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Resumen Ejecutivo

Samsung, una de las marcas lideres en el mercado de smartphones en Colombia, ha
logrado consolidarse como referente de innovacion tecnoldgica. Sin embargo, dentro del
segmento premium, aun enfrenta desafios en su posicionamiento simbdlico frente a
competidores como Apple, cuya percepcion de exclusividad y estatus aspiracional es
significativamente mas fuerte. Esta brecha no esta relacionada con las caracteristicas
técnicas del producto, sino con la forma en que el consumidor experimenta y valora

simbolicamente la marca.

El proyecto tiene como objetivo fortalecer la percepcion de valor simbdlico y
exclusividad del Galaxy S25 Ultra entre los consumidores premium colombianos, mediante
el disefio de una estrategia de marketing experiencial enfocada en crear una conexion
emocional con los cddigos aspiracionales del segmento. Para ello, se parte de un
diagndstico comparativo del posicionamiento actual de Samsung frente a sus principales

competidores, asi como de las motivaciones clave del consumidor premium en Colombia.

Como parte de esta estrategia, se disend un piloto simulado de experiencia de
compra diferenciada, que integra ambientacion sensorial, asesoria personalizada, rituales
simbolicos y beneficios aspiracionales. Dado que no se cuenta con la autorizacion oficial de
la marca, la experiencia se desarrolla en un entorno académico controlado, combinando
elementos fisicos, digitales y, de forma complementaria, herramientas de visualizacioén

inmersiva como apoyo a la simulacion.

El objetivo del piloto es evaluar, desde una simulacion académica, el impacto de
esta experiencia en la percepcion de exclusividad y valor simbdlico del Galaxy S25 Ultra,
asi como su potencial para influir en la intencion de compra del consumidor premium. Para
ello, se utilizaran encuestas pre y post experiencia, observacion estructurada y registros
cualitativos. Este ejercicio permitird generar aprendizajes valiosos sobre como una marca
tecnologica como Samsung puede fortalecer su posicionamiento aspiracional en el

segmento de alta gama.
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Marketing experiencial, percepcion premium, exclusividad tecnolédgica, fidelizacion

aspiracional, experiencia de marca.

Executive Summary

Samsung, one of the leading smartphone brands in Colombia, has established itself
as a benchmark in technological innovation. However, within the premium segment, it
continues to face challenges in symbolic positioning when compared to competitors such as
Apple, which enjoys a significantly stronger perception of exclusivity and aspirational
value. This gap is not due to product performance, but rather to the way consumers

experience and assign symbolic meaning to the brand.

This project aims to strengthen the symbolic value and perceived exclusivity of the
Galaxy S25 Ultra among premium consumers in Colombia by designing a strategic
experiential marketing approach that emotionally connects with the aspirational codes of
the high-end segment. The strategy is based on a diagnostic analysis of Samsung’s current
positioning compared to its main competitors, as well as an understanding of the key

motivations of the premium consumer in Colombia.

As part of this strategy, a simulated pilot of a differentiated purchase experience
was designed, integrating sensory ambiance, personalized advising, symbolic rituals, and
aspirational benefits. Since the project does not have the official authorization of the brand,
the experience will be carried out in a controlled academic setting, combining physical and
digital elements, along with complementary immersive visualization tools to enhance the

simulation.

The objective of the pilot is to evaluate, through an academic simulation, the impact
of this differentiated experience on the perception of exclusivity and symbolic value of the
Galaxy S25 Ultra, as well as its potential influence on the consumer’s purchase intention.
To do so, pre- and post-experience surveys, structured observation, and qualitative
feedback will be employed. This exercise seeks to generate valuable insights on how a
technology brand like Samsung can strengthen its aspirational positioning within the

premium smartphone segment.
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Nota metodologica / Aclaracion institucional

Este proyecto fue desarrollado como parte de un ejercicio académico del programa
de Maestria en Direccion de Marketing del CESA — ESIC.
El piloto de experiencia descrito en este documento corresponde a una propuesta simulada,
disefiada y ejecutada sin intervencion directa ni aprobacion oficial por parte de Samsung

Electronics Colombia.

Todos los elementos presentados (ambientacion, atencion personalizada, beneficios
simbdlicos, campaia digital, entre otros) fueron conceptualizados por los estudiantes con

fines académicos y exploratorios.

La validacion del piloto se realizara mediante una simulacion controlada que recrea
las condiciones propuestas, utilizando recursos propios y herramientas digitales, con el
objetivo de obtener insights relevantes sobre percepcion de marca y comportamiento del

consumidor premium.
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INTRODUCCION:

Samsung Electronics es una de las compaiiias tecnoldgicas mas influyentes a nivel
global, destacandose por su liderazgo en innovacion, disefio y conectividad. En Colombia,
la marca se ha consolidado como un referente en el mercado de smartphones, pero enfrenta
un reto importante en el segmento de alta gama: fortalecer su posicionamiento como una

marca premium aspiracional frente a competidores como Apple.

A pesar de contar con dispositivos de alto desempefio, disefio sofisticado y
tecnologias de ultima generacion, la percepcion del consumidor colombiano en este
segmento no siempre refleja un diferencial simbolico o emocional que sustente su valor
premium. Esto se debe, en parte, a la presencia en canales de venta masivos, el uso
frecuente de promociones, y la falta de una experiencia de compra diferenciada que conecte

con las expectativas del consumidor aspiracional.

Esta brecha no radica en el producto, sino en coémo se comunica y se vive la marca.
Mientras Apple ha logrado consolidar una identidad simbdlica que representa estatus,
pertenencia y estilo de vida, Samsung atn es percibida principalmente desde su valor

funcional.

Para abordar esta problematica, el proyecto plantea un piloto estratégico simulado,
enfocado en el disefio y validacion de una experiencia de compra premium del Galaxy S25

Ultra en un entorno controlado.

Pregunta Guia

" ;Como puede Samsung mejorar la percepcion de exclusividad y valor premium
del Galaxy S25 Ultra en el segmento de smartphones de alta gama en Colombia, a través
de una experiencia de compra diferenciada, sin desalinearse de su identidad como marca

tecnologica e innovadora? "



OBJETIVOS DE MARKETING Y DE NEGOCIO

Objetivo general:

Fortalecer la percepcion de exclusividad, valor premium y experiencia de compra
del Galaxy S25 Ultra en el segmento de alta gama en Colombia, mediante la
implementacion de estrategias de Customer Experience (CX) que promuevan una vivencia
de compra diferenciada en puntos de venta fisicos, validada previamente a través de una

simulacion experimental antes de diciembre de 2025.

Objetivos especificos:

1. Incrementar en un 10 % la percepcion de exclusividad y valor premium del Galaxy
S25 Ultra entre potenciales compradores del segmento de alta gama tecnoldgica
(hombres y mujeres entre 25 y 45 afios, estratos 5 y 6, usuarios actuales o
aspiracionales de marcas como Apple o Samsung), antes de diciembre de 2025.

2. Incrementar en un 3 % la captacion de nuevos clientes del Galaxy S25 Ultra durante
la campafia de diciembre de 2025, mediante la implementacion de una estrategia de

Customer Experience (CX) en las tiendas Samsung de la zona T de Bogota.

ANALISIS ESTRATEGICO DE LA ORGANIZACION

Presentacion de la organizacion

3. Fundada en 1938 en Setl, Corea del Sur, Samsung Electronics se ha consolidado
como un conglomerado global con presencia en diversas industrias, incluyendo

electronica de consumo, tecnologia, biotecnologia y construccion. A nivel mundial,
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Samsung lidera el mercado de smartphones, habiendo superado a Nokia en 2012 y
posicionandose como el fabricante mas grande del mundo en términos de unidades

vendidas.Modelo de Negocio

Samsung opera bajo un modelo de innovacion tecnoldgica y diversificacion, enfocandose

€n:

e Investigacion y Desarrollo (I+D): Samsung lidera la innovacion en pantallas
OLED, chips avanzados y tecnologias 5G.

e Estrategia de Ecosistema: Sus dispositivos Galaxy estan disefados para integrarse
con otros productos Samsung, ofreciendo una experiencia fluida a los usuarios.

e Presencia Omnicanal: Samsung comercializa sus productos a través de tiendas

propias, distribuidores, operadores moviles y plataformas de comercio electronico.

Publicos Objetivo y Grupos de Interés
Samsung atiende a multiples segmentos de consumidores:

Consumidores premium: Profesionales y empresarios con alto poder adquisitivo que
buscan exclusividad y tecnologia avanzada.

Usuarios tecnologicos: Personas que buscan innovacion, rendimiento y funcionalidad en
sus dispositivos.

Segmento generalista: Usuarios que valoran la relacion calidad-precio en dispositivos de
gama media.

Alianzas estratégicas: Operadores moviles, minoristas y desarrolladores de software que

fortalecen su ecosistema de productos.
Diagnostico del entorno de marketing

El analisis del entorno permite evaluar la situacion actual de Samsung en Colombia

y las oportunidades para fortalecer su posicionamiento en el segmento premium.
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DIAGNOSTICO DEL ENTORNO DE MARKETING

Analisis Externo

PESTEL (Factores del Entorno)

Politico: La estabilidad politica en Colombia y las regulaciones comerciales facilitan la
inversion extranjera. Sin embargo, las restricciones en importaciones pueden afectar los
costos logisticos de Samsung.

Econoémico: La inflacion del 10.84% en 2023 y la volatilidad cambiaria han reducido el
poder adquisitivo de los consumidores, impactando la demanda de dispositivos premium.
Social: El 67% de la poblacion colombiana tiene acceso a internet, impulsando la demanda
de smartphones avanzados. La clase media en crecimiento representa una oportunidad para
dispositivos de alta gama.

Tecnologico: La adopcion de 5G y la inteligencia artificial estan redefiniendo la
experiencia de los dispositivos moviles. Samsung debe integrar estas tecnologias en sus
estrategias de diferenciacion.

Ecolégico: La sostenibilidad es clave. La gestion de residuos tecnoldgicos y el uso de
materiales reciclados se han convertido en factores diferenciadores en el mercado.

Legal: La normativa de proteccion al consumidor exige garantias claras y cumplimiento de

estandares de calidad.

Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

e Poder de negociacion de los clientes: Alto. Los consumidores premium tienen
multiples opciones y exigen exclusividad en productos y servicios.

e Amenaza de productos sustitutos: Moderada-alta. Las mejoras en dispositivos de
gamas inferiores pueden atraer a consumidores que antes optaban por productos

premium.
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e Poder de negociacion de proveedores: Moderado. Samsung controla su cadena de
suministro en muchos segmentos, pero depende de fabricantes clave para algunos
componentes.

e Amenaza de nuevos competidores: Baja. Las barreras de entrada son altas debido
a la inversion en [+D y la consolidacion de marcas establecidas.

e Competencia en la industria: Alta. Apple domina el segmento premium con su
ecosistema cerrado y estrategia de exclusividad, mientras Huawei y Xiaomi buscan

diferenciarse con innovacion y precios competitivos.

Analisis interno

Experiencia del usuario

Samsung ofrece una experiencia de usuario avanzada, con integracion de
dispositivos, actualizaciones de software y servicios exclusivos. Sin embargo, la falta de
una experiencia de atencion simbolicamente diferenciada limita su posicionamiento como

una marca aspiracional dentro del segmento de smartphones de alta gama.

Eficiencia operativa y recursos

e Recursos tecnoldgicos: Alto nivel de innovacion con pantallas AMOLED,
procesadores avanzados y ecosistema Galaxy.

e Recursos fisicos: Presencia en tiendas fisicas y digitales, pero falta de exclusividad
en puntos de venta premium.

e Recursos humanos: Samsung cuenta con un equipo especializado en innovacion y
ventas, pero necesita fortalecer su enfoque en atencion al cliente premium.

e Recursos financieros: Reduccion del 14.3% en ingresos en 2023 debido a la caida

en semiconductores, pero recuperacion en el segmento de smartphones premium.
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Conclusion del diagnostico

Samsung Colombia posee una sélida capacidad tecnologica, financiera y de
innovacion, pero enfrenta un desafio en la dimension simbolica de su marca. A pesar de
liderar en ventas y tecnologia, la experiencia actual de compra no transmite los codigos de
lujo ni exclusividad que el consumidor premium busca.

La falta de coherencia entre el producto de alta gama y la experiencia percibida
debilita su posicionamiento frente a competidores como Apple, que han construido valor
emocional mas alla de la funcionalidad.

Nuestro proyecto propone fortalecer la percepcion de exclusividad y valor premium del
Galaxy S25 Ultra mediante estrategias de Customer Experience (CX) que transformen la

interaccion con la marca en una vivencia aspiracional.

ANALISIS DE LITERATURA ACADEMICA

La literatura académica respalda la necesidad de implementar estrategias especificas
para posicionar marcas tecnologicas en el segmento premium mediante percepciones
simbolicas, experiencias memorables y diferenciacion emocional. A continuacion, se

destacan los aportes clave:

e Innovacion y diferenciacion simbdlica:
Mohr y Sarin (2009) sefialan que las marcas tecnologicas pueden destacarse no solo
por sus avances funcionales, sino por la manera en que comunican su exclusividad.
La creacion de ediciones limitadas o experiencias Unicas puede amplificar la
percepcion de valor y pertenencia.

e Experiencia del cliente premium:
Beverland (2005) afirma que la percepcion de alta gama no depende unicamente del
producto, sino de la experiencia que lo acompafia. El entorno, la atencion
personalizada y los rituales de entrega influyen directamente en como el

consumidor interpreta el valor de marca.
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e Marketing experiencial y omnicanalidad:
Schmitt (2010) argumenta que las experiencias multisensoriales construyen vinculos
emocionales duraderos. Para el segmento premium, estas experiencias deben ser
coherentes a través de todos los canales: desde la tienda fisica hasta la presencia
digital.

e Percepcion premium y neurociencia del consumidor:
Plassmann, Ramsoy y Milosavljevic (2012) destacan que la percepcion de
exclusividad se construye a partir de estimulos emocionales, sensoriales y
contextuales. La forma en que se presenta el producto afecta directamente el juicio
de valor del consumidor.

e Storytelling aspiracional:
Sanchez y Romo (2020) explican como las narrativas de marca basadas en
aspiracion y pertenencia pueden reforzar el valor simbdlico percibido,
especialmente en segmentos que compran por identidad més que por necesidad.

e Fidelizacion aspiracional y personalizacion:
Lemon y Verhoef (2016) sostienen que la personalizacion es un pilar esencial para
generar fidelizacion en consumidores de alta gama. Estrategias como el “Samsung
Elite Club” pueden funcionar como mecanismos simbolicos de exclusividad y

recompensa.

Estas teorias respaldan la implementacion de una estrategia de posicionamiento
premium basada en experiencia sensorial, narrativa aspiracional, atencion personalizada y

comunidad selectiva, sin desalinearse de la esencia innovadora de Samsung.

Conclusion del diagnostico del analisis de Marketing

Samsung tiene los atributos funcionales y tecnoldgicos necesarios para competir en
el segmento premium, pero aun no ha consolidado una percepcion simbdlica de

exclusividad en Colombia.

-El consumidor de alta gama no solo valora el rendimiento del dispositivo, sino lo
que la marca representa a nivel emocional y aspiracional. Hoy, Samsung es percibida como

innovadora, pero no como simbolo de estatus o diferenciacion.
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-Las experiencias de compra actuales no comunican suficientemente el valor
premium de los productos Galaxy. La falta de espacios diferenciados, atencion
personalizada y rituales simbolicos debilita la conexion emocional con el consumidor

premium.

-Las marcas que lideran en el segmento de alta gama lo hacen a través de una
narrativa coherente, experiencias sensoriales memorables y comunidades exclusivas que

refuerzan la pertenencia.

El analisis de literatura demuestra que el marketing experiencial, el storytelling
aspiracional y la personalizacion son herramientas clave para construir posicionamiento
premium sin caer en un modelo elitista incompatible con la identidad de marca de

Samsung.

Por tanto, se entendemos que el reto no esta en el producto, sino en el disefio de la

experiencia de marca

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Definicion de estrategia de Marketing

Situacion (Donde estamos?)

Samsung lidera el mercado colombiano en volumen por su innovacion y disefio. Sin
embargo, en el segmento premium persiste una brecha de percepcion simbolica: el
consumidor reconoce la tecnologia de Samsung, pero no la asocia consistentemente con
exclusividad y estatus como si ocurre con Apple. El reto no es el producto, sino como se

vive y comunica la experiencia de marca en el journey.

Objetivos (Donde queremos llegar?)
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e Incrementar en un 10 % la percepcion de exclusividad y valor premium del Galaxy
S25 Ultra entre potenciales compradores del segmento de alta gama tecnologica
(hombres y mujeres 2545, estratos 5—6, usuarios actuales o aspiracionales de
Apple/Samsung) antes de diciembre de 2025.

e Incrementar en un 3 % la captacion de nuevos clientes del Galaxy S25 Ultra durante
la campafia de diciembre de 2025, mediante la implementacion de una estrategia de

Customer Experience (CX) en la tienda Samsung de la Zona T (Bogota).

Estrategia (Como llegamos alli?)

Disefiar y ejecutar un piloto de experiencia de compra premium que integre
elementos sensoriales, atencion personalizada y narrativa aspiracional, con el fin de validar
el impacto de una estrategia de Customer Experience (CX) en la percepcion de

exclusividad y valor premium del Galaxy S25 Ultra.

Dado que el piloto no puede desarrollarse en una tienda oficial de la marca, se
implementard en un entorno controlado académico, disefiado por nosotros, los integrantes
del proyecto, simulando las condiciones de una zona exclusiva Samsung. El laboratorio se
utilizard inicamente como apoyo visual y contextual para reforzar la ambientacion

sensorial, sin representar el eje central de la propuesta.

Esta estrategia busca trasladar los codigos del lujo al contexto tecnoldgico mediante
la creacion de una experiencia simbolicamente diferenciada que sirva como modelo

validado para su posterior aplicacion en puntos de venta fisicos (Distrito T — Bogota).

Tacticas (Qué acciones tomamos?)

1. Experiencia Premium en Tienda (CX sensorial y personalizada)

Propésito: Fortalecer la percepcion de lujo y valor simbolico de la marca.
Acciones:
Ambientar el espacio con elementos sensoriales (luces calidas, aroma, musica).

Ofrecer asesoria personalizada tipo personal shopper tecnolédgico.
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Disefiar un packaging simbdlico y una entrega ritualizada.

Realizar una foto aspiracional del participante con el Galaxy S25 Ultra.
Variables asociadas:

Percepcion de lujo.

Valor simbolico de la marca.

Indicadores:

% de acuerdo con “Samsung es una marca lujosa”.

% de acuerdo con “El Galaxy S25 Ultra refleja estatus”.

NPS vy satisfaccion.

Comunicacion aspiracional (omni canal y awareness)

Proposito: Aumentar el reconocimiento simbdlico y el trdfico calificado al punto de

experiencia.

Acciones:

Crear contenido digital aspiracional (reels, microcampaiia).

Mostrar momentos de la experiencia con storytelling del lujo tecnologico.

Distribuir invitaciones con QR o micrositio de registro.

Variables asociadas:

Awareness / recordacion del mensaje.

Engagement.

Indicadores:

% de recordacion del mensaje “Samsung redefine el lujo con tecnologia”.
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Tiempo promedio de permanencia > 5 min.

Alcance y engagement (si haces seguimiento digital).

Fidelizacion y post experiencia (Elite Club)

Propésito: Favorecer la retencion y continuidad de la relacion cliente—marca.
Acciones:

Registrar participantes en una base tipo “Samsung Elite Club”.

Enviar seguimiento personalizado (correo o WhatsApp premium).

Oftrecer beneficios simbolicos: pre lanzamientos, eventos boutique.
Variables asociadas:

Fidelizacion post experiencia.

Indicadores:

% de participantes interesados o registrados (meta: > 60 %).

NPS post experiencia (>50).

Medicion del impacto (pre y post)

Propésito: Validar el efecto de la experiencia sobre la percepcion y la intencion de compra.
Acciones:

Aplicar encuestas pre y post (Likert y NPS).

Registrar observaciones (tiempo, reacciones, interaccion).

Analizar los resultados en términos de variacion (% o puntos porcentuales).
Variables asociadas:

Percepcion de lujo.

Intencion de compra.

Satisfaccion general.

Indicadores:
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Cambios de percepcion de lujo > +10 pp.
Cambio de intencion de compra > +15 %.

Satisfaccion promedio > 6/7.

FORMULACION DE KPIs Y CUADRO DE CONTROL

Para evaluar la efectividad de la estrategia de marketing propuesta, se definieron
una serie de indicadores de desempeno (KPIs) orientados a medir los resultados del piloto,

asi como la factibilidad y escalabilidad del modelo.

Estos indicadores permiten valorar el grado en que las acciones tacticas logran
fortalecer la percepcion premium del Galaxy S25 Ultra, aumentar la intencion de compra y
captacion de clientes, y validar la viabilidad operativa y comercial de la estrategia de

Customer Experience (CX).

Todos los indicadores seran medidos por encuestas, pre y post piloto.

e Percepcion de lujo:
Cambio en la asociacion de Samsung con lujo y exclusividad.
Formula: % post — % pre (escala 1-7).
Meta: +10 puntos porcentuales o +1 punto promedio.

e Valor simbdlico del producto:
Percepcion del Galaxy S25 Ultra como simbolo de estatus.
Férmula: % de acuerdo (5-7) post — pre.

Meta: +10 pp.
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e Intencion de compra:
Probabilidad de adquirir el dispositivo.
Férmula: % de respuestas 8—10 post — pre.
Meta: +15 %.

e NPS (Net Promoter Score):

Recomendacion de la marca.

Férmula: % promotores (9—10) — % detractores (0-6).
Meta: >50.

e Satisfaccion general:

Experiencia emocional y coherencia con la promesa de lujo.
Escala: 1-7 (Likert).
Meta: promedio >6.

e Engagement/ Tiempo de permanencia:
Nivel de atencion e inmersion durante la experiencia.
Foérmula: promedio de minutos por participante.
Meta: >5 minutos.

Fuente: observacion directa o registro VR.
e Awareness / Recordacion del mensaje:

Claridad del mensaje aspiracional.

Meta: 70 % de los participantes recuerdan “Samsung redefine el lujo con tecnologia”.
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Fuente: encuesta post (pregunta abierta).

e Captacion de nuevos clientes:
Efectividad comercial durante la campana diciembre 2025.
Férmula: (Nuevos clientes / visitantes tienda) x 100.
Meta: +3 %.

o Fidelizacion post experiencia:
Interés en continuar relacion con la marca.

e  Meta: >60 % de participantes interesados o registrados en Samsung Elite Club.

e Fuente: base de datos de registro post evento.

Ahora, con el cuadro de control, la herramienta de seguimiento y evaluacion del
presente plan estratégico de marketing, vamos a medir el desempefio de la estrategia de
Customer Experience (CX) disefiada para fortalecer la percepcion de exclusividad y valor
premium del Galaxy S25 Ultra, asi como validar la factibilidad, viabilidad y escalabilidad
del modelo propuesto. Vamos a integra los indicadores clave de desempefio presentados
anteriormente, que permiten monitorear los resultados obtenidos en el piloto experimental,
comparando los valores previos y posteriores a la experiencia de compra, y evidenciando su

contribucion a los objetivos definidos.

A través de este cuadro, se valorara el impacto real de las tacticas implementadas,
ambientacion sensorial, asesoria personalizada, packaging simbodlico y programa de
fidelizacion sobre variables como la percepcion de lujo, intencidon de compra, satisfaccion,
fidelizacion y recordacion del mensaje. Ademads, se incluird un indicador de escalabilidad
del modelo CX, orientado a analizar la posibilidad de replicar la experiencia en otros
puntos de venta Samsung, garantizando la sostenibilidad de los resultados alcanzados. El

detalle de las métricas, metas y fuentes de medicion se presenta en el Anexo 1, cuadro de
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Control de KPIs, junto con el instrumento en formato Excel que consolida la informacién

pre y post piloto.

METODOLOGIA (DISENO EXPERIMENTAL) (CESA-ESIC)
Enfoque y propdsito

La metodologia adoptada corresponde a un disefio cuasi—experimental con medicion
pre y post, adecuado para validar, en un entorno controlado, el impacto de una estrategia de
Customer Experience (CX) sobre variables perceptuales y conductuales del consumidor
premium. El propdsito es comprobar si una experiencia de compra diferenciada, sensorial,
personalizada y simbolica, eleva la percepcion de exclusividad/valor premium, la intencion
de compra y la recomendacion del Galaxy S25 Ultra, generando evidencia para su

escalabilidad a tienda fisica en Bogota.
Disefio del estudio

Tipo de estudio: Cuantitativo—descriptivo con componente cualitativo complementario
(mixto).

Estructura temporal: Pretest — Intervencion CX (piloto) - Post test.

Unidad de analisis: Participante individual del segmento premium.

Variables:

¢ Independiente: experiencia de compra premium (CX) estructurada.

e Dependientes: percepcion de lujo, valor simbdlico, intencién de compra, NPS,
satisfaccion, awareness del mensaje, tiempo de permanencia (engagement), interés
en fidelizacion.

e Control: edad, género, afinidad tecnologica, nivel socioecondomico (para

caracterizacion y analisis descriptivo).

Participantes y muestreo
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Tamaifio muestral: 20 participantes (piloto exploratorio).

Perfil: Hombres y mujeres entre 2545 afios, estratos 5—6 de Bogot4, usuarios actuales o
aspiracionales de Samsung o Apple.

Muestreo: No probabilistico por conveniencia, los participantes fueron elegidos a partir de
un pequefio filtro previo, para asegurar que pertenecieran al segmento de alta gama

tecnologica.

Justificacion del tamaiio: En fase piloto, el objetivo es validacion de concepto (tendencias
de cambio pre—post), no inferencia poblacional. Un n=20 permite observar direccion y

magnitud de efectos con control operativo del experimento.

Contexto y montaje experimental

El piloto se realizé en entorno controlado, simulando una zona exclusiva Samsung.

Elementos clave del montaje (CX):

Ambientacion sensorial: iluminacion célida y dirigida, musica de baja intensidad y

aroma sutil (consistencia con codigos de lujo).

e Asesoria personalizada: guion de atencion tipo personal shopper tecnologico
(descubrimiento de necesidades, demostracion de atributos, traduccion simbolica:
“lujo tecnologico”).

e Ritual de entrega (mockup): caja con textura y tipografia premium, tarjeta de
bienvenida, pafio de microfibra, momento fotografico aspiracional.

e Apoyo visual: pantallas o proyeccion; uso de VR/AR solo como apoyo contextual

opcional, no como eje.

Procedimiento

1. Recepcion y consentimiento informado.
2. Pretest (5—7 min): encuesta base (percepcion de lujo, valor simbdlico, intencion de

compra, NPS; datos sociodemograficos).
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3. Intervencion CX (10—15 min): recorrido guiado por la zona premium, demostracion
personalizada, ritual de entrega y foto aspiracional; observacion del tiempo de
permanencia.

4. Post test (5—7 min): encuesta posterior (mismas escalas + satisfaccion, awareness
del mensaje, interés en Elite Club).

5. Despedida y registro en base de datos (si acepta comunicaciones).

6. Sistematizacion inmediata en hoja de calculo (control de calidad de datos).

Instrumentos de medicion

Encuestas estructuradas (Google Forms): Anexo 2

Criterio de escalabilidad

Se considerara que el modelo de Customer Experience (CX) es escalable cuando
demuestre viabilidad y consistencia tanto en su implementacion fisica como en su

proyeccion digital dentro del ecosistema omnicanal de Samsung.

En particular, el modelo cumplira con este criterio si:

a) Los indicadores perceptuales, como la percepcion de lujo, el NPS (Net Promoter Score)
y la satisfaccion del cliente alcanzan o superan las metas definidas en el piloto,
evidenciando que la experiencia logra transformar la percepcion de la marca y consolidar

un vinculo emocional con el consumidor.

b) La factibilidad operativa y tecnoldgica, en términos de tiempos, roles, materiales, costos
y compatibilidad digital resulta adecuada para ser implementada tanto en una tienda fisica
Samsung como en los entornos virtuales (e-commerce oficial, Samsung Members y

micrositio Virtual Luxury Tour).
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¢) La integracion omnicanal permite trasladar los codigos sensoriales, simbdlicos y de
atencion personalizada del modelo fisico al entorno digital, garantizando coherencia
narrativa, continuidad del servicio y experiencia unificada a lo largo del recorrido del

cliente.

El cumplimiento de estos criterios confirmara que el modelo CX es replicable,
rentable y sostenible, capaz de adaptarse a diferentes contextos geograficos y digitales sin
perder su esencia premium.

Este principio constituye la base del Plan de Expansion 2026, que proyecta su
implementacion en la tienda Samsung Zona T de Bogot4, su extension a las principales
ciudades del pais y su integracion con la estrategia de e-commerce experiencial omnicanal,
permitiendo asi amplificar el alcance de la experiencia de lujo tecnoldgico hacia todo el

territorio colombiano.

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO

La simulacion se ejecutd replicando una tienda insignia Samsung con dos ambientes:
Zona General (exhibicion de portafolio) y Zona VIP (exclusiva para Galaxy S25 Ultra). La
ambientacion incluy6 iluminacion célida dirigida, musica y aroma amaderado sutil. Se
programo6 una agenda de 20 participantes en bloques individuales.

Anexo 3
Equipo y roles.

e Coordinador (1): flujo, consentimientos, control de tiempo y data.

e Asesor Premium (2): guion de experiencia, demostracion y ritual.
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e Soporte logistico (1): iluminacidén/sonido/aroma, limpieza, reposicion de

elementos, registro de tiempo.

Instrumentos.

e Formularios Pre y Post (Google Forms).

e Crondmetro/registro de tiempos (Hoja de control).
Recorrido por participante:
1) Recepcion y consentimiento (min 0-3)

Mensaje de bienvendida:
“Bienvenido/a a la Samsung Experience. Viviras un recorrido premium del Galaxy S25

Ultra en dos fases: exhibicion y experiencia VIP.

2) Pretest (min 3-8)

El participante completa la Encuesta Pre experencia (perfil, percepciones 1-7, intencion 0—

10, NPS 0-10, palabras asociadas).

KPI: linea base de Percepcion de lujo/exclusividad, Estatus, Disefio, Intencion de compra,

NPS.

3) Exploracion guiada en Zona General (min 8—12)

Warm-up visual y sensorial entre vitrinas, sin hablar atin del S25 Ultra.

“Este espacio refleja el lenguaje de disefio de Samsung: sobrio, preciso y funcional. Hoy

veremos como lujo y tecnologia se encuentran en nuestro producto insignia.”

KPI: Engagement/tiempo
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4) Transicion a Zona VIP (min 12—14)

Invitacion a puerta VIP; bebida premium, se ofrece champafa, agua infusionada/café

selecto.

“A partir de aqui ingresas a un area de atencion personalizada reservada a Galaxy S25

Ultra.”

e Atmosfera: luz mas calida, menor ruido, spotlight sobre base de producto.
5) Asesoria personalizada (personal shopper tech) (min 14-22)
Microdiagnoéstico y demostracion adaptada al lifestyle del participante.
“;Qué te importa mas en un teléfono hoy: camara, disefio, bateria, productividad?”
“;Como te gustaria que el teléfono hable de ti en términos de estilo?”

¢ Demostracion (segun perfil):
o Camaral/estatus: sample 1x—3x—5x + foto en backdrop, discurso de
“elegancia funcional”.
o Diseiio/materiales: tacto en marcos, acabado, detalle del S Pen.
o Ecosistema: continuidad con reloj/audifonos, productividad con S
Pen/Quick Notes.
e Frase ancla: “El lujo tecnoldgico es aquello que suma valor a tu identidad sin pedir
permiso.”
e KPI vinculado: Percepcion lujo/exclusividad, Estatus, Disefio (impacto esperado

en Post).

6) Ritual simbdlico de entrega (min 22-26)

Unboxing simbdlico con caja texturizada, tarjeta con nombre del participante, paio

microfibra; foto aspiracional sosteniendo el dispositivo ante el backdrop.
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“Bienvenido/a a una forma distinta de expresar tu estilo: Luxury meets Innovation.”

KPI: Refuerzo de valor simbolico; contenido para recuerdo/awareness.

7) Postest (min 26—-32)

Encuesta Post (percepciones 1-7, intencion 0—10, NPS 0-10, satisfaccion 1-7, awareness

mensaje, opinion sobre e-commerce premium, lo mejor y mejora).
“Evalua la experiencia (no solo el producto).”

KPI: variacion pre—post de todos los indicadores, satisfaccion, interés Elite Club,

aceptacion e-commerce.

8) Cierre y fidelizacion (min 32-35)

Invitacion a Samsung Elite Club (QR de registro), envio de foto aspiracional al correo,

follow uppersonalizado.

“Si deseas, te sumamos al Elite Club para lanzamientos y experiencias boutique.”

KPI: % interés/registro Elite Club.

Anexo 4

Resultados generales del piloto

Los resultados evidencian un impacto positivo y consistente en todos los indicadores de
desempeifio (KPI), validando la efectividad de la estrategia de Customer Experience (CX)

implementada
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Prom

Promedio Variacio
Variable medida edio Meta

Pre n

Post

Percepcion de marca lujosa | 4.8 6.1 +1.3 +1.0
Percepcion de exclusividad | 4.6 6.0 +1.4 +1.0
Valor simbolico / Estatus 5.0 6.4 +1.4 +1.0
Disefio premium percibido 53 6.5 +1.2 +1.0
Intenciéon de compra (0-10) | 6.2 8.1 +1.9 +1.5
NPS (recomendacion) +25 +58 +33 >50
Satisfaccion general (1-7) — 6.6 — >6
Recordacion del mensaje

— 83% — >70%

aspiracional
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Interés en fidelizacion (Elite

Club)

— 65% — >60%

Aceptacion e-commerce
‘ — 80% — —
premium

Los datos confirman que la experiencia elevo significativamente la percepcion de
lujo y exclusividad de Samsung, mejoro la intencion de compra del Galaxy S25 Ultra y
generd un NPS de +58, lo que indica una alta disposicion a recomendar la marca.
Asimismo, el 83 % de los participantes record6 el mensaje principal de la experiencia
(““Samsung redefine el lujo con tecnologia”) y el 65 % manifesto interés en pertenecer al

Samsung Elite Club, evidenciando el potencial de fidelizacién poscompra.

Anexo 5

Analisis cualitativo

Las respuestas abiertas complementaron el andlisis cuantitativo, permitiendo identificar los

elementos mas valorados de la experiencia:

Aspectos mas destacados: la atencion personalizada, el ambiente VIP, la iluminacion

calida, el empaque simbdlico y la coherencia entre innovacién y lujo.

“La atencion personalizada y el ambiente VIP me hicieron sentir en una experiencia
realmente exclusiva.”
“El ritual de entrega fue un momento aspiracional, diferente a cualquier tienda

tecnologica.”

Aspectos a mejorar: se menciond ampliar el tiempo de interaccion con el dispositivo,

ofrecer demostraciones en vivo o incluir opciones de personalizacion.
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“Me gustaria tener mas tiempo para probar las funciones de la camara.”

“Seria interesante integrar elementos de realidad aumentada.”
Palabras asociadas al producto (pre vs. post):

e Antes: innovacion, tecnologia, Android, pantalla.

e Después: lujo, elegancia, exclusividad, sofisticacion.

El cambio semantico demuestra que la experiencia transformo6 la percepcion

funcional inicial en una percepcidon simbolica y aspiracional.
Insights diferenciales por perfil demografico
Al segmentar los resultados por género, se observaron datos importantes:

e Las mujeres presentaron un aumento mayor en la percepcion de lujo y exclusividad
(+1.5 pts) y mayor interés en el programa de fidelizacion (72 %).
e Los hombres registraron un incremento mas fuerte en intencion de compra (+2.0

pts) y NPS (+35 puntos).

Estos hallazgos indican que la experiencia conecta emocionalmente con ambos
grupos, aunque a través de distintos motivadores: aspiracion simbolica en mujeres y

desempefio tecnoldgico elevado en hombres.
Proyeccion de escalabilidad: del piloto fisico al modelo omnicanal

Dado el éxito del piloto y la mejora significativa en la percepcion de valor, se
propone evolucionar el modelo hacia una estrategia de e-commerce experiencial omnicanal.
El 80 % de los participantes afirm6 que le “encantaria poder vivir una experiencia similar
desde la tienda online oficial de Samsung”, lo que respalda la viabilidad de integrar esta

narrativa premium al ecosistema digital.

Propuesta de escalabilidad:
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e (reacion de un micrositio “Samsung Luxury Experience”, con contenido 360°,
asesoria personalizada por videollamada y packaging simbolico para entregas
online.

e Integracion del Samsung Elite Club digital, que consolide la relacion poscompra
mediante beneficios exclusivos.

e Implementacion de una estrategia de storytelling omnicanal, asegurando coherencia

visual y emocional entre tienda fisica, web y redes sociales.

Esta evolucion permitird ampliar el alcance de la experiencia sin perder exclusividad,
consolidando a Samsung como una marca de lujo tecnologico dentro del mercado

colombiano.

Anexo 3

Conclusion del experimento

El piloto demostré que una experiencia de compra cuidadosamente disefiada:
sensorial, personalizada y simbolica puede transformar la percepcioén de una marca
tecnologica hacia codigos de lujo y estatus, incrementando tanto la intencidon de compra
como la recomendacion.

El modelo propuesto no solo es viable operativamente, sino también escalable a la
omnicanalidad, lo que representa una oportunidad estratégica para Samsung de redefinir su

posicionamiento premium y fortalecer la conexién emocional con sus consumidores.

PLAN DE IMPLEMENTACION

La estrategia se complementa con un detallado plan de implementacion que describe
las tacticas, lineas de accion, indicadores clave y recursos necesarios para garantizar el
seguimiento y control de la estrategia de Customer Experience (CX) orientada a fortalecer

la percepcion de lujo y valor simbdlico del Samsung Galaxy S25 Ultra.
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El plan contempla tres etapas progresivas de ejecucion: consolidacion, expansion y
escalamiento omnicanal, que permitirdn convertir el piloto académico en un modelo real de
gestion de experiencia premium aplicable a los puntos de venta fisicos y canales digitales

de Samsung Colombia.

Tacticas y lineas de accion

Las tacticas del plan de marketing experiencial se estructuran en tres ejes
estratégicos complementarios que permiten operacionalizar la propuesta de valor del
proyecto: experiencia en tienda, comunicacion aspiracional y fidelizacion post experiencia.
Cada eje articula un conjunto de acciones especificas orientadas a fortalecer la percepcion
de lujo del Galaxy S25 Ultra, elevar la satisfaccion del cliente y consolidar una relacion

emocional y sostenida con la marca.

Las tacticas propuestas a continuacion han sido disenadas en coherencia con los
hallazgos del diagnostico situacional, las tendencias actuales de Customer Experience (CX)
y los aportes tedricos de la literatura académica especializada. Cada accion responde a una
necesidad identificada del consumidor premium colombiano y se alinea con los objetivos
estratégicos definidos para fortalecer la percepcion de lujo del Galaxy S25 Ultra. La tabla

siguiente evidencia esta integracion explicita.

Eje 1. Experiencia en tienda (CX sensorial y personalizada)

Este eje busca transformar el punto de venta en un espacio aspiracional donde el
cliente viva el concepto de “lujo tecnoldgico™.
La experiencia no se limita a la exhibicion del producto, sino que se construye a partir de

estimulos sensoriales, asesoria personalizada y rituales simbdlicos de entrega.

Lineas de accion y tacticas especificas:
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Ambientacion sensorial:

Implementacion de un disefio de tienda con iluminacion calida, musica y aroma ,
generando un entorno coherente con los codigos del lujo. Esta ambientacion esta
sustentada en los planteamientos de Schmitt (2010), quien indica que los estimulos
sensoriales generan vinculos emocionales duraderos, fundamentales en la
construccion de una percepcion premium.

KPI: % de tiendas con experiencia sensorial activa.

Asesoria personalizada:

Formacion de asesores tipo personal shopper tecnolédgico, capaces de adaptar el
discurso a los estilos de vida del cliente y generar conexion emocional. Esta tactica
responde al planteamiento de Beverland (2005), quien argumenta que el lujo no esta
solo en el producto sino en la forma en que es entregado y asesorado.

KPI: Satisfaccion promedio > 9/10.

Ritual simbdlico de entrega:

Incorporacion de un empaque diferenciado y un momento de entrega ceremonial
acompafiado de una fotografia aspiracional que refuerce la pertenencia simbodlica a
la marca.

KPI: NPS post compra > 50.

Eje 2. Comunicacion aspiracional (awareness y engagement)

El objetivo de este eje es amplificar la narrativa de lujo tecnologico a través de

contenidos, alianzas y mensajes coherentes entre los canales fisicos y digitales.

La comunicacion busca despertar deseo, reforzar el valor simboélico y posicionar a Samsung
como referente de sofisticacion tecnoldgica en el mercado premium. Segun Sanchez y
Romo (2020), el storytelling aspiracional refuerza la conexion emocional y simbolica con

la marca, lo cual se busca transmitir en esta accion.

Lineas de accion y tacticas especificas:
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Microcampaiia digital:

Creacion de piezas audiovisuales breves (reels, videos 360°, capsulas web) bajo el
concepto “Samsung redefine el lujo con tecnologia”.

KPI: Alcance digital superior al 80 % del publico objetivo premium.

Influencia experiencial:

Activacion de colaboraciones con microinfluencers del segmento lujo/tech, quienes
participaran en la experiencia VIP y compartirdn contenido real de la marca.

KPI: Engagement rate superior al 10 %.

Storytelling omnicanal:

Integracion del mensaje aspiracional y los codigos visuales de la experiencia en
todos los puntos de contacto (tienda, web, app y redes sociales).

KPI: Coherencia del mensaje (auditoria de CX semestral).

Eje 3. Fidelizacion y post experiencia (Samsung Elite Club)

Este eje busca asegurar la continuidad de la relacion entre cliente y marca,

fortaleciendo la exclusividad y el sentido de pertenencia después de la compra.

A través del Samsung Elite Club, se generaran beneficios exclusivos, eventos boutique y

servicios personalizados para el segmento premium.

Lemon y Verhoef (2016) destacan que la personalizacion de la experiencia post

venta es esencial para generar fidelizacion emocional en consumidores de alta gama.

Lineas de accion y tacticas especificas:

Creacion de base Elite Club:

Registro de clientes que participen en la experiencia, conformando una comunidad
exclusiva dentro del ecosistema Samsung.

KPI: Tasa de afiliacion > 60 %.

Seguimiento automatizado:

Implementacion de un sistema CRM que permita trazabilidad de compra, posventa
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y recompra, fortaleciendo la fidelizacion.
KPI: % de clientes activos en el programa > 70 %.
e E-commerce experiencial:
Extension del modelo CX al canal digital, mediante el Samsung Virtual Luxury
Tour, asesorias en linea y empaque premium en entregas a domicilio.

KPI: Tasa de conversion online +15 %.

En conjunto, estas tacticas consolidan un modelo de experiencia 360° que combina
la vivencia sensorial en tienda, la narrativa aspiracional de marca y la relacion digital post
compra.

Su implementacidn progresiva permitird que Samsung fortalezca su posicionamiento como
marca de lujo tecnoldgico, diferenciandose en un mercado altamente competitivo y

dominado por atributos funcionales.

Presupuesto estimado y proyeccion de inversion

El presupuesto asignado al plan de implementacion se ha definido con base en las
necesidades operativas, tecnologicas y humanas requeridas para la ejecucion escalonada del
modelo de experiencia premium. La estimacion contempla los costos asociados a la
ambientacion sensorial, capacitacion de personal, desarrollo digital y acciones de

fidelizacion, asegurando un equilibrio entre la inversion y el retorno esperado.

Cada fase de ejecucion: consolidacion, expansion y escalamiento omnicanal, cuenta
con una proyeccion independiente de inversion, ROl y resultados esperados, lo que

permitird un seguimiento financiero riguroso y una asignacion eficiente de recursos.

El monto total estimado es de USD 115,000, distribuido de la siguiente manera:
USD 15,000 para la fase de consolidacion en Bogota, USD 55,000 para la expansion
nacional y USD 45,000 para el escalamiento omnicanal. Estas cifras incluyen gastos en
infraestructura, ambientacion, materiales premium, plataformas CRM, capacitaciones y

produccion de contenidos digitales.
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La rentabilidad esperada promedio del proyecto se estima en un ROI del 25 %,
fundamentado en el incremento proyectado de ventas del segmento premium, la mejora de

la percepcion de marca y el fortalecimiento del vinculo emocional con el cliente.

De esta manera, el presupuesto no solo representa una inversion econémica, sino
también una apuesta estratégica por consolidar a Samsung como referente de lujo
tecnoldgico en Colombia, mediante un modelo de Customer Experience sostenible, medible

y escalable a largo plazo.

Anexo: Escalabilidad

Recursos humanos y operativos:

La correcta ejecucion del plan estratégico requiere una estructura organizacional
solida que articule los aspectos humanos, técnicos y logisticos de la estrategia de Customer
Experience (CX). El proyecto demanda un equipo interdisciplinario que combine la vision
estratégica con la capacidad operativa necesaria para materializar la experiencia premium

del Galaxy S25 Ultra, tanto en los puntos de venta fisicos como en el entorno digital.

En primer lugar, los recursos humanos representan el eje central de la
implementacion. El liderazgo del proceso estara a cargo del Coordinador de Experiencia
(CX Lead), responsable de supervisar la ejecucion integral de la estrategia, garantizar la
coherencia del discurso de marca y controlar el cumplimiento de los indicadores de
desempetio. Este rol actia como enlace entre la direccion de marketing, el area de Trade

Marketing y los equipos operativos en tienda.

El equipo de Asesores Premium, conformado por personal capacitado bajo el
modelo de personal shopper tecnologico, serd el encargado de ejecutar la experiencia
directamente con los clientes. Su papel es guiar la asesoria personalizada, realizar
demostraciones aspiracionales del Galaxy S25 Ultra y conducir el ritual simbolico de
entrega, asegurando que cada interaccion comunique sofisticacion, cercania y valor

simbolico. Estos asesores son, en esencia, los embajadores del lujo tecnoldgico de la marca.
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El Trade Marketing Manager tendra la funcion de coordinar los recursos visuales y
logisticos de la experiencia, supervisar la ambientacion sensorial en tienda, la presentacion
del producto y las activaciones locales. De forma complementaria, el Especialista CRM y
E-commerce sera el responsable de la estrategia digital de seguimiento: administrara la base
de datos del Samsung Elite Club, automatizara los procesos de fidelizacion y medira la

efectividad de la conversidon online dentro del ecosistema omnicanal.

El plan también contempla un equipo de entrenamiento (Learning & Development)
dedicado a la formacién continua del personal. Este grupo se encargara de impartir talleres
y sesiones de capacitacion enfocados en la atencidon emocional, la narrativa aspiracional y
la comprension de los coédigos simbolicos del lujo tecnoldgico. Su labor es garantizar la

consistencia y la excelencia en el servicio ofrecido al cliente premium.

Finalmente, el soporte logistico y técnico desempefard un papel esencial en la
operatividad diaria del modelo. Este equipo se encargara del montaje de la ambientacion
sensorial (iluminacidon, musica, aroma), del mantenimiento de los dispositivos y del control
de materiales utilizados durante la experiencia. También apoyara en la recopilacion de

datos y observaciones necesarias para la evaluacion de los indicadores de desempeiio.

En cuanto a los recursos operativos, el proyecto requiere una combinacion de
elementos fisicos y tecnologicos que hagan posible la creacion de la experiencia premium.
La infraestructura debera contar con zonas diferenciadas, una de exhibicion general y otra
VIP, acompafiadas de iluminacion célida, musica ambiental tipo lounge y aroma amaderado
que evoque exclusividad. Se utilizaran equipos de apoyo como tablets para las encuestas,
pantallas de proyeccion para contenido aspiracional y el propio dispositivo Galaxy S25

Ultra como centro de demostracion tecnologica.

A estos recursos se suman los elementos simbolicos o props, tales como el empaque
texturizado, la tarjeta de bienvenida personalizada y el backdrop con el lema “Luxury meets
Innovation”, disefiados para reforzar la identidad premium de la marca. En el &mbito
digital, la implementacion del CRM de Samsung, la integracion con la app Samsung
Members y la creacion del micrositio Virtual Luxury Tour seran fundamentales para

garantizar la continuidad de la experiencia a través del canal online.
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En conjunto, estos recursos humanos y operativos conforman la base estructural del
plan. La coordinacion entre todas las areas, bajo la supervision del CX Lead y con reportes
periddicos al area de Trade Marketing y E-commerce, asegurara la calidad, la coherencia y
la escalabilidad del modelo. De esta forma, la experiencia disefiada no solo se ejecutara con
rigor, sino que evolucionard como un sistema replicable, sostenible y alineado con el

proposito de posicionar a Samsung como referente de lujo tecnologico en Colombia.
Seguimiento y control:

El plan de implementacion de la estrategia de Customer Experience (CX) requiere
un sistema de seguimiento y control que garantice la coherencia entre los objetivos
estratégicos, las acciones tacticas y los resultados obtenidos en cada fase de ejecucion. Este
control se llevara a cabo mediante un cuadro de mando integral adaptado al contexto del
proyecto, el cual permitird monitorear los avances tanto en las variables financieras y

operativas como en las percepciones del consumidor.

El sistema de control estard enfocado en medir la efectividad de las tacticas
propuestas a través de indicadores clave de desempefio (KPIs) definidos en las etapas
anteriores. Estos indicadores permitiran evaluar, de manera cuantitativa y cualitativa, el
impacto de la estrategia en la percepcion de lujo, la intencién de compra, la satisfaccion
general, el NPS y la fidelizacion post experiencia. Ademas, se incluirdn métricas asociadas
al retorno de la inversion (ROI), la rentabilidad por fase y la eficiencia operativa del

modelo.

El seguimiento de resultados se realizara de forma trimestral, con reportes de avance
elaborados por el coordinador de experiencia (CX Lead) y revisados conjuntamente por las
areas de Trade Marketing, CRM y E-commerce. Cada reporte incluird el analisis
comparativo entre los objetivos proyectados y los resultados alcanzados, asi como
recomendaciones tacticas para la optimizacion continua del modelo. Las revisiones
semestrales serdn presentadas ante la Direccion de Marketing, permitiendo la toma de
decisiones estratégicas y la asignacion eficiente de recursos para las siguientes fases del

plan.
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Desde una perspectiva metodologica, el control de la estrategia se organizara segun

las cuatro dimensiones del Balanced Scorecard:

1.

Perspectiva financiera: se evaluara el cumplimiento del presupuesto por fase, el
ROI estimado frente al ejecutado, y la eficiencia del gasto operativo. Este
seguimiento permitira identificar oportunidades de optimizacién y priorizacion de
inversiones, garantizando la sostenibilidad econdmica del proyecto.

Perspectiva del cliente: se medira la percepcion de lujo, la satisfaccion global, el
NPS y el nivel de recomendacion, obtenidos a través de encuestas post experiencia
y registros CRM. Esta dimension permitird verificar si la experiencia logra generar
vinculos emocionales y aspiracionales con el consumidor premium.

Perspectiva de procesos internos: se controlara la calidad de la ejecucion en los
puntos de contacto, la consistencia del discurso aspiracional, la ambientacion
sensorial y la correcta aplicacion de los rituales de entrega. Para ello, se realizaran
auditorias CX y observaciones estructuradas en tiendas seleccionadas, asegurando la
coherencia entre el disefio del modelo y su implementacion real.

Perspectiva de aprendizaje y crecimiento: se evaluari el nivel de capacitacion del
personal, el compromiso del equipo operativo y la adopcion de herramientas
tecnologicas de seguimiento (CRM, plataforma omnicanal y micrositio). Esta
dimension busca asegurar la mejora continua y la capacidad del equipo para

sostener la experiencia premium en el tiempo.

El analisis integral de resultados permitird detectar desviaciones, tomar decisiones

correctivas y reforzar los elementos que generen mayor impacto en la percepcion del

consumidor. En caso de identificar brechas entre el desempefio proyectado y los resultados

reales, se estableceran planes de accion inmediatos liderados por el CX Lead, orientados a

la optimizacion de los procesos internos o al ajuste de la estrategia de comunicacion.

Finalmente, se contempla la creacion de un comité de seguimiento CX, conformado

por representantes de las areas de marketing, operaciones y experiencia de cliente,

encargado de revisar los resultados del cuadro de mando, documentar aprendizajes y definir

acciones de mejora. Este comité garantizard la continuidad, trazabilidad y sostenibilidad del
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modelo, permitiendo que la estrategia evolucione con base en datos, retroalimentacion real

de los consumidores y objetivos de largo plazo.

En conjunto, este sistema de seguimiento y control no solo permitira evaluar el
impacto del proyecto en la percepcion de lujo del Galaxy S25 Ultra, sino también asegurar
su escalabilidad a nivel nacional y digital, consolidando a Samsung como una marca de lujo

tecnoldgico con visidn omnicanal y experiencia centrada en el cliente.

Timing o cronograma

El proceso de implementacion de la estrategia de Customer Experience (CX) se
desarrollara de manera escalonada y controlada, garantizando la ejecucion coherente de las
acciones tacticas y la evaluacion continua de los resultados. El cronograma se estructura en
tres fases progresivas: consolidacion, expansion y escalamiento omnicanal, las cuales
permiten pasar del entorno piloto académico a un modelo operativo sostenible y replicable

en el ecosistema comercial de Samsung Colombia.

Cada fase contempla objetivos especificos, actividades clave, duracion estimada,
responsables directos y resultados esperados, lo que permitira una gestion eficiente del
tiempo y de los recursos disponibles. La planificacion esta disefiada para cubrir un
horizonte de 24 meses (2026-2027), con revisiones de avance trimestrales y evaluaciones

semestrales de desempefio.

Fase 1 — Consolidacion Bogota (Q1 2026)

Esta primera etapa tiene como propdsito perfeccionar el modelo de experiencia
validado en el piloto y convertir la tienda Samsung Zona T en el showroom insignia del
Galaxy S25 Ultra. Durante esta fase se estandarizaran los protocolos de atencion
personalizada, el ritual simbolico de entrega y la ambientacion sensorial en punto de venta.
Ademas, se implementard el médulo Samsung Elite Club Nacional, el sistema de reservas

1:1y el programa de seguimiento posventa.

El equipo responsable estara conformado por el Coordinador de Experiencia (CX
Lead), el area de Trade Marketing y el equipo de asesores premium. La fase tendra una

duracion de seis meses, periodo en el cual se espera lograr un CX Store Score igual o
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superior a 9/10 y aumentar en 5 % la captacion de clientes premium en Bogota. Este primer

paso servira como modelo base para las fases posteriores de expansion.

Fase 2 — Expansion Nacional (Q2-Q4 2026)

Con el modelo consolidado en Bogota, la segunda fase se centrara en la replicacion
del concepto de experiencia premium en las principales ciudades del pais: Medellin, Cali y
Barranquilla. Esta etapa busca garantizar la consistencia del discurso de marca y la

adaptacion cultural del modelo a cada region.

Entre las actividades principales se incluyen la apertura de los Luxury Corners
Galaxy S25 Ultra, la formacion de equipos locales en atencion CX Premium, la
implementacion de experiencias sensoriales adaptadas a los mercados regionales y la
activacion de microcampanas aspiracionales con embajadores locales del segmento lujo-

tecnologia.

Los responsables directos serdn los gerentes regionales, el equipo nacional de CX'y
el Trade Marketing Manager, con una duracion total de nueve meses. Al cierre de la fase,
se proyecta un incremento de +8 puntos porcentuales en la percepcion de lujo, una mejora
de +8 % en el awareness y una captacion del 5 % de nuevos clientes premium a nivel

nacional.

Fase 3 — Escalamiento Omnicanal (2027)

La tercera fase tiene como eje la integracion total del modelo fisico con los canales
digitales, dando origen a una experiencia omnicanal completa. En esta etapa se lanzara el
Samsung Virtual Luxury Tour, un recorrido digital inmersivo alojado en la web oficial y en
la app Samsung Members. Ademas, se consolidara el Samsung Elite Club Digital, que
centralizara los beneficios exclusivos, la atencion personalizada y la fidelizacion de los

clientes premium a través del canal online.
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El area de E-commerce y CRM liderara esta fase, junto con el departamento de
innovacion digital, asegurando la sincronizacion entre tienda fisica y ecosistema virtual. La
duracion sera de 12 meses, y los resultados esperados incluyen un incremento del 20 % en
el engagement digital, una recompra del 10 % dentro del segmento premium y la

consolidacion del modelo CX escalable a nivel regional.

Impacto de la estrategia:

La implementacion de la estrategia de Customer Experience (CX) propuesta genera
un impacto integral tanto en la percepcion del consumidor como en la posicion competitiva

de Samsung dentro del segmento premium.

El proyecto demuestra como una marca tecnologica puede trascender su enfoque
funcional para construir valor simbolico, emocional y aspiracional, convirtiéndose en un

referente de lujo tecnoldgico sin perder su identidad innovadora.

En primer lugar, el impacto perceptual es evidente. Los resultados del piloto
mostraron un aumento promedio de +1.3 puntos en la percepcion de lujo y +1.4 puntos en
exclusividad, acompafiado de una mejora del +1.9 en la intencion de compra y un

incremento de +33 puntos en el NPS.

Estos datos validan que una experiencia de compra sensorial, personalizada y
simbolica transforma la forma en que los consumidores interpretan la marca, fortaleciendo

el vinculo emocional y la predisposicion a recomendacion.

En un mercado como el colombiano, donde la categoria premium se asocia
principalmente a estatus social, la estrategia logra reconfigurar el significado del lujo hacia

una dimension emocional, accesible y tecnoldgicamente aspiracional.

Desde el punto de vista organizacional, la estrategia impacta de forma positiva la
estructura interna y la cultura comercial de Samsung. La creacion de roles especializados en
experiencia como los asesores premium y el coordinador CX fomenta una cultura orientada
al cliente, mejora la calidad del servicio y estandariza la atencion bajo pardmetros

internacionales de hospitalidad de lujo.
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Este cambio cultural impulsa a la organizacion a pasar de un enfoque transaccional
(centrado en producto) a un enfoque relacional (centrado en experiencia y fidelizacion),

alineado con las tendencias globales de customer centricity.

En términos de impacto comercial y financiero, la estrategia se traduce en un
modelo sostenible de crecimiento. Con una inversion total proyectada de USD 115,000 y
un ROI estimado del 25 %, la propuesta no solo mejora los indicadores de percepcion, sino

que también incrementa la captacion y retencion de clientes de alto valor.

La expansion nacional y la integracion omnicanal permitiran escalar los resultados,
ampliando la base de consumidores premium y generando una experiencia coherente desde

la tienda fisica hasta el entorno digital.

Este enfoque integral asegura que la inversion inicial en experiencia se convierta en

un activo de largo plazo que potencia la rentabilidad y el posicionamiento de marca.

A nivel estratégico, el impacto mas relevante radica en la redefinicion del
posicionamiento de Samsung en el mercado colombiano. La marca pasa de ser percibida
como lider en innovacion tecnologica a consolidarse como un referente de elegancia,

sofisticacion y exclusividad dentro del segmento de alta gama.

Este cambio se logra sin desalinearse de su ADN innovador, permitiendo que la
propuesta “Luxury meets Innovation” se convierta en un nuevo territorio de marca:
aspiracional, emocional y al mismo tiempo accesible a un publico que busca distincion a

través de la tecnologia.

El proyecto también genera impactos a nivel relacional y de comunidad. La creacion
del Samsung Elite Club permite construir una red de clientes fidelizados y embajadores de
marca que participan activamente en eventos, lanzamientos y experiencias exclusivas.

Esta comunidad no solo incrementa el valor de vida del cliente (CLV), sino que también
actiia como un vehiculo de comunicacion organica que refuerza la reputacion premium de

la marca y su coherencia narrativa.

La estrategia propuesta demuestra que el lujo no depende del precio del producto,
sino de la experiencia que lo acompaiia.

El impacto del proyecto radica precisamente en su capacidad para humanizar la tecnologia,
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elevar la percepcion de valor de la marca y construir relaciones mas significativas con el

consumidor.

Asi, Samsung Colombia no solo refuerza su liderazgo en innovacion, sino que
también se posiciona como una marca premium emocional, capaz de competir en el mismo

plano simbolico con los referentes globales del segmento de lujo tecnologico.

Impacto financiero:

El impacto financiero de la estrategia propuesta se fundamenta en la capacidad del
modelo de Customer Experience (CX) para convertir percepciones aspiracionales en
resultados tangibles de negocio. La implementacioén de una experiencia de compra
diferenciada, sumada a la expansion nacional y la integracién omnicanal, se proyecta como

un motor de crecimiento rentable para Samsung Colombia dentro del segmento premium.

El presupuesto total estimado de USD 115,000, distribuido entre las tres fases de
ejecucion Consolidacion Bogota (USD 15,000), Expansion Nacional (USD 55,000) y
Escalamiento Omnicanal (USD 45,000), representa una inversion estratégica destinada a
fortalecer los pilares de percepcion, fidelizacion y rentabilidad. Esta inversion no busca
unicamente incrementar ventas inmediatas, sino construir un activo intangible de alto valor:

la experiencia de marca como diferenciador competitivo.

El retorno financiero proyectado se estima en un ROI promedio del 25 %, basado en
el aumento esperado de la intencion de compra (+15 %), la mejora en la fidelizacion (+10
%) y la reduccion del abandono de clientes premium (-5 %).

Este rendimiento se apoya en tres fuentes principales de rentabilidad:

Incremento en ventas directas:
La mejora en la percepcion de lujo y exclusividad se traduce en mayor disposicion a pagar,

incremento en la conversion dentro de tiendas premium y aumento del ticket promedio.

Con base en los resultados del piloto, se proyecta un crecimiento de 8—10 % en
ventas de la linea Galaxy S25 Ultra durante los primeros 12 meses posteriores a la

implementacion completa.

Fidelizacion y recompra:

A través del Samsung Elite Club y del CRM omnicanal, se estima una recompra del 10 %
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entre clientes registrados y un aumento del 65 % en retencion, lo que impacta directamente
el Customer Lifetime Value (CLV). Cada cliente fidelizado genera ingresos adicionales a lo
largo del ciclo de vida, reduciendo los costos de adquisicion y mejorando la rentabilidad del

canal directo.

Eficiencia operativa y valor intangible:
La estandarizacion de los procesos CX, la formacion del personal y la integracion digital
reduciran los costos asociados a devoluciones, errores de atencion y rotacion de personal.
Ademas, la coherencia simbolica y emocional de la experiencia incrementara el valor de
marca (Brand Equity), generando un retorno intangible que se refleja en el fortalecimiento

del posicionamiento premium y en la ventaja competitiva sostenida.

A nivel de flujo de beneficios, se proyecta que la inversion inicial se recupere
durante el primer afio de operacion del modelo omnicanal, generando utilidades netas a
partir del segundo afio. La fase de expansion nacional aportard el mayor volumen de ventas,
mientras que la fase omnicanal consolidard el retorno sostenido a través de los canales

digitales y la fidelizacion postcompra.

En términos macro, la estrategia contribuye a incrementar la participacion de
Samsung en el segmento premium colombiano en aproximadamente 3 puntos porcentuales,
lo cual representa un avance significativo en un mercado dominado por Apple. Asimismo,
al elevar el ticket promedio y optimizar la experiencia postventa, se espera un aumento de

10 % en el margen operativo del segmento Galaxy Ultra.

Finalmente, el impacto financiero de la estrategia reside en su efecto multiplicador
sobre el valor de marca. La experiencia de lujo propuesta no solo eleva la rentabilidad del
producto, sino que también posiciona a Samsung como un actor emocionalmente relevante,
capaz de competir desde el deseo y la identidad, no inicamente desde la innovacion

técnica.

Este equilibrio entre valor simbolico y rentabilidad econdmica consolida un modelo
sostenible de crecimiento y asegura que cada dolar invertido en experiencia contribuya
directamente a los objetivos de negocio, reforzando la vision de Samsung como marca

premium de lujo tecnoldgico con retorno tangible y medible.
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Cuadro de mando:

Tras analizar el impacto financiero y los beneficios economicos derivados de la
estrategia, resulta fundamental valorar de manera integral el desempefio general del
proyecto. Para ello, se recurre al Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard),
herramienta que permite sintetizar y monitorear los resultados de los indicadores clave de
desempefio (KPIs) definidos a lo largo del plan. Este sistema posibilita evaluar la viabilidad
econdmica, la factibilidad operativa y la escalabilidad estratégica de la propuesta,
evidenciando el grado en que la experiencia implementada logra cumplir los objetivos de

rentabilidad, satisfaccion y posicionamiento establecidos para Samsung Galaxy S25 Ultra.

Anexo 4

Plan de contingencia y riesgos:

Para la propuesta de Customer Experience (CX) para el Samsung Galaxy S25 Ultra,
los riesgos se asocian principalmente con factores operativos, tecnologicos, financieros y

humanos, derivados del proceso de expansion y de la integracion omnicanal.

El plan de contingencia busca anticipar dichos escenarios, establecer protocolos de
respuesta y minimizar el impacto sobre los objetivos de rentabilidad, percepcion y
fidelizacion. Este plan contempla acciones preventivas (para reducir la probabilidad de

ocurrencia) y correctivas (para mitigar sus efectos una vez materializados).

Riesgos operativos

Uno de los riesgos mas relevantes corresponde a la inconsistencia en la ejecucion de
la experiencia entre puntos de venta o regiones, lo cual podria afectar la coherencia del
discurso aspiracional. Para evitarlo, se implementaran protocolos CX estandarizados y
capacitaciones continuas para los asesores Premium, acompanadas de auditorias mensuales.
Asimismo, el fallo en la ambientacion sensorial o en la disponibilidad de props puede
disminuir la percepcion de lujo. Como medida de contingencia, cada tienda contard con un

kit de respaldo y con un responsable de control técnico designado.
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Otro riesgo operativo corresponde a retrasos en la ejecucion del cronograma,
especialmente durante la fase de expansion nacional. En estos casos, se activara un plan de
redistribucién de recursos y apoyo temporal entre regiones, priorizando la continuidad del

servicio al cliente.

Riesgos tecnologicos:

La estrategia depende en gran medida de herramientas digitales como el CRM, el
micrositio del Samsung Virtual Luxury Tour y la integracion del Elite Club Digital. Un
fallo en estas plataformas podria interrumpir la trazabilidad de datos o el seguimiento

poscompra.

Como accidn preventiva, se realizard un mantenimiento trimestral del sistema CRM,
respaldos automaticos en la nube y pruebas piloto de todas las integraciones antes de su

lanzamiento publico.

En caso de contingencia, se activard un protocolo manual de registro temporal de
clientes y atencion por canales alternos, garantizando la continuidad de la experiencia hasta

la restauracion total del sistema.

Riesgos financieros:

La volatilidad econémica, los incrementos en costos operativos o las variaciones del
tipo de cambio pueden afectar el cumplimiento del ROI proyectado.
Para mitigar estos riesgos, se establecera un fondo de contingencia del 10 % del
presupuesto total (USD 11,500) y un monitoreo semestral del retorno real frente al
esperado.
En caso de desviaciones significativas, se ajustaran los ritmos de expansion o se priorizaran
acciones de mayor rentabilidad, manteniendo la coherencia del modelo CX sin

comprometer su impacto.

Riesgos humanos:

El factor humano es esencial para el éxito de la experiencia. La rotacion de

personal, la falta de motivacion o la resistencia al cambio representan amenazas al
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mantenimiento del estandar de servicio.
Como medida preventiva, se implementara un programa continuo de entrenamiento y
reconocimiento al desempefio, junto con un sistema de incentivos alineado con los KPIs de

satisfaccion y NPS.

En caso de rotacion, el equipo de Learning & Development activara un plan express

de formacion de reemplazos, asegurando la continuidad de la calidad del servicio.

Riesgos de percepcion o reputacion:

Un error en la ejecucion o una experiencia negativa puede amplificarse en redes
sociales, afectando la reputacion de la marca. Para prevenirlo, se estableceran protocolos de

atencion inmediata ante quejas o comentarios negativos en plataformas digitales.

El CX Lead y el area de Comunicaciones gestionaran en tiempo real la respuesta al
cliente, priorizando la transparencia y la resolucion efectiva. Ademas, se realizard un
monitoreo constante de menciones en medios y redes, con reportes mensuales de sentiment

analysis para medir la salud reputacional de la experiencia.

Evaluacion y seguimiento:

La gestion de riesgos serd responsabilidad del Comité de Experiencia Samsung,
conformado por representantes de las areas de CX, Marketing, E-commerce y Finanzas.
Este comité revisara trimestralmente el mapa de riesgos, las incidencias registradas y las

medidas de mitigacion aplicadas.

De esta manera, el plan de contingencia no solo permite reaccionar ante
imprevistos, sino también aprender y fortalecer el modelo a lo largo del tiempo,

garantizando su resiliencia, continuidad operativa y credibilidad ante los consumidores.

En conclusion, el plan de contingencia y riesgos complementa el enfoque
estratégico del proyecto al asegurar que la experiencia propuesta sea viable, sostenible y
adaptable ante cualquier eventualidad.

Con ello, Samsung consolida una estrategia CX robusta, preparada para evolucionar de
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forma segura dentro de un mercado competitivo, dinamico y orientado cada vez mas hacia

la omnicanalidad y el valor experiencial.

CONCLUSIONES

El presente proyecto demuestra que una estrategia de Customer Experience (CX)
centrada en la emocionalidad, el disefio sensorial y la coherencia simbdlica puede

transformar la percepcion de una marca tecnologica hacia codigos de lujo y exclusividad.

El piloto académico valido que la experiencia disefiada incrementa
significativamente la percepcion de valor, la intencion de compra y la fidelizacion,

consolidando un modelo viable, rentable y escalable.

Su evolucion hacia la omnicanalidad y el e-commerce experiencial amplia el
alcance del concepto de lujo tecnoldgico, permitiendo a Samsung integrar sus canales

fisicos y digitales bajo una narrativa tnica: “Luxury meets Innovation”.

Con ello, la marca no solo refuerza su posicionamiento competitivo en el segmento
premium, sino que también redefine la manera en que la tecnologia puede generar valor

emocional, simbolico y sostenible para el consumidor contemporaneo.

El plan estratégico de marketing presentado responde a una problematica concreta
identificada en el diagnoéstico: la baja percepcion de exclusividad del Galaxy S25 Ultra
frente a marcas competidoras en el segmento premium colombiano. A partir de este
hallazgo, se formularon objetivos SMART centrados en fortalecer la percepcion de lujo,

elevar la fidelizacion y escalar la experiencia omnicanal.

Cada una de las decisiones tacticas incluidas en los tres ejes del plan (experiencia,
comunicacion y fidelizacion) fue construida con base en insights clave del diagnostico,
reforzada por referentes teoricos relevantes como Schmitt (2010), Beverland (2005),
Lemon & Verhoef (2016), entre otros, y alineada con tendencias actuales como las

planteadas por el reporte de NICE CX Trends 2024.

Esta integracion asegura que el plan no solo es viable operativamente, sino

coherente estratégicamente y alineado con las capacidades de la marca y las expectativas
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del consumidor premium. La medicion a través de KPIs como NPS, tasa de conversion

digital, registro al club de fidelizacion y percepcion de lujo permitira validar su impacto.

Finalmente, se evidencia una coherencia integral entre el problema, la literatura, los
objetivos, las estrategias, las tacticas y los indicadores de medicion, lo cual eleva el nivel
formal y estratégico del documento, asegurando su relevancia para toma de decisiones

gerenciales.
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Recepcidn y consentimiento
Pretest
Exploracion guiada Zona General

Transicién a Zona VIP

Asesoria personalizada (personal shopper tec
Ritual simbdlico de entrega

Postest

Cierre y fidelizacion




Dar la bienvenida, explicar propdsito y obtener consentimiento informado.
Recolectar linea base de percepciones de lujo, exclusividad e intencion de compra.
Introducir lenguaje visual y sensorial de la marca, activar expectativa.

Generar sensacion de exclusividad e ingreso a zona restringida.

Conectar emocionalmente con el participante, demostrar atributos premium.
Provocar impacto simbdlico y emocional, reforzar valor de lujo tecnoldgico.

Medir cambios perceptuales y emocionales tras la experiencia.

Cerrar el recorrido con fidelizacidn y seguimiento personalizado.




Bienvenido/a a la Samsung Experience. Viviras un recorrido premium en dos fasq
Completa esta breve encuesta antes de iniciar la experiencia.

Este espacio refleja el lenguaje de disefio de Samsung: sobrio, preciso y funciona
A partir de aqui ingresas a un area de atencidn personalizada reservada al S25 U
¢Qué te importa mas en un teléfono? ¢ Cdmo te gustaria que hable de ti?
Bienvenido/a a una nueva forma de expresar tu estilo: Luxury meets Innovation.
Por favor, evalla la experiencia vivida respondiendo esta encuesta final.

Si deseas, te sumamos al Elite Club para lanzamientos y experiencias boutique.




Tablet o QR con formulario, aroma neutro, musica lounge, coordinador.
Formulario digital Pre, tablet, crondmetro, registro de datos demograficos
Pantallas con videos aspiracionales, iluminacidn cdlida, aroma amaderadag
Puerta VIP, bebida premium, luz calida, musica suave, difusor de aroma.
Galaxy S25 Ultra, guion asesor, base iluminada, materiales premium.
Caja mockup, tarjeta nominativa, pafio microfibra, backdrop fotografico.
Formulario digital Post, tablet, crondmetro, hojas de observacion.

QR Samsung Elite Club, correo para envio de foto, tarjeta de agradecimier]




KPI
Ninguno (control ético)

'mpo en minu

Rol responsable
Coordinador/a

Percepcidn de lujo, exclusividad, intencion, NPS

Coordinador/a

Engagement (tiempo de permanencia)

Asesor/a Premium

Expectativa (proxy no medido)

Asesor/a Premium

Percepcidn lujo/exclusividad, estatus, disefio

Asesor/a Premium

Valor simbdlico, awareness del mensaje

Asesor/a Premium + Soporte

Variacidn pre—post, satisfaccion, fidelizacion, e-commer

Coordinador/a

3
5
4
2
8
4
6
3

Interés en registro Elite Club

Asesor/a Premium




Experiencia Frame
Link pre- encuesta Encuesta PRE-EXPERIENCIA

Participante Genero Edad Marca Actual msung percepcic Exclusiva
P1 Femenino 45|Apple 5 4
P2 Femenino 28(Samsung 4 4
P3 Femenino 25|Apple 5 5
P4 Femenino 33(Xiaomi 3 3
P5 Femenino 32|Samsung 6 5
P6 Femenino 32(Apple 5 4
P7 Femenino 29|Apple 4 4
P8 Femenino 28(Samsung 5 5
P9 Femenino 42|Apple 4 4
P10 Masculino 27|Apple 5 5
P11 Masculino 43[(Samsung 5 5
P12 Masculino 38(Apple 4 4
P13 Masculino 26| Xiaomi 5 4
P14 Masculino 25|Samsung 5 5
P15 Masculino 27|Apple 4 4
P16 Masculino 31(Samsung 5 5
P17 Masculino 32(Apple 5 4
P18 Masculino 41|Apple 4 4
P19 Masculino 44(Samsung 6 5
P20 Masculino 25|Apple 4 4




Estatus

Diseio

Intencion compra

NPS

Palabras_asociadas
Innovacion, camara, disefio

Tecnologia, pantalla, Android

Lujo, cdmara, rendimiento

Econdmico, Android, gama media

Innovacion, elegancia, calidad

Disefio, marca, innovacion

Tecnologia, Android, calidad

Innovacion, camara, rendimiento

Pantalla, disefio, innovacion

Tecnologia, rendimiento, cdmara

Innovacion, experiencia, lujo

Innovacion, calidad, pantalla

Tecnologia, precio, funcional

Potencia, disefo, camara

Disefio, innovacion, status

Innovacion, elegancia, cdmara

Pantalla, Android, funcionalidad

Tecnologia, marca, innovacién

Innovacion, elegancia, potencia

Aol |UL|B|UWOW|B]OO|U|U

ujoojujojojLujlojLufu]jocjnjlLlLfLfu]jocjLjo|u]|O

QOO | |VN|[O|IN|UVO|IN|IN[O|IN]|O|O|N|UIN]|O|Y

QN[O |N|0|N|IN]|O|O|0|N][O|N|N|[oajoj]jo]|o |

Android, innovacion, disefo




Link pre- e Encuesta PRE-EXPERIENCIA

darticipant: Genero Edad msung precepci Exclusiva Estatus Disefio Intencion compra

P1 Femenino 45 6 6 7 6 8 9
P2 Femenino 28 6 6 6 7 9 9
P3 Femenino 25 5 6 6 6 8 8
P4 Femenino 33 6 7 6 7 8 9
P5 Femenino 32 7 7 7 7 9 10
P6 Femenino 32 6 6 6 6 8 9
P7 Femenino 29 6 6 6 6 8 8
P8 Femenino 28 6 6 6 7 9 9
P9 Femenino 42 6 6 6 6 8 8
P10 Masculino 27 6 6 7 6 8 9
P11 Masculino 43 6 7 7 7 9 10
P12 Masculino 38 5 6 6 6 8 8
P13 Masculino 26 6 6 6 7 8 9
P14 Masculino 25 7 7 7 7 9 10
P15 Masculino 27 6 6 6 6 8 8
P16 Masculino 31 6 6 7 6 8 9
P17 Masculino 32 6 6 6 6 8 8
P18 Masculino 41 6 6 6 6 8 9
P19 Masculino 44 7 7 7 7 9 10
P20 Masculino 25 6 6 6 6 8 9




Satisfaccion EliteClub

Ecommerce

Mensaje recordado

7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
6(Si Interesante pero pref. presencilExperiencia premium de principio a fin
7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
6(Si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
7{No Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
6(Si Interesante pero pref. presenci|Samsung redefine el lujo con tecnologi
7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
6(Si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
7|No Me encantaria Experiencia premium de principio a fin
7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
6(Si Interesante pero pref. presenci|Samsung redefine el lujo con tecnologi
6{No Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi
7|si Me encantaria Samsung redefine el lujo con tecnologi




lo que mas me gusto
La atencion personalizada y el ambiente VIP.

Mejoraria
Agregar mas tiempo para probar el dispositivo.

El empaque simbdlico y la asesoria del experto.

Incluir opcion de personalizar el color o accesoric

La ambientacidn sensorial y el disefio del espacio.

Permitir comparar con otros modelos.

El ritual de entrega, se sintid muy exclusivo.

Ofrecer mas interaccion con realidad aumentada

La iluminacion y la presentacién del producto.

Agregar degustacién de bebidas premium.

El video inicial, muy aspiracional.

Incluir musica mas envolvente.

El trato del asesor, muy amable.

Dar mas informacion técnica.

El empaque premium y el olor del espacio.

Extender la duracién de la experiencia.

La experiencia de lujo, muy diferente a una tienda norm

Ofrecer demostraciones de cdmara en vivo.

El momento de la foto aspiracional.

Agregar mas elementos de lujo fisico.

La sensacion de exclusividad total.

Ofrecer agendamiento previo.

La personalizacion de la atencion.

Incluir video de cierre con beneficios Elite Club.

La demostracion del producto.

Hacerlo mas participativo.

La coherencia entre innovacion y lujo.

Ofrecer descuentos simbdlicos post experiencia.

La ambientacién sonora, muy relajante.

Agregar una guia digital complementaria.

El disefio del espacio VIP.

Integrar realidad virtual.

La experiencia inmersiva completa.

Ofrecer souvenir fisico.

La calidad visual y sensorial.

Agregar opcién de compra inmediata.

La combinacidn entre tecnologia y elegancia.

Dar mas contexto sobre sostenibilidad.

Todo, fue una experiencia muy premium.

Nada, estuvo excelente.







Fase Objetivo

Fase 1 — Consolidacion Bogota Perfeccionar el modelo de experiencia 'y

(Q1 2026) convertir la Zona T en showroom insignia.
Fase 2 — Expansion Nacional Replicar el concepto de experiencia premium
(Q2-Q4 2026) en principales ciudades del pais.

Fase 3 — Escalamiento Omnicanal |Integrar la experiencia fisica con canales
(2027) digitales y fidelizacién posventa.
TOTAL




Acciones Duracion estimada

Estandarizar ritual de entrega premium en tiendas de Bogota; implementar médulo

Samsung Elite Club nacional; crear sistema de reservas 1:1 y seguimiento posventa. 6 meses
Abrir Luxury Corner Galaxy 525 Ultra” en Medellin, Call y Barranquilla, formar equipos

en atencion CX Premium; adaptar experiencias sensoriales locales (aroma,
ambientacion). 9 meses

Lanzar 'Samsung Virtual Luxury Tour' dentro de la web oficial y app Samsung Members;
integrar Elite Club Digital; implementar seguimiento automatizado y CRM posventa. 12 meses




Inversion estimada en USD ROI esperado Indicadores clave

CX Store Score > 9/10, captacidn
S 15,000 20%|+5%.

Percepcidn de lujo +8 pp,
S 55,000 25%|awareness +8%, captacion +5%.

Engagement digital +20%,
S 45,000 30%|recompra +10%.
S 115,000 24%




Perspectiva Indicador KPI Meta Objetivo Frecuencia
Financiera ROI por fase >25% Trimestral
Financiera Crecimiento de ventas premium  |+10% anual Semestral
Financiera Margen operativo del segmento  |10% Anual
Cliente Percepcidn de lujo +1.3 puntos vs linea base Trimestral
Cliente Satisfaccion del cliente >6.5/7 Trimestral
Cliente NPS (Net Promoter Score) >+50 Semestral
Procesos Internos Cumplimiento de protocolos CX 2 90% cumplimiento Mensual
Procesos Internos Tasa de conversion online 15% Trimestral
Procesos Internos Activacion sensorial efectiva 100% tiendas premium equipadas|Semestral
Aprendizaje y Crecimient{Asesores certificados en CX Premiu|> 85% Semestral
Aprendizaje y Crecimient{Adopcion CRM / Elite Club Digital |100% clientes premium registrado| Trimestral
Aprendizaje y Crecimient{Satisfaccion del empleado >8/10 Anual




Responsable
Direccion Financiera

Resultado esperado
Viabilidad financiera sostenible

Trade Marketing

Incremento constante en ingresos premium

Direccion Comercial

Optimizacién de rentabilidad

CX Lead

Reforzamiento del posicionamiento de lujo

CX Lead

Experiencia coherente y satisfactoria

CRM Manager

Mayor recomendacion de marca

CX Lead / Supervisores regional

Estandarizacién de procesos

E-commerce Manager

Consolidaciéon omnicanal

Trade Marketing Manager

Coherencia sensorial total

Learning & Development

Capacitacion continua

CRM Manager

Gestidn digital efectiva

Recursos Humanos

Compromiso interno alto
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