicilio, depende
tu mood, pero también es muy a gusto, gratificante ir a un restaurante que te atienda
por tu nombre cuando ya te conocen, que te den cierta mesa, que escuches la
musica del lugar, que si te da mas hambre pedir algo en ese momento, que se te
antoje algo porque lo viste y lo mismo pasa con cada lugar, ahorita te digo de
restaurantes, pero con hoteles, con agencias de autos, con tiendas de ropa, con
tiendas de deportes, con tiendas de lo que sea, entonces por supuesto que es muy
importante que vivas una experiencia dentro de las tiendas; entre mas sentidos es
mas facil crear la experiencia.”

- Por altimo ¢Algo mas que agregar?

“Yo me dedico mucho al marketing sensorial en el punto de venta, pero también
existe el marketing sensorial del producto, ti cuando ves un producto en la tienda,
asumes que ya paso ciertas pruebas de calidad y por algo ya esta ahi; pero el
producto comunica mucho a través de los sentidos y entra también ahi el disefio
industrial, expertos en psicoacustica, para que cuando destapes un producto suene,
cuando te lo metas a tu boca cruja de cierta forma, una papa, un cereal, para que
una aspiradora haga el sonido ideal y que lo sientas potente. Hay tecnologia para
hacer coches que no hagan ruido eléctrico, hay electrodomésticos que no hagan
ruido, pero sentimos que si no hace ruido, no es potente, como la Férmula E, nadie
va a la Férmula E, porque no hacen ruido los motores de los coches, entonces eso
el marketing sensorial del producto es uno y el del punto de venta es otro y cuando
mezclas estos dos, y el producto es sensorial y la tienda es sensorial, creas una
experiencia importantisima; bien lo dices, el cliente cuando entra a la tienda, y vive
una experiencia agradable, ya se lleva el producto y cuando la experiencia dentro
de la tienda es agradable, el precio del producto o del servicio deja de ser
importante. Eso lo comparo mucho con Starbucks, que a mi me gusta mucho la
experiencia que ellos hacen, no por el café en si, de hecho, ni me gusta el café y
menos el de Starbucks, porque el café es con caramelo, con chispas y con muchas
cosas, pero bien lo dicen ellos, que no estan en el negocio del café, sino en el
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negocio de las personas y ellos te transmiten una experiencia. Y yo no he visto a
nadie en Starbucks que diga —el café esta muy caro mejor me voy- porque estas
pagando por toda la experiencia, porque te atiendan por tu nombre, por el tipo de
musica, por el internet gratis, porque estés ahi sentado horas y no te estén
molestando, porque incluso puedes ir y no pedir nada y estar ahi sentado, entonces
es una experiencia que envuelve al producto.”

Anexo 3: Entrevista a Oscar Gomez, Fundador de Despacho HDS.

-Quisiera que empezaramos presentandote, una breve descripcién de lo que
haces y cudl es tu marca favorita de lujo y por qué.

“Mi nombre es Oscar Gomez, yo soy arquitecto, soy egresado de la Universidad
Iberoamericana, actualmente tengo un despacho de arquitectura llamado HDS,
especificamente o enfocado en la parte de interiorismo, en la parte corporativa, otra
parte especializada en museografia, nivel de resguardo y bévedas de arte y otra
parte de educacion enfocada mayormente en el area de bibliotecas.”

“Mi marca favorita de lujo, yo podria decir que Mercedes-Benz, porque supongo que
es una combinacién de varias cosas, en principio porque me gustan mucho los
coches, o sea la calidad que tienen sus vehiculos, obviamente me gusta este
estatus que te ofrece la marca y también me gusta mucho las prestaciones que te
ofrecen los vehiculos.”

-Sin saber el nombre de la marca ¢ Como reconocer una tienda que ofrece un
producto de lujo? ¢Como distingue entre estar en una tienda modestay una
tienda exclusiva?

“Por la espacialidad, o sea si tu ves una tienda, no necesariamente del interior, o
sea desde el exterior tu te das cuenta en la calidad de los materiales, la calidad de
la obra; entonces eso si es una tienda, a lo mejor en la parte exterior, no sé, se me
ocurre aqui en Masaryk, o sea si tu ves la calidad de los materiales, se utilizan
materiales de alta gama, la imagen que representan tanto el logo como la
iluminacién, como que es un juego de varios factores. En la parte interior pasa lo
mismo, como que emplean muchos materiales, que te hacen sentirte comodo en el
espacio.”

-Si fuera una marca modesta, ¢Por qué podrias pensar que lo es?

“Por lo mismo, por los materiales, o sea no sé por ejemplo, si tu vas aqui la Palacio
de Hierro, puedes entrar a Montblanc, a Gucci, a Ferragamo, e incorporan
muchisimas texturas, tal vez son colores suaves, son colores que van 0 mimetizan
muchisimo con los elementos que estan vendiendo; a lo mejor te muestran un
zapato café, incorporan materiales para que se vea o funcione bien, o sea arménico
a la vista y yo creo que ahi es una parte bien importante porque empiezan a ligar de
cierta forma todos los sentidos. En una primera impresion tal vez es este elemento
llamativo a tu vista que te hace, pues tal vez o sea se diferencia un poquito entre las
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demas y te hace ir y se liga con ciertos sentidos, a diferencia de una marca que a lo
mejor es mas modesta, normalmente una marca modesta se basa en los estandares
a lo mejor de la plaza donde venden, entonces si tl vas a una plaza te das cuenta
que tiene ciertos estdndares, en que donde tienen el logo o la imagen o el nombre
de la marca, pues ves que muchas tiendas usan como te lo deja la plaza, no hacen
alguna intervencion por diferenciarse de las demas; entonces ahi es donde te das
cuenta.”

-Las marcas de lujo se han caracterizado por el uso de una gama cromética
que caracteriza a cada una de sus tiendas fisicas ¢Cudl es el impacto que
estos colores tienen en ti a la hora de visitar la tienda?

“Siento que la gama cromatica va mucho en los productos, hay algunas marcas
gue tienen ciertos colores, por ejemplo, lo que tU mencionas, una que se me ocurre
mucho es Gucci que utiliza mucho el verde y el rojo y siento que son pues de esas
marcas que hay un segmento y ahi esta un poquito partido, en el sentido de que
hay personas que compran la marca con los colores de Gucci, o0 sea el cinturén que
tenga el rojo y el verde y siento que lo hacen un poquito por querer dar de ellos a
conocer a todas las demas personas que ellos tienen el poder adquisitivo, el estatus,
sin embargo también hay otras gamas cromaticas que van un poquito mas con las
tendencias de la moda, que tal vez todas las marcas de lujo manejan y que tal vez
no estan tan relacionados con esa parte de los colores por los que reconoces a la
marca, y entonces ahi te vas un poquito hacia otras cosas, tal vez te vas hacia la
calidad del producto, hacia las texturas, hacia otras cosas.”

-El disefio de unatienda de lujo incluidaladecoracién ¢ Es un factor que pueda
aumentar tu satisfaccion como cliente?

“Totalmente, totalmente, o sea siento que te hace sentir o es mucho mas agradable
entrar a la tienda, tal vez porque yo soy una persona muy visual, en el sentido de
que a mi me gustan mucho las texturas, las telas, elementos brillantes, entonces
este tipo de tiendas hace que te llamen mas la atencion, independientemente de
gue haya tiendas que te gusten mas que otras, pero si tiende a ser un poquito mas
llamativo; ahora, una cosa es que sea llamativo y a lo mejor entres, es el primer
paso, ya posterior ahi, pues entran muchos otros factores que determinan si a lo
mejor vas a comprar o no.”

Acercade los aromas agradables dentro de unatienda de lujo ¢ Cree que éstos
actien en tu estado emocional como consumidor? Si/No ¢De qué manera?

“Totalmente, digo a lo mejor no es una marca completamente, o sea no entra dentro
de este segmento, pero un ejemplo que me ha pasado a mi, en donde tengo
identificado el aroma es en Abercrombie, o sea tiene un aroma muy especifico, que
posteriormente o sea cuando sali6 la marca, digamos que el aroma es muy presente
y cuando compras la ropa se queda, o0 sea lo sientes, el aroma; y posteriormente
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sacaron una fragancia con ese aroma, entonces si siento que los aromas tienen un
impacto en comprar en las marcas.”

-¢Qué tipo de emocion te provoca ese aroma?

“Pues no sé, es placentero, o sea depende mucho también de la época del afio,
totalmente, porque hay fragancias que son mas dulces, hay fragancias que a lo
mejor son mas frescas, entonces si siento que marcas de lujo pues deben de tener
en cuenta eso, que muchas veces un aroma dulce te funciona muy bien para
invierno y eso inconscientemente tal vez, te atrae a la marca.”

-¢, Seria un factor para regresar a la tienda el aroma?

“Ahi depende, o sea tal vez, si sientes un match o te atrae muchisimo el aroma,
siento que si es muy probable que regreses.”

-La musica utilizada en una tienda de lujo ¢Es un factor que te motive como
cliente aregresar a la tienda en un futuro?

“Siento que la musica no es determinante en el factor de compra, o sea como que
sea uno de los elementos que te va a ayudar a decidir si compras o no, pero si es
algo que te va a ayudar a mantenerte mas tiempo dentro de la tienda, entonces si
es algo con lo que te sientas identificado, que normalmente si, la musica va acorde
a esto, al retenerte cierto tiempo en la tienda, si va a hacer que te quedes mas
tiempo obviamente.”

-¢Por qué crees que te retiene?

“Porque sientes empatia por la musica, si a lo mejor tienes empatia por ciertos
géneros, pues te va a retener de cierta forma. Ahora, hay veces que tal vez, no es
nada mas el que te guste, puede ser que te relaje o te sientas a gusto.”

-¢Es significativo para ti que el personal que atiende sea un digho
representante de la marca? Considera factores como actitud en servicio,
vestimenta y apariencia fisica.

“‘Pues mira, a mi en lo personal no me afecta tanto como tal la apariencia de la
persona, o sea fisicamente la persona y la forma en la que se viste; lo que si siento
gue es muy importante, y ahi si es un factor determinante de compra, es el
conocimiento que tenga la persona sobre la marca, o sea no simplemente el
ensefarte los productos, sino que sepa realmente, no sé, que a lo mejor tenga un
poquito de la historia, normalmente marcas de lujo siempre tienen una historia
detras, siempre hay disefiadores, siempre hay muchas cosas atras, que
normalmente no son elementos que utilicen para vender, pero que funcionan
bastante bien.”

“Es lo mismo con lo que te digo de la marca que me gusta, de Mercedes, si hay una
persona que tenga conocimientos sobre cosas muy técnicas, o alguna experiencia
con el disefiador de uno de los vehiculos, o0 sea siento que son cosas que te aportan,
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sientes mas empatia y de cierto modo puede ser un factor determinante para la
compra.”

-¢ Es relevante para ti que te ofrezcan bebidas o algin canapé en una tienda
de lujo?

“‘Pues no, realmente no, siento que ahi como que tienen que cuidar mucho los
elementos, porque hay veces que, si te ofrecen algo que sea oloroso, siento que
puedes romper un poquito, o sea siento que si hay que diferenciar un poco en que
vas de compra y no vas a comer, entonces si hay que tomar mucho eso en cuenta.”

“Bebidas ahi creo que es algo que funciona mejor, o sea que te ofrezcan un agua,
que te ofrezcan un café, es un poquito como la musica, es parte de lo que hacen
que te quedes en una tienda.”

-¢Consideras que la creacion de una atmosfera en las tiendas de marcas de
lujo, satisface necesidades intangibles? Si/no ¢Por qué?

“Tal vez al principio si, pero es algo que desaparece muy rapido, o sea al principio

tal vez lo compras pensando un poquito en todo, pero con el paso del tiempo,
realmente no es un sentimiento que se quede ahi por mucho tiempo. Tal vez es un
sentimiento de satisfaccion de que te pudiste comprar o adquiriste algo que siempre
has querido, a lo mejor si te fijaste alguna meta en adquirir X 0 y cosas pues, si te
da satisfaccion el poder alcanzado o cumplido esa meta, pero simplemente eso, no
es un sentimiento que permanezca durante todo el tiempo.”

-En general, ¢(Te siente mas satisfecho en una tienda que te ofrece
experiencias a través de varios de tus sentidos? Vista, olfato, escucha, tactil
o del gusto. Si 0 no y por qué.

“Completamente, o sea siento que ahi, hay muchos factores en juego, es la parte
visual que para mi es la espacialidad, el espacio, lo que quiere reflejar la marca, que
de cierta forma puede ser consciente e inconsciente va intimamente relacionado
con lo que a lo mejor ta estas buscando; si te llama la atencidn significa que es algo
que te llama la atencion.”

-Si tuvieras como consumidor el poder, ;,Qué mejorarias en el disefio de la
tienda fisica de las marcas de lujo para poder tener una mejor experiencia?

“Yo creo que lo que haria seria ofrecer algo como customizado, o sea como algo
gue solamente tl tengas, no s€, un ejemplo que se me ocurre, hay una disefiadora
de zapatos que de hecho esta aqui en Polanco, que se llama Adriana Soto,
entonces ella, digamos, te ofrece zapatos, pero es un producto completamente a la
medida, entonces ahi tiene muchas cosas que considero son buenas, en primera
Adriana siempre es la que te va a atender, entonces ella es la duefia de la marca y
Nno es como en otras marcas que a lo mejor, es dificil no es como que a ti te va a
atender el duefio de x 0 y marca, pero el hecho de que la duefia te atienda, la duefia,
0 sea que analice todas tus necesidades, que le cuentes como vives, como eres tq,
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con base a todo eso que tu le digas, ella digamos que te ofrece un producto,
entonces partes de ahi con un producto que es completamente para ti; igual el
espacio, es un espacio que a lo mejor, a mi en lo personal me llama mucho la
atencion, te sientes a gusto, es muy comodo, los sillones son completamente
ergonomicos y te sientes comodo, y te sientes de cierta forma feliz de estar ahi, te
sientes relajado; entonces partiendo de ahi, al final, terminas con un producto
completamente para ti y que si en el momento en el que te lo entregan, a lo mejor
hay ciertas cositas que todavia te gustaria cambiarle, le puedes cambiar; ahora a lo
mejor eso es un nicho muy especifico y si esta muy segmentado, pero siento que
es una experiencia de compra o de las mejores experiencias de compra porque es
algo que es para ti.”

-Compérteme un ejemplo de una experiencia muy desagradable o un muy mal
ejemplo de experiencia en una tienda fisica de una marca de lujo que tengas
en mente y expliquenos el por qué.

“Hubo una vez que, yo creo ha de tener como un afio, compre una chamarra en
Hermenegildo Zegna y fue una muy muy muy mala experiencia porque pues no sé,
fue como si yo le estuviera haciendo un favor al vendedor por comprar su marca,
entonces, en primera como que yo le pedi tallas, le pedi muchas cosas y me dijo —
“‘nada mas déjame terminar unos papeles que hacer y ahorita te atiendo”-, entonces
empezando por ahi, pues el cliente es primero; y si yo ya tenia definido que es lo
gue iba a comprar, pues de cierta forma si te rompe un poquito la imagen que quiere
dar la marca con la atencién que te estan ofreciendo, después pues ya compre lo
que queria comprar y no sé paso uno o dos dias y decidi que pues no, que siempre
no queria comprar eso, que no queria la chamarra que compre, regresé a la tienda
y fatal, o sea la atencién del personal, no es que quisiera que me regresaran el
dinero, sino simplemente queria hacer un cambio, me dijeron que no habia cambios,
entonces siento que eso ya te rompe mucho con la marca, pero siento que si, en mi
caso personal el tema es con el personal, siento que realmente no he tenido una
mala experiencia en cuanto al espacio”.

-¢,Algo mas que agregar?

“Pues no, yo creo que con eso”.
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Anexo 4: Entrevista a Karina Maldonado, Arquitecta y disefladora de
interiores.

-Quisiera que empezaramos presentandote, una breve descripcién de lo que
tu haces y cuél es tu marca favorita de lujo y por qué.

“Soy Karina Maldonado, soy arquitecta, interiorista, trabajo en Helvex, que es una
empresa de bafios y cocinas y me dedico también a interiorismo y arquitectura de
manera externa.”

“Mi marca favorita de lujo de alta gama, en cuanto al interiorismo Ralph Lauren,
porque maneja como un estilo bastante adaptable a varios tipos de clientes, sus
paletas de colores como anuales, siempre estan en tendencia y ademas que es
mobiliario que tiene un poco mas de calidad, o sea, calidad, costo-beneficio, precio
y estética, porque por ejemplo Fendi esta muy bonito, pero no me encanta porque
maneja la marca como parte de su disefio y en lo personal se me hace un poco de
mal gusto y la calidad tampoco es muy buena, o sea si ya ves bien como toda la
manufactura, por el costo que tiene no es la mejor opcidn; entonces Ralph Lauren
es mi marca favorita en cuanto a mobiliario.”

-Sin saber el nombre de la marca ¢ Como reconocer una tienda que ofrece un
producto de lujo? ¢Como distingue entre estar en una tienda modestay una
tienda exclusiva?

“Para empezar por el tipo de persona que te atiende desde la entrada, es decir, que
en una tienda de lujo como Louis Vuitton, las tiendas generalmente estan a puerta
cerrada y tienes un acceso un poco mas exclusivo y gente que no solo te dice -
adelante-, sino que te da un saludo y el aroma es algo peculiar, tu asocias con la
marca, no esti saturado de decoraciones, simplemente muy conceptual, siempre
recalcando como al producto que estan ofreciendo, entonces la diferencia entre una
tienda como esas y una que sea de marca, pero no de lujo como Adidas, no es una
tienda en la que todo mundo tenga la confianza de entrar porque los costos son
altos para la mayoria del sector, pero es una tienda que cuando tu entras, no sientes
gue sea de lujo porque independientemente que haya gente que va a comprar 0 no
lo pueda comprar estan ahi los dos y no hay como una exclusividad, no tienen como
una bodega, entonces tienen todo en el estante, no hay que destaquen un producto
, ho hay como un concepto, es mas como exhibir todo.”

-Las marcas de lujo se han caracterizado por el uso de una gama cromaética
gue caracteriza a cada de sus tiendas fisicas ¢Cual es el impacto que estos
colores tienen en usted a la hora de visitar la tienda?

“Creo que la mayoria de las marcas de lujo manejan coloridos bastante sobrios, que
son bastante facil de digerir visualmente, porgue justo lo que ellos quieren es vender
su producto, entonces es como tener un lienzo de un museo en blanco para que la
obra de arte sobresalga.”



99

“Las marcas que ya tienen sus colores institucionales bastante definidos, pues tu
inmediatamente relacionas, o sea, tu ves un color azul marino con blanco y dices —
Ralph Lauren- o, por ejemplo, el caballito, o el amarillo con el azul muy marino,
bueno un amarillo - naranja que es Louis Vuitton, o los colores pasteles que utiliza
Tous, 0 sea como que si relacionas bastante un color con la marca.”

-El disefio de unatienda de lujo incluidaladecoracion ¢ Es un factor que pueda
aumentar la satisfaccion de usted como cliente?

“Pues si, porque son tiendas que te ofrecen un producto de alto costo en el mercado,
entonces, tu esperarias como consumidor tener un trato exclusivo, estar en un lugar
también increible, la iluminacion si es un factor importante, es como cuando comes,
si es més calido, te incita a comer mas y en las compras creo que también sucede,
porque las cosas que visualizas de mejor manera, con una buena iluminacion, se te
hacen mas atractivas, que si estuvieran en penumbra; claro que si un producto que
tenga que sobresalir en la oscuridad, pues ahi se entenderia otro tipo de
iluminacion, pero en general, la idea es que un producto destaque y es como se
manejaria si se ilumina mucho, se ilumina poco, si es calido o si es frio.”

-¢Y sobre el mobiliario, los espacios, sobre la decoracion, eso crees que
aumente tu satisfaccion como cliente al visitar la tienda?

“Si, porque te hace, es un poco aspiracional, entonces si tu estas en una tienda que
es como un lugar bonito, dices —quisiera algo asi- entonces el producto que estan
vendiendo, es algo que tu también estas deseando, porque estas en esa tienda
porque te atrajo, es el primer gancho, si algo no te atrae, no vas a entrar, entonces
si es muy importante que la tienda sea vistosa, pero que también sea de buen gusto.
De esto tiene que ver el color la distribucién, el espacio que tengan como para
descansar, porque igual creo que son tiendas, en las que no vas a comprar tan
rapidamente, entonces mercadolégicamente tienes que pensar en tu cliente, que en
un punto va a estar pensando demasiado y tu tendras que ofrecerle algo de tomar
o de comer rapido y es solamente en que te vas a sentar con €l en alguna salita
muy bonita, muy comoda, con cosas que visualmente digan —si ta tienes esto, te
vas a ver asi- y es el momento en el que el vendedor va a poder cerrar su venta.”

-Acerca de los aromas agradables dentro de una tienda de lujo ¢Cree que
éstos actlen en el estado emocional de usted como consumidor? Si/No ¢De
gué manera?

“Yo creo que si, porque hay lugares que, o sea un lugar que huele bonito, que sea
agradable, te invita a quedarte mas tiempo, inclusive ta ya sabes que una tienda
huele bien y dices —quiero sentir ese aroma- vas a la tienda, no estas pensando
comprar nada, pero vas a la tienda y ya saliste con algo, porque simplemente ibas
al lugar del aroma que te recordaba algun momento y en general creo que las
tiendas tienen aromas muy diferentes y peculiares entre ellos, o sea las tiendas de
lujo, entonces si te invita a estar ahi y aunque hayas solamente ido de paso;
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inclusive hay personas que si preguntan qué aroma es el que estan usando, pero
gue no es algo que tengan que decir y que sea vendible en su tienda, pero si llegan
a preguntar.”

-La masica utilizada en una tienda de lujo ¢Es un factor que motive a usted
como cliente aregresar a latienda en un futuro?

“Si, porque, si la musica es muy fuerte, te aturde o si la musica es ruidosa, no sé,
como explicarme para no generalizar o encasillar un solo género, pero no puedes
poner como metal en una tienda, porque el cliente no es como... o sea tu tienes mil
tipos de clientes, igual a uno le va a gustar a otro no, pero tu quieres llegar a todos
y que nadie se salga, entonces si el volumen, el tipo de musica y eso tiene que ser
algo como muy sutil, que no te distraiga; porque el chiste de que una tienda tenga
clientes, es para venderles, no que se pongan a cantar, o sea esta padre, pero no
es que tenga que llamar toda su atencion, entonces si ponen musica, tendra que
ser mas instrumental y como con el cantante hablando, porque si se escucha el
cantante, entonces es como cuando se empieza a perder el cliente, entonces si
tendra que ser mas instrumental para que no se pierda el objetivo.”

-¢Es significativo para usted que el personal que lo atiende es un digno
representante de la marca? Considere factores como actitud en servicio,
vestimenta y apariencia fisica.

“Tal vez, o yo lo veo como en dos partes, quiza fisicamente la persona que te atiende
no tiene que ser como un modelo, claro que si son personas fisicamente mas
atractivas, si llama mas la atencion, pero en lo personal no tiene que ser un modelo,
pero si alguien que conozca bien la marca, que si tl le preguntas que tallas
manejan, o colores o de que material es, te sepan contestar, porque inclusive, yo
como cliente he puesto a prueba a las personas que estan en venta; yo conozco un
producto, pues soy fan de ese producto y no es un producto barato, entonces quiero
ver como me lo van a vender y que la persona realmente, les dan comision,
entonces que esa comision se la haya ganado realmente, entonces, porque si es
como —no me quieras vender espejos por diamantes- entonces, si debe de conocer
muy bien la marca, debe de reconocerla, de gustarle, igual que la persona tenga un
cierto nivel de conversacion para que el cliente también se sienta identificado con
esa parte, inclusive en tiendas de lujo, también es importante que el personal de
venta sea bilinglie, porque estamos en México, entonces el espafiol no es el idioma
de mucha gente que tiene el potencial de comprar esos productos; entonces hay
muchos extranjeros que no hablan espafiol y creo que hay mucha oportunidad de
venta en ese sector, que si el personal de ventas no tiene esa cualidad, pues se
pierde.”
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-¢Es relevante para usted que le ofrezcan bebidas o algun canapé visita en
unatienda de lujo?

“Tal vez inconscientemente nadie lo nota, pero yo he sido he tenido esa experiencia
de que cuando le ofreces al cliente algo, como que €l se siente un poco mas
comprometido, entonces para él también se vuelve un poco mas dificil decir —no
gracias-, y eso es un momento clave; si tu cliente ya esta aburrido y como ya lo esté
pensando demasiado y tu no le dices —se quiere tomar una copita, platicamos y asi
lo piensa- en lo que él se sienta y esta pensando, tu estas ahi dando ligeramente
destellos de compra y venta, entonces si es un factor importante ofrecer algo de
beber o de comer, para cerrar un poco las ventas.”

-¢,Considera usted que la creacion de una atmosfera en las tiendas de marcas
de lujo, satisfacen necesidades intangibles? Si/no ¢Por qué?

“Creo que si, porque inclusive te decia que hay gente que solamente llega a un lugar
como porque olia rico, porque le gusta, porque se quiere tomar una idea de ahi, tal
vez no pensaba comprar, pero si hay una armonia en todo lo que se refiere a desde
que entro, o sea la experiencia de compra. Si su experiencia de compra desde que
entro es la éptima, aunque él no estuviera pensando en comprar en ese momento,
lo va a hacer, entonces el ambiente en general, si influye en una decisién.”

-En general, ¢(Se siente mas satisfecho en una tienda que le ofrece
experiencias a través de varios de sus sentidos? Vista, olfato, escucha, tactil
o del gusto. Si 0 no y porqué.

“Pues si, porque, no sé si a todos los pase, pero cuando vas a un lugar y el lugar es
bonito, huele bien, se ve bien y compras algo, sientes como mucha emocién y como
si hubieses logrado algo muy importante, inclusive si en la tienda hay algo para
consumir comestible, terminas consumiendo algo, porque sientes esa... de —ya lo
logre-, entonces si es algo que se consigue a través de la experiencia en general
de los sentidos, porque no solamente es llegar y decir —quiero esa bolsa, o quiero
ese reloj- es como llega, te envuelve primero la luz, un remate visual, los aromas y
la gente que te recibe tiene que tener también un cierto nivel de calidez para lo que
te invito fisicamente a entrar, ahora el personal haga quedarte.”

-Si usted como consumidor tuviera ese poder, ¢Qué mejoraria en el disefio de
la tienda fisica de las marcas de lujo para poder tener una mejor experiencia?

“Lo unico que me gustaria como cambiar en general es el hecho de que a veces te
guieran como vender algo a fuerza, el hecho de que la marca tenga la posibilidad
de tener un espacio bonito, de que tenga cierto nivel del disefio de interiores, y de
iluminacion, de aroma, no hace que el personal tenga el derecho de exigir a un
cliente que compre, entonces hay muchas tiendas que cumplen como con todo lo
gue una marca tiene como para ofrecer a un cliente, pero si su personal no es el
adecuado para llegar al cliente, entonces de nada va a servir toda esa ambientacion
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que lo atrapd; entonces si, te puede atrapar un lugar, pero el final también las
personas son un factor importante.”

-Compértanos un ejemplo de una experiencia muy agradable o un muy buen
ejemplo de experiencia en unatienda fisica de una marca de lujo que tenga en
mente y expliquenos el porqué.

“Por ejemplo, yo trabajé en Palacio de Hierro y simplemente el hecho de el aroma
que se despide en los Palacios, es super diferente a cualquier otro, entonces eso
me hace como sentirme en un momento que ya no existe, pero me lo sigue
recordando tanto y entrar a sus boutiques, si creo que es una experiencia unica,
creo ha manejado muy bien esa parte de vender experiencias y no productos y creo
gue eso le ayuda mucho a tener el nivel que tiene en ventas, en cuanto al mundo
del lujo; porque puedes tener Masaryk a dos cuadras y puedes tener las tiendas de
lujo que estan en las tiendas de lujo de Palacio, pero porque vende méas Palacio,
que la propia boutique; porque desde que entras al store del store, tienes una
experiencia de compra, entonces es un plus el hecho de que te reciban, te lleven,
inclusive te pierdes y es como alguien —¢,A donde quieres ir?-, y te llevan hasta el
lugar y te recibe otra persona asi como —¢A ver que necesitas? Estoy buscando tal
y tal cosa- y no sé por ejemplo en las relojerias, apenas compramos un reloj y son
relojes de lujo, entonces es -¢A ver le interesa este? Si, ok-, ni siquiera te lo
preguntan es como de —me acompaiia por favor-, te meten a un cuartito como para
gue estés super seguro de que no te va a pasar nada y no solo es por seguridad del
cliente, también es seguridad para ellos, porque no sabes quien mas este ahi que
no sean todas las personas; entonces ese tipo de cuidados que estan padres.”

-Compéartanos un ejemplo de una experiencia muy desagradable o un muy mal
ejemplo de experiencia en unatienda fisica de una marca de lujo que tenga en
mente y expliguenos el porqué.

“En general casi no la paso mal, pero, por ejemplo en las tiendas como tipo de
Adidas, o salas deportivas, es donde he tenido experiencias no tan agradables, pero
tampoco han sido demasiado desagradables, con el hecho de que vas con una
mochila deportiva, porque si vas a una tienda deportiva es porque practicas algo y
casualmente siempre estan cerca de gimnasios, entonces el hecho de que entras,
estas viendo como lo que podrias comprar, y cuando sales, a pesar de que tiene
camaras de seguridad y no sé es como un poco extrafio que te digan —¢Puedes
abrir tu mochila? Voy a revisar todo- es como -¢Qué?-, como porque, en que
momento paso esto, eso es lo mas desagradable que me ha pasado.

-¢,Algo mas que agregar?

“No, seria todo.”
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Anexo 5, resultados de prueba piloto uno, prueba de Kendall y Spearman, y
Alpha de Cronbach en constructo Ambiente Exterior:
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Anexo 6, resultados de prueba piloto uno Prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Ambiente Interior:
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0.003 0.413 0.073 0.006 0.024 0.052 0.056 0.037 0045,

30 S0 S0 30 30 30 30 30 30 S0

Fpearman’s tho | AN 1] .sE2™ SEET 0.353) 427" RE 0.255] -0.024| 563 472"
0.0 0.047 0.051 0.013 0.038 0.1rs 0.338 0.0 0.003
30 S0 30 30 30 30 30 30 30 S0
Al2 SEET 1].402" 0.2 0317 0134 0.252 0.254|.423" 015
0.001). 0025 0266 0.058 0.305 0173 0123 0.015 0425
30 S0 S0 30 30 30 30 30 30 S0
AlS SEE" A02" 1] 564" SRS S05™ 0.312] 4710 0.35 0327
0.047 0.025]. 0.045 0 0.005 0.034 0.003 0.055 0.07S
S0 S0 S0 30 30 30 S0 S0 S0 S0

A4 0.353 0.21] 364" 1].522™ 0.347).700% 0142 0.275].450™
0.051 0266 0.045] . 0.003 0.061 i} 0456 0144 0.006
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

A5 427" 0517 663" .Saan 1] .781" 54T S5 0.315] 4127
0.013 0055 0 0005 . 0 0.002 0.003 0.05T 0024
30 S0 30 30 30 30 30 30 30 S0
AlE S8 0134 | 503 0.347] 781™ 1 0316 0.236 0.26 0.355
0.038 0.305 0.005 0,061 0. 0.058 0113 0165 0.054
30 S0 S0 30 30 30 30 30 30 S0
AT 0255 0.252 0512 ) .Too™ L Vi 0516 1] 576" 0.001 0.543
017 0.173 0.034 1] 0.002 0.055]. 0.041 0.338 0.053
30 S0 30 30 30 30 30 30 30 S0
AlS -0.024 0254 | 470" 0142 528 0.236] 3TE" 1 017 0.302
0535 0123 0.003 0.456 0.003 0113 0.041]. 0366 0105
30 S0 S0 30 30 30 30 30 30 S0

Al3 SE3™ 4230 0.35 0.273 0318 0.26 0.001 0171 1] 368"
0.001 0.015 0.055 0144 0.057 0165 0.333 0.366(. 0.045
S0 S0 S0 30 30 30 S0 S0 S0 S0
A0 472" Q.15 0.327] 430" Al2T 0.355 0.343 0.302| 363" 1

0.003 0425 0.07S 0.006 0.024 0.054 0.053 0105 0.045] .

30 30 30 30 30 30 30 30 30 30




Alpha de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

M of ltems

0.859

10
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Anexo 7, resultados de prueba piloto uno Prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Servicio:

S1 s2 33 54 85
Kendall's tau b [S1 1 0.151]|.451* 0.136| 333"
0.356 0.006 0.392 0.05
30 30 30 30
§2 0.151 1] 0037 -0162 -0.19
0.356]. 0.832 0.329 0.286
30 30 30 30
53 451 -0.037 1 0.208 0.128
0.006 0.832| 0.211 0.475
30 30 30 30
54 0.136| -0.162 0.208 1 0.006
0.392 0.329 0.211]. 0.97
30 30 30 30
55 333" -0.19 0.128 0.006 1
0.05 0.286 0.475 0.97|.
30 30 30 30
Spearman's rho |51 0.165| 480** 0.171] 364*
0.385 0.007 0.365 0.048
30 30 30 30
§2 0.165 11 0041 -0182] -0.198
0.385|. 0.83 0.335 0.293
30 30 30 30
53 480* -0.041 1 0.231 0.133
0.007 0.83|. 0.219 0.484
30 30 30 30
54 0.171] -0.182 0.231 1 0.007
0.365 0.335 0.219| 0.971
30 30 30 30
85 .364* -0.198 0.133 0.007 1
0.048 0.293 0.484 0.971[.
30 30 30 30
Alpha de Cronbach
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha M of ltems

0.222

9




Anexo 8: resultados de prueba piloto dos, Prueba de

106

Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Ambiente Exterior e Interior:

an | az | A | ae | as | ae | ar | e | me [ Ao | A | anz || anz | ana | ans
Kendalls tau b |21 1| =757 0.188] o3| oo1es| o474 00137 oove| 026 282 ooe3| ooss| oso’| 23| o.oez
p.oo1| o.178| ooe1| oos| o118 ozes] o2 0244 oo2s| paz7| ooss| oozs| oo4] oesg
B1 61 B1 &1 61 &1 61 B1 B1 B1 61 B1 &1 61 61
Al2 .a75" 4087 ase”| 3157 ape”| 223 aze’| 0avs| 257 2ssT| 0a26) as1| azet]  mei”
0.001 . o] o.oo1| o.ooz2 o] o.o41]| ooos] o117 0022 cooz2l o2se| oooi| o.oos i
B1 61 B1 &1 61 &1 61 B1 B1 B1 61 B1 &1 61 g1
Al3 0.155] 4pa” 1| ee0’| 4277 4307 4547 s5587) 4407 s38| 4vo’| assT| aont| 488 mes”
0.178 0 | i i i 0 O O 0 o| o.oo2| o.oo7 o] o.o01
B1 61 B1 &1 61 &1 61 B1 B1 B1 61 B1 &1 61 g1
Ald 0.183] .3s8”| 880" 1| 4747 4107 5137] 440 =147 5177 4o07| s407| 2487 5377  mas”
0.091| o.001 O . i i 0 O i 0 i o] o.ooz 0 i
B1 61 B1 &1 61 &1 61 B1 B1 B1 61 B1 &1 61 g1
AlE 0.185] 3157 4277] 4747 1| 242 247] se4’| 230] 445 4027 as17| zoo] as1] 312
o.08] o.ooz3 O i | ooz ooz of ooz 0 o| o.oo1| ooo7| ooo1] oooz
B1 61 B1 &1 61 &1 61 B1 B1 B1 61 B1 &1 61 g1
AlG 0.174] 3027 4307 4197 247 1| 3417 2e07) 2357 3817 3237 o201) 2eq| 4747 42T
0.116 0 o 0.02 | o.001| o.ooi| o.ooz ooo1] oooos| oooss]| o.oos 0 o
B1 &1 B1 &1 61 &1 81 B1 B1 B1 &1 B1 &1 61 B1
AlT 0.137| 223°| 4547 5137 247| 3417 1| 477 5787 434”| 4o7| 4257 aee’| s3eT| 42
0228 o.041 o o| o.oz1| o.oo1 . O o 0 0 o i 0 o
B1 &1 B1 &1 61 &1 81 B1 B1 B1 B1 &1 61 B1
AlLB 0.179) 3287 5587| 4407| se4’| 307 477 | 3787 5217 s147| 3237 207 avs|  moeT
0.12] o.ooz o i o o.oom o ] o.ooi 0 o| o.oo4] o.oos| coo1] ooos
B1 &1 B1 &1 61 &1 81 B1 B1 B1 &1 B1 &1 61 B1
AlR 0.136] 0175 4497 5147 23] 3357 s78] avo” 1| 5727 4347 ses7| 2307 408 417
0.244] 0117 o o| o.oze| o.ooz o] o.oo1 | 0 i o| o.ooz 0 i
B1 &1 B1 &1 61 &1 51 B1 61 B1 &1 B1 &1 61 f1
Al10 263] 257] s387 m177) 4157 e 4347 s297] s72 1| 4o3”| soe7| aFa| ses| 485
o.o25| o.ozz o i o o.oo o O i . i o| o.oo1 0 i
B1 &1 B1 &1 61 &1 51 B1 61 B1 &1 B1 &1 61 f1
Al11 | 0093] 3557 4707 4o07 4027] 3237 4077 s5147] 4347 4037 517| 4527 47e| 435
0.427| D.002 o i o] o.oo2 o O O 0 ] o i 0 i
B1 &1 B1 &1 61 &1 51 B1 61 B1 &1 B1 &1 61 f1
A112 | 0188] o126 as2”| =407 ze17] 0201 4287 2237 sse”| soo| s177 1| 3557 5337 5377
0.186] o250 o.oo2 o| o.001| o.oes o| o.op4 O 0 0 0.002 0 ]
B1 &1 B1 &1 61 &1 81 B1 61 B1 &1 B1 &1 61 f1
Al13 250] 3517 so007| 2487 2007 2oq7| mesT| 2207 33cT| 37| a4s27| assT 1| s307| .s3g”
o.ozs| o.oo1| o.oo7| o.ooz| o.007| 0.008 o| o.oo4] o.ooz| o.omi o| o.o02 . i o
B1 &1 B1 &1 61 &1 81 B1 B1 B1 &1 B1 &1 61 B1
Al14 35| aze’| ass”| =37 35| 4747 m3e| ave’| 4esT| soe"| ave”| s3zT| a3 1| 645"
0.04| 0.003 o 0.001 0 o| o.oo1 o 0 0 ol i . o
B1 &1 B1 &1 61 &1 81 B1 B1 B1 &1 B1 &1 61 B1

A5 | 0o82] ae”| 32| 5457 3127 4287 4287 308 4177 465 4357 537 s3m7| 645
0488 o| o.o01 o| 0.003 0 o| o.ops o 0 0 ol| 0 0 .
gl e e e e & el e e e e e & &1 81
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Spearman'srho  |Al1 | 4147 0.172] 0.214] 0.223] 0.209] 0158] 02 048 202] 0.01] o487 275 258] o.0e2
0.001| o188 noo7| o084 o.117] 0.220) 0.129] 0o55] 0022) 0437 o100ff o032 0044] 048
gl & g1 a1 Bl & A1 B1 B1 g1 & giff e a1 B1
AlZ 414" 4807| 4137 ama”| ase”| 2se| ast”] voase| 2se] aoi”| oazel| an7 ara 44s”
0.001 . o] o.oo1| o.004 o| o.047| o.oo4] 0.144| oo24] oozl o287l o.ooi| ooo3 0
B1 &1 B1 &1 61 &1 61 61 B1 81 g1 81 &1 81 a1
Al3 0.172] .ae0” 1| 7247 4ve’] 5017 5017 eos| 4se| se4| s el aasT] s1a] 401
0.186 0 . i 0 0 o i 0 O o| ooo2f| o.oos o o.o01
B1 &1 81 &1 81 &1 61 81 B1 81 61 B1 81 81 61
Ald 0214 4137 7247 1| 5457 4o27| s35] so05] a5 550 5307 eos|| soo| sss| so4”
0.007| o.007 0 . 0 i o i 0 O o off o.oo1 i i
B1 &1 B1 &1 61 &1 B1 61 B1 B1 61 B1 &1 81 B1
Al5 0.223) 34| 476| s545° 1| 28e| 281 s4e| 288| 466| 448 2ec | 320 =8| sE3”
o.0e4] 0.004 0 i | 0.ozs| o.ozs ol o.os7 O o| o.oo1f| ocoez| o.oozl o004
81 61 81 61 81 &1 61 81 61 81 61 81 61 81 61
AlG 0203 4sa7| s017| 4e2”| 28 1| 3e8”] 4047 2207 4077 2se7| 022 2477 s427  4se”
0.117 0 0 o| o.o2s J o.001] o.oo1| oooz| oooi| o.oo4] ooer]| o.oos i i
B1 61 B1 &1 B1 &1 61 B1 B1 B1 61 B1 1 81 61
AlT 0.158| 2s6| 5017 sesT| ze1] zee” g0 24| 47e’| as17| asef| 4407 se3T  4s17
o.228| o.o47 0 o| o.o2s| 0.001 | i i O 0 i | 0 i i
B1 &1 B1 &1 61 &1 f1 B1 B1 B1 61 B1 &1 61 61
AlB 02| 317 sos] s057( 40 4047 s2e” 1| 4087 seo) s8] asell a3t 4207 33E]
0.123] o.oo4 0 i o| o.oo1 o 0.001 O o| ooosl o.oo4| ooo1| o.oos
81 61 81 61 81 &1 61 81 61 81 &1 81 &1 81 61
AlD 0.148] 0.189] 4ss”| se857| .288] .as0”| 6247 400 00 a4ss’| eos ) zsz| s3ar] 462
0.255] 0.144 0 o| o.037| 0.003 o| o.oo1 . O O off o.ooz i 0
B1 61 B1 &1 B1 &1 61 B1 B1 B1 51 giff & 81 61
Al10 202 288| s5847| =507 4ss7] 4077 4787 seo| eo0” | s28] ezl 4117 saa|  s02”
o.0z2] o.oz4 0 i o| o.ooi o i 0 . o ol o.oo i i
g s g1 a1 a1 & B1 81 B1 g1 e gl e i1 B1
A1 | oao1| 3917 s177] s30T 4497 3se”| 4517 se17] 4ee”| s2e” g5 2] 517 a=d”
0.437| 0.002 0 0 o| o.oo4 o o i O i oll 0 O 0
B1 61 81 1 B1 &1 61 81 B1 B1 &1 81 &1 81 61
ANz | 0187 0139 2oz soe| zoo| 0221 asc’| ass| sos| esa| ss17 W a7 s78| se3
o.198] 0.2z7] ooz o| o.oo1| o.os7 o| o.oos i o o || o0.003 i i
B1 &1 B1 &1 61 &1 B 61 B1 B1 61 B1 61 81 61
Al13 275 407 33| =ee’| 3z aer| 4ae’| 383 382 4117 as7| aTel 1 7yoo| .02
o.032] oooi| ooos| o.oo1| ooiz] o.oo8 o| o.oo4| o.ooz| o.ooi o| o.oosff . i o
B1 &1 B1 &1 81 &1 61 81 61 81 61 2 a1 a1
a4 | 258 ava’| s147] ses”| 308" s42”| sea| 4207 sar7| e4a| s177] sz 700" 1| 707
0.044] 0.003 0 o[ o.002 0 0| o.001 0 0 ] of o _ 0
g1 &1 B1 &1 g1l &1 B1 B1 B1 g1l 1 g e 61 61

215 | opoz] 4487 4017] soa| asa| ame| a4zt 238 ame soe| 4zt sea|| o2l 7077
0.481 o| o.001 0| 0.004 D o] o.00g 0 0 D ol 0 O .
g1 g1 a1 g1 @i 61 81 51 g1 & giff st a1 B1

Alpha de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

M of Items

0.946

15




108

Anexo 9: resultados de prueba piloto dos, Prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Servicio:

AET AE2 AE3 AE4 AES
Kendall's tau_b SE1 1| 8197 4737 4467 388"
. 0 0 0 0.001
61 61 61 61 61
SEZ 5197 1 667 4647 4097
0 } 0 0 0.0
61 61 61 61 61
SE3 4737 667 1 AT4T 386
0 0 . 0 0.001
61 61 61 61 61
SE4 4467 4847 4147 1 4197
0 0 0 } 0
61 61 61 61 61
SEA 388" 409 386 A197 1
0.001 0.001 0.001 0 .
61 61 61 61 61
Spearman’s rho SE1 1| 8667 5347 4947 417
) 0 0 0 0.0
61 61 61 61 61
SE2 566 1 J247 5127 4357
0 . 0 0 0
61 61 61 61 61
AE3 5347 7247 1| 5307 4267
0 0 } 0 0.0
61 61 61 61 61
SE4 4947 512 5307 1 4607
0 0 0 . 0
61 61 61 61 61
SE5 77| 4357 4267 4607 1
0.0 0 0.0 0 )
61 61 61 61 61

Alpha de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

M of Items

0.904

5
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Anexo 10, resultados de prueba piloto tres, prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Ambiente Exterior:

AE1 AEZ AE3 AE4 AES
Kendall's tau_b |AE1 1 380 0.189 0.305 0.145
0.041 0.295 0.095 0.403
30 30 30 30 30
AE2 380 1 0.296 0.167] -0.138
0.041 . 0.1 0.36 0.426
30 30 30 30 30
AE3 0.189 0.296 1 0.304 0.118
0.295 0.1 . 0.086 0.484
30 30 30 30 30
AE4 0.305 0.167 0.304 1 0.093
0.095 0.36 0.086 . 0.587
30 30 30 30 30
AES 0.145 -0.138 0.118 0.093 1
0.403 0.426 0.484 0.587 .
30 30 30 30 30
Spearman’s rho  |[AE1 1 380 0.195 0.31 0.154
. 0.038 0.303 0.096 0.412
30 30 30 30 30
AE2 3807 1 0.305 017 -0.148
0.038 . 0.101 0.369 0.436
30 30 30 30 30
AE3 0.195 0.305 1 0.319 0.137
0.303 0.101 . 0.086 0.47
30 30 30 30 30
AE4 0.31 017 0.319 1 0.099
0.096 0.369 0.086 . 0.604
30 30 30 30 30
AES 0.155 -0.148 0.137 0.099 1
0.412 0.436 0.47 0.604 .
30 30 30 30 30

Alpha de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha

M of ltems

0457

5
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Anexo 11, resultados de prueba piloto tres, prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Ambiente de la tienda:

AT1 aATZ AT3 AT ATE ATE
kendall's tau b | ATI 1 B0 0023 -0.023 -0.06T 0303
0.a01 0.90% 0403 07 0.0a7
a0 30 30 a0 a0 30
ATZ 037 1 -0.025 -0.037 -0107 0.243
0.0 0.E4 0838 0.55E 0ivr2
a0 a0 30 a0 a0 a0
ATI -0.023 005 1 -0.023 0.135 0412
0,903 054 0902 0463 0546
el 0 e} a0 el 0
ATY -0.023 -0.03%T -0.023 1 5337 0112
0.903 0833 0.90% 0.004 0546
a0 30 30 30 a0 30
ATH -0.067 0107 0135 L 1 003
0.7 0556 0453 0004 0.ERG
a0 30 30 a0 a0 30
ATE 0208 0248 -z 02| 008 1

004y 0irz 0.546 0545 0555
a0 30 30 a0 a0 30
Spearman’s rtha | ATI 1 E1g7] 0023 -0.023  -0.087 0303
a 0.905 0405 0723 0.093
a0 0 30 a0 a0 0
ATZ 3 1 -0.087 -0.038 -0.104 0.254
1} 0.643 0.842 0565 0176
a0 30 a0 a0 a0 30
ATI 0023 0037 1 -0.023 0135 0112
0305 0643 0405 0477 0556
a0 30 30 a0 a0 30
ATY -0.023 -0.0%% -0.023 1 Ll 0112
0.905 0842 0.905 0.0z 0556
a0 a0 30 a0 a0 a0
ATE -0.067 -0.104 0135 Lo 1 0083
0723 0BEE[ 0477 0002 0.EE3
el 0 e} a0 el 0
ATE 0.308 0.264 0112 0112 -0.083 1
0093 0176 0556 0556 0663
a0 30 30 30 a0 30
Alpha de Cronbach:
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
0.339 6
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Anexo 12, resultados de prueba piloto tres, Prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Exhibiciéon del producto:

EP1 EP2 EP3 EP4 EPS EPG
Kendall's tau_b |EF1 1 385 0124 0.238 -0.12 0.147
) 0.032 0.293 0.185 0.502 0.396
30 30 30 30 30 30
EFPZ ams 1 -0.302 0.218 0 A7
0.032 ) 0104 0.24 1 0.015
30 30 30 30 30 30
EF3 0124 -0.302 1 0.099 -0.27 -0.114
0.293 0104 . 0.595 0.146 0.527
a0 30 a0 30 a0 30
EFP4 0238 0.218 0.099 1 -0.098 -0.086
0.185 0.24 0.5495 ) 0599 0.633
30 30 30 30 30 30
EF5 -0.12 0 -0.27 -0.093 1 a7s
0.502 1 0146 0.599 ) 0.037
30 30 30 30 30 30
EPG 0.147 437 -0.114 -0.086 375 1
0.396 0.015 0527 0.633 0.037 )
30 30 30 30 30 30
Spearman's rho [EF1 1 208 0.195 0.246 -0.125 0.159
) 0.028 0.301 0188 0.511 0.402
30 30 30 30 30 30
EPZ2 208 1 -0.302 0218 1] 453
0.029 ) 01058 0.247 1 0.012
20 20 20 20 20 20
EFP3 0.195 -0.302 1 0.099 -0.27 -0.117
0.301 0.105 ) 0.604 015 0.536
30 30 30 30 30 30
EP4 0.246 0.218 0.099 1 -0.0938 -0.0849
0124 0.247 0.604 ) 0.608 0.641
30 30 30 30 30 30
EF& -0.125 0 -0.27 -0.093 1 388
0.511 1 015 0.608 . 0.034
a0 30 a0 30 a0 30
EFP@ 0.159 457 -0.117 -0.0849 388 1
0.402 0.012 0536 0.641 0.034 )
30 30 30 30 30 30
Alpha de Cronbach
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | M of tems
0.406 6
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Anexo 13, resultados de prueba piloto tres, prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Decoracion de la tienda:

DT1 D12 DT3 DT4 DTa
Kendall's tau_b |01 1 -0.178 0.097 0.151 0.059
0.311 0.582 0.377 072z
30 30 30 30 30
OT2 -0.178 1 0.036 0152 0132
0.311 : 0.845 0.402 0.453
30 30 30 30 30
bT3 0.097 0.036 1 013 0.277
0.582 0.845 : 0472 0115
30 30 30 30 30
DT4 0.151 0152 012 1 0.158
0.377 0.402 0472 : 0.359
30 30 30 30 30
DTa 0.059 013z 0.277 0.158 1
0722 0.453 0115 0.359 :
30 30 30 30 30
Spearman’s rho|DT1 1 -0.188 0102 0166 0.075
0.32 0.58 0.379 0.693
30 30 30 30 30
OT2 -0.188 1 0.036 0.156 0139
0.32 : 0.849 0.412 0.463
30 30 30 30 30
bT3 0102 0.036 1 0134 0.282
0.58 0.849 : 0.481 0117
30 30 30 30 30
D74 0166 0.156 0134 1 0172
0.379 0412 0.4581 ) 0.363
30 30 30 30 30
OTs 0.075 0.139 0.282 0172 1
0.693 0.453 0117 0.363 :
30 30 30 30 30

Alpha de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

M of ltems

0.481 5
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Anexo 14, resultados de prueba piloto tres, Prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Aroma:

AR1 AR2 AR3 AR4
Kendall's tau_b AR1 1 0.255 384 0.2
0.17 0.026 0.269
30 30 30 30
AR2 0.255 1 0.321 410°
0.17 . 0.062 0.023
30 30 30 30
AR3 284" 0.321 1 574"
0.026 0.062 . 0.001
30 30 30 30
AR4 0.2 410 574 1
0.269 0.023 0.001 .
30 30 30 30
Spearman's rho  |AR1 1 0.255 M4 0.205
. 0174 0.023 0.276
30 30 30 30
AR2 0.255 1 0.346 421
0174 . 0.061 0.02
30 30 30 30
AR3 414 0.346 1 F297
0.023 0.061 . 0
30 30 30 30
AR4 0.205 421 B29” 1
0.276 0.02 0 .
30 30 30 30

Alpha de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

0.694

4
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Anexo 15, resultados de prueba piloto tres, prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo lluminacion:

IL1 IL2 IL3 IL4
Kendall's tau_b IL1 1 AG9T 334 0.149
0.007 0.047 0.403
30 30 30 30
IL2 AB9T 1 0.289 0.04
0.007 . 0.084 0.821
30 30 30 30
IL3 A347 0.289 1 0.324
0.047 0.084 . 0.058
30 30 30 30
IL4 0.149 0.04 0.324 1
0.403 0.821 0.058 .
30 30 30 30
Spearman's rho IL1 1 487 0.361 0.151
. 0.006 0.05 0.426
30 30 30 30
IL2 487 1 0.323 0.042
0.006 . 0.082 0.828
30 30 30 30
IL3 0.361 0.323 1 0.348
0.05 0.082 . 0.059
30 30 30 30
IL4 0.151 0.042 0.348 1
0.426 0.828 0.059 .
30 30 30 30

Alpha de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

M of tems

0.669

4
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Anexo 16, resultados de prueba piloto tres, Prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Mdsica:

kLI fLL2 kLIS kL4 kLIS kLG
Fendall's tau_b | kAN 1 RE2" 0136 0161 026 0.061
0.001 0271 034 0136 0729
a0 an an a0 an an
kL2 BE2™ 1 0248 031 013 030z
0.001 ) 0133 0.0E1 0292 0077
a0 a0 an a0 a0 an
rALI3 0.136 0.24a 1 B4 A 0254
0271 0133 ) 0 0.045 012a
a0 an an a0 an an
L4 0161 0.3n B4E™ 1 A7 54T
034 0.0E1 1] ) 0.005 0.001
a0 an an a0 an an
hALIS 0.28 0.2 da 4w 1 399’
0136 029z 0.045 0.005 ) Q.01
a0 an an a0 an an
LG 0.0E1 0302 0254 BT 299 1
0729 0.077 012a 0.001 0.021 )
an an an a0 an an
Spearmnan’s rha | kLT 1 ROE™ 0202 0177 0.269 0.0&7
) 0.001 0283 0345 01a 0726
an an an a0 an an
kL2 RAE™ 1 0274 0342 0133 0324
0.001 ) 0142 0.064 0.307 0.0a
a0 an an a0 an an
kAL 0202 0274 1 Fooe v 0281
0283 0142 ) 0 0.046 0133
a0 an an a0 an an
[ [ INFF 0342 Fan™ 1 B0 BE9™
0345 0.064 1] ) 0.004 0.001
a0 a0 an a0 a0 an
kLS 0269 0133 BT 50 1 AT
015 0.307 0.046 0.004 0.0z
a0 an an a0 an an
LB 0.067 0324 0281 RE9™ Ao 1
0726 nog 0133 0.001 0oz )
a0 an an a0 an an

Alpha de Cronbach:

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

M of lterms

05825

E
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Anexo 17, resultados de prueba piloto tres, prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Servicio:

SE1 SE2 SEZ SE4 SER SEE SET
Kendallstan b | SE1 1| -nz03 0.351 0.15 0.244 -0.01 0.103
0273 0.053 0397 0153 0.351 0.553
30 1] a0 a0 30 1] a0
SEZ 0207 1 -0.071 -0.215 -0.05 0131 -0.105
0273 0.7 0.224 0.733 0473 0572
30 30 30 30 30 30 30
SEZ 0.351 -0.071 1 0.215 B35 0262 0288
0.053 0.7 . 0.224 1] 0169 0121
a0 1] a0 30 a0 1] a0
SE4 015 -0.215 0.215 1 0.143 0.015 0.316
0.397 0224 0.224 . 0.393 0.931 0.075
1] 1] a0 a0 1] 1] a0
SEG 0.244 -0.05 B35 0.143 1 -0.091f 0073
0153 0.753 1] 0.333 . 0613 0.635
30 1] a0 a0 30 1] a0
SEE -0.011 0131 0.252 0.ms -0.091 1 0.3
0.951 0473 0.163 0331 0613 . 0.073
30 30 30 30 30 30 30
SET 0103 -0.105 0288 0316  -0073 0.321 1
0553 0&72 0121 0.07% 0635 0074 .
a0 1] a0 30 a0 1] a0
Spearman'srho | SE1 1| -nz20s 0.351 0157 0.244 -0.01 0.103
. 0.231 0.057 0.407 0134 04952 0.562
1] 1] a0 a0 1] 1] a0
SEZ 0203 1 07| 0226 -0.05 0133 -0.105
0.251 . 0708 023 0.735 0453 0551
30 1] a0 a0 30 1] a0
SEZ 0.351 -0.071 1 0.226 B5E 0.255 0232
0.057 0708 . 023 1 0173 0122
30 30 30 30 30 30 30
SE4 0157  -0.226 0.226 1 0157 0.014 0331
0407 0.2 0.2 . 0402 0.941 0.074
a0 1] a0 30 a0 1] a0
SES 0.244 -0.05 B35 0157 1| -0093)  -0.073
0134 0,745 0 0.402 . 0E27 0.702
1] 1] a0 a0 1] 1] a0
SEE -0.011 0133 0.255 0014 -0.093 1 0.326
0.352 0453 0173 0341 0627 . 0.073
30 1] a0 a0 30 1] a0
SET 0103 -0.105 0232 02| -0073 0326 1
0563 0.531 0122 0.074 0.702 0.073 .
30 30 30 30 30 30 30

Alpha de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

M of ltems

7
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Anexo 18, resultados de prueba piloto tres, prueba de Kendall y Spearman, y

Alpha de Cronbach en constructo Satisfaccion:

a1 | sa2 | sas | saa | sas | sas | sav | sas | sao
Kendall's tau_b |51 1| 7427 428 0.285] 0.148] 0.058 0| 0.247| 0.342
] ol o021 0.12] 04268] 0.746 1| 0.188| 0.085

30 30 30 K] 30 30 30 30 K]

SA2 747~ 1| agg”| 0.325] 0.2337] 0.12] 0.026] 0.183] 0.299
1] ] o.o0e| oo7s] ooes| o.s02] 0.ess| 0.291] 0108

30 30 30 K] 30 30 30 30 K]

SA3 428 488" 1| 0.228] 0263 0.238) 0.108] 0.2%4] aps
0.021| 0.009 ] 0.213] 0.4s58] 0.185] 05s8| 0.101| 0.028

30 30 30 el 30 30 30 30 el

SA4 0.285 0325 0.228 1| 0129 3g1| 473’| 0142  apg
0.12] o078l 0.213 ] 0481 0041 ooos| o0.423] 0.025

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SAS 0.148] 0237l 0263 D129 1| 0.073] -0.154] 0.305] 0.04
0426 0069l 0.158) D481 n.686| 0.296] 0.089] D.823

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SAB 0058 012 0238 351] -0.073 1l 0.211]  37p] -0.039
0746 0502l 0.185] 0.041] 0686 p.220] o0.033) 083

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SAT ol 0026 0108 473 -0.154] D.211 1| 0.058] 0175
1| 0sss| 0558 0.008] 0.396] 0229 | 0.748] 0.333

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SAB 0247 0189 0294| 0.142] 0305] 370 0.058 1| -0.039
0.169] 0291 0101 0.423] o089 0033 0749 0.53

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SAQ 0342 0299) aps| 4po] 004 0.038) 04175] -0.039 1
0.065 0.108] o0.028] 0.025] o823 053] 0333 0.83 ]

30 30 30 30 30 30 30 30 30
Spearman’s tho | 541 1| 7427 428 0289 0148 008 ol 0.255] 0342
] ol o018 0.122] 0438 0.753 1| 0.173] 0.064

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SA2 742" 1| 48z 033 02337 0425 0.027] 0196 0299
0 ] ooosl oo7s|] ooes| o511 o.es9] 0299 0109

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SA3 428 488" 1| 0231 0263] 0248 0109 0.304] 408
0.018| 0.008 J 0219 0.16] 0.189%] o0ses| 0.102] 0.025

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SAd 0288 023 o2m 1 0131 383 4847 015 415
0122 oo7s| o219 ] 0491 o038 ooo7| o.42a] ooz

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SAS 0.148[ 0237 0263 0 1| 0.075| -0.158] 0315 0.04
0436 0o0sg9] 0.8 04m 0693 0405 o008 0833

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SAR 006 0125 0248 383] 0075 1| 0.2268] .3sg| -0.04
0.753 0511 o0.189 0.038] 00593 0.220] 0.035) 0834

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SAT 0| 0027 0.109) 4847 -0.158] D228 1| 0.082] 0.18
1| ossg| o0.568| 0.007] 0405] 0229 ] 0747 D.342

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SAB 0255 0198 0304 0.5 02315 zme| 0.062 1| -0.04
0.173] 0299 0102 0428 o009 0035 0747 0.534

30 30 30 30 30 30 30 30 30

SAQ 0342 0299 a4ps| 415] 004 -004) 018 -0.04 1
0.064] 0109 o0.025] 0.022] 0833 0.834) 0.342] 0834 ]

30 30 30 30 30 30 30 30 30




Alpha de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

0.721
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Anexo 19, resultados de prueba final, prueba de Kendall y Spearman, y Alpha

de Cronbach en constructo Apariencia de la tienda:

AP1 AP2 AP3
Kendall's tau_b |AP1 1].473%% |.394**
0 0
195 195 195
AP2 FYEEE 1[.554%*
0|. 0
195 195 195
AP3 .394%* | Go4¥* 1
0 0.
195 195 195
Spearman's rho |AP1 1].515%* |, 424**
0 0
195 195 195
AP2 515%* 1[.596%*
0f. 0
195 195 195
AP3 A24** | 5Og** 1
0 0|.
195 195 195
Alpha de Cronbach
Reliahility Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

0.848

3
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Anexo 20, resultados de prueba final, prueba de Kendall y Spearman, y Alpha
de Cronbach en constructo Exhibicion:

EX1 EX2 EX3
Kendall's tau_b |EX1 1|.564%* |, 410**
0 0
195 195 195
EX2 .564** 1[.512%*
0|. 0
195 195 195
EX3 A10** |, 512%* 1
0 0.
195 195 195
Spearman's rho |EX1 1|.612** |.445%*
0 0
195 195 195
EX2 .612%** 1|.547**
0|. 0
195 195 195
EX3 A45%* | G4T7** 1
0 0|.
195 195 195

Alpha de Cronbach

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha [N of Items
0.837 3

Anexo 21, resultados de prueba final, prueba de Kendall y Spearman, y Alpha

de Cronbach en constructo Aroma:

AR1 AR2 AR3
Kendall's tau b |AR1 1|.618** |.588**
0 0
195 195 195
AR2 .618** 1(.769**
0. 0
195 195 195
AR3 .588** | 769** 1
0 0|.
195 195 195
Spearman's rho |AR1 1|.686%* |.659**
0 0
195 195 195
AR2 .686** 1(.827**
0|. 0
195 195 195
AR3 .B59%* | 827** 1
0 0|.
195 195 195




Alpha de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

0.895

3
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Anexo 22, resultados de prueba final, prueba de Kendall y Spearman, y Alpha

de Cronbach en constructo lluminacién:

IL1 12 I3
Kendall's tau b |IL1 1|.673** |,546%*
0 0
195 195 195
IL2 673+ 1).687**
0. 0
195 195 195
IL3 546** |,687** 1
0 0.
195 195 195
Spearman's rho |IL1 1|.739** |.620**
0 0
195 195 195
IL2 739** 1).772%*
0. 0
195 195 195
IL3 B20** | 772** 1
0 0.
195 195 195
Alpha de Cronbach
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha [N of Items

0.878

3
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Anexo 23, resultados de prueba final, prueba de Kendall y Spearman, y Alpha

de Cronbach en constructo Musica:

MU1 MU2 MU3 MU4

Kendall's tau b (MU1 1].556** |.730** |.626™*
0 0 0

195 195 195 195

MU2 .556%* 1].599** |.606**
0]. 0 0

195 195 195 195

MU3 .730%** [.599%** 1|.661**
0 0]. 0

195 195 195 195

MU4 .626** [.606%* |.661** 1

0 0 0].

195 195 195 195

Spearman's rho| MU1 1].619** | 795%* [ 710%*
0 0 0

195 195 195 195

MU2 .619** 1]|.669** |.B78**
0]. 0 0

195 195 195 195

MU3 795** [.669** 1]|.749**
0 0]. 0

195 195 195 195

MU4 J10%* [.678%* |.749%* 1

0 0 0].
195 195 195 195

Alpha de Cronbach

Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha [N of ltems
0.893 4
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Anexo 24, resultados de prueba final, prueba de Kendall y Spearman, y Alpha

de Cronbach en constructo Servicio:

SE1 SE2 SE3

Kendall's tau b |SE1 1].295%* |.463**
0 0
195 195 195
SE2 205%* 1|.428%*
0|. 0
195 195 195
SE3 AB3** | 428%* 1

0 0|.
195 195 195
Spearman's rho |SE1 1|.319%*%* | ,522**
0 0
195 195 195
SE2 319** 1|.453**
0. 0
195 195 195
SE3 522%% | 453%* 1

0 0|.
195 195 195

Alpha de Cronbach:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha |N of Items
0.694 3
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Anexo 25, resultados de prueba final, prueba de Kendall y Spearman, y Alpha

de Cronbach en constructo Satisfaccion:

SA1 SA2 SA3
Kendall's tau_b |SA1l 1|.601** |.692**
0 0
195 195 195
SA2 .601** 1[.737**
0J. 0
195 195 195
SA3 £92%* | T37** 1
0 0|.
195 195 195
Spearman's rho |SA1 1|.624%* | 724*%*
0 0
195 195 195
SA2 624%* 1|.765**
0. 0
195 195 195
SA3 T24%* | 765%* 1
0 0|.
195 195 195

Alpha de Cronbach:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha [N of Items
0.905 3




