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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Mercado global Las marcas de moda de lujo estdn creciendo en el mercado global. La investigacion
Moda de lujo analiza las relaciones de disefio visual entre las diferencias culturales en el
Imagen de marca mercado global, la imagen de las marcas de moda y los disefios de las tiendas
Diserio visual insignia. Para analizar el contenido visual de los disefios de las tiendas, se llevé a
Diserio de interiores cabo un estudio de caso cualitativo. Los datos visuales se han codificado en paralelo
Tienda insignia con el andlisis semiético desarrollado en la metodologia de la investigacion. En el

mercado global, el aspecto mds variable del disefio visual es el disefio de la fachada.
Los indicadores visuales relacionados con el disefio interior y el disefio de
escaparates son a la vez diferentes y similares. En las conclusiones, se ilustra la
relacién de disefio visual entre las tiendas insignia mediante un mapa y un
diagrama de Venn.
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1. Introduccion

a expansion de las tiendas de moda de lujo en el mercado global estd aumentando. El crecimiento

del mercado del sector del lujo aumentd entre 2019 y 2025 (Balchandani et al., 2025). Debido a la

competencia, se estan implementando estrategias de disefio visual que incorporan referencias
culturales en el mercado global (Ting y Ahn, 2023). Los espacios de las tiendas son una de las estrategias
de disefio visual. Las tiendas insignia representan la identidad visual de la marca de lujo al ofrecer una
experiencia multifacética (Jeong et al., 2025). Las tiendas insignia pertenecientes a marcas de moda de
lujo desempefian un papel importante en el mercado global.

Sin embargo, existen algunas ambigiiedades en cuanto al disefio de las tiendas de moda de lujo en el
mercado global. Segin un informe publicado por Bain & Company, en los ultimos 15 afios se han
producido cambios culturales en el mercado del lujo (Brand Finance, 2025). Se prevé que el mercado
del lujo se ralentizara a partir de 2025. La razon de ello es la insuficiencia de los disefios visuales en los
espacios exteriores e interiores (Balchandani et al., 2025). Para los consumidores globales, la imagen de
una marca de moda de lujo debe percibirse no solo a través de sus productos, sino también a través del
disefio visual del entorno de venta (Brand Finance, 2025). Aunque las marcas de moda de lujo han
adquirido una amplia perspectiva en areas como la gestidn, la organizacidn, las ventas y el marketing,
tienen deficiencias en la percepcion de la imagen visual en el mercado global (Donzé y Fujioka, 2018).
Las marcas de lujo se enfrentan a problemas de imagen visual en el disefio de sus tiendas a nivel mundial
debido a las diferencias culturales y regionales.

En los destinos de moda de lujo donde existen diferencias culturales, los consumidores de productos
de lujo esperan mas servicios de las marcas (Sresnewsky et al., 2025). Especialmente después de la
pandemia de COVID-19, los consumidores buscan valores sociales, espirituales y hedonistas (Gupta y
Mukherjee, 2024). La comerciabilidad de una marca esta vinculada a la compatibilidad psicolégica y
ambiental del cliente objetivo. Por lo tanto, se debe disefiar contenido relacionado con historias,
personajes, escenarios y acontecimientos mundiales actuales (Mills y John, 2021). La estructura cultural
influye en las decisiones de compra de los consumidores. Por esta razén, las marcas requieren
estrategias de segmentacion eficaces para crecer en el mercado global (Samli, 2013). Las tiendas insignia
son una representacién importante de la marca y requieren una segmentacion del disefio visual en el
mercado global.

Para influir en los consumidores, la imagen de marca debe ser coherente con el segmento de mercado
(Bhagya et al., 2025). Para lograr esta coherencia, deben investigarse los elementos estratégicos de la
relacion entre la percepcidn de la imagen de marca de lujo y la compra (Jeong et al, 2025). La
investigacidn sobre la organizacion de las tiendas, el impacto cultural y el disefio visual es insuficiente
(Tingy Ahn, 2023). Por lo tanto, las investigaciones futuras deben abordar la relacién entre la dimension
cultural y la comunicacién con el consumidor (Sresnewsky et al., 2025). Es necesario realizar un analisis
de la identidad corporativa y del contenido visual en la industria de la moda para futuras investigaciones
(Wertz, 2023). Es necesario investigar como deben disefiarse las tiendas insignia en las regiones del
mercado mundial del lujo, teniendo en cuenta las diferencias culturales, de acuerdo con una imagen
visual comun especifica de cada regidn.

Esta investigacion tiene como objetivo identificar las variaciones en el disefio visual entre las tiendas
de moda de lujo en el mercado global. Se recomiendan enfoques hibridos para los analisis
socioculturales de las tiendas en términos de diferencias en el mercado global (Makgosa y Sangodoyin,
2017) y se recomienda la investigacion semiotica para las reflexiones socioculturales de la identidad
corporativa (Burghausen, 2023). En el ambito de la investigacién cualitativa, se ha desarrollado un
modelo de investigacion hibrido que combina la imagen de marca de la moda, el disefio de las tiendas y
el reflejo cultural en el mercado global. Se llev6 a cabo un estudio de caso en linea con el modelo de
investigacién desarrollado. A partir de datos visuales, se analizaron los reflejos de la influencia cultural
en el disefio de las tiendas utilizando métodos semiéticos y se codificaron con palabras clave. Estos
cédigos muestran los resultados de las variaciones en el disefio visual de las tiendas insignia.

2. Revision de la literatura y desarrollo de hipotesis

El lujo es un concepto que se observa en muchos dmbitos. En la industria de la moda, el lujo se refiere a
los productos y servicios que se ofrecen a los consumidores y que son ostentosos, estéticos y comodos
(Donzé y Fujioka, 2018). Existen algunas diferencias entre los consumidores de moda rapida y los de
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moda de lujo. Los consumidores de moda de lujo buscan un estilo tradicional y atemporal que se distinga
de las tendencias actuales (Mrad et al., 2020). Las caracteristicas que definen el lujo incluyen materiales
de alta calidad, rareza, produccién manual, artesania y precios elevados (Kapferer y Laurent, 2016). Los
consumidores también definen el lujo como productos que indican estatus (Mundel et al., 2017).

La preferencia de los consumidores por las marcas de lujo esta relacionada con la expresion personal,
la identidad social y los simbolos de estatus. Ademas, la suficiencia financiera, las siluetas estéticas y las
expresiones de la filosofia de estilo de vida aumentan la dependencia de los consumidores respecto de
las marcas de lujo (Mrad et al., 2020). Las marcas de moda de lujo se centran en el comportamiento de
los consumidores en su marketing. Segin numerosos estudios, los factores mas importantes que
influyen en el comportamiento de consumo estan relacionados con el elitismo y el hedonismo (Bastien
y Kapferer, 2013). El consumo hedonista es un comportamiento que estimula los placeres intuitivos
basados en el disfrute, la satisfaccion y el entretenimiento (Odabas1 y Baris, 2013). En el consumo de
lujo, las reacciones internas subjetivas son mas efectivas que las reacciones concretas (Wiedmann y
Hennigs, 2013). Las reacciones internas son expresiones sensoriales que surgen de la influencia de la
identidad propia, la estructura ambiental y la cultura de un individuo (Wiedmann et al., 2009). Las
marcas que abarcan valores hedonistas estan pasando a primer plano en el consumo de moda de lujo
(Odabas1 y Baris, 2013). La imagen de las marcas de moda de lujo se construye de acuerdo con
estrategias hedonistas de lujo para crecer y ser preferidas en el mercado global.

El mercado mundial del lujo no es homogéneo (Samli, 2013). El lujo esta vinculado a percepciones
sociales, personales y funcionales que dan forma al comportamiento cultural (Salehzadeh y Pool, 2016).
El consumo de marcas de lujo es un campo de investigacion intercultural que atina el contexto histdrico,
la cultura y los valores tradicionales (Seo y Buchanan-Oliver, 2015). Las diferencias culturales entre las
distintas regiones geograficas se reflejan en el comportamiento de consumo. Por esta razon, los
comportamientos de consumo incluyen estrategias organizativas. Las marcas requieren un compromiso
con el impacto social para lograr la fidelidad de los clientes a largo plazo. Para ello, se recomienda
desarrollar estrategias de comunicacion dirigidas al sentimiento social (Shukla et al., 2016). Segtn las
investigaciones, el potencial para aumentar las relaciones leales entre las marcas de lujo y los
consumidores estd vinculado a la imagen del pais, los activos culturales, el valor de la moda y la
interaccion tecnoldgica (Phau et al., 2025).

Kotler y Keller (2012) afirman que la influencia cultural es el factor mas importante que afecta al
comportamiento de compra. En el comportamiento de consumo de productos de lujo, los valores
culturales pueden mejorar la percepcion de la imagen de marca por parte del cliente (Ting y Ahn, 2023).
La imagen de valor percibida por los consumidores estd vinculada a los beneficios funcionales y
emocionales. Ademas, la imagen del pais asociada a la marca también influye en la formacién de estos
beneficios (Vijaranakorn y Shannon, 2017). Las marcas de lujo globales pueden contribuir a la
continuidad de la intencién de compra cuando se asocian con la cultura local y el contenido emocional
(Park et al., 2008). El simbolismo cultural se utiliza para mejorar la percepcion del valor de la marca
(Ting y Ahn, 2023). En este contexto, las expresiones culturales reflejadas en los espacios de las tiendas
pueden influir positivamente en el consumo hedonista (Miao et al., 2020). Esto se debe a que las tiendas
sirven de interfaz que conecta a la empresa con el cliente para crear la experiencia de consumo de las
marcas de moda (Beard, 2008). En linea con estas opiniones, es evidente que el disefio visual de las
tiendas tiene un importante valor estratégico en términos de marketing global.

Sin embargo, en los destinos de lujo del mercado global, 1a actitud de un pais hacia el consumo de lujo
difiere de la de otro pais. Ademas, pueden existir tres actitudes de consumo diferentes dentro del mismo
pais (Seo y Buchanan-Oliver, 2015). Los valores culturales de la infraestructura ambiental y social que
dan forma al comportamiento de los consumidores se consideran desde una perspectiva de marketing
(Kotler y Keller, 2012). En consonancia con los objetivos de marketing de las marcas, las estrategias de
disefio visual de las tiendas se adaptan a las diferencias entre los consumidores globales (Backstrom y
Johansson, 2017). Se pueden observar algunas diferencias en el disefio visual de las tiendas. En este
contexto, se propone la siguiente hipoétesis:

H1. Debido a las diferencias culturales, el disefio visual de las tiendas de moda de lujo en el mercado
global puede variar de una regién a otra.

El ambiente de la tienda es importante en términos de marketing e influye en el comportamiento del
consumidor (Raggiotto etal., 2021). La creatividad es el factor diferenciador mas importante en el sector
del lujo (Nueno y Quelch, 1998). En el campo del marketing, las caracteristicas distintivas del comercio
minorista incluyen la arquitectura y el disefio interior de la tienda (Kristensen y Gabrielsen, 2023). La
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arquitectura invita a los consumidores a entrar en la tienda al dejar una impresién positiva en su
imaginaciéon (Abimbola et al., 2010). Los valores estéticos atribuidos a los espacios y a los objetos que
pertenecen a ellos constituyen el patrimonio institucional (Burghausen, 2023). Las tiendas con una
identidad visual transmiten confianza a los consumidores (Kotler y Keller, 2012; Mesher, 2013;).
Durante la fase de consumo, debido al comportamiento hedonista de los consumidores, la imagen
creativa y estética de la marca debe percibirse en el ambiente del local (Debenedetti, 2021; Parsons,
2011). La creatividad visual en el disefio de las tiendas es importante en términos de estrategias de
marketing para atraer la atencién en el mercado global. En este contexto, se propone la siguiente
hipétesis:

H2. Las marcas de moda de lujo pueden proyectar su imagen en las tiendas mediante disefios visuales
creativos para atraer la atencion en el mercado global.

En el siglo XXI, la arquitectura minorista y el disefio de espacios interiores se estan transformando
cada vez mas en entornos que reflejan nuevos contenidos y la esencia de la marca (Kozinets et al., 2002).
Diversas disposiciones visuales pueden influir en el comportamiento de compra. Por esta razon, el
disefio visual debe crearse en funcion del cliente y del producto, y no segin estandares globales (Miao
et al.,, 2020). Las tiendas insignia son espacios integrales que muestran mejor la identidad corporativa,
la imagen de marca y la diversidad de productos (Mesher, 2013). Debido a las caracteristicas del
mercado global, surgen diferencias visuales en la arquitectura, el disefio de los espacios interiores y de
los escaparates de las tiendas. Sin embargo, para alcanzar los objetivos de crecimiento global y ser la
opcion preferida de los grupos de consumidores, laimagen de marca debe reflejarse de forma coherente
en los disefios cambiantes de las tiendas. En este contexto, se propone la siguiente hipdtesis:

H3. A pesar de las diferencias entre las regiones del mercado global, la imagen de marca puede
reflejarse en los disefios del espacio de las tiendas a través de expresiones visuales coherentes.

3. Materiales y métodos

Como se muestra en la revisién bibliografica de la investigacidn, los consumidores muestran diferentes
actitudes de consumo debido a sus caracteristicas culturales y demograficas. Por esta razén, las
actitudes de los consumidores resultan dificiles de medir, ya que son ambientales, conductuales y
psicolégicas (Makgosa y Sangodoyin, 2017). Se recomienda la investigacion cualitativa para interpretar
y evaluar las expresiones intuitivas en las percepciones internas de los consumidores (Diaz-
Bustamante-Ventisca et al., 2024). La investigacion cualitativa se basa en métodos que examinan las
relaciones entre los acontecimientos en los estudios sociales y de comportamiento (Creswell, 2013).
Ademas, la investigacion cualitativa puede proporcionar resultados interpretativos y descriptivos sobre
cémo se percibe la imagen de marca (Zenker, 2014). En este sentido, la investigacion se ha desarrollado
en un marco cualitativo.

Esta investigacion tiene como objetivo analizar cémo se refleja la imagen de las marcas de moda de
lujo en el disefio visual de las tiendas insignia de acuerdo con la cultura de las regiones del mercado
global. Para los andlisis cualitativos, se utilizan casos de muestra como referencias y se examinan todas
sus caracteristicas (Creswell, 2013). Dentro de este ambito, se llev6 a cabo un estudio de caso utilizando
ejemplos de tiendas aplicados en el mercado global en linea con el objetivo de la investigacion. En la
investigacidn se utiliz6 un método de andlisis visual para examinar el reflejo de la imagen de marca en
el disefio del espacio de la tienda. Asociaciones simbdlicas para el andlisis visual e indicadores que
representan la imagen examinada (Ries, 2013). El indicador es una imagen creada por objetos fisicos,
mientras que lo indicado es el significado abstracto que se percibe con la ayuda de los indicadores (Fiske,
2004). El significado abstracto, es decir, la expresion que se pretende percibir mentalmente, puede
crearse mediante indicadores reflejados en el espacio y la estructura (Barthes, 1993). En las disciplinas
del disefio, la solucién de los problemas funcionales y estéticos se logra mediante la creacién racional
de indicadores concretos (Heskett, 2013). En este contexto, los indicadores visuales concretos en el
disefio del espacio de las tiendas se examinan y codifican durante el proceso de analisis del estudio de
caso de la investigacion.

En el disefio de espacios, las funciones entre sujeto y objeto se organizan a través de componentes
visuales (Folkmann, 2015). Para analizar la variabilidad del disefio de las tiendas, en el marco del
objetivo de la investigacion, es necesario definir el contenido de sus componentes. En general, las
variaciones de disefio especificas de las tiendas de moda se agrupan en cuatro componentes principales.
Estos son el entorno exterior (disefio de la fachada), el interior general (suelo, paredes e iluminacién),
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el mobiliario, la decoraciéon y los elementos de exposiciéon (exposicion de productos y objetos
decorativos) (Berman y Evans, 2013; Haug y Miinster, 2015; Mesher, 2013;). En el anélisis de contenido,
los datos se examinan en detalle y se codifican mediante palabras, frases y oraciones resumen que
representan el significado de las afirmaciones (Saldana, 2015). Los indicadores relacionados con el
disefio de las tiendas se codifican cualitativamente utilizando un enfoque semiético. Los indicadores de
disefio se definen en las categorias de exterior, espacio interior, mobiliario y objetos de exposicién, con
base en datos visuales. El modelo de investigacién desarrollado se muestra en la figura 1. Como
resultado de los c6digos de andlisis visual cualitativo, las variaciones en el disefio visual de las tiendas
en el mercado global se presentan en un mapa y los resultados se discuten mediante un diagrama de
Venn.

Figura 1. Modelo de investigacion.

Case Study

Display &

Findings Exterior Interior Space Furniture Decoration

Floor
Facade design Wall Furniture
Light

Product display
Objects

code code code

visual indicators (colour, shape, form, material, style, etc.)

Discussion Luxury Fashion Flagship Store Design

Conclusion : ‘ @

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

3.1. Seleccion de casos

Para la seleccion de casos, se examinaron marcas de moda de lujo globales. En un informe publicado por
Brand Finance sobre el andlisis de marcas en la industria de la moda, Dior fue seleccionada como la
marca de moda de lujo mas fuerte debido a su potencial de crecimiento total hasta 2025. Ademas, Dior
se encuentra entre las 500 marcas mas valiosas del mundo y entre las 10 marcas globales mas
importantes (Brand Finance, 2025). En 2025, la reputacién de la marca Dior aumentara en todos los
aspectos y su crecimiento en las regiones del mercado global sera notable (Brand Finance, s. f.). Como
resultado de estos datos, la marca Dior fue seleccionada para el estudio de caso de la investigacion
debido a su fuerte valor de marca y al aumento de su reputacién en el mercado mundial de la moda de
lujo.

La marca Dior cuenta con numerosas tiendas de distintos tipos en el mercado global. Como se ha
visto en la revisién de la literatura, las tiendas insignia tienen una importancia estratégica a la hora de
presentar la identidad visual (Nueno y Quelch, 1998). Esto se debe a que las tiendas insignia exhiben
todas las colecciones y productos especiales de la marca (Dion y Arnould, 2011). Ademas, las tiendas
insignia ofrecen un servicio premium, una amplia variedad de opciones de compra y una experiencia de
marca completa (Fionda y Moore, 2009). En consonancia con estos factores, las tiendas insignia de Dior
constituyen la muestra del estudio de caso de esta investigacion.

En 2025, el consumo de articulos de lujo sigue siendo boyante en los mercados europeos y japoneses
en términos de destinos turisticos, mientras que la demanda de moda de lujo aumenta en Estados
Unidos y China en términos de destinos comerciales (Brand Finance, 2025). Japon es el lider mundial en
el mercado del lujo entre los paises asiaticos, seguido de China en segundo lugar (Samli, 2013). Ademas,
en el mercado europeo de la moda de lujo, la ciudad de Paris, en Francia, se ha convertido en un centro
neuralgico para las marcas y el comercio minorista (Nueno y Quelch, 1998). Las regiones del mercado
mundial para el consumo de productos de la industria de la moda de lujo son Europa, Asia-Pacifico y
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América del Norte. En este contexto, se examinaron las tiendas insignia de Dior en el mercado mundial,
basandose en los nombres que aparecen en el mapa y en la informaciéon compartida en el sitio web
oficial. Para el estudio de caso, las tiendas insignia de las regiones del mercado mundial se muestran en
la Tabla 1.

Tabla 1. Lista de tiendas insignia de Dior en el mercado global

Champs-Elysées
Montaigne

o

Mercado global Ubicacion de la tienda insignia

Tokio, Japén
Setl, Corea del Sur
Asia-Pacifico Pekin, China 5
Hong Kong, China
Taipei, Taiwan
Paris (Montaigne), Francia
Paris (Champs-Elysées), Francia

Total de tiendas:
11

Europa Viena, Austria 4
Ginebra, Suiza
América del Norte Nueva York, Estados Unidos 2

Toronto, Canada
Fuente: Elaboracion propia, 2025.

4. Conclusiones

De acuerdo con la metodologia de investigacion, en esta seccion se analizan los disefios de las tiendas
insignia de Dior ubicadas en las regiones de Asia-Pacifico, Europa y América del Norte. Las etapas de
codificacion de los indicadores visuales relacionados con el disefio de las tiendas basadas en datos
visuales se muestran en la figura 2.

Figura 2. Etapas del andlisis de los indicadores visuales.

visual indicators Store Design
~
- '}‘ colour \‘ Exteri
= shape ------:; xterior
visual form Interior Space ____’_}, code
. ~ -
material | ... =3 Furniture .
~ style * Display & Decoration
- . -'Q etc.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
4.1. Asia-Pacifico

La region de Asia-Pacifico ocupa el primer lugar en consumo de articulos de lujo en el mercado mundial.
Las marcas de lujo occidentales prestan servicio a Japdn, Corea del Sur, China y otros paises de Asia
Oriental con una orientacion colectiva hacia los valores culturales (Wang et al., 2018). Como se observa
en la revision bibliografica de la investigacidn, las marcas deben ofrecer servicios que se ajusten a las
preferencias de consumo de la region para ser las preferidas. Para globalizar la imagen de marca, es
necesario establecer relaciones con la politica de productos, los clientes locales y los factores
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econdémicos y culturales (Chandon et al., 2016). Japon, Corea del Sur, China y Taiwan tienen disefios de
tiendas distintos. En este contexto, los disefios del espacio de las tiendas se analizan segun indicadores
de color, forma, material y estilo basados en datos visuales de muestra.

En primer lugar, en paralelo con las definiciones de los indicadores visuales, el contenido visual de
los disefios de las fachadas de Tokio, Seul, Pekin, Hong Kong y Taipéi difiere entre si. Se ha demostrado
que los entornos exteriores tienen un impacto en las respuestas sensoriales de los consumidores
(Raggiotto et al., 2021). En los disefios de las fachadas de Hong Kong y Taipéi se han utilizado patrones
con simetria geométrica que reflejan la imagen de la marca Dior. Sin embargo, las fachadas de las tiendas
de Tokio, Pekin y Seul reflejan una variacion visual diferente de la imagen de Dior.

En cuanto al disefio interior, las cinco tiendas tienen diferentes estilos de suelos de parqué y baldosas.
Las paredes de las cinco tiendas estan revestidas con diferentes materiales y pinturas. Sin embargo, las
secciones de hombre de todas las tiendas de Pekin, Hong Kong y Taipéi, asi como parte de las secciones
de mujer, son similares. La iluminacién es la misma en las cinco tiendas, y consiste en focos y luces
lineales. Ademas, Seul, Hong Kong y Taipéi cuentan con elementos de iluminacion especiales. Existen
similitudes y diferencias en los indicadores visuales que definen el disefio interior. El mobiliario es
similar en color y forma en Pekin, Hong Kong-Taipei, Tokio y Seul. Pekin, Hong Kong y Taipéi muestran
similitudes en los percheros montados en el suelo y en el techo, las estanterias metalicas de pared, los
nichos, las vitrinas de cristal y las mesas. Ademas, la imagen de marca se refleja de diversas maneras en
los disefios de exposicion y decoracion de las tiendas de Tokio y Setl. Segtin el andlisis realizado a partir
del modelo de investigacion, los indicadores visuales relativos al disefio de las tiendas insignia se han
codificado en la tabla 2.

Tabla 2. Analisis de las tiendas insignia en la regién Asia-Pacifico

Tokio, Japon

Fotografias: Dior, Retail Design Blog (2017), tomadas de https://retaildesignblog.net/2017/04 /29 /dior-
dior-homme-flagship-store-by-peter-marino-tokyo-japan/
Disefio de la fachada: revestimiento de paneles de color blanco con forma
amorfa. Formas de rejilla.
Suelo: parqué de color claro con disefio en forma de chevron. Baldosas de color
beige, blanco y negro. Alfombras en tonos grises.
Espacio interior Paredes: pintura lisa en tonos blancos, negros y grises. Revestimientos de
espejos.

Exterior

[luminacién: focos, led lineal y lAmparas de cristal.

Formas angulares. Asientos tapizados en negro y gris con texturas lisas. Sillas de
estilo neoclasico. Mesas de centro y auxiliares de cristal y madera.

Exposicion de productos: percheros de ropa montados en el suelo y en el techo,
estantes metdlicos de pared, nichos, vitrinas de cristal y mesas.

Objetos: no disponibles.

Seul, Corea del Sur

Mobiliario

Exposicion y
decoracion

r j ¢ B wﬁ R g‘"l\ . / .
Fotografias: Exterior Nicolas Borel, interior Kyungsub Shin, WA Contents (2015), tomadas de
https://worldarchitecture.org/articles/ccmpc/new-christian-dior-flagship-store-in-seoul-reflects-diors-

soft-and-flowing-style.html
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Disefio de la fachada: revestimiento de paneles de color blanco de forma

Exterior s C
amorfa. Composicidn asimétrica.
Suelo: parqué de color claro estilo Versalles y espiga. Alfombras lisas en tonos
beige y azul.
Espacio interior Paredes: revestimiento de paneles de madera y papel pintado. Pintura lisa en
tonos blancos, grises y beiges.
[luminacién: focos, led lineal y ldmparas de araiia.
e Formas angulares. Asientos tapizados en tejidos lisos de colores negro y gris.
Mobiliario . ) ‘o . X
Sillas de estilo neoclasico. Mesas de centro y auxiliares de cristal y madera.
s s Exposicién de productos: percheros de ropa montados en el suelo y en el techo,
Exposicion y s . - .
., estantes metalicos de pared, nichos, vitrinas de cristal y mesas.
decoracion

Objetos: no disponibles
Pekin, China
i ~

dior-beijing-feature-1238421625/

Disefio de la fachada: revestimiento de paneles de color blanco de forma amorfa
Exterior y revestimientos superficiales texturizados de color beige. Composicion
asimétrica.
Suelo: parqué de estilo Versalles en color claro. Baldosas de color beige.
Alfombras estampadas y lisas en tonos beige, gris y azul.
Espacio interior Paredes: revestimiento de paneles de madera y papel pintado. Pintura lisa de
color blanco y beige. Superficies texturizadas de color beige y dorado.

[luminacioén: focos, led lineal, lamparas de arafia y pantallas de lampara.

Formas curvas y angulares. Asientos tapizados en tonos blancos, grises, beige,
Mobiliario naranjas y azules con texturas lisas y jacquard. Mesas de centro y auxiliares de
marmol beige, cristal y madera. Asientos metalicos de forma amorfa.
Exposicion de productos: perchero de suelo, estanterias metalicas de pared,
nichos, vitrinas de cristal y mesas.
Objetos: prendas decorativas blancas y de colores colgadas en la pared.
Hong Kong, China

T

3t

Exposicion y
decoracion

L

WP i

Sl 23

Fotografias: Dior, Fun 2022), tomadas de https: //;)\)W;/v.harpersbazaar.om.hk/fas10/1or-
harbourcity-new-flagship-store
Revestimiento de paneles de color blanco. Reflejos del patrén de la marca, con

Exterior . L, s .
iluminacién y composicién asimétricas.
Suelo: parqué de color claro estilo Versalles. Alfombras estampadas en tonos
beige y azul.
Espacio interior Paredes: revestimiento de paneles de madera y papel pintado. Pintura lisa de

color blanco y beige. Superficies texturizadas.
Iluminacién: focos, iluminacién LED lineal, lamparas de cristal.
Formas curvas. Asientos tapizados en tonos blancos, grises claros, beiges y

Mobiliario azules con texturas lisas. Mesas centrales de marmol blanco y beige, terrazo,
cristal y madera, y mesitas auxiliares negras.

Exposicion y Exposicion de productos: percheros de ropa montados en el suelo y en el techo,
decoracion estantes metdalicos de pared, nichos, vitrinas de cristal y mesas.
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Objetos: prendas blancas decorativas colgadas en la pared.
Taipei, Taiwan

m = wvryeY '1“‘
PDIOR

s l !I‘I! ’ Y s \ o
Fotograflas Dior, Kuo (2023) tomadas de https: //www shopplngde51gn com. tw/post/v1ew/85997
Revestimiento de paneles de color blanco. Reflejos del patrén de la marca, con

Exterior O C s .
iluminacién y composicién asimétricas.
Suelo: parqué de color claro estilo Versalles. Alfombras estampadas en tonos
beige y azul.
Espacio interior Paredes: revestimiento de paneles de madera y papel pintado. Pintura lisa de

color blanco y beige. Superficies texturizadas.

Iluminacién: focos, iluminacién LED lineal, ldmparas de cristal y cristal.

Formas curvas. Asientos tapizados en tonos blancos, grises claros, beiges y
Mobiliario azules con texturas lisas. Mesas centrales de marmol blanco-beige y madera, y
mesitas auxiliares negras.
Exposicion de productos: percheros de ropa montados en el suelo y en el techo,
estantes metalicos de pared, nichos, vitrinas de cristal y mesas.
Objetos: prendas blancas decorativas colgadas en la pared.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Exposicién y
decoracion

El andlisis de los indicadores de diseno basados en datos visuales revela ciertas diferencias en las
tiendas insignia de las regiones de Asia-Pacifico. Las fachadas de las tiendas insignia de Tokio, Setl,
Pekin, Hong Kong y Taipéi difieren en cuanto a forma, estructura y composiciéon. Sin embargo, las
aplicaciones de disefio que reflejan el patréon corporativo, la simetria minima y la forma curvada de la
tendencia New Look, asociada a la imagen de Dior, varian en cada tienda. Reflejar la imagen figurativa
entre el logotipo y la identidad puede proporcionar una ventaja en el mercado (Guzman et al., 2012). El
espacio de la tienda puede disefiarse con diferentes variaciones espaciales debido a las actitudes
hedonistas. Esta diferenciacion puede alcanzar un estatus icénico en el mercado (Welté et al., 2022). En
este contexto, se han implementado disefios icénicos y especificos para cada tienda, manteniéndose
fieles a la imagen de marca. La diversidad cultural de los paises de Asia-Pacifico, las aplicaciones de alta
tecnologia de la regidn, los estilos de vida minimalistas y los destinos comerciales y turisticos se reflejan
en los disefios de las tiendas insignia de la marca francesa Dior a través de diversas variaciones visuales.

4.2. Europa

La marca Dior, con sede en Francia, desempefia un papel importante en el marketing en Europa. Esto se
debe a que la marca representa a su pais de origen en Europa. El impacto de los destinos globales en las
compras de moda de lujo es incierto desde el punto de vista turistico. Por ejemplo, el comportamiento
de compra de los clientes asiaticos en las tiendas de Paris de marcas con sede en Francia es mas
simbolico que en sus propios paises (Hornig et al., 2013). Por esta razon, tanto las tiendas de Francia
como las situadas en otras regiones turisticas de Europa son importantes para reflejar la imagen
corporativa. Esto se debe a que crean una conexion con el pasado a través de la comunicaciéon emocional,
centrandose en expresiones que reflejan el legado y la identidad cultural de la marca (Dion y Arnould,
2011).

En la tabla 3 se analizan los disefios de las tiendas basandose en c6digos indicadores de color, forma,
material y estilo aplicados a los datos visuales. En primer lugar, las fachadas de las tiendas de Paris
(Montaigne, Champs- Elysées) y Viena comparten siluetas similares debido a su arquitectura histérica.
Sin embargo, los colores y materiales empleados en el disefio de la fachada de la tienda de Viena difieren
de los de las fachadas arquitecténicas histéricas de Paris. La tienda de Ginebra, sin embargo, presenta
un disefio de fachada posmoderno, a diferencia de otras tiendas insignia de Dior en Europa.

En cuanto al disefio interior, los suelos de las tiendas de Paris Montaigne y de Viena son similares.
Esta similitud se encuentra en el parqué de estilo Versalles y en los suelos de baldosas con monogramas.
Las paredes de las cuatro tiendas estan revestidas con paneles de madera, papel pintado y pintura lisa.
Ademas, la pared de entrada de la tienda de Viena esta cubierta de espejos. Las secciones masculinas de
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las tiendas de Montaigne, Viena y Ginebra tienen un disefio similar. Todas las tiendas cuentan con
iluminacion LED puntual y lineal. Los disefios de los muebles de las tiendas de Viena y de Ginebra son
similares. Esta similitud se debe al disefio visual creado por la armonia de las formas, los colores y los
revestimientos de los tejidos. Los productos se exponen con disefios visuales similares en todas las
tiendas. Ademas, se pueden ver formas angulares en los expositores de la tienda de los Campos Eliseos.
Se utilizan productos artisticos, pedestales y objetos similares que no se venden en las tiendas insignia
para crear una atmosfera similar ala de un museo (Dion & Arnould, 2011). En este paralelismo, se puede
observar que las prendas decorativas de las paredes crean una atmdsfera similar a la de un museo. Las
diferencias de exposicion basadas en indicadores de color, forma y composicién varian segun la tienda.
Ademas, como la tienda de Montaigne fue la primera tienda de Dior, se cre6 con una atmdsfera similar
a la de un museo y cuenta con una gama mas amplia de objetos decorativos. En este paralelismo, los
indicadores visuales de los disefios de las tiendas se han codificado en la tabla 3 para definir dichos
disefios.

Tabla 3. Analisis de las tiendas insignia en Europa

Paris Montaigne, Francia

Fotografias: Exterior Adrien Dirand, interior Kristen Pelou, De Leon (2022), tomadas de
https://hypebae.com/2022/3/dior-30-montaigne-store-flagship-re-opening-paris-address-location
Exterior Disefio de la fachada: arquitectura histoérica.

Suelo: parqué de color claro estilo Versalles. Baldosas. Alfombras estampadas y lisas en
tonos beige y azul.

Espacio interior Paredes: revestimiento de paneles de madera y papel pintado. Pintura lisa de color

blanco y beige. Superficies estampadas y con textura.
Iluminacién: focos, led lineal y pantallas de lampara.
Formas curvas y angulares. Asientos tapizados en tonos blancos, grises, beige, naranjas y
Mobiliario azules con texturas lisas y jacquard. Mesas de centro y auxiliares de marmol blanco-
beige, metal, cristal y madera. Elemento de asiento metalico de forma amorfa.
Exposicion de productos: percheros de ropa montados en el suelo y en el techo, estantes
Exposicion y metélicos de pared, nichos, vitrinas de cristal y mesas.
decoracion Objetos: prendas blancas decorativas colgadas en la pared. Esculturas de rosas rojas.
Arreglos florales.

Champs-Elysées, Paris, Francia

Fotografias: Exterior Nicolas Borel, interior Kyungsub Shin, Andreas (2019), tomadas de
https://superfuture.com/2019/07 /new-shops/paris-dior-flagship-store-opening/

Exterior Disefio de la fachada: arquitectura histérica y detalles posmodernos.
Suelo: de estilo Versalles, que combina parqué y baldosas grises. Alfombras lisas en
tonos beige y gris.
Paredes: pintura lisa en tonos blancos y beige. Superficies con textura y estampados.
[luminacién: focos y led lineal.
Formas curvas. Asientos tapizados en tonos blancos, grises y beiges con texturas lisas.

Espacio interior

Mobiliario . .
Mesas de centro de marmol blanco, cristal y metal.
Exposicion y Exposicién de productos: percheros de ropa montados en el suelo y en el techo, estantes
decoracién metdalicos de pared, nichos, vitrinas de cristal, consolas con espejos y mesas.
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Objetos: prendas decorativas blancas colgadas en la pared.

Fotografias: Dior / Jonathan Taylor - Cloud 9, Andreas (2025), https://superfuture.com/2025/03 /new-
shops/vienna-dior-flagship-store-opening/
Exterior Arquitectura histérica. Ademas, superficies negras.
Suelo: parqué de color claro estilo Versalles. Baldosas de color beige. Alfombras
estampadas y lisas en tonos beige y azul.
Espacio interior Paredes: paredes con espejos. Revestimiento de paneles de madera y papel pintado.
Pintura lisa blanca y beige en las paredes. Superficies estampadas y con textura.
[luminacién: focos, led lineal y pantallas de lampara.
Formas curvas y angulares. Asientos tapizados en tonos blancos, grises claros, beiges,
amarillos y azules, con texturas lisas y jacquard. Mesas de centro y mesitas auxiliares de

Mobiliario . .
metal, cristal y madera. Elemento de asiento de metal de forma amorfa. Elemento de
asiento de metal de forma amorfa.
C Exposicion de productos: percheros de ropa montados en el suelo y en el techo, estantes
Exposiciony 1 . - .
.. metalicos de pared, nichos, vitrinas de cristal y mesas.
decoracion

Objetos: prendas blancas decorativas colgadas en la pared. Arreglos florales.

Ginebra, Suiza

~

|

ior, Andreas (2024), tomadas de https://superfuture.com/2024 /03 /new-shops/geneva-dior-
store-opening/
Exterior Revestimiento de paneles blancos con forma amorfa. Composicién asimétrica.
Suelo: parqué de color claro con estilo apilado. Alfombras estampadas y lisas en tonos
beige y azul.
Espacio interior Paredes: pintura lisa blanca. Papel pintado estampado en tonos beige, azul y gris.
Paneles de madera.
[luminacioén: focos, led lineal.
Formas curvas y angulares. Asientos tapizados en tela en blanco, gris, beige, negro y azul
Mobiliario con texturas lisas y jacquard. Mesas de centro y auxiliares de marmol blanco y beige,
metal, cristal y madera.
Exposicion de productos: percheros de ropa montados en el suelo y en el techo, estantes
metalicos de pared, nichos, vitrinas de cristal y mesas.
Objetos: prendas decorativas blancas colgadas en la pared.
Fuente: Elaboracion propia, 2025.

-li-otografias: D

Exposicion y
decoracion

Laimagen de marca de Dior mantiene la continuidad de su legado cuando se alinea con las estrategias
gestionadas por su oficina de disefio con sede en Paris (Donzé & Wubs, 2019). En el marco de estas
estrategias, la fachada, que crea la primera impresién, se mantiene dentro de los limites de la
arquitectura histdrica, mientras que la arquitectura de la tienda de Ginebra es innovadora en su
expresion y similar en su forma a la fachada de la tienda de Sedl. La cultura de la moda de lujo francesa
se asocia con el concepto de «suite». Este concepto simboliza los sentimientos de privacidad, comodidad
y privilegio en la experiencia de compra de lujo (Debenedetti, 2021). Se aprecia una imagen comun
armoniosa en los componentes del disefio del espacio interior de las tiendas de Montaigne, Viena y
Ginebra. Sin embargo, los elementos de disefio interior de las dos tiendas de Paris difieren en su
atractivo estratégico. Los disefios de las tiendas insignia de Dior en Europa difieren entre si en cuanto a

269



VISUAL Review, 18(4), 2026, pp. 259-278

sus estrategias de marketing llamativas y sus enfoques de exposicién centrados en los museos. Sin
embargo, la imagen de marca es un estilo visual coherente en todas las tiendas.

4.3. América del Norte

El consumo de articulos de lujo estd aumentando en el mercado norteamericano y, en consecuencia, se
estan desarrollando estrategias de inversién. Se sabe que los minoristas de articulos de lujo en Estados
Unidos ofrecen una amplia gama de productos y un ambiente atractivo y vibrante que atrae tanto a los
consumidores locales como a los extranjeros (Wang et al., 2018). En primer lugar, se observa que las
fachadas estan disefladas con distintos indicadores de disefio visual. El disefio de la fachada se considera
en armonia con la imagen de la ciudad de Nueva York, reflejando su vida cultural y social. Esta fachada
es compatible con los edificios altos de Nueva York y con la dindmica de la vida empresarial. La fachada
de la tienda de Toronto es minimalista, con un patron corporativo implementado en la planta superior.

Los objetos decorativos del espacio de la tienda se asocian con el hedonismo. El entorno de la tienda
de lujo es una representacion de los valores del placer para crear una imagen personal, cémoda e intima
(Welté et al., 2022). En este contexto, se encuentran diferentes representaciones en el disefio interior
delas tiendas de Nueva York y Toronto. Para el suelo de Nueva York, se han creado materiales de madera
y ceramica al estilo de Versalles. Las paredes de la tienda de Nueva York estan revestidas con paneles
de madera, papel pintado y acabados de pintura lisos y texturizados. El suelo de la tienda de Toronto
esta revestido con un suelo de estilo Versalles que combina parqué y baldosas de color gris. Las paredes
son lisas y presentan acabados texturizados de pintura. Ambas tiendas cuentan con iluminacién LED
puntual y lineal. El mobiliario de ambas tiendas es similar en cuanto a los indicadores de forma curvada
y angular. Sin embargo, el mobiliario de la tienda de Nueva York difiere en los detalles de color y de
textura. El mobiliario de la tienda de Toronto esta recubierto de tela lisa en tonos beige y gris claro. En
este contexto, los cédigos de disefio analizados a partir de datos visuales se definen en la tabla 4.

Ambas tiendas tienen elementos de disefio visual similares, como percheros montados en el suelo y
en el techo, estantes metdlicos en las paredes, nichos, vitrinas de cristal y mesas. Sin embargo, los
expositores con estantes de la tienda de Toronto son distintos. El servicio de lujo debe personalizarse
para la empresa mediante sefiales concretas que fomenten el consumo (Wirtz et al., 2020). En la tienda
de Nueva York se pueden ver articulos decorativos para prendas de vestir que reflejan estas sefiales. La
originalidad del disefio y el estilo se transmite a los consumidores a través de la combinacion de colores
y materiales (De Barnier y Valette-Florence, 2013). Tanto los componentes del disefio interior como los
objetos decorativos crean una atmdsfera de museo en la tienda de Nueva York. En Toronto, por el
contrario, se aprecia un disefio interior mas minimalista. En este contexto, las conclusiones extraidas de
los indicadores visuales relacionados con el disefio de las tiendas insignia se codifican en la tabla 4.

Tabla 4. Analisis de las tiendas insignia en Norteamérica

Nueva York, Estados Unidos

Fotogrias: Jonathan Taylar, Kelly (2025), tomadas de https://hyebeast.com/025/8/dior-new-york-
flagship-store-opening-spa-info

Exterior Disefio de la fachada: paneles blancos con formas asimétricas. Composicién asimétrica.

Suelo: parqué de color claro estilo Versalles. Alfombras estampadas y lisas en colores
beige y azul.

Espacio interior Paredes: pintura lisa en tonos blancos y beige. Papel pintado estampado en tonos blancos,
beige y grises. Paneles de madera.

[luminacién: focos y led lineal.

Formas curvas y angulares. Asientos tapizados en tonos blancos, grises claros, beiges,
naranjas, amarillos y azules con texturas lisas y jacquard. Mesas de centro y auxiliares de
marmol blanco y negro, de metal y de madera. Elemento de asiento metalico de forma
amorfa.

Mobiliario
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Exposicion de productos: percheros de ropa montados en el suelo y en el techo, estantes

Exposicion 1 . o .
p y metalicos de pared, nichos, vitrinas de cristal y mesas.

decoracion Objetos: prendas decorativas y coloridas colgadas en la pared.

Toronto, Canada

Fotografias: Kristen Pelou, Retail Insider 19), tomadas de https://retail-insider.com/retail-
insider/2019/09/christian-dior-opens-largest-flagship-in-north-america-on-torontos-mink-mile/

Disefio de la fachada: revestimiento de paneles de vidrio y superficies grises con formas
Exterior rectangulares. Reflejos del patrén de la marca. Composicién asimétrica con iluminacién
lineal.

Suelo: estilo Versalles, que combina parqué y baldosas de color gris. Parquet estilo apilado.
Alfombras lisas en tonos beige y gris.

Espacio interior Paredes: pintura lisa blanca. Papel pintado estampado en colores blanco y beige.

[luminacién: focos y led lineal.

Formas curvas. Asientos tapizados en tonos grises y beiges con texturas lisas. Sillas de

Mobiliario . - . s . .
estilo neoclasico. Mesas de centro y mesitas auxiliares de marmol blanco y cristal.
s s Exposicion de productos: percheros de techo, estanterias metalicas de pared, vitrinas de
Exposiciony )
‘7 cristal y mesas.
decoracion

Objetos: no disponibles.

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

La segmentacién del mercado global puede producirse tanto a nivel macro como micro. Mientras que
las diferencias macro estan relacionadas con la economia, las micro se relacionan con la cultura (Samli,
2013). Se aprecia una diferencia macro en el disefo de las fachadas del mercado norteamericano. En
comparacion con otras regiones del mercado, la actividad econémica y la vida laboral se han disefiado
dentro de los limites de los edificios modernos, que constituyen la primera impresion que se tiene de la
fachada. Debido a que Nueva York es un importante centro global, el disefio interior de sus tiendas es
mas dindmico y esta pensado para parecerse al ambiente de un museo. La tienda Dior de Toronto, por
su parte, se ha disefiado con un estilo mas sencillo, en consonancia con la infraestructura cultural y social
de la region.

5. Discusion

El andlisis de los indicadores visuales muestra que existen diferencias de disefio en las tiendas insignia
de Dior en funcién de su mercado global. En primer lugar, se evaliian los resultados de la investigacion
en términos de similitudes generales en el mercado global y estas similitudes se muestran en un mapa.
Posteriormente, se analizan los factores que influyen en los componentes del disefio de las tiendas
insignia utilizando un diagrama de Venn.

Las marcas de moda se comunican con los consumidores. Desde el punto de vista del marketing, los
temas relacionados con la calidad, el estatus, la imagen, la historia, la cultura y la sociedad asociados a
los productos de lujo se reflejan en las estrategias de comunicacién (Cheah et al., 2016). El punto de
partida de esta comunicacidn es el disefio de la fachada. El consumo de marcas de lujo también puede
verse influido por la cultura, la clase social y las tendencias globales (Seo y Buchanan-Oliver, 2015). Por
esta razon, se observd que se disefia en consonancia con los antecedentes culturales y con la vida social
de los consumidores. Los indicadores de disefio visual de las fachadas en América del Norte y en Europa
presentan similitudes. Sin embargo, se ha observado que las fachadas de la region de Asia-Pacifico, que
forma parte del mismo mercado global, tienen estilos visuales diferentes. En el mercado europeo, solo
las fachadas de Ginebra, Setl y Pekin son similares en cuanto a su forma. El patrén de la marca se ha
creado utilizando indicadores de forma en las fachadas de las tiendas de Toronto, Hong Kong y Taipéi.

La armonia visual del disefio interior incluye tanto similitudes como diferencias. En términos de
gestion de marcas de lujo, es posible disefiar tiendas con diferentes estilos segun algunas estrategias
(Welté et al,, 2022). Para ello, los disenos de las tiendas Dior tienen disefios visuales que pueden variar
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segln las regiones del mercado global. Las tiendas insignia de las marcas francesas, especialmente en
Paris, ofrecen un alto nivel de interaccion. Esto se debe a que estas tiendas representan el valor cultural
de la marca con expresiones visuales mas intensas y efectivas (Manlow y Nobbs, 2013). Debido a la
popularidad del turismo en Europa, existen similitudes entre las tiendas. Las de Nueva York, Pekin, Hong
Kong y Taipéi, que son centros econémicos, tienen un disefio similar al de la tienda insignia de Dior en
la avenida Montaigne de Paris. Estas similitudes también se observan en el disefio interior de las tiendas
de Ginebra y Viena. Las tiendas de Setl, Tokio, los Campos Eliseos y Toronto se diferencian de las demas
por su disefio interior. Las similitudes en el disefio visual de las tiendas insignia de Dior, identificadas a
partir de los resultados de la investigacion, se ilustran en el mapa de la figura 3.
Figura 3. Mapa de similitudes en el disefio de las tiendas insignia de Dior.

Champs-Elysées

Montaigne

Exterior

Interior Space
Furniture

Display & Decoration

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Existen diferencias de disefio visual en los componentes del suelo y de las paredes de todos los
interiores de las tiendas del mercado global. Se han creado diferentes expresiones utilizando
indicadores de disefio como el color, la forma, el material y el estilo. Sin embargo, se pueden observar
similitudes en los componentes de algunos disefios de tiendas insignia. Existen similitudes visuales
entre los componentes del disefio interior de determinadas secciones masculinas. Ademas, se ha
utilizado una iluminacién similar en todas las tiendas. Aunque el mobiliario varia de una tienda a otra,
refleja la imagen de Dior a través de diferentes sefiales visuales en términos de forma, color y textura.
Se pueden observar similitudes en los productos de exposicién y decoracién. Ademas, en algunas tiendas
se han utilizado objetos decorativos de estilo similar.

El mercado global y los grupos de consumidores pueden considerarse el grupo mas grande. La marca
Dior se encuentra dentro de este grupo y ofrece servicios segun las diferencias del mercado. Las
relaciones entre las variaciones del disefo visual en el mercado global en relacidn con los componentes
del disefo de las tiendas se muestran en el diagrama de Venn de la figura 4. Como se observa en los
resultados de la investigacién, la imagen de marca varia en el disefio interior segun las regiones del
mercado global. El mobiliario de las tiendas Dior presenta tanto similitudes como variaciones. En este
paralelismo, los elementos de exposicion y decoracién también comparten similitudes y diferencias. Los
indicadores de interior, mobiliario, exposicién y decoracién son similares en todas las secciones
masculinas, excepto en Sedl. El disefio de la fachada es el elemento mas llamativo y variable, ya que
proporciona la primera impresion a los consumidores. Las variaciones de disefio en las tiendas insignia
reflejan factores de color, forma, material y estilo basados en las diferencias culturales de los grupos de
consumidores. La imagen de marca de Dior se refleja en los espacios de las tiendas a través de diferentes
variaciones de disefio. Como se ha visto en la revision de la literatura y en los resultados de la
investigacidn, se prefieren las estrategias de disefo visual para posicionarse y atraer la atencidén en el
mercado global. La razén de ello es que la compatibilidad con los consumidores y las regiones requiere
una creatividad llamativa en el marketing. Segiin el andlisis de los datos visuales de muestra
pertenecientes a las tiendas, se han identificado diferencias en el disefio visual en funcién de las regiones
del mercado global. En este contexto, se puede confirmar la hipdtesis 2: «Las marcas de moda de lujo
pueden proyectar su imagen en las tiendas a través de disefios visuales creativos para atraer la atenciéon
en el mercado global».
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Figura 4. Las relaciones entre los disefios de las tiendas insignia de Dior en el mercado global.
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

La poderosa imagen de lujo del estilo de vida europeo, la calidad de la produccion y las siluetas
atemporales tienen una gran demanda en el mercado global (Donzé y Wubs, 2019). Los mercados de
América del Norte y Asia-Pacifico son mercados en crecimiento para el consumo de articulos de lujo. Las
tiendas insignia en estas regiones suponen una inversion significativa. Con este fin, la imagen de la moda
francesa de Dior se refleja en el diseno de la tienda. Sin embargo, en los paises de América del Norte y
de Asia-Pacifico, el consumo de marcas de lujo se asocia con actitudes funcionales y emocionales (Bian
y Forsythe, 2012). Esta relacion refleja la estructura cultural de la regidn. En este punto, se observé que
la imagen de Dior se reflejaba en la estructura cultural de la region, que influye en el comportamiento
de compra del consumidor. Se ha analizado que los disenos de las tiendas en los datos visuales de la
muestra tienen disefios visuales que varian entre regiones e incluso dentro de la misma region. En este
ambito, se puede confirmar la hip6tesis 1: «Debido a las diferencias culturales, el disefio visual de las
tiendas de moda de lujo en el mercado global puede variar de una regidn a otra». Ademas, aunque se
observan diferencias en los disefios visuales de las tiendas, los resultados muestran que se ha creado
una expresion visual comun. Aunque las regiones del mercado global varian, la imagen de marca se
refleja en un lenguaje coherente a través de indicadores de color, forma, material y estilo. Segtn el
modelo de investigacion, los c6digos pertenecientes a los datos de las tiendas de la muestra analizada
muestran la armonia del disefio visual entre las tiendas. Por lo tanto, se puede confirmar la hipétesis 3:
«A pesar de las diferencias entre las regiones del mercado global, la imagen de marca puede reflejarse
en los disefios del espacio de las tiendas a través de expresiones visuales coherentes».

6. Conclusion

Esta investigacion analizé las variaciones de disefio de las tiendas insignia pertenecientes a marcas de
moda de lujo ubicadas en el mercado global. La imagen de marca se refleja en el disefio del espacio de la
tienda a través de diferentes expresiones en el mercado global. Como se observa en esta investigacion,
este reflejo se deriva de la diversidad de los grupos de consumidores. En un mercado con diversidad
cultural y social, el consumo de moda de lujo se organiza segun diferentes actitudes (Seo y Buchanan-
Oliver, 2015). Larazon de ello es que el comportamiento de consumo se basa en las relaciones culturales
y sociales.

La imagen de marca se refleja en el disefio visual de los espacios de las tiendas. En lugares donde
existen diferencias culturales, la imagen de marca se disefia de acuerdo con diferentes variaciones de
disefio. La imagen comun se disefia en diferentes expresiones visuales con variaciones en el color, la
forma, el material y la textura.

La segmentacion del mercado requiere determinar la ubicacion geografica actual y establecer perfiles
de consumidores en la region (Makgosa y Sangodoyin, 2017). Esto requiere investigar las ubicaciones
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del mercado global. Ademas, deben analizarse los valores culturales y las relaciones sociales. La
localizacion del mercado, la orientacidn al cliente y la formacion conceptual de la marca deben
integrarse en la creacion de una red global (Wiedmann y Hennigs, 2013). En este contexto, la imagen de
marca se refleja en el disefio de las tiendas de acuerdo con las diferencias culturales de las regiones de
mercado. Segtn los resultados de la investigacion, reflejar una imagen comun en diferentes expresiones
visuales en el disefio se considera ventajoso desde el punto de vista del marketing. Sin embargo, estos
enfoques de disefno deben ser coherentes con la imagen de marca y las caracteristicas de la regién. A
pesar de centrarse en las tiendas de lujo de una ciudad, faltan diferencias universales en las practicas
culturales (Debenedetti, 2021). En este contexto, la investigacién puede llenar el vacio existente en los
estudios sobre los factores culturales globales de la moda de lujo. Esta investigacion llena el vacio en el
disefio del espacio de las tiendas basado en el disefio visual y ofrece una evaluaciéon general de la
variabilidad del disefio de las tiendas en el mercado global.

Sin embargo, la investigacion tiene algunas limitaciones. Se ha llevado a cabo un proceso de analisis
visual basado en estudios de casos dentro del &mbito de la investigacién cualitativa. En primer lugar,
pueden producirse evaluaciones subjetivas debido a la naturaleza descriptiva de la investigacion
cualitativa. En esta fase, los métodos de investigaciéon cuantitativa pueden confirmar ain mas los
resultados de la investigacién. Ademas, puede ser necesario realizar mediciones centradas en la
percepcidén de los consumidores para futuras investigaciones. Se podrian analizar otros tipos de tiendas
ademas de las tiendas insignia de lujo. Ademas, la investigacién se limit6 al ejemplo de Dior, seleccionada
como la marca de moda de lujo mas fuerte para 2025. No se ha realizado ninguna comparacién con las
aplicaciones de disefio de tiendas pertenecientes a otras marcas de moda en el mercado mundial del
lujo. Es posible que sea necesario comparar los resultados de la investigaciéon con otras marcas
competidoras del mismo segmento. Esta investigacién puede desarrollarse para futuros estudios.
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