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CADENA CAUSAL QUE CONECTA LA ATMÓSFERA Y LA PROBABILIDAD DE COMPRA

CUALIDADES
sensoriales de espacio

que rodean al objeto de

compra

PERCEPCIÓN
de las cualidades

sensoriales del espacio

EFECTO
de las cualidades

sensoriales percibidas,

que modifican la

información y el estado

afectivo del consumidor

IMPACTO
de la información

modificada del consumidor

y el estado afectivo en la

probabilidad de compra

l ll lll lV
Figura 1. Cadena causal de Kotler.
Fuente: HARVARD BUSINES REVIEW, 1974.
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ABSORCIÓN

El usuario se relaciona

con el evento de lejos

INMERSIÓN

El usuario está en el evento,

experiencia multisensorial.

ENTRETENIMIENTO

El usuario observa o escucha,

no participa, ejemplo: Ir al cine

EDUCACIONAL

El usuario participa y absorbe

información ejemplo: Tomar una clase.

ESTÉTICO

El usuario observa o escucha,

no participa, ejemplo:

Ir a un partido de futbol.

ESCAPISTA

El usuario participa, absorbe información

y está inmerso en la experiencia,

ejemplo: Tomar una clase de rapel

y participar en el ejercicio.

PARTICIPACIÓN PASIVA

La experiencia ya está ahí,

ya está creada.

PARTICIPACIÓN ACTIVA

El usuario tiene un rol

dentro de la experiencia.

LOS CUATRO CAMPOS DE UNA EXPERIENCIA

Figura 2. Cuatro campos de la experiencia.
Fuente: HARVARD BUSINESS REVIEW July - August 1998.
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MAPEO DE EXPERIENCIAS

ABSORCIÓN

INMERSIÓN

Asistir a una clase
de cocina

dentro de la tienda.

Interactuar con
un aparador

Utilizar espejos digitales que
graban mientras el usuario prueba
un maquillaje y mandan el video

como tutorial.

PARTICIPACIÓN
PASIVA

PARTICIPACIÓN
ACTIVA

Observar un aparador

Seleccionar un producto
y comprarlo

Figura 3. Mapa de experiencias. 
Fuente: Adaptado de HARVARD BUSINESS REVIEW Julio - Agosto 1998.
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ORGANIGRAMA PROPUESTO POR EL ESTUDIO CUSTOMERS THE FUTURE B TO B CUSTOMER EXPERIENCE 2020  

Chief customer
champion

Strategy
team

Customer intelligence
advocates

Information
architect

Data
scientist

Top account
support1

Figura 4. Organigrama futuro de experiencia de compra.
Fuente: Estudio Customers the future of B to B customer experience 2020, Walker.
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DIFERENCIACIÓN ECONÓMICA

OFERTA ECONÓMICA BIENES SERVICIOS EXPERIENCIASPRO��CT OS B�SICOS

Figura 6. Tabla de diferenciación económica.
Fuente: Adaptado de HARVARD BUSINESS REVIEW Julio-Agosto 1998.
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PUNTOS DE CONTACTO

EXPERIENCIA
PRE-COMPRA

VARIEDAD
DE PRODUCTOS

O SERVICIOS

MATERIAL
PUBLICITARIO

PUBLICIDAD

INTERNET

SERVICIO
AL CLIENTE

FACTURACIÓN

PROGRAMAS
DE

LEALTAD

CALIDAD
DEL

PRODUCTO

DISPLAY
EN PUNTO
DE VENTA

DESEMPEÑO
DEL

PRODUCTO

ENTREGA

EXPERIENCIA
POST-COMPRA

EXPERIENCIA
EN LA COMPRA

MARCA

Figura 8. Rueda de puntos de contacto propuesta por Davis y Longoria en 2003, donde muestra las fases de la
experiencia y las actividades a realizar en cada fase.
Fuente: Libro Desing for emotion, adaptado de (Davis y Longoria, 2003). Copyrights Trevor Van Gorp.
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CARACTERÍSTICAS DE MARKETING TRADICIONAL Y EXPERIENCIAL

Figura 9. Características del marketing tradicional y experiencial.
Fuente: Experiential Marketing, Journal of Marketing (Schmitt 1999).

Características y beneficios

MARKETING 
TRADICIONAL

Los consumidores
toman decisiones racionales

Los métodos son
analíticos, cualitativos
y verbales

Definición estrecha
de la categoría del
producto y la
competencia 

Experiencia del consumidor

Los consumidores son animales
racionales y emocionales

Los métodos
son eclécticos

El consumo es
una experiencia
holística

MARKETING 
EXPERIENCIAL
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AYER - HOY, DE LA INVESTIGACIÓN

AYER de la Investigación HOY de la Investigación

Investigación
Cuantitativa

Investigación Cualitativa
Investigación

Cocreativa

Investigación del Cliente en su entorno
(New Media)

Inferencia Predictiva

Investigación
Observacional

Investigación
Emocional

Investigación
Tendencial

Figura 10. Ayer – hoy de la investigación. Representa la evolución de la investigación a los usuarios de experiencias.
Fuente: Customer Experience, una visión multidimensional del marketing de experiencias (Alfaro et al s.f.).
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Diez pasos del CEM
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RUEDA DE EMOCIONES

Entusiasta
Jubiloso

Cariñoso
Excitado

Inspirado
Deseoso

Espera

Diferente

Pasivo

Compuesto

Aislado 
Triste 

Aburrido
Culpable

Sombrío
Melancolía

Desilusionado

Desanimado

Íntim
o

Satis
fec

ho

Rela
jad

o

Acogedor

Cómodo

Suavi
zad

o

Figura 11. Rueda de emociones. En esta gráfica se muestran las 75 emociones relevantes generadas por los
productos, se ordenaron en términos relativos a los niveles de excitación y valores.  
Fuente: Libro Design for emotion, esquema adaptado de (Russell 1980) (Desmet, 2002) (Van Gorp, 2006).
C. Trevor Van Gorp. Gráfica que muestra las 75 emociones relevantes generadas por los productos,
las emociones se ordenaron en términos relativos a sus niveles de excitación y valores.
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ESTRÉS COMO ESTÍMULO

DESEMPEÑO ÓPTIMO

DE
SE

MP
EÑ

O

EXITACIÓN

(Estrés bueno) (Estrés malo)

Disminuye el desempeño

Inc
rem

en
ta 

el 
de

se
mpe

ño

AltoBajo

Bajo

Alto

Figura 12. Estrés como estímulo. En la gráfica se muestra que el estrés puede ser bueno para el desempeño,
pero en exceso puede ser dañino.
Fuente: Libro Design for emotion, (Yakes y Dodson, 1908), con adiciones de (Van Gorp, 2006). C. Trevor Van Gorp.
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AFECTOS EMOCIONALES CAPTADOS POR LOS SENTIDOS

AFECTO

Valor

Visual

Tacto

Audio

Olor

Gusto

Placentero Desagradable

Caras sonrientes Ceño fruncido

Lugares bien iluminados Lugares extremadamente iluminados u obscuros

Colores brillantes Colores descoloridos y sucios

Objetos redondeados Objetos punzantes

Temperatura templada Climas extremos

Sonidos calmantes Sonidos ásperos

Sonidos repetitivos Sonidos abruptos

Sonidos armoniosos Sonidos disonantes

Aromas dulces Aromas ácidos

Aromas frescos Aromas podridos

Sabores dulces Sabores amargos

Elementos muy altos

Objetos ubicados a una
distancia segura Objetos que se vienen encima

NEGATIVOPOSITIVO

Figura 13. Afectos emocionales. En la tabla se muestran los elementos que a través de los sentidos,
pueden estimular un afecto positivo o negativo.
Fuente: Libro Design for emotion,  adaptado de (Norman 2004). Copy rights Trevor Van Gorp.
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MODELOS DE DISEÑO EMOCIONAL

A.C.T. Model

Objetivos del diseño
(Sanders 1992)

Elementos
del producto

Formas de amor
(Sternberg 1988)

Tipos de beneficios
(Jordan 2000)

Tipos de valorización
(Desmet 2002)

Tipo de reacciones
(Demir 2008)

Relación con los
modelos de diseño

Atraer Conversar Transacción
Orientado a la estética

Cómo se ve, suena
y cómo se siente.

Orientado a la interacción

Experiencia a través del tiempo

Experiencia a través del tiempo

Orientado a la personalidad
Basado en la personalidad

que se le atribuye

Deseable Usable Útil
Estéticamente atractivoC apacidad de ser entendido,

aprendido y utilizado
Realiza las funciones,

para lo que fue diseñado
EstéticaI nteracción Función

Cómo se ve y se siente
el producto

Cómo interactúa el usuario
con el producto

Qué hace el producto

Beneficios hedónicos Beneficios prácticos Beneficios emocionales
Placer sensorial y estéticoR esultado de las tareas

terminadas
Efecto en las emociones

del usuario

Respuestas Experiencias Relaciones
Automáticas Ocurren durante la interacción Se construyen con el tiempo

Cerebro trino
(McLean 1990)

Cerebro reptiliano Cerebro emocional Cerebro neo cortex
Inconsciente, instantáneo Consciente e inconsciente Consciente, lento y reflexivo

Niveles de procesamiento
(Norman 2004)

Visceral Comportamiento Reflexivo
Cualidades táctiles y estéticas Efectividad y fácil de usar Autoimagen, satisfacción

personal y memorias

Objetos Agentes Eventos
¿Es atractivo para mis

actitudes?
¿Cumple con mis estándares?¿ Me ayuda a lograr mis

objetivos?

Pasión Intimidad Compromiso
EnamoramientoA mistad Amor vacío

Figura 14. Modelos de diseño emocional.
Fuente: Libro Design for emotion,  adaptado de (Sanders, 1992; Sternberg, 1988; Jordan, 2000; Desmet, 2002; Norman, 2004;
Demir, 2008; McLean, 1990). Copy rights Trevor van Gorp. En la tabla, van Gorp realizó un analisis de varios modelos y a partir
de su investigación proponen el modelo A.C.T. con el cual buscan que sea fácil de entender y aplicar; al revisar este esquema
se puede observar que todos los modelos tienen un punto de coincidencia y que se complementan entre sí dando pistas sobre
los pasos a seguir para lograr un diseño emocional efectivo.

Relación del diseño y el amor

Experiencia a través del tiempoRelación con otros modelos
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NIVELES DE REFERENCIA ESPACIAL

AMBIENTE SOCIALAMBIENTE FÍSICONIVEL

l

ll

lll

lV

TIPO DE ESPACIO

Micro-ambiente
Hábitat

Espacio de trabajo

Nivel individual
Familia Espacios privados

Ambientes próximos
Vecindario

Espacios abiertos al público

Nivel individual
Comunidad

Usarios / clientes
Espacios semi-públicos

Ambientes públicos
Ciudades, pueblos

Habitantes
Grupo de individuos Espacios públicos

Ambiente global Sociedad
Población

País / nación
Planeta

TIPO DE CONTROL

Control extendido

Control compartido

Control mediatizado

Ausencia de control

Figura 16. Niveles de referencia espacial.
Fuente: La Psicología Ambiental en el siglo XXI, (Moser, 2003).

MODELO DE PSICOLOGÍA AMBIENTAL

ESTÍMULOS
AMBIENTALES

ESTÍMULO ORGANISMO
Consumidores

RESPUESTA

Espacio

Ambiente

Signos y símbolos

ESTADOS
EMOCIONALES

Placer

Excitación

Control

Desagrado

Indiferente

Estrés

RESPUESTA
AL AMBIENTE

Aproximación

Evasión

Figura 17. Modelo de Psicología Ambiental.Adaptación del modelo de Mehrabian y Russell.
Fuente: Elaboración propia.
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SERVICESCAPES: CUATRO ENTORNOS

SERVICESCAPE
PERCIBIDO

MARCO DE REFERENCIA, SERVICESCAPE

ENTORNO FÍSICO
Condiciones Ambientales
- Temperatura
- Calidad del aire
- Ruido
- Música
- Olor

Espacio / Función
- Acomodo
- Equipamiento
- Amueblado

Signos, símbolos e instrumentos
- Señalización
- Dispositivos
- Estilo de la decoración

ENTORNO SOCIAL
- Empleados
- Consumidores
- Congruencia étnica de los empleado / consumidor
 Señales verbales
 Señales no verbales
- Densidad social
- Las emociones mostradas por otras personas

ENTORNO SIMBÓLICO
- Signos étnicos, símbolos
- Objetos/artefactos étnicos

ENTORNO RECONSTITUYENTE
- Estar lejos
- Fascinación
- Compatibilidad

Figura 18. Servicescapes: Cuatro entornos.
Fuente: Enviromental Psycology: New Developments. 2010.
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SERVICESCAPES: EL IMPACTO DEL ENTORNO FÍSICO EN CONSUMIDORES Y EMPLEADOS

DIMENSIONES
AMBIENTALES

AMBIENTE
HOLÍSTICO

CONDICIONES
DEL AMBIENTE
- Temperatura
- Calidad del aire
- Ruido
- Música
- Olor
- Etc.

ESPACIO / FUNCIÓN
- Acomodo
- Equipamiento
- Amueblado
- Etc.

SIGNOS, SÍMBOLOS
Y ARTEFACTOS
SEÑALAMIENTO
- Artefactos
  personales
- Estilo de la
  decoración
- Etc.

Respuesta
del empleado

Servicescape
percibido

Interacción
social entre
 los consumidores
y los empleados

ACERCAMIENTO
- Atracción
- Estar/explorar
- Gastar dinero
- Regresar
- Llevar a cabo
  el plan

EVITAR
(lo opuesto al
acercamiento)

Moderadores de
la respuesta
del empleado

Moderadores de
la respuesta

del consumidor

ACERCAMIENTO
- Afiliación
- Exploración
- Compromiso
- Estar más tiempo
- Llevar a cabo
  el plan

EVITAR
(lo opuesto al
acercamiento)

COGNITIVO
- Creencias
- Categorización
- Significado
  simbólico

EMOCIONAL
- Actitud
- Humor

FISIOLÓGICO
- Dolor
- Confort
- Movimiento
- Forma física

RESPUESTA INTERNAS

COGNITIVO
- Creencias
- Categorización
- Significado
  simbólico

EMOCIONAL
- Actitud
- Humor

FISIOLÓGICO
- Dolor
- Confort
- Movimiento
- Forma física

Figura 19. Impacto del entorno físico.
Fuente: Journal of Marketing, Abril 1992.

MODERADORES COMPORTAMIENTO

Respuesta
del consumidor
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GUESS

TRUCCO

VEROMODA
KOCCA

PLANOS CIRCULACIÓN

PUNTO FOCAL DE MANIQUÍES

ZONA DE DESCOMPRESIÓN

Baja

Sube

GUESS

TRUCCO

VEROMODAKOCCA

Baja

Sube

Figura 20. Ubicación en plano de los focales de maniquíes con respecto a las escaleras y a el área de descompresión.



69

	  

PLANOS CIRCULACIÓN

GUESS

TRUCCO

VEROMODA
KOCCA

Baja

Sube

Figura 21. Ubicación en plano de los focales de maniquíes en 1er. piso.
En el plano de ubicación se puede observar el grupo de maniquíes que recibe al subir las escaleras.
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DAMAS
MUJER CONTEMPORÁNEA

DAMAS
MUJER CONTEMPORÁNEA

DAMAS
MUJER CONTEMPORÁNEA

GUESS
VENDOR

TRUCCO
VENDOR

VENDOR

VENDOR
KALVIN CLEIN

VENDOR
KOCCA

Escalera Eléctrica

VENDOR
BCBG

PLANOS CIRCULACIÓN

Da la vuelta por contemporánea y luego baja
por las escaleras

Regresa para alejarse por pasillo de Guess

Se acercan a mesa y 1er mueble de Veromoda

El maniquí le queda de espaldas, ve el pantalón y
regresa para alejarse por pasillo de Guess

Hace movimiento de zigzag para ver los maniquíes
de ambas pasarelas

Baja

Sube

Figura 22. Plano de circulación de las personas, se mapeó el movimiento a través de la observación.
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TIPOS DE CONSUMIDOR

Cazador
El que compra en rebajas: Sólo busca oportunidades de compra ya sea mercancía
con descuento o planes de financiamiento atractivo, nunca compra de precio lleno.

Absorbente
Es el tipo de consumidor que necesita mucha atención por parte
de los vendedores.

Buscador
El que busca marcas: Son los consumidores que su motivación principal es el prestigio 
que le brindan las marcas.

Práctico
El que ve a la compra como una necesidad y busca cubrirla lo más fácil posible,
confía en lo que el vendedor le recomienda.

Lúcido
El que sabe lo que quiere: Llega a la tienda con una idea muy clara de qué está 
buscando, incluso puede abordar al vendedor con información extraída de internet.

Pasivo
Tarda mucho tiempo en decidir, no sabe lo que quiere sin embargo disfruta pasar 
tiempo en la tienda.

Fiel
El que es fiel a la marca: Confía en lo que Liverpool le ofrece y está satisfecho
con el servicio.

Indiferente
El que no es cliente de la marca: Va a Liverpool porque no tiene otra opción o porque 
va por encargo de un tercero.

 

Figura 25. Tipos de consumidor.
Fuente: Elaboración propia. 
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MODELO ESTRATÉGICO PARA LA GENERACIÓN
DE EXPERIENCIAS DE COMPRA

MEDICIÓN
Y EVALUACIÓIN

SEGUIMIENTO /
 ACTUALIZACIÓN

PERSONAS

DEFINICIÓN

ALINEACIÓN

PLANEACIÓN

IMPLEMENTACIÓN

ADMINISTRACIÓN

ANÁLISIS 

Figura 26. Modelo para estructurar experiencias.
Fuente: Elaboración propia.
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INFORMACIÓN
FUENTES

FUENTES

CALL CENTER

TRANSACCIONES
DEL CONSUMIDOR

COMUNIDADES
EN LÍNEA

BASE DE DATOS
DE LA FUERZA

DE VENTA

SISTEMA DE QUEJAS
DEL CONSUMIDOR

REDES
SOCIALES

ENCUESTAS

USO DE PRODUCTO
O SERVICIOPÁGINA WEB

Figura 27. Fuentes de información.
Fuente: Estudio Customers the future of B to B customer experience 2020, Walker 2013.
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CHECK LIST PARA ESTRUCTURAR UNA EXPERIENCIA
 

Conocer y entender
al usuario y el contexto

Equipo directivo En el usuario y
la marca

Etnografía,
storytelling,
branding,
neuromarketing, 
netnografía, 
investigación de 
mercado y FODA

Equipo multidisciplinario 
(antropólogo,
diseñador,
mercadologo,
comercial,
recursos humanos)

Al principio y
cada vez que
se revise
la experiencia

Análisis de la 
información de los 
usuarios, insights, 
journey maps, 
categorias de
usuarios y sus 
motivaciones

ANÁLISIS

Definir el branding Equipo directivo En el brandig
de la marca

Talleres de construcción 
de marca

Consultoría
de branding

1 vez. ADN, construcción
de marca

Darle un nombre a la 
experiencia

Equipo directivo En el principio rector Rueda con los puntos 
de contacto, Davis y 
Longoria (2003)

Equipo multidisciplinario 
(antropólogo, diseñador, 
mercadologo, comercial, 
recursos humanos)

1 vez. Frase que describe
la experienciaDEFINICIÓN

Darle un nombre a la 
experiencia

Equipo directivo En el principio rector Rueda con los puntos 
de contacto, Davis y 
Longoria (2003)

Equipo multidisciplinario 
(antropólogo, diseñador, 
mercadologo, comercial, 
recursos humanos)

1 vez. Frase que describe
la experienciaALINEACIÓN

Contar con plan 
estratégico para 
implementación
de experiencia a
largo plazo

Directivos y PEEC En tiempos, acciones
y responsables

Cronograma de 
actividades

Experience Keeper Cada vez que se
realiza ajuste en
la experiencia

Plan descrito en 
documento con
tiempos, responsables
y recursos

PLANEACIÓN

Ejecución de la 
experiencia en todos
los ámbitos de la 
empresa

Toda la estructura 
organizacional

En la asimilación del 
concepto rector

Comunicación interna, 
capacitación, políticas
y procedimientos

Estructura
organizacional

1 vez y se revisa 
durante la evaluación

Áreas trabajando
en sincronía

IMPLEMENTACIÓN

Gestionar los 
indicadores de la 
experiencia

PEEC En aprovechar la 
información para 
mejorar la
experiencia

Programas de control 
de calidad, auditorías, 
Customer Effort Score 
(CES) y Customer 
Advocacy (CA)

Experience Keeper Cada 6 meses Indicadores
de mediciónMEDICIÓN Y

EVALUACIÓN

Definir la estructura
y metodología que
dará mantenimiento
a la experiencia

PEEC En mantener vigente
la experiencia

N/A Experience Keeper Constante
ADMINISTRACIÓN
DE LA EXPERIENCIA

Reconocer aciertos y 
áreas de oportunidad

Directivos y PEEC En el futuro de la 
experiencia

Políticas y procedimien-
tos, rueda de puntos de 
contacto propia, análisis 
de medición de la 
experiencia

PEEC Cada 6 meses
ó cuando sea
necesario

Informe de status
de la experienciaSEGUIMIENTO Y

ACTUALIZACIÓN

PASO OBJETIVO RESPONSABLEE NFOQUE HERRAMIENTASR ECURSOS FRECUENCIAR ESULTADO
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MODELO ESTRATÉGICO PARA LA GENERACIÓN
DE EXPERIENCIAS DE COMPRA CENTRADO EN LAS PERSONAS

 

FASE 5.

IMPLEMENTACIÓN

OBJETIVO
Ejecución de la experiencia en todos los 
ámbitos de la empresa.

RESPONSABLE
PEEC.

ENFOQUE
En la asimilación del concepto rector.

HERRAMIENTAS
Comunicación interna, capacitación, políticas 
y procedimientos.

RECURSOS
Estructura organizacional.

DESCRIPCIÓN
En esta fase toda la estructura organizacional 
deberá conocer el concepto rector y 
apropiárselo para tenerlo como base, una 
forma de establecer el actuar de los 
individuos, es a través de las políticas y 
procedimientos.

FASE 6.
MEDICIÓN /
EVALUACIÓN
OBJETIVO
Gestionar los indicadores de la experiencia.

RESPONSABLE
PEEC.

ENFOQUE
En aprovechar la información para mejorar la 
experiencia.

HERRAMIENTAS
Programas de control de calidad, auditorías, 
estudios para medir la experiencia de 
compra.

RECURSOS
Información generada por los usuarios.

DESCRIPCIÓN
Una vez implementado el concepto rector, 
será necesario que el PEEC mida el impacto 
de la experiencia, al ser un momento 
subjetivo que vive el individuo y está formada 
por atributos físicos y emocionales será 
necesario contar con una variedad de 
herramientas que ayuden a evaluarla.

FASE 7.

ADMINISTRACIÓN

OBJETIVO
Definir la estructura y metodología que dará 
mantenimiento a la experiencia.

RESPONSABLE
PEEC.

ENFOQUE
En mantener vigente la experiencia.

HERRAMIENTAS
N/a

RECURSOS
PEEC.

DESCRIPCIÓN
En esta fase el PEEC y los directivos deberán 
contar con información actualizada sobre el 
comportamiento los  usuarios, los empleados 
y los indicadores de medición de la 
experiencia, en resumen deberán liderar el 
proceso de la experiencia, analizar los datos y 
tomar decisiones sobre el proceso. 

FASE 8.
SEGUIMIENTO Y
ACTUALIZACIÓN
OBJETIVO
Reconocer aciertos y áreas de oportunidad.

RESPONSABLE
PEEC y directivos.

ENFOQUE
En el futuro de la experiencia. 

HERRAMIENTAS
Políticas y procedimientos, rueda de puntos 
de contacto propia, análisis de medición de la 
experiencia.

RECURSOS
PEEC.

DESCRIPCIÓN
Esta fase es un hito, ya que en esta parte se 
deberá asignar un periodo de tiempo dentro 
del cual se va a revisar el impacto de la 
experiencia en el usuario y a partir de ahí 
afinar o corregir el proceso y de ser necesario 
partir nuevamente de la fase 1. 

FASE 1.
ANÁLISIS 

OBJETIVO
Conocer y entender al usuario y el contexto.

RESPONSABLE
Directivos.

ENFOQUE
Usuario y marca.

HERRAMIENTAS
Etnografía, storytelling, neuromarketing, 
netnografía, investigación de mercado, 
FODA.

RECURSOS
Equipo multidisciplinario (antropólogo, 
diseñador, mercadólogo, equipo 
comercial/financiero, recursos humanos, 
inteligencia de mercado, minería de datos)

DESCRIPCIÓN
En esta etapa es dónde se debe conocer al 
usuario, el entorno y a la marca, para 
entender al cliente y el contexto

FASE 2.
DEFINICIÓN

OBJETIVO
Darle un nombre a la experiencia.

RESPONSABLE
Directivos.

ENFOQUE
En el principio rector.

HERRAMIENTAS
Rueda de puntos de contacto.

RECURSOS
Equipo multidisciplinario (antropólogo, 
diseñador, mercadólogo, equipo 
comercial/financiero, recursos humanos, 
inteligencia de mercado, minería de datos)

DESCRIPCIÓN
En este paso se deberá plantear la 
experiencia en una frase, 

FASE 3.
ALINEACIÓN

OBJETIVO
Organizar a las partes de la empresa en torno 
a la experiencia.

RESPONSABLE
Toda la estructura organizacional.

ENFOQUE
En concepto rector.

HERRAMIENTAS
Organigrama de la compañía, actual y 
propuesto.

RECURSOS
Profesionales especializados en experiencia 
del consumidor (PEEC) y Recursos humanos.

DESCRIPCIÓN
Todas las áreas de la compañía deberán 
moverse con la misma información para que 
la experiencia sea congruente en todos los 
puntos de contacto del consumidor, desde los 
ejecutivos hasta el personal operativo U

FASE 4.
PLANEACIÓN

OBJETIVO
Contar con plan estratégico para 
implementación de experiencia a largo plazo.

RESPONSABLE
Directivos y PEEC.

ENFOQUE:
En tiempos, acciones y responsables.

HERRAMIENTAS
Cronograma de actividades o Gantt.

RECURSOS
PEEC y administrador de proyectos.

DESCRIPCIÓN
En esta fase se realizará un plan estratégico 
donde se marcará la dirección a seguir, 
objetivos, tipos de ejecución, monitoreo y 
responsables. 
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Observación	  de	  videos	  de	  seguridad	  sobre	  el	  punto	  focal	  de	  escaleras	  eléctricas	  1er	  piso.	  

Lugar:	  Liverpool	  Polanco	   Fecha:	  16	  de	  marzo	  2017	   Horario:	  11:00	  -‐	  2:30	  

Genero	   Edad	  aprox	   Toca	   Observa	   Se	  deKene	   Otras	  acciones	   Hora	   Video	  lentes	   Notas	  
Minutos	  entre	  una	  

contacto	  y	  el	  
siguiente.	  

	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   11:00	   	  	   Inicia	  la	  observación.	  
	  	  

F	   55	   X	   X	   X	   	  	   11:09	   	  	   	  	   11	  

F	   35	   	  	   X	   	  	   Da	  la	  vuelta	  por	  contempo	  y	  
luego	  baja	  por	  las	  escaleras.	   11:20	   	  	   	  	   3	  

F	   55	   	  	   X	   X	   Regresa	  para	  alejarse	  por	  
pasillo	  de	  Guess.	   11:23	   	  	   	  	   12	  

F	   35	   X	   X	   	  	   Se	  acercan	  a	  mesa	  y	  1er	  
mueble	  de	  Veromoda.	   11:35	   	  	   	  	   2	  

F	   65	   	  	   X	   X	   	  	   11:37	   	  	   	  	   2	  

M	   65	   	  	   X	   X	   Va	  acompañado	  con	  su	  esposa.	   11:37	   	  	   	  	   2	  

F	   45	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   11:38	   	  	   	  	   1	  

F	   50	   	  	   X	   	  	  

El	  maniquí	  le	  queda	  de	  
espaldas,	  ve	  el	  pantalón	  y	  
regresa	  para	  alejarse	  por	  

pasillo	  de	  Guess.	  

11:40	   	  	   	  	   2	  

F	   40	   	  	   X	   X	   	  	   11:40	   	  	   	  	   2	  

M	   35	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   11:43	   	  	   	  	   3	  

F	   40	   	  	   X	   	  	  
Baja	  velocidad	  para	  ver	  el	  
maniquí,	  va	  del	  pasillo	  de	  

Kocca	  hacia	  Guess	  
11:45	   	  	   	  	   2	  

M	   40	   	  	   X	   X	   Lleva	  un	  bebé,	  va	  de	  paso	  a	  
bajar	  las	  escaleras.	   11:47	   Si,	  Checar	  video	   	  	   2	  

F	   30	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   11:49	   	  	   	  	   2	  

F	   60	   X	   X	   X	   	  	   11:49	   	  	   	  	   2	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   11:55	   	  	   	  	   6	  

F	   25	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   11:55	   	  	   	  	   6	  

F	   40	   X	   X	   X	  
Hace	  movimiento	  de	  zigzag	  
para	  ver	  los	  maniquies	  de	  

ambas	  pasarelas.	  
11:57	   	  	   	  	   2	  

F	   40	   X	   X	   X	   Estaba	  en	  prácXca	  de	  campo	  
con	  alumnas,	  estuvieron	  1	  min.	   12:02	   	  	   Entrevista.	   5	  

F	   45	   	  	   X	   	  	   Había	  pasado	  sin	  interactuar	  y	  
regresó.	   12:05	   Checar	  	   	  	   3	  

F	   20	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  hacia	  pasillo	  Guess	   12:06	   	  	   	  	   1	  

F	   ?	   	  	   X	   	  	  
Se	  deXenen	  a	  ver	  mesa	  de	  
Veromoda	  y	  se	  van	  hacia	  

Kocca.	  
12:07	   	  	   	  	   1	  

F	   45	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   12:08	   	  	   	  	   1	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   12:10	   Checar	  	   Va	  con	  su	  esposo	   2	  

F	   60	   	  	   X	   X	  
Se	  deXenen	  a	  ver	  mesa	  de	  

Veromoda	  y	  luego	  se	  acerca	  a	  
los	  maniquíes.	  

12:11	   	  	   Va	  con	  su	  esposo	   1	  
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Genero	   Edad	  aprox	   Toca	   Observa	   Se	  de3ene	   Otras	  acciones	   Hora	   Video	  lentes	   Notas	  
Minutos	  entre	  

una	  contacto	  y	  el	  
siguiente.	  

F	   30	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   12:12	   	  	   	  	   1	  

F	   30	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   12:12	   	  	   	  	   1	  

F	   50	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   12:14	   	  	   Va	  con	  un	  hombre.	   2	  

F	   25	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   12:15	   	  	   Va	  con	  un	  niño	   1	  

F	   50	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   12:15	   	  	   Va	  con	  la	  otra	  mujer	  

y	  el	  niño.	   1	  

F	   50	   	  	   X	   	  	   Regresa	  a	  ver	  maniquíes	  
antes	  de	  bajar.	   12:18	   	  	   	  	   3	  

F	   50	   X	   X	   X	  
Se	  deGene	  a	  ver	  mesa	  de	  
Veromoda	  y	  se	  van	  hacia	  

Playa.	  
12:19	   	  	   	  	   1	  

F	   30	   X	   X	   X	  
Se	  deGene	  a	  ver	  mesa	  de	  
Veromoda	  y	  se	  van	  hacia	  

Playa.	  
12:19	   	  	   	  	   1	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   12:23	   	  	   	  	   4	  

F	   35	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   12:25	   	  	   	  	   2	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   12:25	   	  	   	  	   2	  

F	   50	   	  	   X	   	  	   Está	  en	  el	  kiosko.	   12:27	   	  	   	  	   2	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   12:34	   	  	   	  	   7	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Regresa	  a	  ver	  maniquíes	  
antes	  de	  bajar.	   12:35	   	  	   	  	   1	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  Playa	   12:35	   	  	   	  	   1	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   12:35	   	  	   	  	   1	  

F	   50	   	  	   X	   X	   Regresa	  a	  ver	  maniquíes	  
antes	  de	  bajar.	   12:40	   	  	   Entrevista	  (E8)	   5	  

F	   55	   	  	   X	   	  	  
Pasa	  a	  ver	  los	  maniquies	  de	  
ambas	  plataformas	  antes	  de	  

ir	  hacia	  pasillo	  Guess.	  
12:42	   	  	   	  	   2	  

F	   35	   	  	   X	   X	   Toma	  mercancía	  del	  1er	  
mueble	  de	  Veromoda.	   12:44	   	  	   	  	   2	  

F	   60	   	  	   X	   X	   Regresa	  para	  alejarse	  por	  
pasillo	  de	  Guess.	   12:45	   	  	   	  	   1	  

F	   40	   	  	   X	   	  	  
Baja	  velocidad	  para	  ver	  el	  
maniquí,	  va	  hacia	  escalera	  

que	  baja.	  
12:47	   	  	   	  	   2	  

F	   25	   	  	   X	   	  	  
Baja	  velocidad	  para	  ver	  el	  
maniquí,	  va	  hacia	  escalera	  

que	  baja.	  
12:49	   	  	   	  	   2	  

M	   45	   	  	   X	   X	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   12:51	   	  	   	  	   2	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Regresa	  a	  ver	  maniquíes	  
antes	  de	  bajar.	   12:52	   	  	   	  	   1	  

F	   50	   	  	   X	   	  	   Regresa	  a	  ver	  maniquíes	  
antes	  de	  bajar.	   12:53	   	  	   	  	   1	  

F	   	  	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   12:54	   	  	   	  	   1	  

M	   	  	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  hacia	  Trucco.	   12:55	   	  	  
Se	  hizo	  esta	  

observación	  en	  el	  
diario	  de	  Campo.	  

1	  

F	   	  	   	  	   X	   	  	  
Baja	  velocidad	  para	  ver	  el	  
maniquí,	  va	  hacia	  pasillo	  de	  

Guess.	  
12:56	   	  	   	  	   1	  
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Genero	   Edad	  aprox	   Toca	   Observa	   Se	  de3ene	   Otras	  acciones	   Hora	   Video	  lentes	   Notas	  
Minutos	  entre	  

una	  contacto	  y	  el	  
siguiente.	  

F	   	  	   	  	   X	   	  	   Señala	  al	  maniquí	  antes	  de	  
bajar	  la	  escalera.	   1:01	   	  	   	  	   5	  

F	   30	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   1:03	   	  	   	  	   2	  

F	   20	   	  	   X	   	  	   Sube	  la	  escalera	  y	  va	  hacia	  
pasillo	  Guess	   1:06	   	  	   	  	   3	  

F	   50	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   1:08	   	  	   	  	   2	  

M	   50	   	  	   X	   	  	   Observa	  mientras	  sube	  las	  
escaleras	  electricas.	   1:09	   	  	   	  	   1	  

F	   	  	   X	   X	   X	   Se	  dirige	  a	  Trucco	   1:10	   	  	  
Se	  hizo	  esta	  

observación	  en	  el	  
diario	  de	  Campo.	  

1	  

F	   30	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  hacia	  Trucco.	   1:11	   	  	  
Se	  hizo	  esta	  

observación	  en	  el	  
diario	  de	  Campo.	  

1	  

F	   25	   X	   X	   X	  
Revisa	  eOquetas	  del	  maniquí	  
y	  señala	  hacia	  el	  otro	  lado	  de	  

las	  escaleras.	  
1:13	   	  	  

Se	  hizo	  esta	  
observación	  en	  el	  
diario	  de	  Campo.	  

2	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  hacia	  pasillo	  
Guess.	   1:14	   	  	   	  	   1	  

F	   50	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   1:14	   	  	   	  	   1	  

F	   	  	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   1:15	   	  	   	  	   1	  

F	   	  	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   1:17	   	  	   Es	  la	  misma	  mujer	  
de	  la	  1:15	   2	  

M	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   1:18	   	  	   	  	   1	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   1:19	   	  	   	  	   1	  

F	   X	   Va	  de	  paso.	   1:23	   4	  

F	   50	   	  	   X	   	  	   Pide	  ayuda	  al	  vendedor	  para	  
revisar	  las	  prendas.	   1:26	   	  	  

Se	  menciona	  en	  
entrevista	  vendedor.	  

(E17)	  
3	  

M	   30	   X	   X	   X	   Vendedor	  que	  ayuda	  a	  
cliente.	   1:26	   	  	   Entrevistado.	   3	  

F	   50	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   1:31	   	  	   Misma	  mujer	  de	  la	  
1:26	   5	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  las	  
escaleras.	   1:33	   	  	   	  	   2	  

F	   20	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   1:33	   	  	   	  	   3	  

F	   40	   X	   X	   X	   Va	  de	  paso	  hacia	  Trucco.	   1:33	   	  	  
Se	  hizo	  esta	  

observación	  en	  el	  
diario	  de	  Campo.	  

3	  

F	   25	   X	   X	   X	  

Regresa	  a	  ver	  maniquíes	  
antes	  de	  bajar,	  ve	  al	  maniquí	  
de	  vesOdo	  de	  frente	  y	  luego	  
trata	  de	  rodearlo,	  de	  ahí	  va	  

por	  una	  vendedora.	  	  

1:36	   	  	  
Se	  hizo	  esta	  

observación	  en	  el	  
diario	  de	  Campo.	  

3	  

M	   25	   	  	   X	   	  	  
Baja	  velocidad	  para	  ver	  el	  
maniquí,	  va	  hacia	  escalera	  

que	  baja.	  
1:37	   	  	   	  	   1	  

F	   25	   	  	   X	   	  	   Regresa	  con	  una	  vendedora.	   1:38	   	  	  
Se	  hizo	  esta	  

observación	  en	  el	  
diario	  de	  Campo.	  

1	  
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Genero	   Edad	  
aprox	   Toca	   Observa	   Se	  

de3ene	   Otras	  acciones	   Hora	   Video	  lentes	   Notas	  
Minutos	  
entre	  una	  

contacto	  y	  el	  
siguiente.	  

F	   25	   X	   X	   X	   Vendedor	  que	  
ayuda	  a	  cliente.	   1:38	   	  	  

Se	  hizo	  esta	  
observación	  
en	  el	  diario	  
de	  Campo.	  

1	  

F	   40	   X	   X	   X	  
Toca	  mercancía	  de	  

la	  mesa	  de	  
Veromoda.	  

1:38	   	  	   	  	   1	  

F	   30	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   1:41	   	  	   	  	   3	  

F	   30	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  
las	  escaleras.	   1:41	   	  	   	  	   3	  

F	   60	   	  	   X	   X	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  
las	  escaleras.	   1:45	   	  	   	  	   4	  

M	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  
las	  escaleras.	   1:46	   	  	   	  	   1	  

F	   	  	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   1:49	   	  	   Ven	  como	  de	  
re	  ojo.	   3	  

F	   	  	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   1:49	   	  	   Ven	  como	  de	  
re	  ojo.	   3	  

F	   50	   	  	   x	   X	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  
las	  escaleras.	   1:49	   	  	   	  	   3	  

F	   30	   	  	   X	   X	  
Se	  acerca	  a	  1er	  
mueble	  de	  
Veromoda.	  

1:50	   	  	   	  	   1	  

F	   60	   	  	   X	   X	  
Se	  acerca	  a	  1er	  
mueble	  de	  
Veromoda.	  

1:51	   	  	   	  	   1	  

F	   30	   	  	   X	   X	  

Vendedora	  que	  
revisa	  lista	  de	  

marcas	  colocada	  
junto	  a	  los	  

maniquíes,	  va	  de	  
paso	  a	  bajar	  las	  

escaleras.	  

1:58	   	  	   	  	   7	  

F	   40	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  
las	  escaleras.	   2:02	   	  	   	  	   4	  

M	   30	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso	  a	  bajar	  
las	  escaleras.	   2:08	   	  	   	  	   6	  

F	   60	   	  	   X	   X	   Va	  de	  paso.	   2:10	   	  	   	  	   2	  
F	   60	   	  	   X	   	  	   Va	  de	  paso.	   2:10	   	  	   	  	   2	  
	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   2:30	   	  	   Fin	  de	  la	  
observación	   20	  

2.6344086
02	  
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Observación	   Inferencia	  

1.-‐Señora	  de	  45	  años	  aproximadamente,	  que	  

sube	  la	  escalera	  y	  al	  llegar	  al	  piso	  se	  acerca	  al	  

maniquí	  de	  Guess,	  toca	  la	  blusa	  y	  la	  esDra	  hacia	  

abajo	  y	  hacia	  los	  lados.	  

	  

2.-‐	  Señora	  de	  60	  años	  aproximadamente,	  va	  de	  

paso,	  pero	  se	  deDene	  a	  observar	  el	  pantalón	  del	  

maniquí,	  el	  cuál	  está	  sobre	  una	  base	  y	  las	  pompis	  

del	  maniquí	  quedan	  a	  la	  altura	  de	  la	  cara	  de	  la	  

señora.	  

	  

3.-‐Varias	  mujeres	  entre	  30-‐50	  años,	  	  se	  acercan	  a	  

los	  muebles	  para	  tocar	  y	  esDrar	  la	  tela	  de	  la	  

mercancía	  que	  está	  colgada.	  

	  

4.-‐Varias	  mujeres	  entre	  35-‐50	  años,	  revisan	  la	  

mercancía	  colgada	  en	  los	  muebles,	  pasando	  

gancho	  por	  gancho,	  buscando	  y	  analizando	  las	  

prendas,	  de	  pronto	  toman	  un	  gancho	  lo	  sacan	  del	  

mueble,	  lo	  ponen	  frente	  a	  ellas	  y	  lo	  alejan,	  

después	  de	  recorrer	  varias	  veces	  el	  mueble	  

seleccionan	  algunas	  prendas	  y	  las	  pasan	  	  a	  la	  

vendedora,	  ya	  que	  arman	  su	  “colección”	  o	  

“colecciones”	  	  pasan	  al	  probador.	  

	  

1.-‐Pareciera	  que	  está	  revisando	  que	  tanto	  más	  

puede	  crecer	  la	  tela,	  tal	  vez	  pensando	  en	  que	  le	  

quede	  o	  sea	  apta	  para	  su	  talla.	  

	  

2.-‐Ella	  venía	  observando	  el	  pantalón	  desde	  que	  

sube	  la	  escalera,	  tal	  vez	  le	  llamó	  la	  atención	  la	  

textura	  del	  pantalón	  y	  el	  corte	  que	  se	  ve	  cómodo,	  

a	  las	  personas	  mayores	  les	  gustan	  los	  pantalones	  

de	  resorte	  y	  amplios.	  

	  

3.-‐Es	  una	  experiencia	  sensorial	  que	  

complementan	  el	  ver	  con	  el	  senDr	  las	  telas,	  eso	  

ayuda	  a	  entender	  mejor	  el	  producto	  que	  están	  

observando.	  

	  

4.-‐Es	  como	  si	  exploraran,	  descubriendo	  y	  

reconociendo	  las	  colecciones,	  armando	  ouSits	  

primero	  mentales	  y	  pensando	  en	  la	  ocasión	  de	  

uso,	  es	  una	  forma	  de	  “leer”	  el	  producto	  que	  está	  

expuesto	  en	  el	  mueble,	  es	  como	  si	  hojearan	  un	  

libro	  cada	  vez	  que	  pasan	  de	  un	  gancho	  al	  otro,	  

cuando	  alejan	  el	  gancho	  de	  ellas	  es	  como	  si	  lo	  

alejaran	  para	  ver	  los	  detalles	  o	  imaginarse	  cómo	  

se	  verían	  con	  esta	  prenda.	  

	  

Diario	  de	  Campo	  
	  
Fecha:	  16	  de	  marzo	  2017.	  
Lugar:	  Liverpool	  Polanco,	  focal	  1er	  piso	  subiendo	  las	  escaleras	  eléctricas.	  
Horario:	  12:30	  pm	  –	  2:00	  pm	  
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5.-‐	  Señora	  de	  40	  años	  aproximadamente,	  recorre	  el	  

espacio	  donde	  está	  la	  marca	  Trucco,	  revisa	  cada	  

mueble	  y	  recorre	  al	  menos	  3	  veces	  todo	  el	  espacio,	  

no	  va	  a	  otro	  lugar	  ni	  pregunta	  por	  otras	  marcas.	  

	  

6.-‐Señora	  de	  55	  años	  aproximadamente,	  ve	  un	  

pantalón	  exhibido	  en	  los	  maniquíes,	  busca	  a	  la	  

vendedora	  de	  Trucco	  para	  que	  le	  diga	  dónde	  está,	  la	  

señorita	  checa	  la	  eEqueta	  y	  manda	  a	  la	  señora	  a	  

buscarlo	  en	  Penny	  Black,	  la	  señora	  le	  da	  la	  vuelta	  a	  

la	  sección	  antes	  de	  tomar	  el	  pasillo	  que	  lo	  lleva	  a	  

donde	  está	  Penny	  Black.	  

	  

7.-‐	  El	  mueble	  de	  Trucco	  que	  está	  junto	  a	  la	  columna	  

es	  al	  que	  más	  se	  acerca	  la	  gente.	  

	  

8.-‐Las	  mujeres	  que	  asisten	  a	  la	  Eenda	  a	  esta	  hora	  

recorren	  todas	  las	  secciones	  y	  revisan	  casi	  todos	  los	  

muebles.	  

	  

9.-‐	  Cuando	  las	  mujeres	  revisan	  los	  muebles	  Epo	  

“barra	  de	  ballet”	  Eenen	  que	  sacar	  el	  producto	  del	  

mueble	  para	  poder	  apreciarlo	  bien.	  

5.-‐Sólo	  esta	  marca	  le	  gusta	  por	  cómo	  le	  horma,	  la	  

calidad,	  el	  Epo	  de	  telas,	  no	  busca	  ni	  le	  interesa	  ver	  

otras	  marcas,	  es	  como	  si	  nunca	  comprara	  algo	  que	  

no	  fuera	  de	  Trucco.	  

	  

6.-‐El	  pantalón	  le	  llamó	  la	  atención	  porque	  se	  ve	  

cómodo	  y	  Eene	  una	  moda	  muy	  aterrizada,	  pensó	  

encontrarlo	  en	  Trucco,	  como	  que	  no	  le	  cree	  a	  la	  

vendedora	  y	  se	  da	  una	  vuelta	  a	  ver	  si	  lo	  encuentra	  

antes	  de	  ir	  hacia	  Penny	  Black.	  

	  

7.-‐	  La	  columna	  sirve	  como	  fondo	  y	  enmarca	  la	  

mercancía	  del	  mueble,	  	  es	  el	  primer	  mueble	  que	  lee	  

la	  gente	  después	  de	  la	  zona	  de	  descompresión.	  

	  

8.-‐Pueden	  ser	  mujeres	  que	  Eenen	  toda	  la	  mañana	  

para	  hacer	  compras	  porque	  se	  dedican	  al	  hogar,	  

aprovechan	  la	  ida	  a	  la	  Eenda	  como	  paseo	  o	  para	  

hacer	  Eempo	  en	  lo	  que	  los	  niños	  salen	  del	  colegio.	  

	  

9.-‐Sólo	  cuando	  algo	  les	  interesa	  ya	  sea	  por	  el	  diseño	  

o	  la	  talla	  es	  cuando	  sacan	  la	  prenda	  del	  mueble,	  de	  

lo	  contrario	  sólo	  pasan	  los	  ganchos,	  como	  

explorando	  y	  descubriendo	  lo	  que	  hay	  en	  el	  mueble.	  

Observación	   Inferencia	  

Diario	  de	  Campo	  
	  
Fecha:	  16	  de	  marzo	  2017.	  
Lugar:	  Liverpool	  Polanco,	  focal	  1er	  piso	  subiendo	  las	  escaleras	  eléctricas.	  
Horario:	  12:30	  pm	  –	  2:00	  pm	  
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10.-‐En	  este	  horario	  son	  pocas	  las	  personas	  que	  se	  

de6enen	  a	  ver	  los	  maniquíes,	  algunos	  los	  observan	  

desde	  la	  escalera	  y	  luego	  pasan	  de	  largo	  junto	  a	  

ellos.	  

	  

11.-‐	  Hay	  personas	  que	  pasan	  y	  ven	  de	  reojo,	  sobre	  

todo	  hombres.	  

	  

12.-‐Se	  acercan,	  observan	  de	  arriba	  abajo	  las	  

prendas	  que	  6enen	  los	  maniquíes,	  una	  mujer	  de	  45	  

años	  aproximadamente,	  buscó	  la	  falda	  en	  Trucco.	  

	  

13.-‐Mujer	  de	  20	  años	  aproximadamente,	  ve	  el	  

ves6do	  y	  busca	  a	  una	  vendedora	  para	  que	  la	  ayude,	  

la	  vendedora	  revisa	  la	  e6queta	  de	  la	  marca	  y	  no	  

hace	  más.	  

	  

14.-‐	  Muchas	  personas	  que	  se	  acercan	  a	  los	  muebles	  

o	  maniquíes	  lo	  primero	  que	  hacen	  es	  tocar	  la	  telas.	  

	  

15.-‐Al	  despegar	  los	  maniquíes	  de	  la	  pared,	  permite	  

que	  los	  clientes	  tengan	  una	  vista	  360,	  una	  mujer	  de	  

30	  años	  aproximadamente,	  revisó	  los	  maniquíes	  de	  

arriba	  abajo	  e	  hizo	  un	  recorrido	  alrededor	  de	  ellos.	  

10.-‐Puede	  ser	  que	  están	  en	  un	  espacio	  de	  

descompresión	  o	  que	  las	  personas	  que	  vienen	  en	  

este	  horario	  van	  a	  comer	  y	  6enen	  el	  6empo	  medido.	  

	  

11.-‐No	  quieren	  demostrar	  interés	  en	  lo	  que	  ven	  al	  

ser	  una	  exhibición	  de	  ropa	  de	  mujer.	  

	  

12.-‐Cuando	  ven	  a	  los	  maniquíes	  las	  personas	  se	  

dirigen	  a	  buscar	  el	  producto	  en	  los	  muebles	  de	  

Trucco,	  que	  es	  la	  sección	  que	  se	  encuentra	  a	  la	  

derecha	  de	  los	  maniquíes	  que	  topan	  con	  las	  

escaleras.	  

	  

13.-‐	  Le	  gustó	  el	  ves6do	  como	  para	  ir	  a	  dar	  toda	  la	  

vuelta	  y	  encontrar	  a	  una	  vendedora,	  tal	  vez	  el	  precio	  

o	  la	  marca	  no	  le	  parecieron.	  

	  

14.-‐	  Buscan	  una	  experiencia	  mul6	  sensorial,	  conocer	  

la	  calidad	  a	  través	  del	  tacto.	  

	  

15.-‐	  Exploración	  y	  descubrimiento.	  

Observación	   Inferencia	  

Diario	  de	  Campo	  
	  
Fecha:	  16	  de	  marzo	  2017.	  
Lugar:	  Liverpool	  Polanco,	  focal	  1er	  piso	  subiendo	  las	  escaleras	  eléctricas.	  
Horario:	  12:30	  pm	  –	  2:00	  pm	  
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16.-‐Después	  de	  ver	  la	  prenda	  en	  el	  maniquí,	  las	  

personas	  exploran	  a	  el	  área	  buscando	  la	  prenda	  o	  a	  

una	  vendedora	  que	  las	  ayude.	  

	  

17.-‐Las	  mujeres	  que	  llevan	  una	  bolsa	  compras	  de	  la	  

marca	  Chico´s	  llevan	  puestos	  ouDits	  mas	  cuidados,	  

con	  tendencia	  y	  accesorios.	  

	  

18.-‐	  Los	  maniquíes	  han	  ayudado	  a	  que	  incremente	  

las	  ventas	  de	  la	  sección	  de	  Mujer	  Contemporánea.	  

16.-‐Les	  gusta	  la	  prenda	  y	  quieren	  verla	  

inmediatamente,	  es	  importante	  tenerla	  cerca,	  la	  

función	  del	  vendedor	  en	  este	  caso	  es	  de	  localizador	  

de	  producto.	  

	  

17.-‐	  Se	  idenLfican	  con	  la	  marca	  que	  vende	  mucho	  

este	  esLlo	  de	  vida	  de	  una	  mujer	  a	  la	  moda	  sin	  

importar	  la	  edad.	  

	  

18.-‐Esto	  es	  debido	  a	  que	  ayudan	  a	  generar	  tráfico	  

hacia	  la	  sección,	  son	  un	  parteaguas	  en	  un	  área	  de	  

descompresión	  y	  alteran	  en	  el	  flujo	  de	  las	  personas.	  

Observación	   Inferencia	  

Diario	  de	  Campo	  
	  
Fecha:	  16	  de	  marzo	  2017.	  
Lugar:	  Liverpool	  Polanco,	  focal	  1er	  piso	  subiendo	  las	  escaleras	  eléctricas.	  
Horario:	  12:30	  pm	  –	  2:00	  pm	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E1	   Frecuencia	  de	  visita	   Seguido	   Cliente	  frecuente	   Frecuencia	  

E1	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Nos	  gustan	  las	  marcas	  y	  
las	  ofertas	  

Conoce	  el	  producto	  que	  
ofrece	  la	  >enda.	   Producto	  /Promoción	  

E1	   Departamentos	  que	  visita	   Damas	   	  	   Departamentos	  

E1	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Modelos	  de	  la	  ropa	   	  	   Producto	  

E1	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   Si	   En	  los	  es>los	   Elementos	  de	  VM	  

E1	   Qué	  cambiarían	   Nada	   	  	   	  	  

E1	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   Si	   Hace	  que	  se	  quieran	  poner	  la	  

ropa.	   Producto	  

E1	   Elementos	  extra	  que	  ven	  
La	  mercancía	  de	  

temporada,	  el	  look	  
completo.	  

Buscan	  ideas	  de	  
combinaciones,	  inspiración.	   Elementos	  de	  VM	  

E1	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	   Sears	   Es	  >enda	  departamental	  y	  no	  

ve	  mucha	  diferencia.	   Tiendas	  

E1	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  >endas	  

Llevan	  un	  parecido,	  es	  
similar	  a	  Liverpool.	  

No	  nota	  diferencia	  entre	  
ambas	  >endas	  

departamentales.	  
Sen>dos.	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E2	   Frecuencia	  de	  visita	   1	  vez	  a	  la	  semana	   Es	  proveedor	  de	  Liverpool	   Frecuencia	  

E2	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Porque	  ;ene	  que	  vistar	  la	  ;enda.	   Es	  proveedor	  de	  Liverpool	   Mo;vadores	  

E2	   Departamentos	  que	  visita	   Bolsas	  y	  ropa	  damas	   	  	   Departamentos	  

E2	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   OuGits	  
Le	  llaman	  la	  atención,	  
observó	  que	  hay	  Fashion	  

Fest.	  
Producto	  

E2	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   Si	   OuGits	  de	  maniquies	  y	  

display	   Elementos	  de	  VM	  

E2	   Qué	  cambiarían	   Si	  	   Pondría	  más	  opciones	  de	  
ouGits.	   Producto	  

E2	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   Si	   Le	  ha	  ayudado	  a	  elegir.	   Elementos	  de	  VM	  

E2	   Elementos	  extra	  que	  ven	  
Remodelaciones	  que	  se	  
ven	  más	  modernas	  y	  con	  
espacio	  para	  caminar.	  

El	  espacio	  y	  la	  distribución	  le	  
son	  relevantes.	   Sen;dos	  

E2	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	   PH	  y	  Sears	   Todas	  son	  ;endas	  

departamentales.	   Tienda	  

E2	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  ;endas	  

Tienen	  mucha	  moda,	  
pero	  las	  ;endas	  ya	  se	  ven	  

viejitas.	  
	  	   Tienda	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E3	   Frecuencia	  de	  visita	   Segunda	  vez	  que	  viene	   Es	  de	  Guatemala	   Frecuencia	  

E3	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Me	  trajo	  mi	  hermana	   	  	   Mo?vadores	  

E3	   Departamentos	  que	  visita	   Perfumería	  
Es	  un	  departamento	  que	  
recibe	  en	  la	  mayoría	  de	  las	  

?endas.	  
Departamentos	  

E3	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   El	  producto	   "Si	  veo	  algo	  me	  lo	  compro"	   Producto	  

E3	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   No	   No	  le	  importa,	  no	  es	  visual	   Tipo	  de	  cliente	  

E3	   Qué	  cambiarían	   	  -‐	  	   	  -‐	  	   	  -‐	  	  

E3	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   No	   	  	   	  	  

E3	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Calidad	  de	  la	  mercancía	   	  	   Producto	  

E3	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	   Fábricas	  de	  Francia	   Es	  la	  ?enda	  más	  cercana	  a	  la	  

frontera	  con	  Guatemala.	   Tiendas	  

E3	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  ?endas	   Nada	   	  	   	  	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E4	   Frecuencia	  de	  visita	   Una	  vez	  cada	  2	  meses	   	  	   Frecuencia	  

E4	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Porque	  no	  hay	  mucha	  
opción.	   	  	   Tipo	  de	  cliente	  

E4	   Departamentos	  que	  visita	   Ropa	   	  	   Departamentos	  

E4	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   	  -‐	  	   	  -‐	  	   	  -‐	  	  

E4	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   Si	   	  	   SenJdos	  

E4	   Qué	  cambiarían	   Nada	   	  	   	  	  

E4	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Calidad	  de	  la	  mercancía	   	  	   Producto	  

E4	   Elementos	  extra	  que	  ven	   	  -‐	  	   	  -‐	   	  -‐	  	  

E4	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	   PH	  y	  Sears	   Tiendas	  departamentales	   Tiendas	  

E4	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  Jendas	  

No	  me	  interesa	  como	  lo	  
exhiban	   	  	   Tipo	  de	  cliente	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E5	   Frecuencia	  de	  visita	   1	  vez	  cada	  6	  meses	   No	  le	  es	  atrac7va	  la	  7enda	  ni	  
la	  oferta.	   Frecuencia	  

E5	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Para	  hacer	  pago	  a	  cuenta	  
de	  su	  mamá.	   Va	  sólo	  cuando	  es	  necesario.	   Tipo	  de	  cliente	  

E5	   Departamentos	  que	  visita	   Zapatería	  damas	   Es	  de	  los	  departamentos	  más	  
visitados.	   Departamentos	  

E5	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   La	  distribución	  y	  los	  
escaparates	   	  	   Elementos	  de	  VM	  

E5	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   No	  le	  agrada	   	  	   	  	  

E5	   Qué	  cambiarían	   La	  7enda	  se	  ve	  muy	  
viejita,	  como	  Liberty	   	  	   Elementos	  de	  VM	  

E5	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   No	   Se	  da	  cuenta	  pero	  no	  lo	  hace	  

consciente	   Sen7dos	  

E5	   Elementos	  extra	  que	  ven	   	  -‐	  	   	  -‐	  	   	  -‐	  	  

E5	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	   PH	   Va	  a	  Coyoacán	  y	  le	  parece	  

mejor	  disUribuída.	   Tiendas	  

E5	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  7endas	  

Los	  exhibidores	  le	  
parecen	  más	  atrac7vos.	   	  	   Elementos	  de	  VM	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E6	   Frecuencia	  de	  visita	   3	  veces	  al	  mes	   Cliente	  frecuente	   Frecuencia	  

E6	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Variedad	  y	  sur>do	   Encuentra	  lo	  que	  busca,	  la	  
>enda	  cubre	  sus	  necesidades.	   Producto	  

E6	   Departamentos	  que	  visita	  
Zapatería,	  ropa	  de	  

mujeres,	  caballeros,	  
bebés	  

Conoce	  muy	  bien	  la	  >enda	  y	  
ubica	  los	  departamentos.	  

Departamentos	  /	  Tipo	  de	  
cliente	  

E6	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Las	  muñecas	  güeras	  
(maniquíes)	  

Les	  llaman	  mucho	  la	  atención	  
por	  la	  ubicación	  y	  por	  las	  

pelucas.	  
Elementos	  de	  VM	  

E6	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   Si	  
Analiza	  lo	  que	  traen	  los	  

maniquies	  e	  imagina	  dónde	  
los	  usaría.	  

Sen>dos	  

E6	   Qué	  cambiarían	   Si	  
Tener	  más	  opciones	  de	  ropa	  

para	  diferentes	  ocaciones	  (del	  
diario	  y	  la	  oficina)	  

Producto	  

E6	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   No	  

Porque	  no	  es	  ropa	  que	  la	  
persona	  quiere,	  le	  parece	  que	  
los	  maniquíes	  se	  visten	  muy	  

elegantes	  

Elementos	  de	  VM	  

E6	   Elementos	  extra	  que	  ven	  
Precios,	  variedad,	  

amabilidad,	  que	  tengan	  
tallas.	  

Tiene	  una	  idea	  de	  lo	  que	  para	  
ella	  es	  la	  experiencia	  de	  

compra	  
Experiencia	  de	  compra	  

E6	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	  

PH,	  Sears	  y	  bou>ques	  de	  
centros	  comerciales.	  

Visita	  >endas	  
departamentales	  y	  bou>ques,	  

revisa	  oferta	  en	  los	  centros	  
comerciales.	  

Tiendas	  

E6	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  >endas	   Marcas,	  ejem.	  Pandora.	   	  	   	  	  

	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  
*Busca	  opciones	  de	  

ves>menta	  "este	  si	  me	  lo	  
puedo	  llevar	  a	  la	  oficina"	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E7	   Frecuencia	  de	  visita	   1	  vez	  al	  mes	   Tal	  vez	  porque	  van	  a	  pagar	  su	  
tarjeta	   Frecuencia	  

E7	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Calidad	  del	  producto	   Buscan	  la	  relación	  precio-‐
calidad	   MoBvadores	  

E7	   Departamentos	  que	  visita	   Niños	   Tiene	  hijos	   Departamentos	  

E7	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Exhibiciones	  coloridas	   Los	  clientes	  son	  muy	  visuales	  	   SenBdos	  

E7	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   Si	   El	  cliente	  es	  consciente	  	   SenBdos	  

E7	   Qué	  cambiarían	   El	  color	  llama	  la	  atención	   Los	  clientes	  son	  muy	  visuales	   SenBdos	  

E7	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   Maniquí	   Es	  lo	  más	  evidente	  del	  VM	   Elementos	  de	  VM	  

E7	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Descuentos	   Es	  importante	  cuando	  toman	  
la	  decisión	  de	  compra.	   MoBvadores	  

E7	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	   PH,	  Sanborns,	  Sears	   Todas	  son	  Bendas	  

departamentales.	   Tiendas	  

E7	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  Bendas	  Exhibición	  de	  ropa	  casual	   Al	  tener	  hijos	  su	  esBlo	  de	  

vida	  es	  más	  casual	  y	  prácBca	   Tipo	  de	  cliente	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E8	   Frecuencia	  de	  visita	   Cada	  mes	   Tal	  vez	  porque	  van	  a	  pagar	  su	  
tarjeta	   Frecuencia	  

E8	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Va	  más	  con	  mi	  gusto	   Los	  productos	  van	  de	  
acuerdo	  con	  su	  es?lo	  de	  vida	   Mo?vadores	  

E8	   Departamentos	  que	  visita	   Damas	  y	  Zapatería	   	  	   Departamentos	  

E8	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	  
Atrac?vo	  a	  la	  vista	  /	  Al	  
momento	  localiza	  las	  

cosas	  
Cliente	  es	  muy	  visual	   Sen?dos	  

E8	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   Si	   El	  VM	  le	  vende	   Elementos	  de	  VM	  

E8	   Qué	  cambiarían	   Nada	   	  -‐	  	   	  -‐	  	  

E8	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   Si	   El	  VM	  le	  vende	   Elementos	  de	  VM	  

E8	   Elementos	  extra	  que	  ven	   El	  orden	  del	  producto	   Le	  facilita	  entender	  lo	  que	  
hay	  en	  el	  piso	   Mo?vadores	  

E8	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	   PH	   Tienda	  departamental	  que	  

está	  en	  la	  misma	  zona	   Tiendas	  

E8	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  ?endas	   Precios	  accesibles	   Los	  productos	  van	  de	  

acuerdo	  con	  su	  es?lo	  de	  vida	   Mo?vadores	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E9	   Frecuencia	  de	  visita	   Cada	  15	  dias	   Es	  el	  4empo	  promedio	  que	  
tarda	  un	  cliente	  en	  regresar	   Frecuencia	  

E9	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Por	  las	  marcas	   Considera	  que	  en	  Liverpool	  
hay	  variedad	  de	  marcas	   Mo4vadores	  

E9	   Departamentos	  que	  visita	   Damas	   	  	   Departamentos	  

E9	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Las	  exhibiciones	  son	  
llama4vas	   Cliente	  es	  muy	  visual	   Sen4dos	  

E9	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   No	  mucho	   Se	  da	  cuenta	  pero	  no	  lo	  hace	  
consciente	   Elementos	  de	  VM	  

E9	   Qué	  cambiarían	   Nada	   Notó	  que	  está	  por	  tallas	  y	  
ordenado	   	  -‐	  	  

E9	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   No	   Se	  da	  cuenta	  pero	  no	  lo	  hace	  

consciente	   Sen4dos	  

E9	   Elementos	  extra	  que	  ven	   	  -‐	  	   	  -‐	  	   	  -‐	  	  

E9	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	   PH	   Busca	  la	  marca	  Aldo	  en	  

zapatos	   Tiendas	  /	  Mo4vadores	  

E9	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  4endas	   Nada	   Se	  da	  cuenta	  pero	  no	  lo	  hace	  

consciente	   Elementos	  de	  VM	  

	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

*Las	  marcas	  son	  
importantes	  en	  la	  
experiencia	  de	  

compra	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E10	   Frecuencia	  de	  visita	   No	  con	  tanta	  frecuencia	   Es	  cliente	  ocasional	   Frecuencia	  

E10	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Por	  novedoso,	  <ene	  
cosas	  nuevas.	  

Considera	  a	  Liverpool	  una	  
<enda	  de	  vanguardia	   Mo<vadores	  

E10	   Departamentos	  que	  visita	   Zapatería	  y	  trajes	  de	  
baño	   	  	   Departamentos	  

E10	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	  
Hay	  cosas	  innovadoras	  
que	  no	  te	  imaginas	  que	  

existen	  

Percibe	  el	  producto	  como	  
innovador,	  sobre	  todo	  las	  

áreas	  de	  tecnología	  
Producto	  

E10	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   A	  veces	   "volteas	  a	  ver	  lo	  que	  hay"	   Sen<dos	  

E10	   Qué	  cambiarían	   Nada	   Es	  cliente	  ocasional	  no	  <ene	  
muy	  estudiada	  a	  la	  <enda.	   Tipo	  de	  clientes	  

E10	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   No	   Se	  da	  cuenta	  pero	  no	  lo	  hace	  

consciente	   	  	  

E10	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Mejor	  calidad	  en	  telas	   Es	  importante	  cuando	  toman	  
la	  decisión	  de	  compra.	   Mo<vadores	  

E10	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	  

Sears	  y	  Fábricas	  de	  
Francia	  

Todas	  son	  <endas	  
departamentales.	   Tiendas	  

E10	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  <endas	   	  -‐	  	   	  -‐	  	   	  -‐	  	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E11	   Frecuencia	  de	  visita	   Con	  mucha	  frecuencia	   Trabaja	  cerca	   Frecuencia	  

E11	   Porqué	  escoge	  Liverpool	  
Me	  queda	  enfrente	  de	  mi	  

trabajo	  y	  me	  gusta	  la	  
ropa	  que	  hay	  

Cuando	  va	  a	  comer	  o	  
saliendo	  de	  trabajar	  pasa	  a	  la	  

Aenda	  como	  distracción	  o	  
para	  hacer	  alguna	  compra	  

planeada.	  

Conveniencia	  /Producto	  

E11	   Departamentos	  que	  visita	   Mujeres	   	  	   Departamentos	  

E11	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	  
Maniquíes	  de	  buena	  

apariencia	  y	  
combinaciones	  

Observa	  para	  inspirarse	   Elementos	  de	  VM	  /SenAdos	  

E11	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   Si,	  a	  veces	   El	  VM	  le	  vende	   Elementos	  de	  VM	  

E11	   Qué	  cambiarían	   Nada	   Al	  final	  comentó	  sobre	  más	  
combinaciones	  y	  colores	   Producto	  

E11	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	  

Si,	  algunas	  veces,	  por	  la	  
combinación.	   Busca	  ideas	   Producto	  

E11	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Precios	  a	  veces	  
accesibles	  

Es	  como	  segunda	  mención	  
primero	  busca	  ideas	  de	  
combinación	  de	  ropa	  	  

Precio	  

E11	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	   Sears	  y	  PH	   Todas	  son	  Aendas	  

departamentales.	   Tiendas	  

E11	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  Aendas	  

PH	  la	  exhibición	  es	  más	  
seria	  y	  Liverpool	  más	  

alegre.	  

Seria	  ¿será	  inAmidante	  u	  
ostentosa?	  Y	  alegre	  ¿cómo	  

más	  accesible?	  
MoAvadores	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E13	   Frecuencia	  de	  visita	   Muy	  frecuente	  
Desde	  pequeña	  la	  enseñaron	  
a	  comprar	  en	  Liverpool,	  va	  
mucho	  al	  igual	  que	  su	  mamá.	  

Frecuencia	  /	  MoBvadores	  

E13	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Es	  muy	  buena	  Benda	  y	  
muy	  buena	  marca	   Heavy	  user,	  alta	  fidelidad.	   MoBvadores	  

E13	   Departamentos	  que	  visita	   Electrónica,	  área	  de	  ropa,	  Jardinería	  
Conoce	  muy	  bien	  la	  Benda	  y	  
ubica	  los	  departamentos.	   Departamentos	  

E13	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   El	  área	  de	  perfumes	  le	  
llama	  la	  atención	  

Es	  una	  persona	  que	  le	  
influyen	  las	  marcas	  y	  cómo	  

están	  presentadas.	  
MoBvadores	  

E13	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   Si,	  claro.	  

La	  mercancía	  bien	  
acomodada,	  llama	  la	  

atención.	  Con	  acomodado	  se	  
refiere	  a	  que	  el	  maniquí	  esté	  
bien	  arreglado,	  buenas	  
mezclas	  o	  colores	  o	  moda.	  

Elementos	  de	  VM	  

E13	   Qué	  cambiarían	   Los	  muebles,	  porque	  se	  
ven	  antañitos.	  

El	  mobiliario	  es	  percibido	  
como	  un	  elemento	  que	  suma	  

a	  la	  exhibición.	  
Elementos	  de	  VM	  

E13	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   Si	  

Exhibiciones	  llamaBvas	  
validan	  la	  marca	  aunque	  no	  

la	  conozca.	  
Elementos	  de	  VM	  

E13	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Servicio	   Los	  ve	  como	  facilitadores.	   MoBvadores	  

E13	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	   PH	   Tienda	  departamental	  que	  

está	  en	  la	  misma	  zona	   Tiendas	  

E13	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  Bendas	  

Tienen	  clasificadas	  las	  
marcas,	  Bendas	  cerradas	  
exclusivas	  para	  la	  marca.	  

La	  marca	  y	  como	  se	  presenta	  
es	  importante.	   Producto	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E15	   Frecuencia	  de	  visita	   Durante	  rebajas	  
Su	  esposa	  es	  una	  cazadora	  de	  
ofertas,	  ven	  como	  un	  triunfo	  

comprar	  con	  rebaja.	  
Frecuencia	  /	  Temporalidad	  

E15	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Por	  los	  descuentos	  la	  
tarjeta	  Liverpool.	  

Los	  descuentos	  y	  MSI	  les	  es	  
atracGvo.	   Precio	  /Promoción	  

E15	   Departamentos	  que	  visita	   Ropa	  

La	  esposa	  compra	  ropa	  para	  
ella	  y	  la	  familia.	  Al	  Sr.	  Le	  

parecen	  caros	  los	  aparatos	  
electrónicos.	  

Departamentos	  

E15	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Todo	  le	  llama	  la	  atención.	   Se	  enfoca	  en	  idenGficar	  la	  
mercancía	  con	  descuento.	   SenGdos	  /	  Razón	  

E15	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   Si,	  está	  muy	  bien	  

Infiere	  que	  hay	  un	  equipo	  
que	  se	  dedica	  "a	  acomodar"	  

el	  producto.	  
Elementos	  de	  VM	  

E15	   Qué	  cambiarían	   	  -‐	  	   	  -‐	  	   	  -‐	  	  

E15	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	  

Si	  la	  que	  Gene	  
descuentos.	  

Comprar	  en	  descuento,	  le	  da	  
una	  sensación	  de	  que	  está	  

ganando	  y	  que	  puede	  
acceder	  a	  algo	  mejor.	  

Tipo	  de	  cliente	  

E15	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Las	  promociones	  
Toda	  su	  experiencia	  de	  

compra	  gira	  en	  relación	  al	  
precio	  y	  la	  promoción.	  

Precio	  /Promoción	  

E15	   Tiendas	  que	  visita	  además	  
de	  Liverpool	   PH,	  aunque	  es	  caro	   Tienda	  departamental	  que	  

está	  en	  la	  misma	  zona	   Tiendas	  

E15	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  Gendas	  

Pues	  no,	  es	  igual	  que	  en	  
Liverpool.	  

No	  percibe	  diferencias	  entre	  
Liverpool	  y	  PH	   SenGdos	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E17	   Secciones	  que	  ha	  estado	  
Vinos	  y	  licores,	  Ferretería,	  

Gap,	  Infan=les,	  Bebés	  y	  
Mujer	  Contempo.	  

Es	  un	  vendedor	  que	  ha	  ido	  
creciendo	  en	  la	  =enda,	  ha	  ido	  

mejorando	  los	  departamentos.	  
Trayectoria	  del	  vendedor	  

E17	   ¿El	  servicio	  es	  importante?	   Es	  importante	   Mas	  que	  productos,	  se	  vende	  
servicio.	   Producto	  /	  Servicio	  

E17	   Tipos	  de	  clientes	   Pasivo,	  el	  que	  lleva	  prisa	  y	  
el	  experto.	  

No	  todos	  los	  clientes	  son	  
iguales,	  =ene	  diferentes	  
mo=vaciones	  y	  es=los	  de	  

comportarse.	  

Tipo	  de	  clientes	  

E17	   Comportamiento	  de	  clientes	  

Primero	  observan	  la	  
exhibición	  y	  los	  colores,	  

después	  buscan	  al	  
vendedor.	  

El	  cliente	  es	  visual	   Sen=dos	  

E17	   Que	  harían	  diferente	  o	  
mejor	  

Detectar	  que	  =po	  de	  
cliente	  es	  y	  cómo	  

atenderlo.	  

El	  vendedor	  analiza	  a	  sus	  
clientes	  para	  saber	  como	  

abordarlo	  o	  qué	  ofrecerle.	  
Habilidades	  del	  vendedor	  

E17	   Qué	  es	  el	  VM	  	   	  -‐	  	  
Exactamente	  no	  sabe	  que	  es,	  

pero	  lo	  prac=ca,	  conoce	  de	  los	  
elementos	  de	  VM.	  

Prác=ca	  de	  VM	  

E17	   Tareas	  de	  VM	  que	  realizan	  

Exhibición,	  colorización,	  
vaporizado,	  cortes	  de	  

mangas,	  largos	  de	  
ves=dos,	  pantalones	  y	  

colecciones.	  

Al	  haber	  estado	  en	  GAP,	  =ene	  
muy	  claro	  cuáles	  son	  sus	  

responsabilidades.	  
Habilidades	  del	  vendedor	  

E17	   Tareas	  que	  realizan	  para	  
generar	  valor	  al	  cliente	  

Exhibir	  colecciones	  juntas,	  
tendencias.	  

Con	  esto	  espera	  hacer	  más	  
sencilla	  la	  tarea	  de	  escoger.	   Habilidades	  del	  vendedor	  

E17	   Influencia	  del	  VM	  en	  el	  
cliente	  

Frentes	  bien	  exhibidos,	  
bien	  acomodados,	  bien	  

colorizados.	  Colorizar	  bien,	  
un	  maniquí.	  

Todo	  esto	  influye	  en	  la	  decisión	  
de	  compra.	   Elementos	  de	  VM	  

E17	   Otros	   El	  	  vendedor	  puede	  hacer	  
que	  al	  cliente	  le	  guste.	  

Empoderamiento	  del	  
vendedor.	   Habilidades	  del	  vendedor	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E18	   Secciones	  que	  ha	  estado	   Pe3te,	  Damas,	  Separados	  
Es	  un	  vendedor	  que	  ha	  ido	  
creciendo	  en	  la	  3enda,	  ha	  ido	  
mejorando	  los	  departamentos.	  

Trayectoria	  del	  vendedor	  

E18	   ¿El	  servicio	  es	  importante?	  

Si,	  Inves3gar	  lo	  que	  vienen	  
a	  buscar,	  escuchar	  

necesidades	  y	  asesorar	  al	  
cliente.	  

Ha	  tomado	  capacitaciones	  de	  
servicio	  y	  lo	  lleva	  a	  la	  prác3ca.	   Habilidades	  del	  vendedor	  

E18	   Tipos	  de	  clientes	   	  Precisos,	  serios.	   Iden3fica	  a	  los	  clientes	  a	  través	  
de	  su	  conducta.	   Tipos	  de	  cliente	  

E18	   Comportamiento	  de	  clientes	  

Hay	  clientes	  que	  piden	  lo	  
del	  maniquí	  y	  se	  va	  

armando	  un	  mundo	  entre	  
el	  accesorio	  y	  la	  bolsa.	  

Los	  maniquíes	  y	  la	  venta	  
cruzada	  ayuda	  a	  los	  

vendedores	  a	  cerrar	  la	  venta.	  
Elementos	  VM	  

E18	   Que	  harían	  diferente	  o	  
mejor	  

Colocar	  colores	  
extravagantes	  al	  frente	  
para	  llamar	  la	  atención	  al	  

cliente.	  

	  	   Sen3dos	  

E18	   Qué	  es	  el	  VM	  	  

Es	  todo	  lo	  de	  display,	  nos	  
ayuda	  a	  vender	  más,	  tener	  
todo	  acomodoado,	  no	  

revuelto.	  

Es	  conciente	  de	  lo	  que	  es	  y	  
cómo	  le	  ayuda.	   Elementos	  de	  VM	  

E18	   Tareas	  de	  VM	  que	  realizan	  
Ordenar,	  colocar	  colores	  
de	  tendencia	  al	  frente,	  
acomodar	  las	  tallas.	  

	  	   Elementos	  de	  VM	  /	  Habilidades	  
vendedor	  

E18	   Tareas	  que	  realizan	  para	  
generar	  valor	  al	  cliente	   	  -‐	  	   	  -‐	  	   	  -‐	  	  

E18	   Influencia	  del	  VM	  en	  el	  
cliente	   Si	   Encuentran	  con	  facilidad	  su	  

talla	  y	  colores.	   Elementos	  de	  VM	  

E18	   Otros	  
El	  VM	  es	  un	  facilitador	  

para	  clientes	  y	  
vendedores.	  

Es	  una	  de	  herramienta	  de	  
apoyo	  al	  servicio.	   Elementos	  de	  VM	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E20	   Secciones	  que	  ha	  estado	   Niñas,	  Bebés,	  Chicos	  y	  
Lencería.	  

Es	  un	  vendedor	  que	  ha	  ido	  
creciendo	  en	  la	  @enda,	  ha	  ido	  

mejorando	  los	  
departamentos.	  

Trayectoria	  del	  vendedor	  

E20	   ¿El	  servicio	  es	  importante?	  

Si,	  hay	  que	  atenderlos	  
para	  que	  puedan	  

consumir,	  al	  atenderlos	  
se	  pueden	  llevar	  dos	  o	  

tres	  piezas	  más	  en	  lugar	  
de	  una.	  

Ve	  al	  servicio	  como	  algo	  que	  
le	  va	  ayudar	  a	  lograr	  su	  

obje@vo	  de	  venta.	  
Habilidades	  del	  vendedor	  

E20	   Tipos	  de	  clientes	  
Estrictos,	  amables,	  El	  que	  

busca	  precios,	  El	  que	  
busca	  marcas	  caras.	  

Los	  iden@fica	  a	  través	  de	  su	  
habito	  de	  compra	  y	  
comportamiento.	  

Tipo	  de	  cliente	  

E20	   Comportamiento	  de	  
clientes	  

Hay	  algunos	  que	  les	  da	  
flojera	  andar	  
recorriendo.	  

La	  vendedora	  no	  está	  de	  
acuerdo	  con	  el	  cambio	  de	  

exhibición	  y	  enfoca	  sus	  
respuestas	  en	  eso.	  

Tipo	  de	  cliente	  

E20	   Que	  harían	  diferente	  o	  
mejor	   Juntar	  toda	  la	  mercancía.	   	  	   Producto	  

E20	   Qué	  es	  el	  VM	  	   Lo	  que	  hacen	  los	  de	  
display.	  

Ves@r	  maniquíescon	  la	  
mercancía	  de	  temporada.	   Elementos	  de	  VM	  

E20	   Tareas	  de	  VM	  que	  realizan	   Exhibir	  al	  frente	  lo	  
nuevo,	  entallar,	  colorizar.	  Tiene	  claro	  los	  básicos	  de	  VM	   Habilidades	  del	  vendedor	  

E20	   Tareas	  que	  realizan	  para	  
generar	  valor	  al	  cliente	  

Poner	  las	  prendas	  de	  
mayor	  a	  menor.	  

Facilitar	  al	  cliente	  su	  
búsqueda.	   Elementos	  de	  VM	  

E20	   Influencia	  del	  VM	  en	  el	  
cliente	  

Ven	  todo	  el	  coordinado,	  
Se	  llevan	  más	  producto	  

cuando	  lo	  ven	  
combinado	  en	  el	  

maniquí.	  

El	  maniquí	  ayuda	  en	  la	  
desición	  de	  compra	  y	  facilita	  

la	  labor	  de	  venta	  de	  las	  
vendedoras.	  

Elementos	  de	  VM	  

E20	   Otros	   El	  ruido	  (música	  alta)	  

El	  entorno	  influye	  en	  la	  
experiencia	  de	  compra,	  
verbalizado	  en	  este	  caso	  

como	  	  la	  música.	  

Elementos	  experiencia	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E21	   Secciones	  que	  ha	  estado	   Farmacia	  y	  Lencería	  

Es	  un	  vendedor	  que	  ha	  ido	  
creciendo	  en	  la	  :enda,	  ha	  ido	  

mejorando	  los	  
departamentos.	  

Trayectoria	  del	  vendedor	  

E21	   ¿El	  servicio	  es	  importante?	   Claro	  
Ayuda	  a	  que	  el	  cliente	  
compre	  y	  no	  se	  vaya	  

decepcionado.	  
Elementos	  experiencia	  

E21	   Tipos	  de	  clientes	   Básico,	  Retro,	  El	  que	  
busca	  tendencia.	  

Los	  iden:fica	  a	  través	  de	  su	  
habito	  de	  compra.	   Tipo	  de	  cliente	  

E21	   Comportamiento	  de	  
clientes	   Toca	  y	  ve	  primero.	   	  	   Sen:dos	  

E21	   Que	  harían	  diferente	  o	  
mejor	   Cambiar	  lo	  de	  novia.	  

Le	  ve	  potencial	  a	  esta	  
categoría	  porque	  las	  novias	  

no	  esca:man	  en	  gastos.	  
Producto	  

E21	   Qué	  es	  el	  VM	  	  

Es	  lo	  que	  vende	  "hacer	  
que	  una	  familia	  se	  vea	  

mágica	  para	  que	  al	  
cliente	  lo	  jale"	  

Ve	  al	  VM	  como	  una	  
herramienta	  de	  venta.	   Elementos	  de	  VM	  

E21	   Tareas	  de	  VM	  que	  realizan	   Manejar	  los	  conceptos.	   Esto	  le	  ayuda	  generar	  una	  
venta	  adicional.	   Elementos	  de	  VM	  

E21	   Tareas	  que	  realizan	  para	  
generar	  valor	  al	  cliente	   Colorización	  	   Para	  hacer	  más	  fácil	  la	  

selección	  al	  cliente.	   Elementos	  de	  VM	  

E21	   Influencia	  del	  VM	  en	  el	  
cliente	  

Si,	  La	  rotación	  ayuda	  a	  
que	  el	  cliente	  vea	  el	  
producto	  diferente.	  

La	  rotación	  ayuda	  a	  que	  el	  
cliente	  vea	  el	  producto	  

diferente.	  
Elementos	  de	  VM	  

E21	   Otros	   	  	   	  	   	  	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E22	   Secciones	  que	  ha	  estado	   Flores	  y	  vela,	  Cristalería	  y	  
Diseñadores	  dama.	  

Es	  un	  vendedor	  que	  ha	  ido	  
creciendo	  en	  la	  =enda,	  ha	  ido	  

mejorando	  los	  
departamentos.	  

Trayectoria	  del	  vendedor	  

E22	   ¿El	  servicio	  es	  importante?	   Claro,	  por	  supuesto.	   El	  servicio	  hace	  que	  el	  cliente	  
regrese	  a	  =.	   Elemento	  experiencia	  

E22	   Tipos	  de	  clientes	   El	  que	  compra	  en	  rebaja	  
y	  el	  absorbente.	  

Los	  iden=fica	  a	  través	  de	  su	  
habito	  de	  compra	  y	  
comportamiento.	  

Tipo	  de	  cliente	  

E22	   Comportamiento	  de	  
clientes	   Regresan	  por	  el	  servicio	  

Por	  el	  =po	  de	  marcas	  que	  
venden	  el	  servicio	  se	  

convierte	  en	  algo	  crucial.	  
Elemento	  experiencia	  

E22	   Que	  harían	  diferente	  o	  
mejor	   	  -‐	  	   	  -‐	  	   	  -‐	  	  

E22	   Qué	  es	  el	  VM	  	   Es	  cómo	  acomodas	  la	  
ropa	  

Sabe	  qué	  es	  pero	  no	  lo	  
prac=ca.	   Habilidades	  del	  vendedor	  

E22	   Tareas	  de	  VM	  que	  realizan	   Lo	  hacen	  los	  promotores	   Las	  marcas	  les	  piden	  no	  
mover	  el	  producto.	   Otros	  actores	  en	  el	  VM	  

E22	   Tareas	  que	  realizan	  para	  
generar	  valor	  al	  cliente	   Tener	  maniquíes.	  

Le	  ayudan	  mucho	  a	  explicar	  a	  
los	  clientes	  las	  opciones	  de	  
uso	  y	  combinaciones	  de	  la	  

ropa.	  

Elementos	  de	  VM	  

E22	   Influencia	  del	  VM	  en	  el	  
cliente	  

Si,	  Ve	  la	  mercancía	  
puesta	  en	  el	  maniquí	  y	  se	  

lo	  lleva.	  

Es	  el	  elemento	  tangible	  del	  
VM	   Elementos	  de	  VM	  

E22	   Otros	  

Mantener	  a	  los	  
maniquíes	  para	  que	  se	  
enamoren	  los	  mas	  los	  

clientes.	  

Los	  clientes	  son	  muy	  visuales	   Sen=dos	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E	  Lulú	  Funes	   Sus	  responsabilidades	   No	  habla	  de	  VM	   Están	  enfocados	  en	  otras	  cosas	  
de	  la	  operación.	   Visión	  Jefes	  

E	  Lulú	  Funes	   Factores	  que	  influyen	  en	  la	  
experiencia	  de	  compra	  

Instalaciones,	  buen	  servicio	  
y	  conocimiento	  que	  tenga	  

el	  vendedor.	  

Al	  estar	  a	  cargo	  de	  varias	  
secciones	  la	  visión	  del	  gerente	  

es	  más	  amplia.	  
Elementos	  experiencia	  

E	  Lulú	  Funes	   Experiencia	  de	  compra	  en	  
Liverpool	  

Atención	  del	  vendedor,	  
instalaciones,	  el	  ícono	  de	  la	  
Ienda,	  el	  clima,	  la	  garanJa	  

y	  la	  calidad.	  

Al	  estar	  al	  cargo	  de	  varias	  
secciones	  la	  visión	  del	  gerente	  

es	  más	  amplia.	  
Elementos	  experiencia	  

E	  Lulú	  Funes	   Comportamiento	  del	  cliente	   Buscan	  moda,	  calidad,	  casi	  
nunca	  se	  fijan	  en	  el	  precio.	  

Es	  lo	  que	  primero	  ve	  el	  cliente	  y	  
lo	  que	  influye	  en	  su	  desición	  de	  

compra.	  
Producto	  /	  Precio	  

E	  Lulú	  Funes	   Departamentos	  que	  visita	  el	  
cliente	  

Cocina,	  Ropa,	  Gourmet,	  
pero	  las	  mujeres	  siempre	  
se	  dan	  la	  vuelta	  a	  Damas.	  

	  	   Departamentos	  

E	  Lulú	  Funes	   Influencia	  de	  la	  exhibición	  en	  
la	  compra.	  

Mucho.	  La	  ropa	  exhibida	  en	  
el	  maniquí	  y	  accesorizado,	  
para	  que	  el	  cliente	  sepa	  

como	  ponerlo.	  

La	  exhibición	  debe	  ayudar	  al	  
cliente	  y	  facilitar	  su	  desición	  de	  

compra.	  
Elementos	  VM	  

E	  Lulú	  Funes	   Elementos	  de	  la	  experiencia	  
El	  maniquí	  es	  el	  principal,	  
que	  esté	  en	  buen	  estado	  y	  
que	  tenga	  bolsas	  y	  zapatos.	  

Es	  el	  elemento	  tangible	  del	  VM	   Elementos	  VM	  

E	  Lulú	  Funes	   Que	  mejorarías	  

Que	  cambien	  la	  ropa	  de	  los	  
maniquíes	  cada	  8	  días,	  el	  
personal	  de	  display,	  la	  

iluminación.	  

El	  maniquí	  es	  de	  los	  elementos	  
más	  valorados.	   Elementos	  VM	  

E	  Lulú	  Funes	   En	  que	  negocios	  compran	  tus	  
clientes	  

PH,	  Sears	  y	  en	  el	  
extranjero.	   Tiendas	  de	  la	  zona.	   Tiendas	  

E	  Lulú	  Funes	  
Elementos	  de	  esos	  lugares	  

que	  influyen	  en	  la	  
experiencia	  

En	  el	  PH	  sus	  maniquíes	  
impactan,	  están	  con	  
tendencia,	  cuidan	  los	  

detalles.	  

A	  la	  gente	  le	  impacta	  mucho	  el	  
ouZit.	   Elementos	  VM	  

E	  Lulú	  Funes	   Otros	   La	  cartulinas	  bien	  
colocadas	  y	  uniformes.	  

La	  comunicación	  gráfica	  es	  un	  
complemento	   Elementos	  experiencia	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E16	   Sus	  responsabilidades	   No	  habla	  de	  VM	  

Están	  enfocados	  en	  otras	  
cosas	  de	  la	  operación,	  tal	  vez	  

son	  muchas	  
responsabilidades.	  

Visión	  Jefes	  

E16	   Factores	  que	  influyen	  en	  la	  
experiencia	  de	  compra	   Servicio	  personalizado	  

Es	  el	  factor	  que	  se	  Fene	  
mejor	  idenFficado	  y	  
relacionado	  con	  la	  

experiencia	  de	  compra.	  

Elementos	  experiencia	  

E16	   Experiencia	  de	  compra	  en	  
Liverpool	  

Enamorar	  al	  cliente	  para	  
que	  se	  pruebe	  el	  

producto	  

A	  través	  del	  contacto	  con	  el	  
cliente	  y	  explicando	  los	  

beneficios	  que	  puede	  obtener	  
Habilidades	  vendedor.	  

E16	   Comportamiento	  del	  
cliente	  

El	  maniquí	  llama	  la	  
atención,	  también	  la	  

mercancía	  bien	  
acomodada	  y	  
mercadeada.	  

El	  cliente	  se	  ve	  influenciado	  
por	  los	  elementos	  de	  VM.	   Elementos	  de	  VM	  

E16	   Departamentos	  que	  visita	  
el	  cliente	   Mujer	  Contempo	  y	  Playa	   Ubican	  las	  secciones	  que	  le	  

son	  más	  familiares.	   Departamentos	  /	  Visión	  Jefes	  

E16	   Influencia	  de	  la	  exhibición	  
en	  la	  compra.	  

Un	  esFlo	  de	  vida	  bien	  
montado.	  

El	  cruce	  de	  producto,	  llama	  la	  
atención,	  le	  da	  ideas	  al	  

cliente,	  genera	  una	  venta	  
adicional	  y	  sorpende.	  

Elementos	  de	  VM	  

E16	   Elementos	  de	  la	  
experiencia	   Servicio	  personalizado.	  

Es	  el	  factor	  que	  se	  Fene	  
mejor	  idenFficado	  y	  
relacionado	  con	  la	  

experiencia	  de	  compra.	  

Elementos	  experiencia	  

E16	   Que	  mejorarías	   	  -‐	  	   	  -‐	  	   	  -‐	  	  

E16	   En	  que	  negocios	  compran	  
tus	  clientes	   PH	   Es	  la	  Fenda	  departamental	  

cercana.	   Tiendas	  

E16	  
Elementos	  de	  esos	  lugares	  

que	  influyen	  en	  la	  
experiencia	  

Tipo	  de	  marcas	  que	  
manejan.	  

La	  diferencia	  notada	  son	  las	  
marcas	  sobre	  todo	  los	  shop	  in	  

shop	  
	  	  

E16	   Otros	  
Hay	  clientes	  que	  llegan	  a	  
pedir	  el	  ouYit	  completo	  

del	  maniquí.	  

A	  los	  clientes	  les	  gusta	  la	  
propuesta	  de	  moda	  y	  les	  

facilita	  tomar	  la	  decisión	  de	  
compra.	  

Elementos	  de	  VM	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E19	   Sus	  responsabilidades	   No	  habla	  de	  VM	  

Su	  prioridad	  son	  las	  tareas	  
administra5vas	  y	  la	  operación,	  

tal	  vez	  son	  muchas	  
responsabilidades.	  

Visión	  Jefes	  

E19	   Factores	  que	  influyen	  en	  la	  
experiencia	  de	  compra	   La	  atención	  del	  vendedor	  

El	  vendedor	  es	  clave	  en	  la	  
experiencia	  y	  para	  diferenciarse	  

de	  otras	  5endas.	  
Habilidades	  del	  vendedor	  

E19	   Experiencia	  de	  compra	  en	  
Liverpool	  

El	  cliente	  generalmente	  
regresa	  después	  de	  visitar	  

otras	  5endas.	  

El	  cliente	  regresa	  porque	  
encuentra	  el	  producto	  y	  

prefiere	  el	  servicio.	  
Producto	  /	  Recurso	  humano	  

E19	   Comportamiento	  del	  cliente	  
Se	  acostumbra	  a	  los	  

cambios	  aunque	  al	  principio	  
le	  cuesta	  trabajo.	  

Es	  un	  comportamiento	  normal	  
de	  las	  personas	  ante	  cuaquier	  

cambio.	  
Psicología	  ambiental.	  

E19	   Departamentos	  que	  visita	  el	  
cliente	  

Ropa,	  Zapatos,	  Ropa	  
interior.	  

Ubican	  las	  secciones	  que	  le	  son	  
más	  familiares.	   Departamentos	  /	  Visión	  Jefes	  

E19	   Influencia	  de	  la	  exhibición	  en	  
la	  compra.	  

La	  idea	  de	  cómo	  puede	  
u5lizar	  un	  concepto	  

completo	  y	  cómo	  se	  vería	  la	  
ropa	  o	  los	  accesorios	  de	  

hogar.	  

Exhibir	  la	  mercancía	  en	  
conceptos	  siempre	  ayuda	  al	  
cliente	  con	  la	  elección	  de	  un	  
es5lo	  de	  vida	  y	  genera	  una	  

venta	  adicional	  

Elementos	  de	  VM	  

E19	   Elementos	  de	  la	  experiencia	   El	  vendedor	  y	  los	  espacios	  
que	  se	  son	  familiares.	  

El	  cliente	  ubica	  el	  espacio	  por	  lo	  
tanto	  el	  producto	  lo	  percibe	  

diferente.	  
Tipos	  de	  cliente.	  

E19	   Que	  mejorarías	   Mas	  chicos	  de	  display.	  
Para	  el	  tamaño	  de	  5enda	  hace	  
falta	  más	  personal	  de	  display	  y	  

mejor	  capacitación.	  
Recurso	  humano	  

E19	   En	  que	  negocios	  compran	  tus	  
clientes	   PH,	  Victoria,	  Antara.	   Tiendas	  departamentales	  que	  

están	  en	  la	  misma	  zona.	   Tiendas	  

E19	  
Elementos	  de	  esos	  lugares	  

que	  influyen	  en	  la	  
experiencia	  

	  -‐	  	   	  -‐	  	   	  -‐	  	  

E19	   Otros	   La	  musica	  está	  muy	  fuerte.	  

El	  entorno	  influye	  en	  la	  
experiencia	  de	  compra,	  

verbalizado	  en	  este	  caso	  como	  	  
la	  música.	  

Elementos	  experiencia	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E23	   Sus	  responsabilidades	  

No	  habla	  de	  VM,	  además	  de	  
tareas	  administra:vas	  y	  de	  

operación	  este	  jefe	  toma	  en	  
cuenta	  la	  limpieza	  de	  su	  

sección	  como	  parte	  de	  sus	  
responsabilidades.	  

Su	  prioridad	  son	  las	  tareas	  
administra:vas	  y	  la	  operación,	  tal	  

vez	  son	  muchas	  responsabilidades.	  
Visión	  Jefes	  

E23	   Factores	  que	  influyen	  en	  la	  
experiencia	  de	  compra	   Atención	  personalizada.	  

El	  servicio	  es	  lo	  que	  se	  visualiza	  de	  
primera	  instancia	  como	  experiencia	  

de	  compra.	  
Elementos	  experiencia.	  

E23	   Experiencia	  de	  compra	  en	  
Liverpool	  

Hay	  secciones	  con	  clientes	  
muy	  demandantes,	  faltan	  
vendedoras	  en	  hora	  pico.	  

Los	  probadores	  son	  pieza	  clave	  
dentro	  de	  la	  experiencia	  de	  

compra.	  
Recurso	  humano.	  

E23	   Comportamiento	  del	  cliente	   La	  exhibición	  del	  maniquí	  
ayuda	  mucho.	  

La	  ropa	  cambia	  mucho	  colgada,	  se	  
ve	  mejor	  en	  el	  maniquí.	   Elementos	  de	  VM	  

E23	   Departamentos	  que	  visita	  el	  
cliente	  

Mujer	  Contempo,	  Separados,	  
Punto	  Roma,	  Chico's	  y	  

Ves:dos	  de	  fiesta.	  

Visualizan	  sus	  secciones	  y	  las	  que	  
:enen	  alrededor,	  no	  saben	  muy	  

bien	  que	  secciones	  son	  la	  bas:ón	  
del	  resto	  de	  la	  :enda.	  

Departamentos	  /	  Visión	  Jefes	  

E23	   Influencia	  de	  la	  exhibición	  en	  la	  
compra.	  

Ropa	  en	  maniquí	  con	  
accesorio,	  influye	  en	  el	  cliente.	  

El	  maniquí	  bien	  ves:do	  es	  una	  
herramienta	  de	  venta.	   Elementos	  de	  VM	  

E23	   Elementos	  de	  la	  experiencia	  

Mercancía	  bien	  mercadeada,	  
acomodada,	  planchada	  y	  con	  

la	  can:dad	  correcta	  por	  
mueble	  (no	  retacado)	  

El	  VM	  es	  parte	  de	  la	  experiencia	  de	  
compra.	   Elementos	  de	  VM	  

E23	   Que	  mejorarías	   Seguimiento	  de	  vendedores	  	  
Que	  tengan	  claro	  las	  tendencia,	  que	  

producto	  impulsar,	  colores	  y	  el	  
mercadeo.	  

Habilidades	  del	  vendedor	  

E23	   En	  que	  negocios	  compran	  tus	  
clientes	   PH	  y	  Saks	  

Departamentales	  que	  venden	  el	  
mismo	  nivel	  de	  marcas	  de	  la	  

sección	  de	  Diseñadores	  dama.	  
Tiendas	  

E23	   Elementos	  de	  esos	  lugares	  que	  
influyen	  en	  la	  experiencia	  

Que	  proponen	  varias	  opciones	  
de	  bolsas	  y	  zapatos	  con	  los	  

ou[its.	  

El	  VM	  es	  parte	  de	  la	  experiencia	  de	  
compra.	   Elementos	  de	  VM	  

E23	   Otros	   Falta	  comunicación	  con	  
display.	  

En	  la	  operación	  el	  equipo	  de	  display	  
debe	  estar	  mejor	  capacitado.	   Recurso	  humano.	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E17	   Secciones	  que	  ha	  estado	  
Vinos	  y	  licores,	  Ferretería,	  

Gap,	  Infan=les,	  Bebés	  y	  Mujer	  
Contempo.	  

Es	  un	  vendedor	  que	  ha	  ido	  
creciendo	  en	  la	  =enda,	  ha	  ido	  

mejorando	  los	  departamentos.	  
Trayectoria	  del	  vendedor	  

E18	   Secciones	  que	  ha	  estado	   Pe=te,	  Damas,	  Separados	  
Es	  un	  vendedor	  que	  ha	  ido	  

creciendo	  en	  la	  =enda,	  ha	  ido	  
mejorando	  los	  departamentos.	  

Trayectoria	  del	  vendedor	  

E20	   Secciones	  que	  ha	  estado	   Niñas,	  Bebés,	  Chicos	  y	  
Lencería.	  

Es	  un	  vendedor	  que	  ha	  ido	  
creciendo	  en	  la	  =enda,	  ha	  ido	  

mejorando	  los	  departamentos.	  
Trayectoria	  del	  vendedor	  

E21	   Secciones	  que	  ha	  estado	   Farmacia	  y	  Lencería	  
Es	  un	  vendedor	  que	  ha	  ido	  

creciendo	  en	  la	  =enda,	  ha	  ido	  
mejorando	  los	  departamentos.	  

Trayectoria	  del	  vendedor	  

E22	   Secciones	  que	  ha	  estado	   Flores	  y	  vela,	  Cristalería	  y	  
Diseñadores	  dama.	  

Es	  un	  vendedor	  que	  ha	  ido	  
creciendo	  en	  la	  =enda,	  ha	  ido	  

mejorando	  los	  departamentos.	  
Trayectoria	  del	  vendedor	  

Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E22	   ¿El	  servicio	  es	  importante?	   Claro,	  por	  supuesto.	   El	  servicio	  hace	  que	  el	  cliente	  
regrese	  a	  =.	   Elemento	  experiencia	  

E22	   Comportamiento	  de	  clientes	   Regresan	  por	  el	  servicio	  
Por	  el	  =po	  de	  marcas	  que	  venden	  

el	  servicio	  se	  convierte	  en	  algo	  
crucial.	  

Elemento	  experiencia	  

E21	   ¿El	  servicio	  es	  importante?	   Claro	   Ayuda	  a	  que	  el	  cliente	  compre	  y	  no	  
se	  vaya	  decepcionado.	   Elementos	  experiencia	  

E20	   Otros	   El	  ruido	  (música	  alta)	  

El	  entorno	  influye	  en	  la	  
experiencia	  de	  compra,	  

verbalizado	  en	  este	  caso	  como	  	  la	  
música.	  

Elementos	  experiencia	  

E	  Lulú	  Funes	   Factores	  que	  influyen	  en	  la	  
experiencia	  de	  compra	  

Instalaciones,	  buen	  servicio	  y	  
conocimiento	  que	  tenga	  el	  

vendedor.	  

Al	  estar	  a	  cargo	  de	  varias	  secciones	  
la	  visión	  del	  gerente	  es	  más	  

amplia.	  
Elementos	  experiencia	  

E	  Lulú	  Funes	   Experiencia	  de	  compra	  en	  
Liverpool	  

Atención	  del	  vendedor,	  
instalaciones,	  el	  ícono	  de	  la	  

=enda,	  el	  clima,	  la	  garan^a	  y	  
la	  calidad.	  

Al	  estar	  al	  cargo	  de	  varias	  
secciones	  la	  visión	  del	  gerente	  es	  

más	  amplia.	  
Elementos	  experiencia	  

E	  Lulú	  Funes	   Otros	   La	  cartulinas	  bien	  colocadas	  y	  
uniformes.	  

La	  comunicación	  gráfica	  es	  un	  
complemento	   Elementos	  experiencia	  

E16	   Factores	  que	  influyen	  en	  la	  
experiencia	  de	  compra	   Servicio	  personalizado	  

Es	  el	  factor	  que	  se	  =ene	  mejor	  
iden=ficado	  y	  relacionado	  con	  la	  

experiencia	  de	  compra.	  
Elementos	  experiencia	  

E16	   Elementos	  de	  la	  experiencia	   Servicio	  personalizado.	  
Es	  el	  factor	  que	  se	  =ene	  mejor	  

iden=ficado	  y	  relacionado	  con	  la	  
experiencia	  de	  compra.	  

Elementos	  experiencia	  

E19	   Otros	   La	  musica	  está	  muy	  fuerte.	  

El	  entorno	  influye	  en	  la	  
experiencia	  de	  compra,	  

verbalizado	  en	  este	  caso	  como	  	  la	  
música.	  

Elementos	  experiencia	  

E23	   Factores	  que	  influyen	  en	  la	  
experiencia	  de	  compra	   Atención	  personalizada.	  

El	  servicio	  es	  lo	  que	  se	  visualiza	  de	  
primera	  instancia	  como	  
experiencia	  de	  compra.	  

Elementos	  experiencia.	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E17	   Influencia	  del	  VM	  en	  el	  cliente	  
Frentes	  bien	  exhibidos,	  bien	  
acomodados,	  bien	  colorizados.	  
Colorizar	  bien,	  un	  maniquí.	  

Todo	  esto	  influye	  en	  la	  decisión	  de	  
compra.	   Elementos	  de	  VM	  

E18	   Comportamiento	  de	  clientes	  

Hay	  clientes	  que	  piden	  lo	  del	  
maniquí	  y	  se	  va	  armando	  un	  
mundo	  entre	  el	  accesorio	  y	  la	  

bolsa.	  

Los	  maniquíes	  y	  la	  venta	  cruzada	  
ayuda	  a	  los	  vendedores	  a	  cerrar	  la	  

venta.	  
Elementos	  VM	  

E18	   Qué	  es	  el	  VM	  	  
Es	  todo	  lo	  de	  display,	  nos	  ayuda	  
a	  vender	  más,	  tener	  todo	  
acomodoado,	  no	  revuelto.	  

Es	  conciente	  de	  lo	  que	  es	  y	  cómo	  le	  
ayuda.	   Elementos	  de	  VM	  

E18	   Tareas	  de	  VM	  que	  realizan	  
Ordenar,	  colocar	  colores	  de	  
tendencia	  al	  frente,	  acomodar	  

las	  tallas.	  
	  	   Elementos	  de	  VM	  /	  Habilidades	  

vendedor	  

E18	   Influencia	  del	  VM	  en	  el	  cliente	   Si	   Encuentran	  con	  facilidad	  su	  talla	  y	  
colores.	   Elementos	  de	  VM	  

E18	   Otros	   El	  VM	  es	  un	  facilitador	  para	  
clientes	  y	  vendedores.	  

Es	  una	  de	  herramienta	  de	  apoyo	  al	  
servicio.	   Elementos	  de	  VM	  

E20	   Tareas	  que	  realizan	  para	  generar	  
valor	  al	  cliente	  

Poner	  las	  prendas	  de	  mayor	  a	  
menor.	   Facilitar	  al	  cliente	  su	  búsqueda.	   Elementos	  de	  VM	  

E20	   Influencia	  del	  VM	  en	  el	  cliente	  
Ven	  todo	  el	  coordinado,	  Se	  
llevan	  más	  producto	  cuando	  lo	  
ven	  combinado	  en	  el	  maniquí.	  

El	  maniquí	  ayuda	  en	  la	  desición	  de	  
compra	  y	  facilita	  la	  labor	  de	  venta	  de	  

las	  vendedoras.	  
Elementos	  de	  VM	  

E20	   Qué	  es	  el	  VM	  	   Lo	  que	  hacen	  los	  de	  display.	   VesTr	  maniquíescon	  la	  mercancía	  de	  
temporada.	   Elementos	  de	  VM	  

E21	   Qué	  es	  el	  VM	  	  
Es	  lo	  que	  vende	  "hacer	  que	  una	  
familia	  se	  vea	  mágica	  para	  que	  

al	  cliente	  lo	  jale"	  

Ve	  al	  VM	  como	  una	  herramienta	  de	  
venta.	   Elementos	  de	  VM	  

E21	   Tareas	  de	  VM	  que	  realizan	   Manejar	  los	  conceptos.	   Esto	  le	  ayuda	  generar	  una	  venta	  
adicional.	   Elementos	  de	  VM	  

E21	   Tareas	  que	  realizan	  para	  generar	  
valor	  al	  cliente	   Colorización	  	   Para	  hacer	  más	  fácil	  la	  selección	  al	  

cliente.	   Elementos	  de	  VM	  

E21	   Influencia	  del	  VM	  en	  el	  cliente	  
Si,	  La	  rotación	  ayuda	  a	  que	  el	  
cliente	  vea	  el	  producto	  

diferente.	  

La	  rotación	  ayuda	  a	  que	  el	  cliente	  
vea	  el	  producto	  diferente.	   Elementos	  de	  VM	  

E22	   Tareas	  que	  realizan	  para	  generar	  
valor	  al	  cliente	   Tener	  maniquíes.	  

Le	  ayudan	  mucho	  a	  explicar	  a	  los	  
clientes	  las	  opciones	  de	  uso	  y	  
combinaciones	  de	  la	  ropa.	  

Elementos	  de	  VM	  

E22	   Influencia	  del	  VM	  en	  el	  cliente	   Si,	  Ve	  la	  mercancía	  puesta	  en	  el	  
maniquí	  y	  se	  lo	  lleva.	   Es	  el	  elemento	  tangible	  del	  VM	   Elementos	  de	  VM	  

E	  Lulú	  Funes	   Elementos	  de	  esos	  lugares	  que	  
influyen	  en	  la	  experiencia	  

En	  el	  PH	  sus	  maniquíes	  
impactan,	  están	  con	  tendencia,	  

cuidan	  los	  detalles.	  
A	  la	  gente	  le	  impacta	  mucho	  el	  ouXit.	   Elementos	  VM	  

E	  Lulú	  Funes	   Influencia	  de	  la	  exhibición	  en	  la	  
compra.	  

Mucho.	  La	  ropa	  exhibida	  en	  el	  
maniquí	  y	  accesorizado,	  para	  
que	  el	  cliente	  sepa	  como	  

ponerlo.	  

La	  exhibición	  debe	  ayudar	  al	  cliente	  y	  
facilitar	  su	  desición	  de	  compra.	   Elementos	  VM	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E	  Lulú	  Funes	   Elementos	  de	  la	  experiencia	  
El	  maniquí	  es	  el	  principal,	  que	  

esté	  en	  buen	  estado	  y	  que	  
tenga	  bolsas	  y	  zapatos.	  

Es	  el	  elemento	  tangible	  del	  VM	   Elementos	  VM	  

E	  Lulú	  Funes	   Que	  mejorarías	  

Que	  cambien	  la	  ropa	  de	  los	  
maniquíes	  cada	  8	  días,	  el	  

personal	  de	  display,	  la	  
iluminación.	  

El	  maniquí	  es	  de	  los	  elementos	  
más	  valorados.	   Elementos	  VM	  

E16	   Otros	  
Hay	  clientes	  que	  llegan	  a	  

pedir	  el	  ouJit	  completo	  del	  
maniquí.	  

A	  los	  clientes	  les	  gusta	  la	  
propuesta	  de	  moda	  y	  les	  facilita	  

tomar	  la	  decisión	  de	  compra.	  
Elementos	  de	  VM	  

E16	   Influencia	  de	  la	  exhibición	  en	  la	  
compra.	  

Un	  esQlo	  de	  vida	  bien	  
montado.	  

El	  cruce	  de	  producto,	  llama	  la	  
atención,	  le	  da	  ideas	  al	  cliente,	  
genera	  una	  venta	  adicional	  y	  

sorpende.	  

Elementos	  de	  VM	  

E16	   Comportamiento	  del	  cliente	  
El	  maniquí	  llama	  la	  atención,	  
también	  la	  mercancía	  bien	  
acomodada	  y	  mercadeada.	  

El	  cliente	  se	  ve	  influenciado	  por	  
los	  elementos	  de	  VM.	   Elementos	  de	  VM	  

E19	   Influencia	  de	  la	  exhibición	  en	  la	  
compra.	  

La	  idea	  de	  cómo	  puede	  
uQlizar	  un	  concepto	  completo	  
y	  cómo	  se	  vería	  la	  ropa	  o	  los	  

accesorios	  de	  hogar.	  

Exhibir	  la	  mercancía	  en	  conceptos	  
siempre	  ayuda	  al	  cliente	  con	  la	  
elección	  de	  un	  esQlo	  de	  vida	  y	  

genera	  una	  venta	  adicional	  

Elementos	  de	  VM	  

E23	   Comportamiento	  del	  cliente	   La	  exhibición	  del	  maniquí	  
ayuda	  mucho.	  

La	  ropa	  cambia	  mucho	  colgada,	  se	  
ve	  mejor	  en	  el	  maniquí.	   Elementos	  de	  VM	  

E23	   Influencia	  de	  la	  exhibición	  en	  la	  
compra.	  

Ropa	  en	  maniquí	  con	  
accesorio,	  influye	  en	  el	  

cliente.	  

El	  maniquí	  bien	  vesQdo	  es	  una	  
herramienta	  de	  venta.	   Elementos	  de	  VM	  

E23	   Elementos	  de	  la	  experiencia	  

Mercancía	  bien	  mercadeada,	  
acomodada,	  planchada	  y	  con	  

la	  canQdad	  correcta	  por	  
mueble	  (no	  retacado)	  

El	  VM	  es	  parte	  de	  la	  experiencia	  
de	  compra.	   Elementos	  de	  VM	  

E23	   Elementos	  de	  esos	  lugares	  que	  
influyen	  en	  la	  experiencia	  

Que	  proponen	  varias	  
opciones	  de	  bolsas	  y	  zapatos	  

con	  los	  ouJits.	  

El	  VM	  es	  parte	  de	  la	  experiencia	  
de	  compra.	   Elementos	  de	  VM	  

E1	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   Si	   En	  los	  esQlos	   Elementos	  de	  VM	  

E1	   Elementos	  extra	  que	  ven	   La	  mercanía	  de	  temporada,	  el	  
look	  completo.	  

Buscan	  ideas	  de	  combinaciones,	  
inspiración.	   Elementos	  de	  VM	  

E2	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   Si	   OuJits	  de	  maniquies	  y	  display	   Elementos	  de	  VM	  

E2	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   Si	   Le	  ha	  ayudado	  a	  elegir.	   Elementos	  de	  VM	  

E5	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   La	  distribución	  y	  los	  
escaparates	   	  	   Elementos	  de	  VM	  

E5	   Qué	  cambiarian	   La	  Qenda	  se	  ve	  muy	  viejita,	  
como	  Liberty	   	  	   Elementos	  de	  VM	  

E5	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  exhibición	  de	  
otras	  Qendas	  

Los	  exhibidores	  le	  parecen	  
más	  atracQvos.	   	  	   Elementos	  de	  VM	  
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E6	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Las	  muñecas	  güeras	  
(maniquíes)	  

Les	  llaman	  mucho	  la	  atención	  
por	  la	  ubicación	  y	  por	  las	  

pelucas.	  
Elementos	  de	  VM	  

E6	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   No	  

Porque	  no	  es	  ropa	  que	  la	  
persona	  quiere,	  le	  parece	  que	  
los	  maniquíes	  se	  visten	  muy	  

elegantes	  

Elementos	  de	  VM	  

E7	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   Maniquí	   Es	  lo	  más	  evidente	  del	  VM	   Elementos	  de	  VM	  

E8	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   Si	   El	  VM	  le	  vende	   Elementos	  de	  VM	  

E8	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   Si	   El	  VM	  le	  vende	   Elementos	  de	  VM	  

E8	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   No	  mucho	   Se	  da	  cuenta	  pero	  no	  lo	  hace	  
consciente	   Elementos	  de	  VM	  

E8	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  exhibición	  
de	  otras	  Nendas	   Nada	   Se	  da	  cuenta	  pero	  no	  lo	  hace	  

consciente	   Elementos	  de	  VM	  

E11	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Maniquies	  de	  buena	  
apariencia	  y	  combinaciones	   Observa	  para	  inspirarse	   Elementos	  de	  VM	  /SenNdos	  

E11	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   Si,	  a	  veces	   El	  VM	  le	  vende	   Elementos	  de	  VM	  

E12	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   Si	  

Observa	  lo	  que	  hay	  en	  los	  
maniquies,	  ¿los	  maniquies	  
pueden	  ser	  validadores?	  

Elementos	  de	  VM	  

E13	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   Si,	  claro.	  

La	  mercancía	  bien	  acomodada,	  
llama	  la	  atención.	  Con	  

acomodado	  se	  refiere	  a	  que	  el	  
manquí	  esté	  bien	  arreglado,	  
buenas	  mezclas	  o	  colores	  o	  

moda.	  

Elementos	  de	  VM	  

E13	   Qué	  cambiarian	   Los	  muebles,	  porque	  se	  ven	  
antañitos.	  

El	  mobiliario	  es	  percibido	  como	  
un	  elemento	  que	  suma	  a	  la	  

exhibición.	  
Elementos	  de	  VM	  

E13	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  
compra	   Si	   Exhibiciones	  llamaNvas	  validan	  

la	  marca	  aunque	  no	  la	  conozca.	   Elementos	  de	  VM	  

E8	   Elementos	  extra	  que	  ven	   El	  orden	  del	  producto	   Le	  facilita	  entender	  lo	  que	  hay	  
en	  el	  piso	   Elementos	  de	  VM	  

E15	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   Si,	  está	  muy	  bien	  
Infiere	  que	  hay	  un	  equipo	  que	  
se	  dedica	  "a	  acomodar"	  el	  

producto.	  
Elementos	  de	  VM	  
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E22	   Tipos	  de	  clientes	   El	  que	  compra	  en	  
rebaja	  y	  el	  absorbente.	  

Los	  iden9fica	  a	  través	  de	  su	  
habito	  de	  compra	  y	  
comportamiento.	  

Tipo	  de	  cliente	  

E21	   Tipos	  de	  clientes	   Básico,	  Retro,	  El	  que	  
busca	  tendencia.	  

Los	  iden9fica	  a	  través	  de	  su	  
habito	  de	  compra.	   Tipo	  de	  cliente	  

E20	   Tipos	  de	  clientes	  

Estrictos,	  amables,	  El	  
que	  busca	  precios,	  El	  
que	  busca	  marcas	  

caras.	  

Los	  iden9fica	  a	  través	  de	  su	  
habito	  de	  compra	  y	  
comportamiento.	  

Tipo	  de	  cliente	  

E20	   Comportamiento	  de	  
clientes	  

Hay	  algunos	  que	  les	  da	  
flojera	  andar	  
recorriendo.	  

La	  vendedora	  no	  está	  de	  
acuerdo	  con	  el	  cambio	  de	  
exhibición	  y	  enfoca	  sus	  
respuestas	  en	  eso.	  

Tipo	  de	  cliente	  

E18	   Tipos	  de	  clientes	   	  Precisos,	  serios.	   Iden9fica	  a	  los	  clientes	  a	  
través	  de	  su	  conducta.	   Tipo	  de	  clientes	  

E17	   Tipos	  de	  clientes	   Pasivo,	  el	  que	  lleva	  
prisa	  y	  el	  experto.	  

No	  todos	  los	  clientes	  son	  
iguales,	  9ene	  diferentes	  
mo9vaciones	  y	  es9los	  de	  

comportarse.	  

Tipos	  de	  cliente.	  

E3	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  
exhibición	   No	   	  	   Tipo	  de	  cliente	  

E4	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Porque	  no	  hay	  mucha	  
opción.	   	  	   Tipo	  de	  cliente	  

E4	  
Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  

9endas	  

No	  me	  interesa	  como	  lo	  
exhiban	   	  	   Tipo	  de	  cliente	  

E5	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Para	  hacer	  pago	  a	  
cuenta	  de	  su	  mamá.	  

Va	  sólo	  cuando	  es	  
necesario.	   Tipo	  de	  cliente	  

E7	  
Que	  le	  gusta	  de	  la	  
exhibición	  de	  otras	  

9endas	  

Exhibición	  de	  ropa	  
casual	  

Al	  tener	  hijos	  su	  es9lo	  de	  
vida	  es	  más	  casual	  y	  

prác9ca	  
Tipo	  de	  cliente	  

E10	   Qué	  cambiarian	   Nada	  
Es	  cliente	  ocacional	  no	  
9ene	  muy	  estudida	  a	  la	  

9enda.	  
Tipo	  de	  clientes	  

E15	   La	  exhibición	  influye	  en	  
la	  compra	  

Si	  la	  que	  9ene	  
descuentos.	  

Comprar	  en	  descuento,	  le	  
da	  una	  sensación	  de	  que	  
está	  ganando	  y	  que	  puede	  
acceder	  a	  algo	  mejor.	  

Tipo	  de	  cliente	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E6	   Departamentos	  que	  visita	   Zapatería,	  ropa	  de	  mujeres,	  
caballeros,	  bebés	  

Conoce	  muy	  bien	  la	  =enda	  y	  ubica	  los	  
departamentos.	   Departamentos	  /	  Tipo	  de	  cliente	  

E19	   Elementos	  de	  la	  experiencia	   El	  vendedor	  y	  los	  espacios	  que	  se	  
son	  familiares.	  

El	  cliente	  ubica	  el	  espacio	  por	  lo	  tanto	  el	  
producto	  lo	  percibe	  diferente.	   Sen=dos	  

E17	   Comportamiento	  de	  clientes	  
Primero	  observan	  la	  exhibición	  y	  los	  

colores,	  después	  buscan	  al	  
vendedor.	  

El	  cliente	  es	  visual	   Sen=dos	  

E18	   Que	  harían	  diferente	  o	  mejor	  
Colocar	  colores	  extravagantes	  al	  
frente	  para	  llamar	  la	  atención	  al	  

cliente.	  
	  	   Sen=dos	  

E21	   Comportamiento	  de	  clientes	   Toca	  y	  ve	  primero.	   	  	   Sen=dos	  

E22	   Otros	   Mantener	  a	  los	  maniquíes	  para	  que	  
se	  enamoren	  los	  mas	  los	  clientes.	   Los	  clientes	  son	  muy	  visuales	   Sen=dos	  

E1	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  exhibición	  de	  otras	  
=endas	  

Llevan	  un	  parecido,	  es	  similar	  a	  
Liverpool.	  

No	  nota	  diferencia	  entre	  ambas	  =endas	  
departamentales.	   Sen=dos.	  

E2	   Elementos	  extra	  que	  ven	  
Remodelaciones	  que	  se	  ven	  más	  

modernas	  y	  con	  espacio	  para	  
caminar.	  

El	  espacio	  y	  la	  distribución	  le	  son	  
relevantes.	   Sen=dos	  

E5	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  compra	   No	   Se	  da	  cuenta	  pero	  no	  lo	  hace	  consciente	   Sen=dos	  

E6	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   Si	   Analiza	  lo	  que	  traen	  los	  maniquies	  e	  
imagina	  dónde	  los	  usaría.	   Sen=dos	  

E7	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Exhibiciones	  coloridas	   Los	  clientes	  son	  muy	  visuales	  	   Sen=dos	  

E7	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   Si	   El	  cliente	  es	  consciente	  	   Sen=dos	  

E7	   Qué	  cambiarian	   El	  color	  llama	  la	  atención	   Los	  clientes	  son	  muy	  visuales	   Sen=dos	  

E8	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Atrac=vo	  a	  la	  vista	  /	  Al	  momento	  
localiza	  las	  cosas	   Cliente	  es	  muy	  visual	   Sen=dos	  

E8	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Las	  exhibiciones	  son	  llama=vas	   Cliente	  es	  muy	  visual	   Sen=dos	  

E8	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  compra	   No	   Se	  da	  cuenta	  pero	  no	  lo	  hace	  consciente	   Sen=dos	  

E10	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   A	  veces	   "volteas	  a	  ver	  lo	  que	  hay"	   Sen=dos	  

E12	   Se	  ha	  fijado	  en	  la	  exhibición	   Si	   Ha	  comprado	  mercancía	  de	  los	  maniquies.	   Sen=dos	  

E12	   Elementos	  extra	  que	  ven	   La	  música	   Le	  molesta	  el	  volúmen.	   Sen=dos	  

E15	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Todo	  le	  llama	  la	  atención.	   Se	  enfoca	  en	  iden=ficar	  la	  mercancía	  con	  
descuento.	   Sen=dos	  /	  Razón	  

E15	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  exhibición	  de	  otras	  
=endas	   Pues	  no,	  es	  igual	  que	  en	  Liverpool.	   No	  percibe	  diferencias	  entre	  Liverpool	  y	  

PH	   Sen=dos	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E17	   Que	  harían	  diferente	  o	  
mejor	  

Detectar	  que	  7po	  de	  
cliente	  es	  y	  cómo	  

atenderlo.	  

El	  vendedor	  analiza	  a	  sus	  
clientes	  para	  saber	  como	  

abordarlo	  o	  qué	  ofrecerle.	  
Habilidades	  del	  vendedor	  

E17	   Tareas	  de	  VM	  que	  realizan	  

Exhibición,	  colorización,	  
vaporizado,	  cortes	  de	  

mangas,	  largos	  de	  
ves7dos,	  pantalones	  y	  

colecciones.	  

Al	  haber	  estado	  en	  GAP,	  
7ene	  muy	  claro	  cuáles	  son	  

sus	  responsabilidades.	  
Habilidades	  del	  vendedor	  

E17	   Tareas	  que	  realizan	  para	  
generar	  valor	  al	  cliente	  

Exhibir	  colecciones	  
juntas,	  tendencias.	  

Con	  esto	  espera	  hacer	  más	  
sencilla	  la	  tarea	  de	  escoger.	   Habilidades	  del	  vendedor	  

E17	   Otros	  
El	  	  vendedor	  puede	  

hacer	  que	  al	  cliente	  le	  
guste.	  

Empoderamiento	  del	  
vendedor.	   Habilidades	  del	  vendedor	  

E18	   ¿El	  servicio	  es	  
importante?	  

Si,	  Inves7gar	  lo	  que	  
vienen	  a	  buscar,	  

escuchar	  necesidades	  y	  
asesorar	  al	  cliente.	  

Ha	  tomado	  capacitaciones	  
de	  servicio	  y	  lo	  lleva	  a	  la	  

prác7ca.	  
Habilidades	  del	  vendedor	  

E18	   Tareas	  de	  VM	  que	  realizan	  
Ordenar,	  colocar	  colores	  
de	  tendencia	  al	  frente,	  

acomodar	  las	  tallas.	  
	  	   Elementos	  de	  VM	  /	  

Habilidades	  vendedor	  

E20	   Tareas	  de	  VM	  que	  realizan	  
Exhibir	  al	  frente	  lo	  

nuevo,	  entallar,	  
colorizar.	  

Tiene	  claro	  los	  básicos	  de	  
VM	   Habilidades	  del	  vendedor	  

E22	   Qué	  es	  el	  VM	  	   Es	  cómo	  acomodas	  la	  
ropa	  

Sabe	  qué	  es	  pero	  no	  lo	  
prac7ca.	   Habilidades	  del	  vendedor	  

E16	   Experiencia	  de	  compra	  en	  
Liverpool	  

Enamorar	  al	  cliente	  para	  
que	  se	  pruebe	  el	  

producto	  

A	  través	  del	  contacto	  con	  el	  
cliente	  y	  explicando	  los	  
beneficios	  que	  puede	  

obtener	  

Habilidades	  del	  vendedor	  

E19	   Factores	  que	  influyen	  en	  
la	  experiencia	  de	  compra	  

La	  atención	  del	  
vendedor	  

El	  vendedor	  es	  clave	  en	  la	  
experiencia	  y	  para	  

diferenciarse	  de	  otras	  
7endas.	  

Habilidades	  del	  vendedor	  

E23	   Que	  mejorarías	   Seguimiento	  de	  
vendedores	  	  

Que	  tengan	  claro	  las	  
tendencia,	  que	  producto	  

impulsar,	  colores	  y	  el	  
mercadeo.	  

Habilidades	  del	  vendedor	  

E20	   ¿El	  servicio	  es	  
importante?	  

Si,	  hay	  que	  atenderlos	  
para	  que	  puedan	  

consumir,	  al	  atenderlos	  
se	  pueden	  llevar	  dos	  o	  

tres	  piezas	  más	  en	  lugar	  
de	  una.	  

Ve	  al	  servicio	  como	  algo	  que	  
le	  va	  ayudar	  a	  lograr	  su	  

obje7vo	  de	  venta.	  
Habilidades	  del	  vendedor	  
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E21	   Que	  harían	  diferente	  o	  mejor	   Cambiar	  lo	  de	  novia.	   Le	  ve	  potencial	  a	  esta	  categoría	  porque	  las	  
novias	  no	  esca?man	  en	  gastos.	   Producto	  

E	  Lulú	  Funes	   Comportamiento	  del	  cliente	   Buscan	  moda,	  calidad,	  casi	  nunca	  se	  
fijan	  en	  el	  precio.	  

Es	  lo	  que	  primero	  ve	  el	  cliente	  y	  lo	  que	  
influye	  en	  su	  desición	  de	  compra.	   Producto	  /	  Precio	  

E1	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Nos	  gustan	  las	  marcas	  y	  las	  ofertas	   Conoce	  el	  producto	  que	  ofrece	  la	  ?enda.	   Producto	  /Promoción	  

E1	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Modelos	  de	  la	  ropa	   	  	   Producto	  

E1	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  compra	   Si	   Hace	  que	  se	  quieran	  poner	  la	  ropa.	   Producto	  

E2	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   OuQits	   Le	  llaman	  la	  atención,	  observó	  que	  hay	  
Fashion	  Fest.	   Producto	  

E2	   Qué	  cambiarian	   Si	  	   Pondría	  más	  opciones	  de	  ouQits.	   Producto	  

E2	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  exhibición	  de	  otras	  
?endas	  

Tienen	  mucha	  moda,	  pero	  las	  ?endas	  
ya	  se	  ven	  viejitas.	   	  	   Sen?dos	  /	  Producto	  

E3	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   El	  producto	   "Si	  veo	  algo	  me	  lo	  compro"	   Producto	  

E3	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Calidad	  de	  la	  mercancía	   	  	   Producto	  

E6	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Variedad	  y	  sur?do	   Encuentra	  lo	  que	  busca,	  la	  ?enda	  cubre	  sus	  
necesidades.	   Producto	  

E6	   Qué	  cambiarian	   Si	   Tener	  más	  opciones	  de	  ropa	  para	  
diferentes	  ocaciones	  (del	  diario	  y	  la	  oficina)	   Producto	  

E10	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Hay	  cosas	  innovadoras	  que	  no	  te	  
imaginas	  que	  existen	  

Percive	  el	  producto	  como	  innovador,	  sobre	  
todo	  las	  áreas	  de	  tecnología	   Producto	  

E11	   Qué	  cambiarian	   Nada	   Al	  final	  comentó	  sobre	  más	  combinaciones	  
y	  colores	   Producto	  

E11	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Me	  queda	  enfrente	  de	  mi	  trabajo	  y	  
me	  gusta	  la	  ropa	  que	  hay	  

Cuando	  va	  a	  comer	  o	  saliendo	  de	  trabajar	  
pasa	  a	  la	  ?enda	  como	  distracción	  o	  para	  

hacer	  alguna	  compra	  planeada.	  
Conveniencia	  /Producto	  

E11	   La	  exhibición	  influye	  en	  la	  compra	   Si,	  algunas	  veces,	  por	  la	  combinación.	   Busca	  ideas	   Producto	  

E12	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   La	  ropa	   Observa	  para	  inspirarse	   Producto	  

E13	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  exhibición	  de	  otras	  
?endas	  

Tienen	  clasificadas	  las	  marcas,	  
?endas	  cerradas	  exclusivas	  para	  la	  

marca.	  

La	  marca	  y	  como	  se	  presenta	  es	  
importante.	   Producto	  

E1	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Modelos	  de	  la	  ropa	   	  	   Producto	  

E2	   Qué	  cambiarian	   Si	  	   Pondría	  más	  opciones	  de	  ouQits.	   Producto	  

E2	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   OuQits	   Le	  llaman	  la	  atención,	  observó	  que	  hay	  
Fashion	  Fest.	   Producto	  

E3	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   El	  producto	   "Si	  veo	  algo	  me	  lo	  compro"	   Producto	  

E6	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Variedad	  y	  sur?do	   Encuentra	  lo	  que	  busca,	  la	  ?enda	  cubre	  sus	  
necesidades.	   Producto	  

E6	   Qué	  cambiarian	   Si	   Tener	  más	  opciones	  de	  ropa	  para	  
diferentes	  ocaciones	  (del	  diario	  y	  la	  oficina)	   Producto	  

E10	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   Hay	  cosas	  innovadoras	  que	  no	  te	  
imaginas	  que	  existen	  

Percibe	  el	  producto	  como	  innovador,	  sobre	  
todo	  las	  áreas	  de	  tecnología	   Producto	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E	  Lulú	  Funes	   Departamentos	  que	  visita	  
el	  cliente	  

Cocina,	  Ropa,	  Gourmet,	  
pero	  las	  mujeres	  siempre	  
se	  dan	  la	  vuelta	  a	  Damas.	  

	  	   Departamentos	  

E16	   Departamentos	  que	  visita	  
el	  cliente	   Mujer	  Contempo	  y	  Playa	   Ubican	  las	  secciones	  que	  le	  

son	  más	  familiares.	   Departamentos	  /	  Visión	  Jefes	  

E19	   Departamentos	  que	  visita	  
el	  cliente	  

Ropa,	  Zapatos,	  Ropa	  
interior.	  

Ubican	  las	  secciones	  que	  le	  
son	  más	  familiares.	   Departamentos	  /	  Visión	  Jefes	  

E23	   Departamentos	  que	  visita	  
el	  cliente	  

Mujer	  Contempo,	  
Separados,	  Punto	  Roma,	  

Chico's	  y	  VesQdos	  de	  
fiesta.	  

Visualizan	  sus	  secciones	  y	  las	  
que	  Qenen	  alrededor,	  no	  

saben	  muy	  bien	  que	  
secciones	  son	  la	  basQón	  del	  

resto	  de	  la	  Qenda.	  

Departamentos	  /	  Visión	  Jefes	  

E1	   Departamentos	  que	  visita	   Damas	   	  	   Departamentos	  

E2	   Departamentos	  que	  visita	   Bolsas	  y	  ropa	  damas	   	  	   Departamentos	  

E3	   Departamentos	  que	  visita	   Perfumería	  
Es	  un	  departamento	  que	  

recibe	  en	  la	  mayoría	  de	  las	  
Qendas.	  

Departamentos	  

E4	   Departamentos	  que	  visita	   Ropa	   	  	   Departamentos	  

E5	   Departamentos	  que	  visita	   Zapatería	  damas	   Es	  de	  los	  departamentos	  más	  
visitados.	   Departamentos	  

E6	   Departamentos	  que	  visita	  
Zapatería,	  ropa	  de	  

mujeres,	  caballeros,	  
bebés	  

Conoce	  muy	  bien	  la	  Qenda	  y	  
ubica	  los	  departamentos.	  

Departamentos	  /	  Tipo	  de	  
cliente	  

E7	   Departamentos	  que	  visita	   Niños	   Tiene	  hijos	   Departamentos	  

E8	   Departamentos	  que	  visita	   Damas	  y	  Zapatería	   	  	   Departamentos	  

E8	   Departamentos	  que	  visita	   Damas	   	  	   Departamentos	  

E10	   Departamentos	  que	  visita	   Zapatería	  y	  trajes	  de	  
baño	   	  	   Departamentos	  

E11	   Departamentos	  que	  visita	   Mujeres	   	  	   Departamentos	  

E12	   Departamentos	  que	  visita	   Damas	   	  	   Departamento	  

E13	   Departamentos	  que	  visita	   Electrónica,	  área	  de	  
ropa,	  Jardinería	  

Conoce	  muy	  bien	  la	  Qenda	  y	  
ubica	  los	  departamentos.	   Departamentos	  

E15	   Departamentos	  que	  visita	   Ropa	  

La	  esposa	  compra	  ropa	  para	  
ella	  y	  la	  familia.	  Al	  Sr.	  Le	  

parecen	  caros	  los	  aparatos	  
electrónicos.	  

Departamentos	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E19	   En	  que	  negocios	  compran	  tus	  
clientes	   PH,	  Victoria,	  Antara.	   Tiendas	  departamentales	  que	  

están	  en	  la	  misma	  zona.	   Tiendas	  

E23	   En	  que	  negocios	  compran	  tus	  
clientes	   PH	  y	  Saks	  

Departamentales	  que	  venden	  el	  
mismo	  nivel	  de	  marcas	  de	  la	  
sección	  de	  Diseñadores	  dama.	  

Tiendas	  

E16	   En	  que	  negocios	  compran	  tus	  
clientes	   PH	   Es	  la	  Henda	  departamental	  

cercana.	   Tiendas	  

E	  Lulú	  Funes	   En	  que	  negocios	  compran	  tus	  
clientes	   PH,	  Sears	  y	  en	  el	  extranjero.	   Tiendas	  de	  la	  zona.	   Tiendas	  

E1	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   Sears	   Es	  Henda	  departamental	  y	  no	  ve	  

mucha	  diferencia.	   Tiendas	  

E2	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   PH	  y	  Sears	   Todas	  son	  Hendas	  

departamentales.	   Tienda	  

E3	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   Fábricas	  de	  Francia	   Es	  la	  Henda	  más	  cercana	  a	  la	  

frontera	  con	  Guatemala.	   Tiendas	  

E4	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   PH	  y	  Sears	   Tiendas	  departamentales	   Tiendas	  

E5	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   PH	   Va	  coyoacán	  y	  le	  parece	  mejor	  

disTribuída.	   Tiendas	  

E6	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	  

PH,	  Sears	  y	  bouHques	  de	  
centros	  comerciales.	  

Visita	  Hendas	  departamentales	  y	  
bouHques,	  revisa	  oferta	  en	  los	  

centros	  comerciales.	  
Tiendas	  

E7	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   PH,	  Sanborns,	  Sears	   Todas	  son	  Hendas	  

departamentales.	   Tiendas	  

E8	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   PH	   Tienda	  departamental	  que	  está	  

en	  la	  misma	  zona	   Tiendas	  

E8	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   PH	   Busca	  la	  marca	  Aldo	  en	  zapatos	   Tiendas	  /	  MoHvadores	  

E10	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   Sears	  y	  Fábricas	  de	  Francia	   Todas	  son	  Hendas	  

departamentales.	   Tiendas	  

E11	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   Sears	  y	  PH	   Todas	  son	  Hendas	  

departamentales.	   Tiendas	  

E12	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   PH	   Tienda	  departamental	  que	  está	  

en	  la	  misma	  zona	   Tiendas	  

E13	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   PH	   Tienda	  departamental	  que	  está	  

en	  la	  misma	  zona	   Tiendas	  

E15	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   PH,	  aunque	  es	  caro	   Tienda	  departamental	  que	  está	  

en	  la	  misma	  zona	   Tiendas	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E19	   Que	  mejorarías	   Mas	  chicos	  de	  display.	  

Para	  el	  tamaño	  de	  ;enda	  
hace	  falta	  más	  personal	  de	  

display	  y	  mejor	  
capacitación.	  

Recurso	  humano	  

E23	   Experiencia	  de	  compra	  
en	  Liverpool	  

Hay	  secciones	  con	  
clientes	  muy	  

demandantes,	  faltan	  
vendedoras	  en	  hora	  

pico.	  

Los	  probadores	  son	  pieza	  
clave	  dentro	  de	  la	  

experiencia	  de	  compra.	  
Recurso	  humano.	  

E23	   Otros	   Falta	  comunicación	  con	  
display.	  

En	  la	  operación	  el	  equipo	  
de	  display	  debe	  estar	  mejor	  

capacitado.	  
Recurso	  humano.	  

E19	   Comportamiento	  del	  
cliente	  

Se	  acostumbra	  a	  los	  
cambios	  aunque	  al	  
principio	  le	  cuesta	  

trabajo.	  

Es	  un	  comportamiento	  
normal	  de	  las	  personas	  
ante	  cuaquier	  cambio.	  

Psicología	  ambiental.	  

E23	   Sus	  responsabilidades	  

No	  habla	  de	  VM,	  
además	  de	  tareas	  
administra;vas	  y	  de	  
operación	  este	  jefe	  
toma	  en	  cuenta	  la	  

limpieza	  de	  su	  sección	  
como	  parte	  de	  sus	  
responsabilidades.	  

Su	  prioridad	  son	  las	  tareas	  
administra;vas	  y	  la	  
operación,	  tal	  vez	  son	  

muchas	  responsabilidades.	  

Visión	  Jefes	  

E19	   Sus	  responsabilidades	   No	  habla	  de	  VM	  

Su	  prioridad	  son	  las	  tareas	  
administra;vas	  y	  la	  
operación,	  tal	  vez	  son	  

muchas	  responsabilidades.	  

Visión	  Jefes	  

E16	   Sus	  responsabilidades	   No	  habla	  de	  VM	  

Están	  enfocados	  en	  otras	  
cosas	  de	  la	  operación,	  tal	  

vez	  son	  muchas	  
responsabilidades.	  

Visión	  Jefes	  

E	  Lulú	  Funes	   Sus	  responsabilidades	   No	  habla	  de	  VM	   Están	  enfocados	  en	  otras	  
cosas	  de	  la	  operación.	   Visión	  Jefes	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E1	   Frecuencia	  de	  visita	   Seguido	   Cliente	  frecuente	   Frecuencia	  
E2	   Frecuencia	  de	  visita	   1	  vez	  a	  la	  semana	   Es	  proveedor	  de	  Liverpool	   Frecuencia	  

E3	   Frecuencia	  de	  visita	   Segunda	  vez	  que	  
viene	   Es	  de	  Guatemala	   Frecuencia	  

E4	   Frecuencia	  de	  visita	   Una	  vez	  cada	  2	  meses	   	  	   Frecuencia	  

E5	   Frecuencia	  de	  visita	   1	  vez	  cada	  6	  meses	   No	  le	  es	  atracCva	  la	  
Cenda	  ni	  la	  oferta.	   Frecuencia	  

E6	   Frecuencia	  de	  visita	   3	  veces	  al	  mes	   Cliente	  frecuente	   Frecuencia	  

E7	   Frecuencia	  de	  visita	   1	  vez	  al	  mes	   Tal	  vez	  porque	  van	  a	  
pagar	  su	  tarjeta	   Frecuencia	  

E8	   Frecuencia	  de	  visita	   Cada	  mes	   Tal	  vez	  porque	  van	  a	  
pagar	  su	  tarjeta	   Frecuencia	  

E8	   Frecuencia	  de	  visita	   Cada	  15	  dias	  
Es	  el	  Cempo	  promedio	  
que	  tarda	  un	  cliente	  en	  

regresar	  
Frecuencia	  

E10	   Frecuencia	  de	  visita	   No	  con	  tanta	  
frecuencia	   Es	  cliente	  ocacional	   Frecuencia	  

E11	   Frecuencia	  de	  visita	   Con	  mucha	  frecuencia	   Trabaja	  cerca	   Frecuencia	  

E12	   Frecuencia	  de	  visita	   Una	  vez	  al	  mes	   Tal	  vez	  porque	  van	  a	  
pagar	  su	  tarjeta	   Frecuencia	  

E13	   Frecuencia	  de	  visita	   Muy	  frecunte	  

Desde	  pequeña	  la	  
enseñaron	  a	  comprar	  en	  
Liverpool,	  va	  mucho	  al	  
igual	  que	  su	  mamá.	  

Frecuencia	  /	  MoCvadores	  

E15	   Frecuencia	  de	  visita	   Durante	  rebajas	  

Su	  esposa	  es	  una	  
cazadora	  de	  ofertas,	  ven	  
como	  un	  triunfo	  comprar	  

con	  rebaja.	  

Frecuencia	  /	  Temporalidad	  
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Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E2	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Porque	  3ene	  que	  vistar	  la	  
3enda.	   Es	  proveedor	  de	  Liverpool	   Mo3vadores	  

E3	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Me	  trajo	  mi	  hermana	   	  	   Mo3vadores	  

E7	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Calidad	  del	  producto	   Buscan	  la	  relación	  precio-‐
calidad	   Mo3vadores	  

E7	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Descuentos	   Es	  importante	  cuando	  toman	  la	  
desición	  de	  compra.	   Mo3vadores	  

E8	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Va	  más	  con	  mi	  gusto	   Los	  productos	  van	  de	  acuerdo	  
con	  su	  es3lo	  de	  vida	   Mo3vadores	  

E8	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  exhibición	  
de	  otras	  3endas	   Precios	  accesibles	   Los	  productos	  van	  de	  acuerdo	  

con	  su	  es3lo	  de	  vida	   Mo3vadores	  

E9	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Por	  las	  marcas	   Considera	  que	  en	  Liverpool	  hay	  
variedad	  de	  marcas	   Mo3vadores	  

E9	   Tiendas	  que	  visita	  además	  de	  
Liverpool	   PH	   Busca	  la	  marca	  Aldo	  en	  zapatos	   Tiendas	  /	  Mo3vadores	  

E10	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Por	  novedoso,	  3ene	  cosas	  
nuevas.	  

Considera	  a	  Liverpool	  una	  
3enda	  de	  vanguardia	   Mo3vadores	  

E10	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Mejor	  calidad	  en	  telas	   Es	  importante	  cuando	  toman	  la	  
desición	  de	  compra.	   Mo3vadores	  

E11	   Que	  le	  gusta	  de	  la	  exhibición	  
de	  otras	  3endas	  

PH	  la	  exhibición	  es	  más	  
seria	  y	  Liverpool	  más	  

alegre.	  

Seria	  ¿será	  in3midante	  u	  
ostentosa?	  Y	  alegre	  ¿cómo	  más	  

accesible?	  
Mo3vadores	  

E12	   Qué	  cambiarian	   Nada	   Se	  siente	  cómoda	  y	  
familiarizada	  con	  la	  3enda.	   Mo3vadores	  

E13	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Es	  muy	  buena	  3enda	  y	  muy	  
buena	  marca	   Heavy	  user,	  alta	  fidelidad.	   Mo3vadores	  

E13	   Que	  ven	  de	  la	  exhibición	   El	  área	  de	  perfumes	  le	  
llama	  la	  atención	  

Es	  una	  persona	  que	  le	  influyen	  
las	  marcas	  y	  cómo	  están	  

presentadas.	  
Mo3vadores	  

E13	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Servicio	   Los	  ve	  como	  facilitadores.	   Mo3vadores	  

Entrevista	   	  	   Refiere	  a:	   Explicación:	   Categoría:	  

E15	   Porqué	  escoge	  Liverpool	   Por	  los	  descuentos	  la	  
tarjeta	  Liverpool.	  

Los	  descuentos	  y	  MSI	  les	  es	  
atrac3vo.	   Precio	  /Promoción	  

E15	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Las	  promociones	  
Toda	  su	  experiencia	  de	  compra	  

gira	  en	  relación	  al	  precio	  y	  la	  
promoción.	  

Precio	  /Promoción	  

E11	   Elementos	  extra	  que	  ven	   Precios	  a	  veces	  accesibles	  
Es	  como	  segunda	  mención	  

primero	  busca	  ideas	  de	  
combinacion	  de	  ropa	  	  

Precio	  
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