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Resumen

La tesina “Influencia de las estrategias sensoriales y emocionales del neuromarketing
en el comportamiento del consumidor de Dior” explora cdmo la marca Dior emplea el
neuromarketing para crear experiencias que resuenan profundamente en sus
consumidores, fomentando su lealtad y percepciéon de exclusividad. Dior, como marca
de lujo, se enfrenta al reto de sobresalir en un mercado altamente competitivo, donde
los consumidores no solo buscan productos, sino también experiencias sensorialesy

emocionales que reflejen lujo y sofisticacion.

Dior emplea estrategias de neuromarketing sensorial y emocional, como el uso de
aromas personalizados, iluminacion estratégica y musica ambiental, que generan una
atmosfera que evoca exclusividad y refinamiento. Estos estimulos no solo activan los
sentidos de los clientes, sino que también contribuyen a crear un entorno atractivo que
invita a los consumidores a permanecer mas tiempo en las tiendas, especialmente en
puntos de venta como El Palacio de Hierro en Ciudad de Méxicoy Liverpool en Morelia.
Ademas, la marca utiliza narrativas emocionales en sus campanas publicitarias,
asociando sus productos con valores aspiracionales como el éxito, la confianza y el

empoderamiento.

Nuestros hallazgos sugieren que las estrategias sensoriales y emocionales de Dior
tienen unimpacto significativo en la fidelidad de sus clientes, quienes no solo compran
productos, sino que también se identifican con la filosofia de la marca. Ademas, se
sugiere que la efectividad de estas estrategias depende del contexto, por lo que Dior
deberia adaptar su enfoque en funcion de cada mercado, intensificando la experiencia

sensorial en ubicaciones de alto perfil y ajustandola en entornos mas sociales.



Abstract

The thesis “Influence of Sensory and Emotional Neuromarketing Strategies on Dior
Consumer Behavior” explores how Dior employs neuromarketing to create experiences
that deeply resonate with its consumers, fostering loyalty and a perception of
exclusivity. As a luxury brand, Dior faces the challenge of standing out in a highly
competitive market, where consumers seek not only products but also sensory and

emotional experiences that reflect luxury and sophistication.

Dior uses sensory and emotional neuromarketing strategies, such as personalized
scents, strategic lighting, and ambient music, which create an atmosphere that evokes
exclusivity and refinement. These stimuli not only engage customers' senses but also
help create an inviting environment that encourages consumers to spend more time in
stores, especially in locations like El Palacio de Hierro in Mexico City and Liverpool in
Morelia. Additionally, the brand employs emotional storytelling in its advertising
campaigns, associating its products with aspirational values such as success,

confidence, and empowerment.

Our findings suggest that Dior's sensory and emotional strategies significantly impact
customer loyalty, as clients not only purchase products but also identify with the
brand's philosophy. Moreover, the effectiveness of these strategies appears to be
context-dependent, suggesting that Dior should tailor its approach based on each
market, intensifying the sensory experience in high-profile locations and adapting it for

more social settings.
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1. Introduccion

Esta tesina se enfoco en el estudio del neuromarketing y su aplicacién en la industria
de la moda, tomando como caso de estudio a la marca Dior. Elegi este tema debido a
mi interés y fascinacion por el mundo de las marcas, especialmente aquellas
relacionadas con la ropa. En el contexto actual, el neuromarketing se ha consolidado
como una disciplina clave para las empresas de moda, al ofrecerles una comprension
mas profunda de los procesos de toma de decisiones y las motivaciones inconscientes

de los consumidores.

La saturacion del mercado y los constantes cambios en el entorno obligaron a las
marcas a desarrollar estrategias innovadoras para captar la atencidon y fidelidad de los
consumidores (Somoza Salinas, 2022). Una de estas estrategias emergentes fue el
neuromarketing, que combina principios del marketingy la neurociencia para entender

mejor los procesos que guian las decisiones de los consumidores.

El neuromarketing se basa en técnicas que investigan los mecanismos cerebrales y
subconscientes de los consumidores, con el objetivo de descubrir codmo las marcas
pueden optimizar sus estrategias de marketing para impactar de manera mas efectiva
a sus audiencias. A través del analisis de los procesos cognitivos y emocionales que
subyacen al comportamiento del consumidor, esta disciplina busca revelar las
motivaciones inconscientes que impulsan las decisiones de compra, permitiendo a las
marcas diseflar campanas mas persuasivas y con un impacto significativo en sus

clientes.

Los origenes del neuromarketing se remontan a 2002, cuando el profesor holandés de
marketing Ale Smidts (Premio Nobel de Economia) introdujo el términoy establecié las

bases para esta innovadora disciplina (Ferndandez Ledesma, 2021).
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Enlaindustria de la moda, el neuromarketing se convirtié en una herramienta poderosa
para aprovechar las emociones y orientar las decisiones de compra de los
consumidores (Dallabona, 2024). Al integrar técnicas avanzadas de neurociencia con
estrategias de marketing, las marcas de moda superaron los métodos tradicionales y
lograron comprender como el disefio de sus campanas publicitarias y experiencias en

tienda afecta el nivel subconsciente de los compradores.

A través de este trabajo, se exploré como las estrategias de neuromarketing estan
siendo implementadas por las marcas de moda para crear campanas publicitarias,
experiencias de compra y otros elementos de marketing que logren conectar de
manera mas efectiva con su publico objetivo. Asimismo, se analizaron los beneficios y
desafios asociados con la adopcién del neuromarketing en un sector tan dindamico y

competitivo, aportando una visién integral de su impacto en la industria de la moda.
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1.1. Contextualizacion del Tema

Es innegable que la mercadotecnia es crucial para el éxito de cualquier empresa,
desde la corporacién internacional con mayor presencia global hasta las pymes o los
emprendimientos mas locales (Dallabona, 2024). No solo se trata de vender
productos, sino de crear experiencias que conecten emocionalmente con los

consumidores.

En el caso de laindustria de la moda, esto es aln mas relevante, ya que las decisiones
de compra estan fuertemente influenciadas por percepciones estéticas vy
emocionales. Las marcas como Dior necesitan entender como captar la atencién y
fidelizar a sus clientes en un mercado saturado y altamente competitivo como lo es el

del lujo.

El neuromarketing es una disciplina que combina la neurociencia con el marketing
para entender como los estimulos comerciales afectan el cerebroy el comportamiento
de los consumidores (Coca Carasila, 2010). Este se relaciona en el contexto de la moda
al ayuda a identificar qué elementos visuales, emocionales y sensoriales son mas

efectivos para atraer a los compradores.
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1.2. Planteamiento del Problema

Cémo se ve en la grafica 1. Previo a la pandemia de COVID-19, Christian Dior
experimentaba un crecimiento constante en sus ventas, alcanzando ingresos
superiores a los 50.000 millones de euros en 2019. Sin embargo, en 2020, la
facturacion cay6 a 44.650 millones de euros, reflejando una disminuciéon de mas de
9.000 millones debido a la crisis. Esta tendencia negativa fue temporal, ya que, con el
levantamiento de restricciones en 2021, la empresa volvié a crecer, alcanzando un

maximo histérico de 86.153 millones de euros en 2023. (Orus, 2024)

Grafica 1 Ventas mundiales de Christian Dior en millones de euros, 2014 a 2023

$86,153
$79,184

$53,670

43666 46826

$35,081 $37,968

$30,867

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Fuente: Orus, 2024

Dior ha logrado posicionarse como un lider en la industria de la moda mediante el uso
estratégico del neuromarketing, explorando y aprovechando como los consumidores
perciben, sienten y responden a los estimulos que la marca disefa (Ramirez, 2023).
Desde la creacién de productos hasta la experiencia sensorial en sus tiendas, Dior se
enfoca en desencadenar emociones profundas que trascienden lo racional,

estableciendo una conexién aspiracional e intima con sus clientes.
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Una de las principales herramientas de Dior es el poder de las narrativas, que utiliza
para desarrollar campanas publicitarias inmersivas que conectan emocionalmente
con su audiencia. Estas historias no solo destacan la elegancia y exclusividad de sus
productos, sino que también apelan a emociones como la confianza, el
empoderamiento y la nostalgia. Al contar historias que resuenan en el publico y
proyectan valores aspiracionales, Dior no solo vende productos, sino también un estilo

de vida que los consumidores desean adoptar.

En sus tiendas fisicas, Dior crea experiencias sensoriales cuidadosamente disefadas
que refuerzan su posicionamiento de lujo. La marca emplea iluminacion estratégica,
aromas exclusivos (como los de sus iconicos perfumes), musica ambiental y una
atmodsfera visualmente impactante. Estas técnicas de neuromarketing sensorial no
solo atraen a los consumidores, sino que también les ofrecen una experiencia que
asocian con exclusividad y sofisticacion. Por ejemplo, los aromas personalizados
utilizados en las tiendas evocan emociones que van desde la calma hasta la
seduccidn, mientras que la disposiciéon de los productos y los empaques tactiles estan

disefiados para maximizar la percepcion de lujo.

Dior también incorpora herramientas como el seguimiento ocular para optimizar sus
vitrinas, exhibiciones y campanas publicitarias, dirigiendo la atencion del consumidor
hacia elementos clave como logos y detalles de disefio. Esta estrategia permite crear
una experiencia visual efectiva que refuerza su identidad de marca en la mente del

cliente.

En el ambito digital, Dior emplea estrategias de neuromarketing emocional que
personalizan las campafias publicitarias y las adaptan a los momentos clave en la
jornada de compra del consumidor (Paez, 2024). Al utilizar datos y analisis de
comportamiento, la marca lanza anuncios que apelan directamente a emociones

como el deseo de estatus y autoexpresion. Estos anuncios estan disefados para
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activar emociones positivas, vinculando a Dior con sensaciones de éxito, poder y

distincion.

El disefio de su sitio web y plataformas de e-commerce refleja este mismo enfoque.
Imagenes de alta calidad, videos inmersivos y contenido interactivo permiten a los
consumidores visualizar y sentir los productos antes de comprarlos. Este uso del
neuromarketing digital refuerza la conexién emocional con los clientes, ofreciendo una

experiencia consistente tanto en linea como en las tiendas fisicas.

Las estrategias de neuromarketing de Dior no solo estan orientadas a generar ventas
inmediatas, sino también a consolidar la fidelidad a largo plazo. Al activar emociones
positivas y aspiracionales, la marca fortalece su relacién con los consumidores,
guienes no solo compran un producto, sino que también se identifican con los valores
de lujo y éxito que Dior representa (Romero, 2022). Estas experiencias sensoriales y
emocionales no solo justifican los precios premium de sus productos, sino que
también crean un vinculo duradero basado en la percepcidon de exclusividad y

sofisticacion.

Ademas, Dior aplica estos principios de manera consistente, asegurando que cada
interaccidn con la marca, ya sea a través de una campana digital, una visita a la tienda
o el uso de un producto, refuerce las mismas emociones y sensaciones. Esta
coherencia es clave para la recordacion de la marca y su preferencia sobre otras

marcas de lujo (Paez, 2024).

Enultimainstancia, las estrategias sensorialesy emocionales de Dior dejan una huella
duradera en la memoria del consumidor, fomentando la nostalgia y el deseo de revivir
experiencias previas con la marca (Dallabona, 2024). Este enfoque asegura que los
clientes no solo regresen para adquirir nuevos productos, sino también para disfrutar

de las emociones positivas que asocian con la marca. Asi, Dior no solo lidera en la
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industria del lujo, sino que también consolida una relacién emocional y aspiracional
con sus consumidores, diferenciandose en un mercado saturado y manteniendo su

posicion de prestigio a nivel global.

1.2.1 Pregunta general de investigacion

1. ¢Cdémo influyen las estrategias sensoriales y emocionales del neuromarketing

en el comportamiento del consumidor de Dior?

1.2.2. Preguntas particulares de investigacion

1. ¢Como impactan las estrategias visuales de neuromarketing de Dior en la
percepcioén de lujo y exclusividad por parte de los consumidores?

2. ;Como afectan las texturas y materiales utilizados en los productos y
exhibiciones de Dior en la satisfaccion y fidelidad del cliente?

3. ¢Qué impacto tienen las campafas publicitarias emocionales de Dior en la

recordacidny preferencia de la marca?

1.3. Objetivos de la Tesina

1.3.1. Objetivo general de investigacion

1. Analizar la influencia de las estrategias sensoriales y emocionales del

neuromarketing en el comportamiento del consumidor de Dior.
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1.3.2. Objetivos especificos de investigacion

e Analizar como las estrategias visuales de neuromarketing empleadas por Dior
influyen en la percepcidon de lujo y exclusividad de la marca entre los
consumidores, evaluando el impacto de estas estrategias en la imagen de

marcay en las decisiones de compra.

e Investigar como las texturas y materiales empleados en los productos y
exhibiciones de Dior afectan la satisfaccion del cliente y su fidelidad hacia la
marca, evaluando como estas caracteristicas influyen en la percepcidon de

calidad y en la lealtad a la marca.

e Examinar el impacto de las campahas publicitarias emocionales de Dior en la
recordacion de la marca y en la preferencia del consumidor, evaluando cémo
estas campanas influyen en la percepcion de la marca y en las decisiones de

compra.

1.4. Justificacion

En un contexto donde el consumo de productos de lujo ha evolucionado mas alla del
estatus social para convertirse en un medio de expresion personal y cultural, resulta
esencial analizar cémo marcas de alta gama como Dior influyen en la percepciény
comportamiento de los consumidores a través de estimulos sensoriales y

emocionales (Dallabona, 2024).

Esta investigacion busca aportar claridad sobre las estrategias utilizadas por estas
marcas y su impacto en las decisiones de compra, destacando sus implicaciones en
los habitos y patrones culturales de diversos grupos demograficos (Romero, 2022).

Analizar cémo las emociones y experiencias sensoriales se traducen en
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comportamientos de compra promueve una mayor transparencia y responsabilidad

por parte de las marcas hacia sus consumidores.

Al identificar las estrategias sensoriales y emocionales que generan el mayor impacto
en el comportamiento del consumidor, las marcas podran optimizar sus campanas
publicitarias, mejorar la experiencia del cliente y fomentar una mayor fidelidad hacia
la marca, lo que se traducird en un aumento en ventas y rentabilidad. En un mercado
global altamente competitivo, estos hallazgos seran fundamentales para fortalecer la

competitividad de las marcas.

En el ambito académico, este estudio contribuira significativamente al desarrollo del
neuromarketing, particularmente en lo relacionado con el papelde las emocionesy los
estimulos sensoriales en la toma de decisiones de los consumidores (Dooley, 2011).
Dado que el neuromarketing es un campo en constante expansioén, esta investigacion
ayudara a llenar vacios en la literatura existente, ofreciendo un marco tedérico mas
solido para entender la interaccion entre los sentidos, las emociones y el

comportamiento del consumidor en el contexto del lujo.

La pertinencia de esta investigacion radica en la creciente importancia de las
estrategias sensoriales y emocionales en el marketing moderno (Paez, 2024). Las
marcas de lujo, enfrentadas a consumidores mas exigentes y mercados cada vez mas
competitivos, buscan constantemente nuevas formas de diferenciarse y establecer

conexiones significativas con su audiencia.
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2. Marco Teorico

Los fundamentos del neuromarketing y su aplicacion a las diferentes estrategias
sensoriales y emocionales son analizados en el marco teérico que se aporta en este
capitulo. Se identifican explicaciones basicas y definiciones que dan lugar a la
descripcidon de como el neuromarketing hace uso de estimulos visuales, olfativos,

auditivos, tactiles o gustativos para orientar la percepcioén del sujeto consumidor.

2.1. Definicién y conceptos basicos del neuromarketing

El neuromarketing es una disciplina que combina principios de la neurociencia con
técnicas de marketing para comprender los procesos cerebrales implicados en la toma
de decisiones de los consumidores (Somoza Salinas, 2022). A través de herramientas
como la electroencefalografia (EEG), la resonancia magnética funcional (fMRI) y el
seguimiento ocular, se miden las respuestas neurolédgicas y emocionales a estimulos
de marketing. Esto permite a las marcas disefar estrategias mas efectivas al conocer
como los consumidores perciben, sienten y reaccionan ante ciertos productos o

campanas publicitarias.

El objetivo principal del neuromarketing es profundizar en el comportamiento
inconsciente de los consumidores, que representa la mayor parte de las decisiones de
compra (Benito Sipos, 2020). A través del analisis de factores como la atenciodn, la
memoriay la emocion, las marcas pueden optimizar sus estrategias de comunicacion,

disefio y posicionamiento.
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2.2. Estrategias sensoriales en neuromarketing

El neuromarketing sensorial se refiere a la estimulacidon de los sentidos humanos
(vista, olfato, oido, tacto y gusto) para generar una respuesta emocional o
comportamental en el consumidor (Dooley, 2011). A continuacién, se detallan las

principales estrategias.

2.2.1. Marketing visual

El marketing visual se fundamenta en el uso estratégico de elementos graficos,
colores, formas y texturas para captar la atencion del consumidor y comunicar los
valores esenciales de una marca (Paez, 2024). La vista, uno de los sentidos mas
poderosos, es el primero en activarse durante la interaccidon con un producto o
entorno. Estudios senalan que el 90% de la informacién procesada por el cerebro es
visual, y que las imagenes se procesan 60,000 veces mas rapido que el texto, lo que

subraya la importancia de los estimulos visuales en la comunicacion efectiva.

Como marca de lujo, Dior presta una atencion meticulosa a la estética visual en todos
sus puntos de contacto con el cliente. Desde el disefio de sus tiendasy la presentacion
de los productos hasta las campafias publicitarias y desfiles de moda, cada detalle
esta cuidadosamente pensado para transmitir exclusividad, sofisticaciény elegancia.
Esta coherencia visual refuerza la percepcion de la marca como un referente de lujoy

refinamiento.

Elementos como los colores de los empaques, las texturas visuales de las telasy las
formas Unicas de los productos son utilizados estratégicamente para crear
asociaciones positivas en la mente del consumidor. Segun Fernandez Ledesma (2021),
estas estrategias visuales no solo refuerzan la percepcion de lujo, sino que también

activan los centros de placer en el cerebro, generando un deseo por poseer los
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productos. Este enfoque visual no solo atrae la atencidn, sino que también crea una

conexion emocional con el consumidor.

Un ejemplo destacado de la estética visual de Dior se observa en la figura 1, que
presenta una caja de regalo de la marca envuelta en un papel oscuro con detalles
dorados. El disefio incluye ilustraciones intrincadas, posiblemente inspiradas en
constelaciones o temas celestiales, que evocan una atmodsfera de exclusividad y
misterio. La caja, adornada con un lazo oscuro con el nombre "Dior" repetido en
dorado, esta colocada sobre un fondo oscuro con puntos que simulan estrellas,

reforzando el concepto de lujo césmico.

Figura 1 Imagen que proyecta Dior en su publicidad

Fuente: Dior, 2024

Ademas, la mano de una persona con ufias pintadas de negro y una sortija elegante se

extiende hacia la caja, afadiendo un toque humano que invita al espectador a imaginar
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la experiencia de recibir o abrir el regalo. Este detalle humaniza la imagen vy refuerza la

narrativa de lujo y sofisticacion asociada con la marca.

Desde una perspectiva de marketing, esta composicion visual refleja la identidad de
Dior como una marca que cuida cada detalle para crear una experiencia visualmente
atractiva y emocionalmente cautivadora. Los colores oscuros combinados con
detalles dorados sugieren exclusividad y elegancia, mientras que el contraste entre el
fondo estrellado y los detalles dorados de la caja crea una composicidon impactante
que atrae la atencion del espectador. Esta imagen logra evocar emociones como
admiracion, deseo y exclusividad, reforzando la asociacién de Dior con un estilo de

vida aspiracional.

Este ejemplo demuestra codmo Dior utiliza el neuromarketing visual para conectar
emocionalmente con su audiencia. La atencion al detalle y el diseno cuidadosamente
elaborado invitan al espectador a imaginar la experiencia de poseer un producto de la
marca, fortaleciendo el vinculo emocional con el consumidor y consolidando la

percepcién de Dior como un icono de lujo y sofisticacion.

2.2.2. Marketing olfativo

El olfato es uno de los sentidos mas influyentes a la hora de evocar recuerdos y
emociones. Esto se debe a su conexidn directa con el sistema limbico, la region del
cerebro encargada de la memoriaylas emociones (Dallabona, 2024). En este contexto,
el marketing olfativo se enfoca en el uso estratégico de aromas para generar
asociaciones emocionales profundas con una marca o producto, creando

experiencias multisensoriales que permanecen en la memoria del consumidor.

Enelcasode Dior, las fragancias ocupan un lugar central en su estrategia de marketing.
Ademas de su icénica linea de perfumes, la marca incorpora sutiles aromas en sus

tiendas y eventos para crear una atmédsfera envolvente que refuerza su identidad de
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lujo y sofisticacion. Este uso del marketing olfativo no solo busca destacar la
exclusividad de la marca, sino también generar una conexién emocional que diferencie

a Dior en un mercado competitivo.

Estudios como el de Macarena Somoza Salinas (2022) han demostrado que los aromas
agradables tienen un impacto positivo en el estado de animo de los consumidores,
ademas de aumentar su percepcioén de calidad y exclusividad hacia los productos. Un
aroma cuidadosamente disefado puede transformar una experiencia de compra
comun en un recuerdo significativo, fortaleciendo la relacion entre la marca y sus

clientes.

Un aroma caracteristico tiene el poder de hacer que los consumidores asocien
determinados olores con experiencias positivas relacionadas con la marca, como
elegancia, refinamiento y placer sensorial. Esto no solo mejora la experiencia
inmediata del cliente, sino que también contribuye a la construccion de lealtad y
preferencia hacia los productos de Dior (Paez, 2024). En definitiva, el uso del marketing
olfativo por parte de Dior es un ejemplo claro de cémo las marcas pueden aprovechar
el poder de los sentidos para consolidar su identidad y fomentar una conexion

emocional duradera con su publico.

2.2.3. Marketing auditivo

El sentido del oido tiene un impacto significativo en las emociones y el
comportamiento del consumidor. La musica y los sonidos pueden influir en el ritmo
cardiaco, el estado de animo y la percepcidon del entorno, convirtiéndose en
herramientas clave dentro del marketing auditivo (Fernandez Ledesma, 2021). Este
enfoque permite a las marcas utilizar musica, jingles y efectos sonoros para mejorar la

experiencia del consumidor y fortalecer su posicionamiento.
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Dior ha sabido integrar la muUsica como un elemento estratégico en sus campanas
publicitarias y desfiles de moda (Paez, 2024). La seleccién musical, cuidadosamente
curada, refleja sofisticacién y elegancia, alinedndose perfectamente con la identidad
de la marca. Este uso deliberado del sonido permite que los consumidores asocien las
experiencias sonoras con los valores estéticos de Dior, generando una conexién

emocional mas profunday reforzando su imagen de exclusividad.

En sus tiendas, Dior emplea musica ambiental suave para crear una atmosfera
relajante y placentera que enriquece la experiencia de compra. Segun Dallabona
(2024), esta estrategia mejora el estado de animo de los clientes y los predispone a
realizar adquisiciones, haciendo del entorno de las tiendas un espacio atractivo y
emocionalmente resonante. Ademas, en eventos especiales como lanzamientos de
productos, la marca utiliza composiciones sonoras unicas para construir experiencias

inmersivas que combinan lujo y emocioén.

Este enfoque multisensorial no solo fortalece la percepcién de Dior como una marca
de lujo, sino que también contribuye a aumentar la fidelidad del cliente. La musica y
los sonidos cuidadosamente seleccionados no solo complementan las experiencias
visuales y olfativas, sino que también actuan como un poderoso elemento de
recordaciéon, asegurando que la marca permanezca en la mente del consumidor
mucho después de la interaccidn inicial. Con ello, Dior consolida su posicion como
lider en la industria del lujo, utilizando el marketing auditivo para conectar

emocionalmente con su audiencia y enriquecer su experiencia de marca.

2.2.4. Marketing tactil

El marketing tactil se centra en como la interaccion fisica con un producto influye en la
percepcioén del consumidor sobre su calidad, valor y atractivo (Coca Carasila, 2010).
Este sentido es clave en el proceso de toma de decisiones de compra, ya que permite

a los consumidores experimentar directamente las caracteristicas fisicas de un
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producto, como su textura, peso y forma, lo que contribuye significativamente a su

evaluacion.

En la industria de la moda de lujo, el tacto desempefia un papel esencial. Dior, como
marca de alta gama, aprovecha materiales de la mas alta calidad en sus productos,
desde la suavidad de las telas hasta los detalles en el empaque de sus fragancias.
Estas cualidades tactiles permiten a los consumidores percibir la exclusividad de los
productos a través de su textura y presentacion, reforzando la experiencia sensorialy
emocional. El acto de sostener o tocar un producto Dior puede desencadenar una
respuesta emocional positiva, asociando la experiencia con los valores de calidad, lujo

y prestigio que la marca representa.

2.2.5. Marketing gustativo

Aunque el marketing gustativo no es una practica comun en la industria de la moda, se
emplea ocasionalmente para complementar experiencias sensoriales en eventos
exclusivos (Coca Carasila, 2010). Marcas de lujo como Dior han integrado esta
estrategia durante lanzamientos de productos o desfiles de moda, ofreciendo
degustaciones de productos gourmet, como champéan o chocolates. Estas
experiencias, cuidadosamente disefadas, no solo refuerzan la atmodsfera de
exclusividad y lujo, sino que también activan el sentido del gusto, creando una

experiencia multisensorial que deja una impresion duradera en el consumidor.

Al activar el sentido del gusto en estos eventos, Dior no solo enriquece la experiencia
global del cliente, sino que también fortalece la percepcion de la marca como un
sinbnimo de sofisticacién y atencidon al detalle. Estas experiencias gustativas
complementan los otros estimulos sensoriales, asegurando que los consumidores

recuerdeny asocien la marca con momentos de lujo y placer excepcionales.
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2.3. Estrategias emocionales en neuromarketing

Las estrategias emocionales en neuromarketing se fundamentan en la capacidad de
las emociones para influir directamente en las decisiones de compra. Las emociones,
como respuestas automaticas del cerebro, guian gran parte del comportamiento
humano, incluido el consumo (Fernandez Ledesma, 2021). En este contexto, las
marcas aprovechan diversos estimulos para generar una conexidn emocional que
fortalezca el vinculo con sus consumidores. Estas emociones desempefnan un papel
crucial en la construccion de lealtad, la percepcion del valor de la marca y la

predisposicion a realizar compras impulsivas o repetidas.

Elneuromarketing emocional se apoya en tecnologias avanzadas como la medicidon de
expresiones faciales, la electroencefalografia (EEG) y el analisis de la actividad
cerebral para identificar las emociones que experimentan los consumidores al
interactuar con una marca o producto. Entre las emociones que tienen mayor
influencia en las decisiones de compra destacan la felicidad, la sorpresa, el deseo, la
nostalgia y la confianza (Klaric, 2016). Por ejemplo, una campanfa publicitaria de Dior
que evoque felicidad o placer al poseer uno de sus productos puede despertar un
fuerte deseo de compra, mientras que mensajes que destacan el lujo y la exclusividad

refuerzan el estatus y la aspiracion.

Dior, en particular, emplea las emociones como una herramienta estratégica clave
para consolidar suimagen de marca, asociandola con conceptos como exclusividad,
lujo y glamour (Ramirez, 2023). Sus campanas publicitarias y experiencias de marca
estan disenadas para transmitiremociones de deseoy aspiracion, permitiendo que los
consumidores asocien a Dior con la realizaciéon de suenos y la pertenencia a una élite
exclusiva. Las emociones generadas en los consumidores al ver un desfile de moda,
anuncios o al visitar una tienda Dior no solo fortalecen su conexién emocional con la

marca, sino gue también incrementan su lealtad y el deseo de continuar eligiéndola.
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2.4. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere al analisis de como las personas toman
decisiones para satisfacer sus necesidades y deseos a través de la adquisicion de
productos o servicios. Este comportamiento esta influenciado por una combinacién
de factores racionales, emocionales, psicoldgicos y culturales (Klaric, 2016). En el
caso de las marcas de lujo, como Dior, este comportamiento esta especialmente
marcado por la necesidad de pertenencia a un grupo social exclusivo y el deseo de

proyectar una imagen de estatus y sofisticacion.

En el campo del neuromarketing, el estudio del comportamiento del consumidor se
enfoca en comprender los procesos inconscientes que guian las decisiones de
compra. La mayoria de estas decisiones se toman a nivel subconsciente, impulsadas

por emociones y reacciones automaticas del cerebro (Braidot, 2020).

EnelcasodeDior, los consumidores suelen estar motivados por factores emocionales
como el deseo de exclusividad, el estatus social y la busqueda de belleza y elegancia
(Romero, 2022). Estas emociones no solo influyen en la percepciéon del valor del
producto, sino también en la disposicién a pagar precios elevados por articulos que

refuercen su autoimageny su posicion social.

El neuromarketing permite a marcas de lujo como Dior identificar los momentos clave
en los que los consumidores son mas receptivos a realizar una compra. Estos
momentos suelen estar vinculados a experiencias cuidadosamente disefiadas, como
la visita a una tienda fisica, donde la atmdsfera multisensorial refuerza las emociones
positivas, o en eventos exclusivos que transmiten un sentido de pertenencia y

privilegio.
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2.5. Industria de la moda y neuromarketing

La industria de la moda ha integrado el neuromarketing como una herramienta
esencial para comprender el comportamiento del consumidor y disefiar experiencias
de compra que conecten emocional y sensorialmente con su publico objetivo
(Dallabona, 2024). En un mercado altamente competitivo como lo es el segmento del
lujo, las marcas buscan diferenciarse mediante la creacidn de experiencias
memorables que involucren los sentidos y generen emociones profundas en los

consumidores.

El neuromarketing sensorial ha transformado la manera en que las marcas de moda
influyen en las decisiones de compra, utilizando los cinco sentidos para crear
conexiones mas significativas (Braidot, 2020). Por ejemplo, los desfiles de moda han
evolucionado mas alla de la simple exhibicion de ropa, incorporando musica,
iluminacion y aromas disefiados para evocar emociones especificas y reforzar la

identidad de la marca.

Asimismo, las boutiques de lujo, como las de Dior, estan disefiadas para ofrecer
experiencias inmersivas donde los consumidores pueden interactuar con los
productos a través del tacto, la vista y el olfato. Estos entornos cuidadosamente
construidos no solo destacan la calidad y exclusividad de los productos, sino que

también generan un deseo de pertenencia a ese mundo selecto.

Las estrategias emocionales en la moda se centran en inspirar aspiraciones y reforzar
la identidad del consumidor. La moda, mas alla de su funcionalidad, es un medio de
autoexpresion y un reflejo del estatus social. Dior, por ejemplo, utiliza celebridades y
figuras iconicas en sus campanas publicitarias para establecer asociaciones

emocionales entre el consumidory la marca. Este enfoque convierte sus productos en
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objetos de deseo y aspiraciéon, vinculando al consumidor con un estilo de vida

exclusivo y glamoroso.

El neuromarketing permite a las marcas de moda identificar las emociones mas
efectivas para fortalecer estos vinculos emocionales y mejorar el compromiso del
cliente. Al comprender qué estimulos sensoriales y emocionales generan mayores
respuestas positivas, las marcas pueden disefar estrategias mas impactantes que
refuercen la lealtad del consumidor y consoliden su posicionamiento en un mercado

dindmicoy exigente.

2.6. Marca Dior y su posicionamiento en el mercado

Dior es una de las marcas mas iconicas y reconocidas en la industria de la moda de
lujo a nivel mundial. Surica historia, su legado en el disefo y su enfoque en la elegancia
y la exclusividad han consolidado su posicionamiento privilegiado en el mercado
(Romero, 2022). El éxito de Dior radica en su habilidad para combinar tradicion y
modernidad, permaneciendo fiel a sus raices en la alta costura mientras se adapta a

las tendencias contemporaneasy al gusto de las nuevas generaciones.

El posicionamiento de Dior estd estrechamente vinculado a la percepcidn de lujo,
exclusividad y sofisticacidon. Sus productos, que abarcan desde ropa y accesorios
hasta perfumes, representan un estilo de vida aspiracional que atrae a consumidores
que valoran la calidad, el disefio y el prestigio. Mas alla de la venta de productos, el
branding de Dior se centra en la creacion de experiencias sensoriales y emocionales
que refuerzan la identidad de la marca, transformando cada interaccion en un

momento memorable.
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Figura 2 Coleccion de Dior 2023

Fuente: Fashionela, 2023

Dior es experto en el uso de las campanas de marketing en funcion de contenida el
neuromarketing emocional, que conecta a la gente con poderosas imagenes, musica
envolvente y narrativas que evocan deseo, belleza y éxito. Pero no sélo se trata de
vender productos. Dior cuenta historias que conectan emocionalmente con las

personasy les permite intensificar la conexién y afinidad con la marca.

Por otra parte, Dior ha desarrollado y perfeccionado otras estrategias sensoriales para
reafirmarse como marca de lujo: desde el disefio de las tiendas, hasta la calidad de los
materiales de los productos ofrecidos... cada uno de estos aspectos da lugar a una
interaccion visual, tactil y emocional Unica que genera respuestas positivas en los

consumidores y que reflejan el esmero puesto en cada interaccion.

La mezcla de todos estos aspectos, que combinan innovacion, tradicidon y conexion
emocional, ha llevado a Dior a ser un lider en el mercado de lujo poster de uno de los
ejemplos mas evidentes de productos e historias completas y de todas esas
necesidades sensoriales y aspiraciones emocionales... todo esto ha llevado a Dior a

ser, sin lugar a dudas, uno de las firmas masimportantes dentro del mundo de la moda.
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3. Metodologia

El capitulo de Metodologia detalla el enfoque, disefio y procedimientos utilizados en
esta investigacion, cuyo objetivo es analizar como las estrategias de marketing
sensorialy emocionalinfluyen en el comportamiento del consumidor hacia marcas de
lujo como Dior. Basada en un enfoque cualitativo, esta investigacion busca
comprender las percepciones y emociones que guian las decisiones de compra,

explorando las interacciones entre consumidores y entornos de retail.

3.1. Enfoque de la investigacion

Esta investigacion es cualitativa, ya que se centra en la observacion y el analisis de las
percepciones, emociones y experiencias de los consumidores de la marca Dior
(Alvarez-Gayou Jurgenson, 2014). El objetivo es comprender cémo las estrategias
sensoriales y emocionales de la marca influyen en el comportamiento de compra de
sus clientes, explorando el impacto que tienen estos estimulos en la creacién de una

conexion emocional con la marca (Hernandez Sampieriy otros, 2014).

3.2. Diseno de la investigacién

A través de este estudio, se observara la experiencia del cliente mientras compra
productos en tiendas de lujo, con un enfoque particular en cémo percibeny responden
a las tacticas de marca implementadas por Dior (Malhotra, 2008). El estudio se
centrard en observar a los clientes de tiendas Dior, identificando patrones de
comportamiento, emocionesy actitudes hacia la marca durante el proceso de compra,
lo que permitird obtener una comprensién de cémo los consumidores experimentan la

marca en un entorno de retail de lujo.
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Se seleccionaran ubicaciones estratégicas de venta minorista que ofrezcan articulos
de Dior y otras marcas de lujo. En estas tiendas, se llevaran a cabo sesiones de
observacién sistematicas, registrando detalladamente las acciones de los
compradores, como interactuan con los productos, cémo responden a estimulos
sensoriales como los olores y el diseno de la tienda, asi como sus emociones y

expresiones durante la compra.

Para garantizar una observacion precisa y completa, se mantendra un registro
detallado mediante notas de campo. Estos registros facilitaran un analisis profundo de
las interacciones entre los consumidores y el entorno de la tienda. El analisis de los
datos recogidos permitira identificar patrones de comportamiento y percepciones

sobre las tacticas de marketing utilizadas por Dior.

3.3. Poblacidon y muestra

La investigacion se llevo a cabo en Palacio de Hierro en la Ciudad de México y en
Liverpool de Altozano en Morelia, con el fin de observar como los consumidores
adquieren articulos de lujo y como las estrategias de marketing influyen en sus
decisiones de compra. Esta combinacion de ubicaciones permite analizar las
diferencias y similitudes en el comportamiento de compra en un entorno de lujo en la

capitaly en una ciudad regional.

3.3.1. Seleccion de la Muestra

La muestra estara compuesta por los clientes que se encuentren en los puntos de
venta seleccionados durante el periodo de observacion (sesiones de 1 hora). Los

criterios de seleccioén incluiran:

e Se dara preferencia a clientes que hayan adquirido recientemente articulos de

lujo o de alta gama, ya que su experiencia es clave para el analisis.
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e También seincluirdn personas que hayan expresado interés previo o que tengan
un historial de interaccién con productos de marcas de lujo, como Dior o
marcas comparables.

e Sevalorara la participacion de consumidores que estén dispuestos a compartir
sus conocimientos y perspectivas sobre sus experiencias de compra de

articulos de lujo.

3.3.2. Procedimiento y Objetivo

Durante las sesiones de observacion, nos enfocaremos en cdmo se comportan los
compradores en los puntos de venta, cémo interactian con los productos de lujo y
como sus emociones influyen en su experiencia de compra. El objetivo es comprender
cémo el marketing de marcas como Dior afecta a los consumidores, incluso cuando

no estan comprando en tiendas especializadas o de alto perfil.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La observacion se utilizara como la técnica principal de recolecciéon de informacién en
este estudio, enfocandose en el comportamiento de los consumidores dentro de los
puntos de venta seleccionados (Ortega, 2024). Este método permite capturar
interacciones de manera natural y espontanea, ya que permite a los investigadores
presenciar el comportamiento auténtico de los clientes sin influir en su proceso de

decision o experiencia de compra.

3.4.1. Cédula de observacion

A continuacién se desglosan los elementos que forman parte de la cedula de

observacién que se utilizaron en esta investigacion.
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I. Datos Generales del Observador

Este apartado busca recopilar informacidn basica sobre el contexto de la observacidn,
como la fecha, hora, ubicacion y nombre del observador. Estos datos permiten
contextualizar los resultados obtenidos, facilitando la comparacion entre diferentes

sesiones de observacidony asegurando la trazabilidad del estudio.

/. Perfil del Consumidor

Este apartado recoge datos demograficos clave del consumidor observado, como
género, edad aproximada, si esta solo o acompanado, y el tiempo estimado que pasa
en la tienda. El objetivo es obtener una vision clara del perfil del cliente y como este

puede influir en su comportamiento de compra.

Ill. Comportamiento del Consumidor en el Punto de Venta

Aqui se detalla la interaccion directa del consumidor con los productosy el entorno de
latienda. Este elemento permite observar el nivel de interés del cliente, la forma en que
manipula los productos y las decisiones que toma. Al registrar la respuesta a los
estimulos sensoriales, como la musica, el olor o el disefio visual de la tienda, se puede
analizar como los elementos del ambiente de la tienda afectan el comportamiento y

las emociones del consumidor.

IV. Aplicacion de Estrategias de Neuromarketing

Este apartado evalua la presencia de estimulos sensoriales y emocionales en el punto
de venta y su impacto en el comportamiento del consumidor. Aqui se analiza cdmo se

aplican las técnicas de neuromarketing, como los estimulos visuales (iluminacion,

colores, pantallas), los olfativos (aromas de perfumes), auditivos (musica de fondo) y
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tactiles (texturas). También se analiza el uso de estrategias emocionales, como la

representacion de éxito, lujo o empoderamiento en los displays y anuncios de latienda.

V. Observaciones Adicionales

En este campo se registran detalles significativos no contemplado en los apartados
anteriores. Esto permite captar elementos inesperados o reacciones especificas de los
consumidores que no hayan sido anticipadas en la cédula, permitiendo un analisis
cualitativo mas flexible y completo, que pueda capturar aspectos uUnicos de la

interaccidn del consumidor con la marca Dior o el punto de venta.

VI. Conclusiones Iniciales

Finalmente, este apartado estd disenado para registrar conclusiones preliminares
sobre el comportamiento observado, incluyendo cuales fueron los comportamientos
dominantes y qué estrategias de neuromarketing parecen haber tenido mayor

influencia en el cliente.

3.5. Procedimientos de analisis de datos

El procesamiento de los datos recolectados se realiza mediante un enfoque dual.
Primero, se registra cuantitativamente la frecuencia de los fendomenos observados
para cuantificar y comparar los elementos estudiados (Malhotra, 2008).
Simultaneamente, los datos se categorizan cualitativamente en temas significativos
para facilitar su interpretacion (Alvarez-Gayou Jurgenson, 2014). Este enfoque
integrado combina analisis objetivos y tendencias cualitativas, proporcionando una
visién completa y profunda del fendmeno estudiado y asegurando una interpretacion

robusta de los resultados obtenidos.
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4. Analisis y Resultados

Las observaciones se llevaron a cabo en diferentes fechas y ubicaciones, permitiendo
recopilar datos esenciales sobre la dinamica de atencion al cliente, la presentacion de
productosy las estrategias de venta implementadas en tiendas de lujo. Cada visita fue

registrada minuciosamente para garantizar consistenciay precisiéon en los analisis.

La primera observacion tuvo lugar el 25 de septiembre de 2024 en el Palacio de Hierro
Polanco, Ciudad de México, de 5:00 pm a 6:00 pm (cédula 1). Esta ubicacién, situada
en una de las zonas mas exclusivas del pais, permitié examinar cémo Dior interactua
con una clientela de alto perfil y cdmo aplica sus estrategias de marketing en un

entorno altamente competitivo.

La segunda observacion se realizo el 15 de octubre de 2024 en Liverpool Altozano,
Morelia (cédula 2), entre las 4:00 pm y las 5:00 pm. Este contexto, ubicado en una
ciudad de tamano medio, proporciond una perspectiva distinta al de Polanco,
facilitando la evaluacion de la consistencia en la experiencia del cliente y las

diferencias en las expectativas y comportamientos de los consumidores.

Finalmente, la tercera observacion se llevd a cabo el 20 de octubre de 2024 en
Liverpool Altozano, Morelia (cédula 3), de 10:00 pm a 11:00 pm. Este horario nocturno
ofrecié una visién Unica sobre el flujo de clientes y las dindmicas de compra en
momentos menos convencionales, proporcionando informacion valiosa sobre los

habitos de los consumidores y el desempefio del personal en distintos turnos.
Estos registros detallados permiten identificar patrones y diferencias entre los puntos

de venta, ofreciendo un analisis integral de la efectividad de las estrategias locales y la

adaptabilidad de Dior en mercados diversos.
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4.1. Analisis descriptivo de los datos recolectados

La grafica 2 muestra la distribucidon de género en tres observaciones realizadas en
tiendas Dior. En la Observacion 1, realizada en Dior Palacio de Hierro en Ciudad de
México, se observd una predominancia femenina con 15 mujeres y 5 hombres. En la
Observacion 2, en Liverpool Altozano de Morelia, todas las personas observadas
fueron mujeres (8). Finalmente, en la Observacion 3, también en Liverpool Altozano, se

registraron 1 hombre y 2 mujeres.

Grafica 2 Perfil de los consumidores de Dior observados

15

2

Observacion 1 Observacion 2 Observacion 3

0

Masculino ®Femenino

Fuente: Elaboracion propia a partir de la observaciéon en campo, 2024

Podemos inferir que la clientela de Dior en los puntos de venta observados es
mayoritariamente femenina. La ausencia de hombres en la Observacién 2 y su baja
presencia en las otras observaciones podrian indicar que Dior atrae principalmente a
consumidoras mujeres en estos puntos de venta especificos. Esto podria estar
relacionado con la percepcién de la marca y sus productos, los cuales tienden a

resonar mas en el mercado femenino.

La Grafica 3 muestra la distribucién aproximada de edad de los consumidores

observados en tiendas Dior durante tres diferentes observaciones. En la Observacion
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1 (Dior Palacio de Hierro en Ciudad de México), el grupo predominante fue de 25-34
afos con 16 personas, seguido de 4 personas de 55 afios 0 mas. En la Observacion 2
(Liverpool Altozano en Morelia), hubo una mayor diversidad de edades, con 4 personas
en el grupo de 18-24 anos, 3 personas en 25-34 anos, 2 en 35-44 afios, y 1 en 45-54
anos. En la Observaciéon 3 (también en Liverpool Altozano, Morelia), se observaron 1

persona de 18-24 afosy 2 personas de 25-34 afos.

Grafica 3 Edad aproximada de los consumidores de Dior observados

16

2
1 1
0 0 0 . 0 - 0 0 0
Observacion 1 Observacion 2 Observacion 3

18-24 afios W 25-34 afios 35-44 aios 45-54 afios 55 afios 0 mas

Fuente: Elaboracion propia a partir de la observacion en campo, 2024

Esto sugiere que el grupo de edad méas comun en los puntos de venta Dior es el de 25-
34 anos, especialmente en la tienda de Ciudad de México, donde este grupo es
claramente dominante. En Morelia, la clientela es mas variada en términos de edad,
aunque también prevalece el grupo de 25-34 anos. Esta distribucion podria indicar que
la marca Dior atrae principalmente a consumidores jovenes adultos, especialmente en
contextos de lujo como el Palacio de Hierro, aunque también logra captar la atencion
de un rango de edades mas amplio en areas de menor afluencia de lujo, como en

Liverpool de Morelia.

La Grafica 4 muestra el niumero de personas que visitaron las tiendas Dior solas o en

compania en tres diferentes observaciones. En la Observacién 1 (Dior Palacio de
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Hierro, Ciudad de México), la mayoria de los consumidores fueron solos (15), mientras
que solo 5 fueron acompanados. En la Observacién 2 (Liverpool Altozano, Morelia), la
distribucién fue mas equilibrada, con 4 personas solas y 6 acompanadas. En la
Observacion 3 (también en Liverpool Altozano, Morelia), se observdé que 1 persona

asistio sola y 2 fueron acompanadas.

Gréafica 4 Personas que asistieron solas o en grupo

15

5
. 2
]

Observacion 1 Observacion 2 Observacion 3

Solas M Acompafiadas

Fuente: Elaboracion propia a partir de la observacion en campo, 2024

Los datos sugieren que, en tiendas de lujo como Dior en Ciudad de México, los
consumidores tienden a asistir solos, lo cual podria indicar un enfoque mas individual
en la experiencia de compra en entornos de lujo. Sin embargo, en la tienda de Morelia,
se observa una mayor frecuencia de visitas en grupo, lo que podria reflejar una
experiencia de compra mas social en este contexto. Esto puede estar relacionado con

el entorno de cada tienda y las expectativas de los consumidores en cada ubicacion.

La Grafica 5 muestra la duracidon del tiempo que las personas permanecieron en las
tiendas Dior durante tres observaciones distintas. En la Observacion 1 (Dior Palacio de
Hierro, Ciudad de México), la mayoria de las personas pasaron mas de 15 minutos en
la tienda (13), mientras que 5 estuvieron menos de 5 minutos y 2 entre 5-15 minutos.

En la Observacion 2 (Liverpool Altozano, Morelia), la mayoria pasoé entre 5-15 minutos
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(7), seguido de 3 personas que estuvieron mas de 15 minutos. En la Observacion 3
(también en Liverpool Altozano), se observo una distribucion igual: 1 persona en cada

categoria de tiempo.

Grafica 5 Duracion de las personas en las tiendas
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Observacion 1 Observacion 2 Observacién 3
Menos de 5 minutos B 5-15 minutos Mas de 15 minutos

Fuente: Elaboracion propia a partir de la observacién en campo, 2024

En el Palacio de Hierro de Ciudad de México, los consumidores tienden a pasar mas
tiempo explorando la tienda, probablemente debido al ambiente de lujo que invita a
una experiencia de compra prolongada. En contraste, en Liverpool Altozano, Morelia,
los tiempos son mas variados, con una inclinacién hacia estancias de 5-15 minutos, lo
cual podria indicar un comportamiento de compra mas rapido o dirigido. Esto sugiere
gue el contextoy la ubicacién influyen en el tiempo que los consumidores dedican a la

exploraciény compra de productos en tiendas de lujo.

La Grafica 6 muestra el tipo de interaccion que los consumidores tuvieron con los
productos en tiendas Dior durante tres observaciones. En la Observacién 1 (Dior
Palacio de Hierro, Ciudad de México), la mayoria de los consumidores solicitd
asistencia (20) y tocd y examind los productos (15), mientras que 5 personas
observaron sin tocar y otras 5 probaron productos. En la Observacién 2 (Liverpool

Altozano, Morelia), los consumidores también se inclinaron por tocar y examinar los
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productos (6) y solicitar asistencia (4), aunque en menor cantidad. En la Observacion
3 (también en Liverpool Altozano), se observa una distribucion mas baja y equilibrada,

con pocos consumidores en cada tipo de interaccion.

Grafica 6 Interaccion con el producto en las tiendas

20
15
6
5 5 4
[ |
Observacion 1 Observacion 2 Observacion 3
Observa sintocar  ETocay examina Prueba productos Solicita asistencia

Fuente: Elaboracion propia a partir de la observacién en campo, 2024

La tendencia a solicitar asistencia y tocar/examinar productos es mas marcada en la
tienda de Palacio de Hierro, lo cual puede reflejar un nivel de interaccidn y atencion al
cliente mas alto en este entorno de lujo. En Liverpool Altozano, los consumidores
interactiuan de manera similar, pero en menor nimero, lo que puede indicar una
experiencia de compra mas breve o0 menos intensiva en términos de exploracion y
atencion. La preferencia por solicitar asistencia en ambas ubicaciones sugiere que los
clientes valoran la guiay la asesoria del personal al momento de explorar productos de

lujo.

La Grafica 7 presenta el comportamiento general de los consumidores en tiendas Dior
en tres observaciones. En la Observacion 1 (Dior Palacio de Hierro, Ciudad de México),
la mayoria de los consumidores hablé con acompanantes (20) y mostré expresiones
de interés/satisfaccién (15), ademas de caminar lentamente (15) mientras exploraban

la tienda. Algunos usaron el teléfono (2) y otros realizaron una compra (4). En la
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Observacion 2 (Liverpool Altozano, Morelia), se destaca que 7 personas caminaban
lentamente, mientras 5 mostraban expresiones de satisfaccion y 4 hablaban con
acompanfantes. En la Observacion 3 (también en Liverpool Altozano), hubo menos
actividad general, con 2 personas en cada categoria de comportamiento, excepto en

“se mueve rapidamente”y “hace una compra”, que no se registraron.

Grafica 7 Comportamiento general en las tiendas

20
15 15
7
4 4
2 2 2 1 2 2
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Camina lentamente W Se mueve rapidamente Habla con acompafiantes
Expresiones de interés/satisfaccion m Usa teléfono M Hace una compra

Fuente: Elaboracion propia a partir de la observacion en campo, 2024

En la tienda de Palacio de Hierro, los consumidores tienden a interactuar mas
socialmente y a mostrar interés mientras exploran los productos, lo que puede indicar
un enfoque mas experiencial en este entorno. En Morelia, el comportamiento es menos
social y los consumidores parecen enfocarse mas en la exploracién individual. La
mayor frecuencia de interacciones sociales y compras en la tienda de Ciudad de
México podria deberse al ambiente de lujo y al enfoque exclusivo de este punto de

venta, que fomenta una experiencia de compra mas detallada y social.
La Figura 3 ilustra los estimulos visuales utilizados en las tiendas Dior observadas,

destacando elementos que atraen la atencion de los consumidores y potencian la

experiencia de lujo.
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Figura 3 Estimulos visuales observados en las tiendas

Pantallas, iluminacion

y decoracién dorada Afiches y luz calida

[luminaciény afiches

Fuente: Elaboracion propia a partir de la observacién en campo, 2024

Lailuminaciony los afiches juegan un papelfundamentalen las tiendas Dior, utilizados
estratégicamente para resaltar los productos y crear un ambiente de sofisticacion. La
iluminacion esta disefiada para enfatizar detalles especificos, mientras que los afiches
de modelos o celebridades, quienes actian como embajadores de la marca, refuerzan
la imagen de exclusividad que Dior busca proyectar. Este enfoque no solo atrae
visualmente a los consumidores, sino que también potencia la percepcién de lujo

asociada a la marca.

En algunas tiendas, se integran pantallas digitales, iluminaciény decoracién en tonos
dorados, elementos que capturan la atencién y generan una atmoésfera de lujo y
exclusividad. Esta combinacion de pantallas y decoraciones doradas no solo destaca
visualmente, sino que también evoca una sensacion de elegancia alineada con la
identidad de Dior, lo que refuerza el prestigio de la marca y eleva la experiencia de

compra.

Finalmente, la luz calida combinada con afiches seleccionados cuidadosamente crea
un ambiente acogedor y atractivo. Esta iluminacion calida invita a los consumidores a
explorar los productos en un entorno visualmente agradable, haciendo que la
experiencia en la tienda sea mas placentera. Estos elementos logran que el cliente se
sienta inmerso en un ambiente lujoso y, al mismo tiempo, cercano y accesible,

mejorando la conexion emocional con la marca.
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Estos estimulos visuales son clave para construir una atmodsfera de lujo y exclusividad
en las tiendas Dior, influyendo en la percepcién de los clientes y promoviendo una
conexién emocional con la marca. La iluminacién estratégica y los elementos
decorativos juegan un papel esencial en captar la atencidn y mejorar la experiencia del

consumidor en el punto de venta.

La figura 3 ilustra los estimulos sensoriales empleados en las tiendas Dior para crear
una experiencia inmersivay de lujo. Elaroma de perfumesy la musica instrumental son
elementos constantes que ayudan a establecer un ambiente exclusivo y refinado. Este
aroma caracteristico de las fragancias Dior y la musica suave evocan una sensacion de

tranquilidad y elegancia que invita a los clientes a disfrutar de una experiencia Unica.

Figura 4 Estimulos sensoriales observados en las tiendas

Aroma de perfumes
Aroma de perfumes, a de perit ! Aroma fresco y floral,
musica cl3sica

musica instrumental . musica instrumental
instrumental

Fuente: Elaboracion propia a partir de la observacion en campo, 2024

En algunas tiendas, se ha observado una combinacién de aroma de perfumes con
musica clasica instrumental, lo que intensifica la atmodsfera de sofisticaciéon y
exclusividad. La musica clasica contribuye a reforzar la identidad de la marca como
sinénimo de lujo, mientras que el aroma caracteristico crea una conexién emocional
con el entorno. Por otro lado, se percibe un aroma fresco y floral junto a musica
instrumental en otras ubicaciones, generando un ambiente mas relajado, pero
igualmente atractivo. Esta combinacién de estimulos sensoriales permite a los
clientes sentirse envueltos en una experiencia de lujo accesible y armoniosa,

facilitando una conexién emocional con la marca a través de los sentidos.
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4.2. Impacto de las estrategias sensoriales en el consumidor de Dior

El analisis delimpacto de las estrategias sensoriales de Dior en el comportamiento de
sus consumidoras, se destacan observaciones en dos contextos: la boutique Dior en
El Palacio de Hierro y el area de Dior en Liverpool en Morelia. En ambos entornos, se
encontré que la mayoria de los consumidores eran mujeres, lo cual es relevante para
entender cémo las estrategias de marketing sensorial pueden adaptarse a este

publico.

Primero, el uso de aromas caracteristicos juega un papel crucial. En ambas tiendas,
Dior aplica fragancias sutiles de su propia linea de perfumes, que crean un ambiente
distintivo y lujoso. Este aroma no solo refuerza la percepcion de calidad de los
productos, sino que también evoca una experiencia emocional que asocia la marca
con elegancia y sofisticaciéon. Estudios en neuromarketing han demostrado que los
aromas agradables pueden incrementar el tiempo de permanencia de los clientes en
las tiendas, lo cual es clave para Dior, ya que aumenta la probabilidad de compra

(Kumar & Garg, 2010).

La iluminacidon y la ambientacién visual también tienen un impacto significativo en la
experiencia de compra. Las boutiques de Dior utilizan luces suaves que destacan los
detalles de sus productos, como cosméticos y perfumes. Esta ambientacion, junto
con materiales de lujo como marmol y terciopelo en la decoracién, fomenta en las
consumidoras una percepcion de exclusividad y calidad superior, factores que
fortalecen la imagen de la marca y motivan el deseo de posesion de los productos

(Peck & Childers, 2003).
Finalmente, la muUsica ambiental empleada en las tiendas Dior es discreta y elegante,

disefada para reforzar la identidad de la marca y generar una atmodsfera relajante.

Segun investigaciones en marketing sensorial, la mUsica puede mejorar la experiencia
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emocional del consumidor y aumentar su satisfaccion, lo cual, en el caso de Dior,

invita a las clientas a explorar los productos con calmay confort (Milliman, 1982).

4.3. Impacto de las estrategias emocionales en el consumidor de Dior

Dior emplea estrategias emocionales para establecer una conexién profunda con sus
consumidores, impulsando el deseo no solo de adquirir un producto, sino de formar
parte de una identidad aspiracional asociada con la marca. Las consumidoras que
visitan boutiques Dior en El Palacio de Hierro y Liverpool en Morelia perciben un
ambiente de exclusividad que va mas alla de la estética: la marca evoca emociones
como el prestigio, la sofisticaciény el empoderamiento. Estos sentimientos fortalecen

su compromiso y lealtad hacia Dior.

La experiencia de compra en Dior se construye con elementos emocionales
cuidadosamente disenfados. Por ejemplo, el trato personalizado y la atencion
exclusiva a cada cliente generan una percepcion de importancia y reconocimiento,
elevando la satisfaccién y aumentando las probabilidades de una recompra. Las
clientas no solo adquieren productos, sino que se sienten valoradas y especiales, lo
que crea unha experiencia memorable. De acuerdo con estudios de marketing
emocional, esta conexién emocional puede elevar significativamente la preferenciay
lealtad hacia una marca, ya que el consumidor experimenta un sentido de pertenencia

y satisfaccion emocional (Desmet & Hekkert, 2007).

Ademas, Dior utiliza narrativas visuales y de marca que conectan sus productos con la
historia y valores de la marca, como la elegancia y la herencia francesa. En sus
campanas publicitarias y en la ambientacién de las tiendas, estas narrativas apelan a
los suenos y aspiraciones de las clientas, fomentando un vinculo emocional mas alla

del simple valor funcional de los productos. Esta estrategia emocional permite que las
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consumidoras asocien la marca con experiencias positivas, lo que influye en sus

decisiones de compray genera una fidelidad a largo plazo.

4.4. Comparacion de estrategias sensoriales y emocionales

Las estrategias sensoriales y emocionales de Dior funcionan en conjunto para
maximizar el impacto en el comportamiento de sus consumidoras. Mientras que las
estrategias sensoriales (como el uso de aromas, iluminacion y musica) buscan captar
la atencidon de las consumidoras y crear una atmosfera agradable y exclusiva, las
estrategias emocionales profundizan esa conexion inicial, asociando la experiencia de

compra con emociones positivas y de prestigio.

Las estrategias sensoriales activan respuestas inmediatas, influyendo en el
comportamiento a corto plazo, como la permanencia en la tienda y la exploracion de
productos. Por otro lado, las estrategias emocionales apuntan a efectos de largo
plazo, construyendo una relacidn de lealtad y una imagen de marca significativa para
la clienta. En Dior, estos dos tipos de estrategias se complementan: el ambiente
sensorial atrae al consumidor y mejora la experiencia en el punto de venta, mientras
que las estrategias emocionales consolidan el vinculo con la marca, generando un

sentido de identidad compartida y satisfacciéon personal.

4.5. Discusion de los hallazgos

Elanalisis de las estrategias sensorialesy emocionales en las tiendas Dior revela como
estas tacticas son claves para moldear el comportamiento del consumidor. Las
observaciones en El Palacio de Hierro y Liverpool en Morelia confirman que, al
combinar estimulos sensoriales como la fragancia y la iluminacidon con estrategias
emocionales que apelan al prestigio y el reconocimiento, Dior logra crear una

experiencia de marca unica y envolvente. La mayoria de las consumidoras en estos
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espacios son mujeres que buscan productos de alta calidad, y la experiencia en la

tienda les permite sentir que son parte de un universo exclusivo y sofisticado.

Estos hallazgos sugieren que el éxito de Dior no se basa Unicamente en la calidad de
sus productos, sino también en su capacidad para conectar emocional y
sensorialmente con sus clientas. Al ofrecer una experiencia completa, Dior no solo
fomenta la compra, sino que también genera una relacién de lealtad y afinidad a largo

plazo con sus consumidoras.
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5.1. Conclusiones

La tesina “Influencia de las estrategias sensoriales y emocionales del neuromarketing
en el comportamiento del consumidor de Dior” proporciona un analisis sobre como
los estimulos sensoriales y las estrategias emocionales afectan las decisiones de
compra en tiendas de lujo. Mediante observaciones en distintos puntos de venta de
Dior, como El Palacio de Hierro en Ciudad de México y Liverpool en Altozano Morelia,
se ha logrado identificar patrones de comportamiento y preferencias que resaltan la
efectividad de estos métodos en la creacién de una experiencia de marca envolvente y

exclusiva.

5.1.1. Resumen de los hallazgos

Los resultados de las observaciones indican que la clientela de Dior es
predominantemente femenina y joven-adulta, con un rango de edad mas amplio en la
tienda de Morelia, lo que muestra la adaptabilidad de la marca a diferentes mercados.
Las estrategias sensoriales, como el uso de aromas distintivos de las fragancias Diory
la musica instrumental, son clave para crear una atmodsfera que transmite tranquilidad,

eleganciay exclusividad.

Asimismo, la iluminacion estratégica y los afiches de modelos refuerzan la percepcion
de lujo, invitando a los consumidores a permanecer mas tiempo en las tiendas,
especialmente en entornos de alto perfil como El Palacio de Hierro. En Morelia, las
visitas son mas breves y tienen un componente social mas destacado, lo que sugiere

que la marca ajusta su enfoque a la naturaleza del contexto local.
Las estrategias emocionales de Dior también demostraron ser efectivas para construir

unvinculo duradero con las consumidoras, quienes no solo adquieren productos de la

marca, sino que también perciben una experiencia de lujo y reconocimiento personal.
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Los estimulos visuales y sensoriales activan respuestas emocionales como la
satisfaccion, el orgullo y la aspiracion, que refuerzan la lealtad hacia la marca y la

percepcioén de estatus asociada a Dior.

5.1.2. Implicaciones tedricas y practicas

Desde una perspectiva tedrica, este estudio contribuye al campo del neuromarketing
al demostrar la importancia de integrar estimulos sensoriales y emocionales en las
estrategias de marcas de lujo para influir en el comportamiento del consumidor. Estos
hallazgos respaldan teorias que sugieren que el ambiente de compra y los elementos
emocionales no solo mejoran la experiencia del cliente, sino que también fortalecen la
lealtad a la marca (Peck & Childers, 2003). La evidencia recopilada aqui subraya cémo
los estimulos sensoriales pueden prolongar la estancia del consumidory fomentar un
mayor compromiso, mientras que las estrategias emocionales construyen una

conexion duradera.

En el ambito practico, los resultados de este estudio ofrecen valiosas lecciones para
empresas gue buscan crear experiencias de marca memorables en puntos de venta.
Para Dior, el uso de estimulos sensoriales especificos en sus tiendas es fundamental
para comunicar exclusividad y refinamiento. La implementacién de aromas,
iluminacion calida y musica ambiental contribuye a crear una atmdsfera que refleja la
identidad de la marca, generando una conexion emocional con los clientes que

trasciende la simple compra de productos.

Ademas, el estudio sugiere que las estrategias de neuromarketing deben adaptarse al
contexto de cada tienda. En entornos de alto perfil, como El Palacio de Hierro, se
observé una experiencia de compra mas individual y detallada, mientras que en

Liverpool Morelia, el enfoque es mas social y adaptado al perfil del consumidor local.
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Esta flexibilidad permite a la marca mantener una imagen consistente, pero ajustada a

las expectativas y comportamientos especificos de sus clientas en cada ubicacion.

5.2. Recomendaciones

Este estudio sobre la influencia de las estrategias sensoriales y emocionales del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor de Dior permite ofrecer
sugerencias practicas para la marcay plantea propuestas para futuras investigaciones

que amplien el conocimiento en este campo.

5.2.1. Recomendaciones para la marca Dior

Dior deberia considerar una mayor personalizacion en la atencién al cliente en sus
tiendas. Esto puede incluir la capacitacion continua del personal para reconocer y
responder a las senales de interés de los consumidores, adaptando la experiencia de
compra a las preferencias individuales. Ofrecer recomendaciones personalizadas en
funcién de las preferencias sensoriales del cliente podria fortalecer el vinculo

emocional con la marca.

Los resultados sugieren que el impacto de los estimulos sensoriales varia segun el
contexto. Dior podria ajustar la intensidad de sus estrategias sensoriales en funcién de
la ubicacidény el perfil de los clientes. En tiendas de alto perfil como las de Ciudad de
México, donde los consumidores tienden a explorar mas individualmente, se puede
potenciar elambiente de exclusividad con aromas y visuales intensificados. Entiendas
en contextos menos exclusivos, como en Morelia, se podrian incorporar elementos
que fomenten la interaccidon social y el acompafamiento, adaptando la musica y el

disefio de la tienda para crear una experiencia mas cercanay accesible.
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Dior deberia continuar utilizando narrativas visuales y emocionales que conecten a sus
consumidores con los valores y la historia de la marca. Las campanfas publicitarias y
las ambientaciones en tienda que incluyan representaciones de prestigio y éxito
pueden fortalecer la aspiracién y lealtad de los clientes. Ademas, Dior podria explorar
lainclusidn de tecnologia de realidad aumentada o pantallas interactivas que permitan

a los consumidores sumergirse en la historia y el significado detras de cada producto.

La marca podria beneficiarse de programas de lealtad que recompensen la afinidad y
lealtad emocional de los clientes. Ofrecer experiencias exclusivas, como eventos
privados, acceso temprano a productos nuevos o ediciones limitadas, reforzara la
conexién emocional con la marca, especialmente entre los consumidores recurrentes

que buscan experiencias Unicas y diferenciadas.

5.2.2. Sugerencias para investigaciones futuras

Seria util realizar investigaciones en puntos de venta Dior en otros paises para observar
cémo las estrategias sensoriales y emocionales funcionan en diferentes contextos
culturales. Esto permitiria comparar si las respuestas sensoriales y emocionales
observadas en México son consistentes en otras regiones, ayudando a Dior a adaptar

sus estrategias de manera global.

Para profundizar en el impacto de las estrategias de neuromarketing en la lealtad de
los clientes a largo plazo, se recomienda realizar un anélisis longitudinal que siga a los
consumidores a lo largo de varios anos. Este enfoque podria revelar como las
experiencias en el punto de venta influyen en la relacion del cliente con la marca a lo

largo del tiempo y en la repeticiéon de compra.

Futuros estudios podrian enfocarse en disefar experimentos controlados que aislen el

impacto de cada tipo de estimulo sensorial (visual, auditivo, olfativo, tactil) en el
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comportamiento del consumidor. Esto ayudaria a comprender qué elementos
especificos generan las mayores reacciones y cuales son menos efectivos,

permitiendo a la marca optimizar sus estrategias.

Se sugiere explorar como tecnologias como la realidad aumentada, la inteligencia
artificial y el analisis de datos de comportamiento en tienda pueden mejorar la
experiencia de compra de lujo en Dior. Este enfoque permitiria integrar elementos
interactivos que personalicen la experiencia y brinden al cliente una conexion mas

profunda y moderna con la marca.

Finalmente, seria valioso investigar el impacto econémico directo de las estrategias
sensoriales y emocionales en las ventas y el retorno de inversion. Este tipo de analisis
permitiria justificar la inversidon en neuromarketing y ajustar los presupuestos en
funcidon de los beneficios reales observados, ayudando a Dior a maximizar la

efectividad de sus estrategias de mercadotecnia en términos de rentabilidad.

Estas recomendaciones y sugerencias de investigacion buscan optimizar la
experiencia del consumidor en Diory contribuir a un marco teérico mas soélido sobre el
impacto del neuromarketing en la industria de lujo. Este estudio demuestra que el éxito
de las estrategias sensoriales y emocionales de Dior radica en su capacidad para crear

una experiencia inmersiva y distintiva en el punto de venta.

Al integrar cuidadosamente estos elementos, Dior se posiciona como una marca que
ofrece mas que productos; brinda a sus consumidoras una experiencia de lujo que
fomenta una relacién de lealtad a largo plazo. En un mercado altamente competitivo,
esta conexién emocional con el cliente puede ser decisiva en la preferenciay fidelidad

hacia la marca, consolidando su relevancia y atractivo en la industria.
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Anexos

Anexo 1. Cédula de observacion en blanco

l. Datos Generales del Observador

- Fecha:

- Hora de inicio:

- Hora de término:

- Nombre del observador:

- Punto de venta:

- Ubicacioén:

Il. Perfil del Consumidor (a observar)
1. Género:

- O Masculino

- JFemenino

- Otro:

2. Edad aproximada:
-1 18-24 anos
- [0 25-34 afios
- [0 35-44 anos
-0 45-54 anos

-[0 55 anos o mas
3. Grupo (acompanado o solo):

- Solo

-0 Acompanado (indicar numero de personas):
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4. Tiempo estimado en la tienda:
- O Menos de 5 minutos
-[J5-15 minutos

- Mdas de 15 minutos

Ill. Comportamiento del Consumidor en el Punto de Venta
1. Interaccidén con el producto:

- [0 Observa productos sin tocarlos

- Tocay examina los productos (indicar cuantos):

-0 Prueba productos (perfumes, maquillaje, etc.)

- [ Solicita asistencia al personal

2. Respuesta a estimulos sensoriales:
- Visual:

- [0 Observa las pantallas o visuales publicitarios (indicar duracidon estimada):

-0 Reacciona a los colores, luces o decoracidn
- Olfativo:
- O Muestra interés o reacciona ante el aroma en la tienda (perfumes,
ambientadores, etc.)
- Auditivo:
- [ Se detiene o reacciona ante la musica o sonidos en el ambiente
- Tactil:

- Toca productos (ropa, envases de perfumes, maquillaje, etc.)

3. Comportamiento general en la tienda:
-[d Camina lentamente, observando detalladamente los productos
- [0 Se mueve rapidamente sin prestar mucha atencién

- Habla conacompanantes sobre los productos (indicar temas observados):
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- O Muestra expresiones faciales de interés/satisfaccién/desagrado (indicar cual): ___
- O Usa el teléfono movil para tomar fotos o consultar informacion sobre los
productos
-0 Hace una compra

- Producto:

- Tiempo estimado de decision antes de la compra:

IV. Aplicacion de Estrategias de Neuromarketing
1. Estimulos visuales:
- O Pantallas o graficos digitales
-Olluminacioén disefada para resaltar productos
-[Visuales de modelos o celebridades usando productos Dior

- Colores y decoracioén especificos (indicar cual genera mas atencién):

2. Estimulos emocionales:

-0 Publicidad o displays que evoquen lujo, exclusividad, estatus

- [ Frases o lemas que refuercen la conexién emocional con la marca (ej.: “lujo
accesible”)

-ORepresentacién de emociones enimagenes o displays (alegria, éxito, satisfaccién)

3. Elementos sensoriales:
- Aroma:
- Aroma predominante en la tienda (perfumes especificos de la marca)
- Sonido:

- [ Mdsica ambiental (indicar género o estilo):

- O Sonidos especificos o grabaciones de voz
- Tacto:

- [ Materiales que estimulen el sentido del tacto (texturas en envases o productos)
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4. Neuromarketing emocional:
- Empatia:
- [ El cliente muestra signos de sentirse identificado o conectado con la imagen de
la marca
- Sentimientos:
-OLatienda crea una atmésfera de tranquilidad, lujo o éxito
- O Se observa alguna reaccién emocional especifica (alegria, satisfaccion,

sorpresa)

5. Posicionamiento del producto en anaqueles:
- Productos colocados a la altura de los ojos del cliente
- Presentacion de productos en vitrinas especiales

- [ Acceso inmediato a los productos versus productos “limitados” o reservados

V. Observaciones Adicionales

- Reacciones notables del consumidor:

- Elementos de la tienda que parecen influir mas en el comportamiento:

- Sugerencias para futuras observaciones:

VI. Conclusiones Iniciales

Comportamiento dominante del consumidor:

Estrategias de neuromarketing que parecen tener mayor impacto:
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Anexo 2 Cédulas de observacion

Cédula 1 Dior Palacio de Hierro

Fecha: 25 septiembre 2024

Hora de inicio: 5:00 pm

Hora de término: 6:00 pm

Nombre del observador: Ana Camila Uriostegui Hernandez

Punto de venta: DIOR México Palacio De Hierro Polanco

Ubicacion: Av. Moliere 222 Miguel Hidalgo Insurgentes Cuicuilco 11550 Ciudad de

México.

Cédula 2 Dior Liverpool Altozano Morelia

Fecha: 15 octubre 2024

Hora de inicio: 4:00 pm

Hora de término: 5:00 pm

Nombre del observador: Ana Camila Uriostegui Hernandez
Punto de venta: Liverpool Altozano Morelia

Ubicacion: Avenida Montafna Monarca 1000, 58350 Morelia, Michoacan de Ocampo

Cédula 3 Dior Liverpool Altozano Morelia

Fecha: 20 octubre 2024

Hora de inicio: 10:00 pm

Hora de término: 11:00 pm

Nombre del observador: Ana Camila Uriostegui Hernandez
Punto de venta: Liverpool Altozano Morelia

Ubicacion: Avenida Montafa Monarca 1000, 58350 Morelia, Michoacan de Ocampo
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Anexo 3. Distribucion de frecuencia de las observaciones

Cédula 1 Cédula 2 Cédula3 Total
Categoria
Perfil del Consumidor
Género: Masculino 5 0 1 6
Género: Femenino 15 8 2 25
Edad: 18-24 afos 0 4 1 5
Edad: 25-34 afios 16 3 2 21
Edad: 35-44 afios 0 2 0 2
Edad: 45-54 afos 0 1 0 1
Edad: 55+ aios 4 0 0 4
Grupo: Solo 15 4 1 20
Grupo: Acompanado 5 6 2 13
Tiempo en la tienda
Menos de 5 minutos 5 0 1 6
5-15 minutos 2 7 1 10
Mas de 15 minutos 13 3 1 17
Interaccion con el producto
Observa sin tocar 5 0 1 6
Tocay examina 15 6 2 23
Prueba productos 5 1 1 7
Solicita asistencia 20 4 2 26
Comportamiento general

Camina lentamente 15 7 2 24
Se mueve rapidamente 0 0 1 1
Habla con acompanantes 20 4 2 26
Expresiones de

15 5 2 22
interés/satisfaccion
Usateléfono 2 0 0 2
Hace una compra 4 2 0 6

Fuente: Elaboracion propia a partir de la observacién en campo, 2024
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Anexo 4. Imagenes publicitarias de Dior en el interior y exterior de las tiendas

Figura 5 Publicidad interior de Dior con Ana Taylor-Joy

DIOR

Fuente: Dior, 2024
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Figura 6 Publicidad exterior de Dior con Ana Taylor-Joy
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Fuente: Dior, 2024
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