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1. Resumen

Tras la pandemia del Covid 19, la industria del lujo se ha visto afectada y con la necesidad de
reinventarse para seguir fidelizando y capturando a sus consumidores mas jovenes, los Millennials.
Después de los mdaltiples confinamientos a nivel mundial, las marcas de lujo se han visto en la
labor de identificar las nuevas tendencias, cambios en el consumo y las posibles variaciones en

cuanto a que motiva a sus comunidades a comprar lujo.

El objetivo de esta investigacion es proponer cdmo las marcas de lujo pueden modificar su
estrategia de producto para motivar la compra de los Millennials después de los confinamientos.
Con este fin, la pregunta de investigacién busca resolver ; Como pueden las marcas de lujo adaptar
su estrategia de producto para motivar la compra de los Millennials en Bogoté estratos 5 y

6 después de los confinamientos?

La pregunta planteada se responde a través de una metodologia de investigacion que
incluye encuestas a un grupo de Millennials bogotanos de estratos 5y 6, y entrevistas a disefiadoras
colombianas, que permitira ver la perspectiva del consumidor y de las marcas. Estos resultados
permitieron crear perfiles de los consumidores actuales y el perfil ideal que deberia tener una marca
de lujo para orientar la estrategia de producto después de los confinamientos. También, se
identificaron las motivaciones antes y después de los confinamientos, permitiendo determinar las

actitudes de los consumidores.



2. Introduccién

Como problema de investigacion se tuvo como proposito investigar sobre la industria del
lujo y las motivaciones de compra de los Millennials después de los confinamientos por Covid 19,
entendiendo los confinamientos como un plan de intervencion comunitario que implica
permanecer refugiado bajo normas socialmente restrictivas (Sanchez, 2020). Con el desarrollo
tecnoldgico de los ultimos tiempos, las emociones y experiencias que busca el consumidor han
cambiado, afectado a las marcas de lujo (Pine & Gilmore, 2011). Estas se definen como un
producto o servicio que el consumidor percibe de alta calidad y valor, tanto funcional como
emocional. Gracias a estos atributos, el consumidor esta dispuesto a pagar un precio mas alto (Han
& Kim, 2020). Vingeron (1999) identifica la motivacion de compra de bienes de lujo basado en:
precio, estatus social y conciencia individual. Sin embargo, menciona Lissitsa and Kolfalta (2016)

que estas motivaciones varian dependiendo de la generacién a la que pertenezca el consumidor.

El mercado de lujo se ha caracterizado por ser una de las industrias méas estables
econdmicamente a lo largo de la histéria (Barbadillo, 2015). Sin embargo, en los Gltimos afios,
nuevas empresas han tomado fuerza, convirtiendo el sector en uno de los mas competitivos. Como
lo explica Federica Levatom, coautora del Estudio Anual de Lujo de Bain & Company's Milan,
este fendmeno se ha dado gracias a que las nuevas generaciones Millennial y Generacion Z [Gen
Z] quienes “no son simples consumidores; son consumidores mas humanos, responsables y
criticos, necesitan mas que un producto, necesitan un vinculo emocional” (Bain & Companys,
2020).

Las marcas de lujo no solo se estan enfrentando a nuevos competidores y a consumidores
jévenes mas criticos, sino a un consumidor con nuevas tendencias de consumo. Al igual que todas

las industrias, el sector de lujo se ha visto afectado por la crisis que empez6 a vivir el mundo a



finales del 2019. En marzo del 2020, la Organizacion Mundial de la Salud [OMS], decreto el brote
del Covid 19 como una pandemia. Esta situacion no solo afecté temporalmente la economia global
y cambid la rutina diaria de las personas, sino que marco un antes y un después en la cultura
mundial (Highsnobiety, 2020). Ahora las marcas de lujo deberan analizar como los Millennials se
relacionan con sus marcas en un periodo post pandemia y deberan cuestionarse si los consumidores
se preocupan por las mismas cosas que les preocupaban antes de la crisis, si le interesara a esta
generacion las mismas cosas que solia interesarle o si tendra las mismas motivaciones a la hora de

comprar productos y servicios de lujo.

En el estudio Analisis y Mercados: Sector Consumo de Lujo realizado por Bankinter en el
2019, se sustenta que “el consumo de productos de lujo ha superado el crecimiento econémico
global en las ultimas décadas” (Bankinter, 2019 p.4). Esto se atribuye al crecimiento y poder de
compra de la clase media, el valor y percepcion de la marca, la incorporacién de las generaciones
mas jovenes a la cadena de consumo y el crecimiento de las economias emergentes. Este
comportamiento se evidencia en la Figura 1, mostrando la relacion del TAMI y el crecimiento
global desde 1996 hasta el 2018.
Figura 1.
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Nota. Bain, FMI (2018)

Esta industria es relevante para la economia mundial porque es generadora de empleo y
adicionalmente representa una oportunidad para las empresas emergentes. En el 2019 la industria
de lujo reporto ventas de 1.26 billones de Euros con un incremento del 4% frente al afio anterior,
de los cuales el 51% corresponden a las 10 empresas mas grandes como LVMH, Kering, Estee
Lauder, Richemont, Chanel y PVH (El Economista, 2020; Pinuaga, 2020). Para el 2025, las
proyecciones reportan que el mercado de lujo llegard a $1.5 trillones de USD, donde se espera que
el gasto en bienes experimentales incremente en un 5%, mientras que los bienes personales (ropa,

maquillaje, accesorios) creceran un 3% (Bain, 2018).

Ademas, segun un estudio de Euromonitor (2020) las ventas online crecieron en el 2019,
3 veces mas rapido que las ventas fisicas. Las primeras tuvieron una tasa de crecimiento del 15%,
mientras que las ventas en los canales tradicionales tuvieron un crecimiento del 5%. Los e-
commerce son la nueva plaza de las marcas de lujo, con una penetracién de mercado del 20%
segun el estudio True Luxury Global Consumer Insight, por BCG (2008), evidenciando la

oportunidad que tienen las marcas de expandirse a nivel global.

Actualmente, los Millennials y la Generacion Z representan tan solo el 32% del consumo
de la industria de lujo. No obstante, segin BCG (2020) en su estudio True Luxury Global
Consumer Insight, se espera que para el 2025 estas generaciones representen mas del 50% de las
ventas. Sarah Giovannini (2015), investigadora del Journal of Fashion Marketing and
Management, explica que los consumidores de la generacion Millennial tienden a tener un alto
nivel de autoestima, pero al mismo tiempo, son individuos con una alta conciencia social que

tienden a tomar decisiones de compra basadas en la influencia y opiniones de los demas. Riza



Casydi, profesora de la Universidad de Swinburne de Tecnologia en Australia, sugirié que los
rasgos de personalidad afectan de manera directa la actitud de los consumidores hacia las marcas

de lujo.

Las nuevas generaciones son quienes han acelerado el crecimiento del mercado de lujo
(Alvarez, 2018). Los Millennials y Gen Z, “representan un tercio de la demanda actual de
productos de lujo y un 80% del crecimiento” (Fernadndez, 2019, p.8). Como lo muestra la Figura
2, en el 2017 la generacion con mayor consumo de producto de lujo es la Generacién X, quienes
nacieron entre 1960 y 1980. Se proyecta que para el 2024 esta generacion Y la generacién Baby
Boomers, nacidos entre 1940 y 1960, disminuyan el consumo de productos de lujo y su porcentaje
de participacion en la industria. Por el contrario, las generaciones Millennial y Gen Z,
representaran la mayoria de las compras de lujo y méas de la mitad de los consumidores de los
productos exclusivos. Por esta razén, es de suma importancia que las marcas de lujo entiendan las
nuevas tendencias de consumo y ajusten sus estrategias para poder sobrevivir a un mercado

cambiante (Forbes, 2019).

Figura 2.
Distribucién del Consumo de Productos de Lujo Por Generaciones
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Nota. Altagama, Bain, MS, UBS.

Segun el articulo Coronavirus y su impacto en la economia mundial, de Procolombia, el
Fondo Monetario Internacional [FMI] informé que la pandemia de Covid 19 ha tenido un impacto
negativo en la economia mundial. Se espera que esta sea la peor recesion desde la Gran Depresion,
tanto para las economias avanzadas como para los mercados emergentes. Se proyecta en el 2020
una contraccién econémica del -10% en promedio para las economias avanzadas. Por otro lado,
los mercados en desarrollo tendran una caida menor del PIB (-3%) (FMI, 2020). En mayo del
2020, debido a la coyuntura, el volumen del comercio mundial de bienes cay6 un 17,7% con
respecto al mismo mes del afio anterior. Las cadenas de valor mundial se vieron fuertemente
afectadas por las medidas adoptadas por China. Esto implicé la suspension de las exportaciones.

América Latina y el Caribe es la region en desarrollo mas afectada (CEPAL, 2021).

En cuanto al impacto del Covid 19, la industria del lujo tuvo una caida del tamafio del
mercado a 217 mil millones de euros, un 23% menos que el 2019 (Bain & Company Milén, 2020).
La pandemia género recortes en el gasto discrecional en el 2020, en medio de la caida del PIB y
los niveles de empleo a nivel global (Statista, 2020). Con la desaceleracién de los viajes
internacionales, la recuperacion de la industria se ve mas lenta. Claudia D’Arpizio de Bain &
Company Milén, dice que, si bien la industria ha sufrido una pausa, tiene la capacidad de
recuperacion necesaria para superar la crisis. D’ Arpizio propone que la industria debe transformar
sus operaciones y redefinir su propdsito para satisfacer las nuevas demandas de los clientes y
mantener su relevancia, especialmente para las generaciones mas jovenes (Bain & Company

Milan, 2020).
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Segun las proyecciones de la consultora, se espera que para el 2021 la industria crezca entre
el 10% y el 19%, dependiendo de las condiciones macroecondémicas, la evolucion del COVID 19
y laresiliencia y confianza de los clientes. Se espera que este crecimiento se dé por la recuperacion
de China, la demanda de los Millennials y Gen Z y la madurez del canal digital (Statista, 2020).
El gasto de los Millennials en China es uno de los principales impulsores del mercado mundial del
lujo. China tiene actualmente 400 millones de Millennials, cinco veces méas que E.E.U.U, y se

espera que representen el 65% del crecimiento del consumo de la region (2020).

El crecimiento de la industria no solo depende de las condiciones macroeconémicas sino
de que las empresas entiendan que la pandemia influencié y aceleré diferentes tendencias de
consumo. Segun Euromonitor, el consumidor ha cambiado sus comportamientos y es fundamental
que las empresas implementen estas tendencias para evolucionar asertivamente. Las tendencias se
relacionan con un mundo mejor, por el bien personal y el de la humanidad. Los consumidores
buscan nuevas formas de hacer que la vida sea conveniente y segura. Por otro lado, se estan
preocupando mas que nunca por estar equilibrando su tiempo creativamente. Buscan soluciones

holisticas y resilientes, un consumo mas cuidadoso (Euromonitor, 2021).

La justificacion para desarrollar esta investigacion es que el sector de lujo en Colombia se
estd enfrentando a varios retos. Por un lado, el porcentaje que representa y que representara la
generacion Millennial en el consumo de lujo, y el impacto que ha tenido en el crecimiento del
mercado. Por otro lado, la actitud del consumidor Millenial y la percepcion que tiene de las marcas
de lujo. Y finalmente, las nuevas tendencias de consumo que surgen gracias al cambio de

motivaciones y comportamientos de compradores afectados por el Covid 19.
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Es fundamental entender que el comportamiento, las aspiraciones y motivaciones de los
consumidores son esenciales en el marketing del lujo. Las aspiraciones influyen en la motivacion,
que a su vez influye en las acciones del consumidor (Grouzet, 2005). La motivacion al momento
de realizar una compra surge de una discrepancia entre una situacion actual y una situacion
deseada, el resultado es una necesidad de cambio. Para que una persona quiera comprar o adquirir
algun producto o servicio, debe estar motivado por el uso o consumo de este. Por esta razon la
motivacion es uno de los primeros pasos del proceso de la toma de decision de compra. Lo que
influye en la toma de decisiones es el grado de motivacion, que se refleja en la actitud del
consumidor frente a marcas o productos. Las empresas de lujo deben estimular a los consumidores

durante la situacion actual, para que realicen la compra.

Para cualquier industria es importante motivar a los consumidores, y en especial, conocer
quiénes son las nuevas generaciones que se estan convirtiendo en sus principales compradores.
Como lo han mencionado estudios anteriores, las motivaciones de compra para los Millennials son
distintas que las generaciones pasadas. En su publicacion A Life-Stage Analysis Of Consumer
Loyalty Profile, Gurau (2012) indica que la eleccion a la hora de comprar por parte de los
consumidores jovenes suele estar determinada por las recomendaciones y/u opiniones de su circulo
social o a través de las redes sociales. Unos afios antes, Pyszczynski empezd a relacionar la
personalidad con la autoestima de los consumidores, pues propuso que la autoestima es un rasgo
de la personalidad el cual tiene una gran influencia en la manera en que las personas actian y se

motivan, por consiguiente, afectando el comportamiento de consumo (Pyszcynski, 2004).

La pregunta de investigacion busca resolver ;Como pueden las marcas de lujo adaptar su
estrategia de producto para motivar la compra de los Millennials en Bogota estratos 5y 6 después

de los confinamientos?
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El objetivo general de esta investigacion es proponer como las marcas de lujo pueden
modificar su estrategia de producto para motivar la compra de los Millennials después de los

confinamientos. Durante la investigacion se buscar cumplir con los siguientes objetivos:

-ldentificar los principales retos que ha sufrido la industria de lujo en Bogota, entrevistando a 4
disefiadores de moda y como estos perciben las actitudes y motivaciones de compra de los

consumidores Millennial en Bogoté estratos 5 y 6.

-ldentificar las motivaciones de compra de los Millennials en Bogota estratos 5y 6 después de los

confinamientos.

-Realizar recomendaciones sobre productos para las marcas de lujo en Colombia en base a las

motivaciones de los Millennials en Bogoté estratos 5 y 6.

- Realizar perfiles de grupos de consumidores Millennials en Bogoté estratos 5 y 6 que sirvan

como herramienta para las marcas de lujo.
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3. Revisién de literatura
3.1 Marco Teorico

3.1.1 Motivacién

La motivacion genera en los consumidores un estado psicolégico Ilamado involucramiento.
Es un proceso autoconsciente que puede ser perdurable, situacional, cognitivo o afectivo. En el
libro Comportamiento del consumidor (Wayne et la, 2014), se define cada una de ellas:
entendiendo la primera como el interés de un consumidor en una oferta, actividad o decision
durante un periodo largo de tiempo. La segun se refiere al interés temporal y circunstancial, frente
al interés del producto o servicio que esta percibiendo. La Gltima, implica una relacion més fuerte
con el producto, servicio, oferta u actividad que se esta dando. Esto quiere decir que el consumidor
esta dispuesto a invertir energia emocional. Entender la motivacion de los consumidores en los
procesos de desarrollo de un producto o servicio, es fundamental para el desarrollo de estrategias
del &rea de mercadeo. De este modo, la oferta tendrd mas relevancia para el segmento objetivo, en

consecuencia, posicionar la marca.

En el Reporte Anual de Tendencias de Consumo 2021 de Euromonitor Internacional, se
identifican los cambios de valores del consumidor en base a sus comportamientos y como estos
tienen un impacto en las empresas a nivel global. Por lo que respecta a la edicion del 2021, se
plantea que el 2020 fue un afio donde el mundo cambid para bien y para mal. El impacto que ha
tenido la pandemia del Covid 19 acelerd nuevos habitos y cambi6 la forma como se relacionan las
personas, cOmo se comportan y cdmo gastan. Segun este reporte, el 2021 sera un afio de ajustes y
para poder adaptarse a este mundo cambiante, las empresas deberan tener en cuenta las 10

tendencias de consumo propuestas a continuacion:
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- Tendencia 1: Reconstruyendo para mejorar: EI Covid 19 se percibe como una segunda
oportunidad para crear un mejor futuro. Los consumidores esperan que las empresas se
preocupen mas por los intereses de la sociedad, la proteccion de la salud y del planeta. Las
empresas tienen la responsabilidad de dar una nueva forma al mundo y el consumidor es
ahora mas exigente en cuanto a la sostenibilidad de los productos o servicios que adquieren.
Antes del Covid 19, la disminucion del uso de plastico era la prioridad. Durante la
pandemia, la atencion publica y las urgencias sociales pasaron a ser prioritarias sobre las
amenazas ambientales. Los consumidores esperan que las empresas protejan a su fuerza

laboral, ademas de que ayuden a su comunidad local.

Figura 3.

Percepcion del consumidor respecto a la sostenibilidad pre Covid 19

Percepcion del consumidor con respecto a la sostenibilidad pre COVID-19

Reduce el uso de plasticos GGG 64.3%
Le preocupa el cambio climatico G G1.0%
Reduce el desperdicio en alimentos IEEEEEEEEEEEEEEEGEGEGEGNGGGG_G_G———— 50.7%
Recicla articulos GGG 58.8%
Confia en etiquetas reciclables GGG 57.2%
Compra productos con envases sostenible GGG 18.9%
Reduce el uso de energia IEEEEEEEGEGEGEGEGNGNGNGNGNNG—— 17.2%

Repara articulos descompuestos IEEEEEEEEEGGG—— 43.9%

Reduce emisiones de carbonc IEEEEEGEGN 36.4%

Come menos carne  IEEEEEEEGEG— 30.6%

Activismo ambiental

Dona a ONG/instituciones de caridad ambientales IEEEEEEGEG—G—— 25.5%
Compra de segunda mano I 24.5%
Compensa sus emisiones de carbono I 23.2%
Arrienda articulos para ocasiones especificas IS 18.3%
Prefiere arrendar més que comprar I 12.9%
Compra marcas que apoyan sus valores sociales/politicos IEG—_G—G—————— 31.3%
Dona a ONG/instituciones de caridad en linea con mis valores I 30.0%
Participa activamente en temas politicos y sociales I 29.0%

Decide sus compra en base a las creencias sociales y politicas de las marcas IIEEEEGEGNG—_N 28.4%

Activismo social

Boicotea marcas no alineadas con valores sociales/politicos IEEEG—G————_ 26.4%
Compra a marcas orientadas a un propdsito I 73.2%

% de consumidores

Fuente: Encuesta de Estilos de Vida de Euromonitor International, realizada entre enero y febrero de 2020
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Nota. Euromonitor Internacional, 2021

La figura 3 muestra la percepcion del consumidor frente a la sostenibilidad antes del Covid
19. Si bien estos aspectos siguen siendo importantes, algunos de ellos han pasado a un segundo
plano. El activismo social ha tomado mucha fuerza y por tal motivo, los consumidores
recompensaran a las empresas que utilicen sus utilidades para el bien post-pandemia. Seguir esta
tendencia causara un efecto positivo en la triple linea de resultados: personas, planeta y utilidades
(Euromonitor Internacional, 2021). Esta orientacion logrard no solo una ventaja competitiva para
las compafiias que la implementen, sino la licencia social o confianza de la sociedad para poder

seguir su operacion.

- Tendencia 2: Anhelando la convivencia: Las empresas deberan adaptarse rapidamente para
desarrollar experiencias de consumo resilientes y mantener la convivencia. Los
consumidores extrafian las facilidades que daban por hecho en un mundo pre-pandemia.
Para preservar la convivencia en la nueva normalidad, las empresas deberan brindar una
experiencia de compra agil y fluida en todos sus canales. La pandemia redujo las compras
impulsivas obligando al consumidor a planificar cualquier visita, que en el pasado sucedid
espontaneamente. Para responder a la convivencia que anhelan los consumidores, las
empresas se estan apoyando en los canales digitales, sin embargo, los usos varian entre las
generaciones y los negocios deben tener en cuenta estas diferencias entre los segmentos de

edad.



Figura 4.

Barreras mas comunes en el uso de servicios click and collect

Barreras mas comunes en el uso de servicios Click-and-Collect
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La figura 4 muestra que a pesar de que las empresas se adaptaron rapidamente, las barreras
en el uso de servicios click and collect, hacen que la experiencia no sea del todo gratificante. Las
empresas que entiendan estas barreras, y puedan solucionarlas de una forma eficiente, les dara una
ventaja competitiva. Evidentemente, el gasto del consumidor se reducira a medida que avance la
crisis econdmica. Esto quiere decir que la convivencia jugara un rol importante en la decision y
motivacion de compra. Los consumidores buscaran negocios que prioricen la seguridad y
minimicen los cambios en sus preferencias y patrones de compra. Es una oportunidad para que los

negocios que funcionaban netamente presencial intenten el autoservicio y las operaciones sin

soporte 0 contacto.

35%
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- Tendencia 3: Oasis al aire libre: las aglomeraciones son ahora un riesgo de salud y los
gobiernos se han visto obligados a implementar restricciones de movilidad. Esto ha hecho
que estar afuera, represente para los consumidores un escape. Por esta razon, el
entretenimiento y recreacion ha empezado a ser al aire libre. Las empresas deberan
implementar estrategias donde se incorpore la tranquilidad de la vida rural en entornos
urbanos. Con el fin de mantener su bienestar fisico y mental, los residentes urbanos estan
buscando un Oasis al aire libre. Esto brinda un cambio de escenario y la sensacion de
conectividad. Hacer ejercicio, relajarse al aire libre, comer, son actividades que se han
vuelto esenciales para el consumidor confinado. Los negocios deben ser capaces de crear

su propio Oasis para satisfacer a sus clientes.

- Tendencia 4: Realidad Phygital: hace referencia a un hibrido entre los mundos fisico y
virtual, en el que los consumidores pueden vivir, trabajar, comprar y jugar de la misma
forma, en persona o en linea. La realidad virtual ha ayudado a los consumidores a formar
nuevos habitos con respecto a sus actividades diarias. Estas herramientas dieron paso a la
Realidad Phygital, la cual mantiene a los consumidores conectados a pesar de estar
separados fisicamente. Esta mezcla de realidades ha impulsado las ventas, pero ademas ha
ayudado a la recoleccién de datos. Las empresas pueden implementar servicios como
compras personales a través de videoconferencias 0 RV o con el uso de inteligencia

artificial.

La figura 5 muestra informacion relevante para las empresas, puesto que, les permite entender
los nuevos habitos de consumo y desarrollen estrategias segun los dispositivos que usa el

consumidor.
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Participacion de ventas del comercio digital segun dispositivo
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Tendencia 5: Jugando con el tiempo: las empresas deben proporcionar soluciones al deseo

que ahora tienen los consumidores de maximizar su tiempo. La flexibilidad en los horarios

les brinda méas tiempo a los consumidores, pero hace que encontrar la mejor forma de

optimizar y usar este tiempo, sea mas dificil. Establecer limites entre el trabajo, la familia,

la vida social y el tiempo personal, se ha vuelto fundamental pero retador. Los

consumidores esperan una cultura de servicio 24 horas, pues el tiempo de ellos es mas

flexible desde el confinamiento. Desean los servicios virtuales siempre disponibles.
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Figura 6.

Prioridades de vida del consumo global: Prioridad “Tiempo para mi mismo”

Prioridades de vida del consumidor global: Prioridad “Tiempo para mi mismo” por afio
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Por otro lado, las ubicaciones fisicas de los negocios también deberan evolucionar. Se debe
tener en cuenta que las personas toman menos el transporte publico y se movilizan en un radio de
15 minutos. Las empresas deben considerar reubicarse para permanecer visibles. Ademas, deberan
desarrollar nuevas soluciones, posicionar sus productos y actualizar sus servicios, para aprovechar

de manera éptima el nuevo mercado potencial de demanda de productos y servicios 24 horas.

- Tendencia 6: Inquietos y rebeldes: El sesgo y la desinformacién ha causado una crisis de
confianza. Ha incrementado la rabia hacia la clase gobernante gracias a las teorias
conspirativas, y la falta de claridad en la informacion transmitida. Las personas se han
vuelto mas escépticas con respecto a los politicos y a los gobiernos. Los jovenes se sienten

desconectados del sistema politico y sienten que no los representan.
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Figura 7.

Actitudes personales hacia la vida dentro de cinco afos
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Las acciones que se tomaron para controlar la pandemia generaron un incremento de la
deuda, tanto de los gobiernos, de los negocios y como de los hogares. No obstante, una vez se
levanto el confinamiento en China, los compradores acudieron a las tiendas de marca de lujo. El
grupo de consumidores que representa esta tendencia, son los compradores por venganza. Estas
personas se inclinaron a hacer compras extravagantes después de haber estado restringidos por
varios meses. La marca Hermes vendio USD 2.7 millones de Guanzhou en un solo dia.

(Euromonitor Internacional, 2021)

Los consumidores estan buscando actividades de alto riesgo como juegos de azar en linea,
fiestas ilegales, consumir alcohol y cigarrillos. Con lo anterior se evidencian oportunidades de

crecimiento a traves de lujos accesibles como bebidas alcohdlicas, caprichos alimenticios y
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videojuegos. Sin embargo, deberan asegurarse de que la informacion que compartan sea precisa y
relevante, para no correr el riesgo de perder la confianza del consumidor ni su credibilidad. Los

consumidores desean hechos y quieren que las marcas actden a través del marketing.

- Tendencia 7: Obsesionados por la seguridad: es el nuevo movimiento orientado al
bienestar. Ahora las personas son mas conscientes de la salud e higiene y por esta razon la
demanda de productos que los protejan ha incrementado considerablemente. Los habitos
han cambiado y se ha normalizado el lavarse las manos frecuentemente y el uso de
mascarillas. Las preocupaciones en torno a la infeccion a través del envio de productos y

servicios han elevado los estandares de seguridad.

Figura 8.
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La sociedad ya estaba avanzando hacia los pagos sin contacto y la pandemia aceler6 este
proceso. Los fabricantes estdn enfocados en dar un valor agregado a su producto a través de nuevos
estandares de higiene. El 44% de los consumidores se sentiria comodo con recibir un producto a

través de un dron o robot.

- Tendencia 8: Sacudidos y revueltos: después de todo lo sucedido durante la pandemia, los
consumidores tienen ahora un nuevo entendimiento de si mismos y de su entorno, por lo
cual ahora buscan una vida balanceada y méas plena. Las empresas deberan desarrollar
productos que apoyen este proceso de automejora. Antes de la pandemia, los consumidores
buscaban productos que les brindaran soluciones rapidas, lujosas auto indulgencias y
tecnologias innovadoras. Gracias a los nuevos factores de estrés las personas tienen como
prioridad su buena salud y el equilibrio vida-trabajo. Buscan ahora experiencias que les
permitan invertir en sus habilidades y productos duraderos, en vez de soluciones novedosas

que les ahorren tiempo.

Figura 9.

Percepcion del consumidor / Definicion de buena salud
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Nota. Euromonitor Internacional, 2021

- Tendencia 9: Ahorradores reflexivos: ahora los consumidores son cuidadosos y mesurados
como consecuencia del entorno econémico incierto. La prioridad son los productos
orientados a la salud o con un valor agregado como calidad-precio. Esto ha llevado a que
los consumidores tengan nuevos habitos de consumo, especialmente entorno a cuidar su
presupuesto. EI Covid 19 ha impulsado las compras planificadas y una economia
colaborativa, que ha permitido repensar los modelos de negocio. La etapa post-
confinamiento llevara a las empresas a reajustar su portafolio de productos, canales de
distribucion y promocion. Un plan enfocado en la informacion transparente y el disefio

local mejoraré el retorno de la inversion.

Figura 10.
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Figura 11.

Crecimiento del gasto del consumidor global de 2021 a 2020
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- Tendencia 10: Nuevos espacios de trabajo: esta tendencia ha influido tanto en los espacios
de trabajo como en las opciones de vestir, ademés de la inversion en tecnologia y los
habitos de alimentacion. Los consumidores han tenido dificultad, no solo para definir los
limites de tiempo, sino de espacio en sus hogares. Como resultado de la pandemia el
fendmeno de trabajo mixto aumentara considerablemente, que, si bien trae beneficios como
no tener que trasladarse, ha traido también varios retos. Las condiciones de trabajo son
dificiles, el manejo de las rutinas y la busqueda de la motivacion para trabajar son unos de
los principales desafios. EI cambio en los habitos ha llevado a que las rutinas de belleza 'y
de vestuario se simplifiquen y cambien las necesidades a vestuarios mas casuales y “looks”
mas naturales en cuanto a maquillaje. Por otro lado, las innovaciones en tecnologia deberan

enfocarse en facilitar la colaboracion remota.
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Figura 12.

Las 10 principales acciones tomadas para apoyar el negocio y la continuidad operativas
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3.1.2 Actitud del consumidor

La actitud del consumidor es la predisposicion de una persona a la hora de tomar una
decision referente a alguna compra (Sivakumar y Ajitha, 2017). Tversky y Kahneman (1981),
demostraron las posibles variaciones en la toma de decisiones en los consumidores a través de
diferentes dimensiones psicoldgicas. Estas variaciones implican que la decision de un individuo
puede cambiar de acuerdo con su concepcion subjetiva de los actos, resultados y contingencias
asociadas a una eleccion particular. Se puede asumir que un consumidor cambiaré la actitud frente
a una marca en funcion de una sefial psicologica que enmarca su concepto subjetivo de un
problema de evaluacion de marca. Por otro lado, Kumagai y Nagasawa (2017) sugieren en su

investigacion Consumers perceptions of stores location of status of luxury, que la imagen de la
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marca, la ubicacion de la tienda y el producto de lujo pueden proponerse como un marco
psicoldgico que influye en las actitudes de los consumidores al momento de comprar (Koyama,

2017).

En la industria del lujo existen tres tipos de posibles actitudes que pueden tener los
consumidores: hostil, demdcrata y elitista. La actitud hostil se refiere a cuando un consumidor
piensa que los productos de lujo son superficiales a precios elevados, lo cual, a la hora de tomar
decisiones frente a una compra, va a tener una actitud negativa frente a los productos de lujo. La
actitud demdcrata es cuando el consumidor apoya la idea de que los productos de lujo deberian ser
asequibles para todos, mientras que la actitud elitista considera que el lujo es un sector favorecedor
que le vende productos a la gente sofisticada. Estas actitudes se desarrollan en el consumidor en

gran parte a variables sociologicas como su familia, ocupacion, educacion, estilo de vida y cultura.

Como lo explican Bakir y Getina (2020) en su investigacion, What shapes adolescents
attitudes towards luxury brands?, la actitud es el grado en que una persona tiene una evaluacion
favorable o desfavorable de una situacion, objeto o comportamiento en particular. Los
consumidores de lujo tienden a ser mas conscientes de su imagen publica, por lo cual sus actitudes
se basan en cémo los ven los demas, y esto ayuda a interpretar el significado de sus propias
acciones (Nash, 2006). Bakir y Getina explican que varios atributos del consumidor son dinamicos,

con valores individualistas que tienen impacto en la actitud y el comportamiento.

La investigacion de Sivakumar y Ajitha, Understanding the effect of personal and usage
behavior of luxury cosmetics brands, concluye que la decisién de compra de cosméticos de lujo es
importante para la vida social de sus consumidores. Los valores del consumidor hacia las marcas

de cosméticos de lujo tienen una influencia notable en la actitud y el uso. Sivakumar y Ajitha
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(2017) plantean que los especialistas del mercadeo deben equilibrar el tiempo y las estrategias para

convertir la formacion de actitudes en comportamientos.

3.1.3 Percepcion de marca

El concepto de lujo es multidimensional e incluye significados personales y sociales, al
igual que valores funcionales y no funcionales. (Chung & Kim. 2019). En el estudio Effects of
mergers and acquisitions on brand loyalty in luxury Brands: The moderating roles of luxury tier
difference and social media, se define también el concepto de percepcion de lujo por parte del
consumidor. Este es entendido como superior, raro, auténtico y de muy alta calidad versus otras
marcas. Ademas de esto, la percepcion del consumidor frente a las marcas es un factor clave para
la lealtad, y, por consiguiente, influir en la decision de compra. La marca debe ser percibida por
una buena reputacion, en adicion a las caracteristicas definidas anteriormente, para garantizar el

capital de las marcas de lujo. (Laroche et al, 2013).

Adicionalmente, Chung & Kim (2019) se enfocan en la percepcién de los clientes frente a
las creencias de la marca, especificamente en tres tipos: calidad, confianza y sostenibilidad de la
marca -valores fundamentales de consumo-. Percibir la calidad de una marca es un juicio subjetivo
por parte del consumidor, frente a sus creencias de aquello que significa calidad. (Aaker et al,
2000). Por otro lado, se menciona que la calidad es uno de los factores claves para asegurar la
lealtad de marca. Cuando se habla de marcas de lujo este valor tiene aun mas

relevancia. (Vigneron & Johnson, 2004; Wiedmann et al, 2009).

La confianza de marca es aquella tranquilidad que siente el consumidor mientras
interactan con la marca y en adicion, aquellos patrones que se transmiten para que los valores
sean creibles y competentes. (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Doney & Cannon, 1997). Sin

confianza, es muy dificil que se creen relaciones duraderas con los consumidores. (Laroche et al.,
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2013; Martin-Consuegra et al, 2018). Finalmente, la sostenibilidad de la marca se define como la

opinion y confianza del consumidor frente a la perduracion de una marca. (Schultz & Block, 2015).

Segun Liberal Ormaechea y Sierra Sanchez (2016) la percepcion de calidad es uno de los
principales motivos de compra de marcas de lujo. Este es reconocido en términos generales por la
mayor parte de los consumidores que se evaluaron en el estudio. Sin embargo, ni todos los
segmentos lo identifican del mismo modo ni todos los consumidores se comportan de la misma
manera en el proceso de compra. La complejidad en la conceptualizacién del lujo se une a la
creciente heterogeneidad de un mercado en crecimiento cuyos consumidores exigen ser el centro
de las estrategias de las marcas que consumen. Para el proposito de esta investigacion se tendra en
cuenta la definicidn de percepcion de marca teniendo en cuenta: calidad, confianza y sostenibilidad

de la marca.

El estudio realizado por la firma Highsnobiety en el 2020, argumenta que la manera en que
las marcas responden a las crisis influye en si el consumidor la percibe mas o menos valiosas.
Cuando se incendi6 accidentalmente la catedral de Notre Dame en Paris, los grupos de lujo LVMH
y Kering donaron 3 millones de euros para su reconstruccion. El hecho de haber utilizado sus
plataformas para esta causa social generd un sentimiento de positivismo frente a estas compafiias
dentro de sus comunidades. Las nuevas generaciones esperan que las marcas muestren una actitud

proactiva de participacion en el escenario mundial, y ellos mismos quieren hacer parte de esto.

3.1.4 Relacion entre motivacion y la actitud del consumidor
La motivacion precede a la actitud, y puede influir en ella (Happ et al, 2020). Como lo
explica Gnoth (1997), la actitud de una persona hacia un objeto esta determinada por sus
necesidades y su sistema de valores, destacando la relacién entre motivacion y actitud. Tanto la

actitud como la motivacién del consumidor son factores decisivos en el proceso de toma de
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decisiones de compra, pues ambos influyen en si el consumidor estad dispuesto a comprar un
producto o no. Por esta razon, es importante que las marcas de lujo entiendan qué motiva a sus
consumidores y cuales son las posibles actitudes que puedan desarrollar al momento de tomar una

decision referente a la compra. Esto lleva a proponer la primera hipotesis:

H1: La motivacion del consumidor afecta su actitud al momento de comprar un producto

de lujo dependiendo del grado de necesidad de este.

3.1.5 Relacion entre motivacién y percepcion de marca

Para el propdsito de la investigacion se define la percepcion de marca teniendo en cuenta:
calidad, confianza y sostenibilidad de la marca. Cada uno de estos factores esté relacionado con la
motivacion de compra. Las tendencias de consumo varian dependiendo de la cultura y las
situaciones sociales y politicas a las que se enfrentan, tanto las marcas, como los consumidores.
En consecuencia, a los cambios en las motivaciones de los clientes, cambia la percepcién de marca
y aquellas cosas que son importantes. (Euromonitor, 2021) En este caso, se tuvieron en cuenta las
tendencias de consumo después de los confinamientos. Por esta razon la segunda hipdtesis

propuesta es:

H2: La percepcion de una marca de lujo para los Millennials varia dependiendo de sus

motivaciones en un periodo de tiempo determinado.
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4. Metodologia de investigacion

4.1 Disefio de la investigacion

4.1.1 Enfoque y disefio de la investigacion

El objetivo de la metodologia es desarrollar un modelo de investigacion que explique como
la actitud de los consumidores y la percepcion que estos tienen frente a las marcas influye en la
motivacion a la hora de realizar una compra en época post confinamiento. Para lograr esto, se
busco un enfoque que permitiera una generalizacion de los resultados, precision, prediccion y la
posibilidad de replicar los instrumentos implementados para futuras investigaciones. Por tal
motivo, el enfoque mas pertinente es el enfoque cuantitativo. Este se caracteriza por el uso de la
estadistica para medir fendmenos y acotar el alcance de los resultados. Ademas, el analisis de la
realidad objetiva que da este enfoque es fundamental para aceptar o rechazar las hipétesis
planteadas. Todo esto con relacién al grado de certeza de los resultados. El alcance de la
investigacion es correlacional, dado que, el propoésito es determinar el grado de asociacion entre la

motivacion del consumidor, la actitud de este y la percepcion hacia la marca.

4.1.2 Definicion de poblacion

En esta investigacion la poblacion que se analiz6 fueron las personas (hombres y mujeres)
de 16 a 40 afios que pertenecieran a los estratos 5 y 6 en Bogota. Esta poblacion se eligio basandose
en las edades de los Millennials que tengan la capacidad economica de adquirir un articulo de lujo.
Segun las cifras del Departamento Administrativa Nacional de Estadisticas [DANE], en Bogota
hay un aproximado de 7,181,469 de personas, de las cuales 83,473 pertenecen al estrato 5 (3.57%)
y 61,257 al estrato 6 (2.62%) (DANE, 2019). Del total de la poblacion bogotana, hay 1,932,031

personas que pertenecen a la generacion Millennial, de los cuales aproximadamente 68,973
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pertenecen al estrato 5y 50,619 al estrato 6 (DANE, 2019). Segun estas cifras, la poblacion total
para esta investigacion es de 119,593 personas. Teniendo un margen de error del 3% y una

confiabilidad del 95% estimando la media, la muestra poblacional fue de 106 personas.

4.1.3 Herramientas e instrumentos de recoleccién de informacion

La principal herramienta que se utilizd para esta investigacion fue una encuesta para
evaluar las variables de actitud del consumidor, percepcion de la marca y la motivacioén de compra
antes y después del confinamiento. Este instrumento de metodologia esta basado en el estudio de
Técnicas de investigacion y en sociedad, cultura y comunicacion (Galindo, J., 1998). Esta

encuesta fue dividida en cinco fases:

A. Datos demogréaficos
e Edad.

e Género.

e Ciudad donde vive.

e [Estrato.

Estos datos permitieron identificar que las personas que respondan la encuesta hacen parte

de la poblacién que se investigo:

B. Motivadores de compra antes de los confinamientos

C. Motivadores de compra después de los confinamientos

Estas fases constan de preguntas permitieron identificar los motivadores de compra de los

Millennials de Bogota pertenecientes a estratos 5 y 6 antes y después de los confinamientos en la
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ciudad. Estas preguntas también permitieron identificar patrones de consumo en cuanto a

frecuencia, canales de distribucion y lujo en los diferentes periodos analizados.

D. Interés en productos antes de los confinamientos

Tras encontrar las motivaciones y tendencias en la segunda y tercera fase de la encuesta, la
cuarta y quinta parte buscaba hacer preguntas sobre los productos que compran los Millennials de
Bogota de estratos 5y 6. Las preguntas fueron enfocadas en las prioridades que tiene el consumidor
frente a los productos, qué tipo de productos compraba mas antes del confinamiento y después de
este, qué producto ha dejado de consumir despues de los confinamientos y si esta interesado en

comprar productos nuevos, de segunda o sostenibles.

El tipo de muestreo que se utilizé para la implementacion de la metodologia es de
conveniencia. Este tipo de muestreo es no probabilistico ya que no toda la poblacién tiene la
probabilidad de salir seleccionado. Se escogio el muestreo por conveniencia ya que selecciono una
muestra de la poblacion total que fuera accesible. Igualmente se considera que los resultados que

se obtuvieron dieron una imagen precisa del universo.

Para tener unas conclusiones mas precisas, se apoyaron las encuestas con entrevistas a
personas de la industria del lujo en Bogota. Estas entrevistas permitieron entender y analizar cémo
la industria percibe a los consumidores Millennials en esta nueva época después de los
confinamientos. La construccion de la entrevista se hizo segun La investigacion cualitativa a

través de entrevistas: su analisis mediante la teoria fundamentada (Hernandez, R., 2014).
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4.1.4 Método de analisis

Para el analisis de los datos se tomaron los resultados de la encuesta y se analizaron las
gréficas obtenidas. Para la comprension de la informacién se tomaron por separado las 4 fases
propuestas en el apartado Herramientas e instrumentos de recoleccion de informacion, del
presente trabajo. Por lo que respecta al analisis de las entrevistas, se tomaron los dos bloques en
los que se dividio la misma: perspectiva del disefiador frente a la industria y perspectiva del
disefiador frente al consumidor estudiado en el presente trabajo. Esta informacién sirvio, en
complemento con la revision de la metodologia, para desarrollar los perfiles de consumidor y el
de marca. Esto con el fin de crear una herramienta para la industria de lujo en Bogota en el

desarrollo de sus estrategias de producto.
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5. Principales retos para la industria de lujo

Para el desarrollo del objetivo se realizaron cuatro entrevistas a cuatro disefiadoras
colombianas. Las preguntas estaban divididas en dos grupos: el primero, hacia referencia a la
perspectiva de la industria frente a la situacion de la pandemia y como esta se habia enfrentado a
diferentes restos. El segundo, una perspectiva del consumidor desde el punto de vista de la
industria (disefiadores). Segun lo mencionado por la disefiadora Faride Ramos, en la entrevista
realizada para el presente trabajo, los principales retos que ha enfrentado la industria del lujo en
Bogotéa ha sido la relacidon bilateral con el cliente. Los compradores de lujo buscan unos valores
agregados que, para su marca, han sido dificiles de mostrar cuando no se tiene una tienda fisica.
Si bien, Faride Ramos ha puesto su atencidon en el canal virtual, su principal reto ha sido llevar la

experiencia que los clientes recibian en su tienda, a lo digital.

Por otro lado, la disefiadora considera que la pandemia le permiti6 a la industria de la moda
replantearse su modelo de negocio. Con el rapido surgimiento del fast fashion, las marcas
empezaron a verse obligadas a sacar mas colecciones anuales. Esto no permite el desarrollo de un
buen proceso creativo, haciendo que las piezas perdieran calidad y relevancia. Con la situacion de
la pandemia, su marca tomo la decision de realizar solo dos colecciones al afio con menos piezas,
pero con un mejor proceso creativo y mas calidad. Esto con el fin de unirse a la tendencia slow
fashion y a las nuevas tendencias y actitudes de consumo que estd siguiendo la generacion

Millennial, no solo en Bogotéa sino en el resto del mundo.

Para la disefiadora, los informes de tendencia de consumo son fundamentales en el proceso
creativo de nuevos productos. Por esta razon, entender los grupos de consumidores que estan

surgiendo en una era post confinamientos, es fundamental para su marca. Resalta que, si bien hay
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que adaptarse a lo que esta sucediendo, las marcas deben encontrar la forma de no perder su ADN,
ni distorsionar los precios, porque para ella disminuir los precios o hacer muchos descuentos, para

poder vender mas, puede arriesgar la imagen de lujo que tienen los consumidores sobre su marca.

La disefiadora Catalina Zuluaga, fundadora de la marca Lobo Rosa, respondio que el
principal reto al que se enfrentd su marca fue lo rapido que debi6 adaptarse a la nueva realidad.
Menciona que su marca dependia netamente de las ventas al por mayor y no al consumidor directo.
La marca tuvo que buscar formas de conectarse con sus clientes, sin la necesidad de un
intermediario. En cuanto al producto, su marca no tuvo que hacer muchas modificaciones.
Inicialmente Lobo Rosa vendia pijamas, después empezaron a transformar sus productos en
prendas ready to wear, pero durante la pandemia y después de los confinamientos, vieron una
oportunidad para volver a sus disefios de pijamas y ropa para la casa. La disefiadora dice que su
principal debilidad es la manera en la comunicacion con sus clientes. Los Millennials son muy
visuales y se interesan por él detréas del producto, por eso sugiere que contar la historia del ADN

es fundamental para llegar a estos nuevos consumidores.

Desde su perspectiva el consumidor de lujo Millennial en Bogota es un consumidor mas
consciente, no le interesa tanto la cantidad sino la calidad. Es un consumidor que no tiene reglas,
adapta la moda a su gusto. El factor que se encontr6 mas importante es que el lujo es ahora
comodidad, personal e intimo, asi es como los Millennials perciben el concepto. Este grupo de
consumidores ya no compra para mostrar, como solian hacerlo las generaciones anteriores, ellos

compran para ellos mismos.

Al igual que Catalina Zuluaga, la disefiadora Laura Aparicio, respondié que su principal

reto fue cambiar sus canales de venta. Su principal canal eran las tiendas boutiques y las ventas al
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por mayor. Después de los confinamientos la marca cambid su estrategia de ventas. Dice la
disefiadora que se replantearon la dependencia en estos canales y se enfocaron en las ventas
directas. Resalta también que, a pesar de los retos identifico nuevas oportunidades. Para las marcas
colombianas pequefias, era muy dificil estar en los showrooms de las capitales de la moda, pues
esto implicaba unos costos muy altos. Después de los confinamientos, los showrooms virtuales
facilitaron la presencia en eventos de este tipo, dandole mas visibilidad a las marcas de moda

colombianas, en el mundo.

Ella considera que las marcas deberan modificar sus prendas, pero siendo fieles a su ADN.
Ella considera que no es necesario cambiar los productos, sino la comunicacién (promocion del
marketing mix). El proceso creativo de su Gltima coleccion se realizé antes de los confinamientos,
sin embargo, lo unico que tuvo que modificar, fue la comunicacion. Lo que hizo fue tomar sus
fotos, con mujeres reales (clientas de la marca) en sus casas, de modo que sus clientes entendieran

que sus prendas podian también usarlas en casa.

Para Laura Aparicio, uno de los principales motivadores de compra de los Millennials en
Bogota de marcas de lujo es la conexion con la marca. Para ellos es de suma importancia el lado
empatico, real, humano, entender quién esta detras de la marca. Después de los confinamientos,
los consumidores estdn buscando conexién y las marcas que brinden esto tendran una ventaja
competitiva. Aparicio esta de acuerdo con Zuluaga, el lujo para esta generacion es mas personal.
Los consumidores no dejaran de comprar prendas de lujo si estas le brindan comodidad, calidad y

durabilidad.

Finalmente, la disefiadora Marcela Vélez de la marca de carteras M2MALLETIER, dice

que la nueva tendencia de consumo es la de no tendencia. Con esto se refiere a que las marcas
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deberdn empezar a crear productos atemporales, productos versatiles que sirvan para cualquier
ocasion. La incertidumbre ha llevado a los consumidores a olvidar el calendario de la moda y las
reglas impuestas por esta industria. Para ella, el concepto de lujo sigue siendo sindnimo de calidad,
sin embargo, para los consumidores Millennials después de los confinamientos, este factor tiene

ahora mas relevancia y las marcas que logren resaltar esto, tendran una ventaja competitiva.

La disefiadora concuerda con las demés entrevistadas respecto a que estos consumidores
son mas conscientes y para ellos la historia y el proceso detras de los productos es sumamente
importante. Por esta razon, el factor méas relevante del marketing mix es la promocion. Si las
marcas no saben contar la historia de sus productos y venderlos de la forma adecuada, no tendran

una ventaja competitiva.

En relacion con lo descrito anteriormente por las disefiadoras de la industria y el Reporte Anual
de Tendencias de Consumo 2021 de Euromonitor Internacional, las principales tendencias que se
identificaron en el segmento objetivo: Millennials en Bogota en los estratos 5 y 6 en una época

post confinamientos son:

1. Reconstruyendo para mejorar: las entrevistadas estan de acuerdo con que el Covid 19 se
percibe como una segunda oportunidad para crear un mejor futuro. Los intereses de los
consumidores giran en torno a la proteccion de la sociedad, la salud y el medio ambiente.

2. Anhelando la convivencia: tanto en la informacién encontrada en el reporte, como lo dicho
por las disefiadoras entrevistadas, las marcas deberan adaptar rapidamente sus canales para
brindar una experiencia de compra agil y fluida.

3. Realidad Phygital: la relacion entre un mundo fisico y virtual es también relevante en la

industria de la moda, segun la informacion obtenida por medio de las entrevistas. Para las
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marcas de lujo, el contacto directo con sus clientes es fundamental. En Colombia, dice la
disefiadora, Faride Ramos, a las clientes les gusta ser atendidas por el creador de la marca.
Esto hace que la experiencia sea mas personalizada y hace sentir a los clientes especiales.
El informe menciona que las empresas que implementen servicios de compras personales
a través de videoconferencias o RV con el uso de inteligencia artificial, tendran una ventaja
competitiva frente a las demas marcas.

Sacudidos y revueltos: ahora los consumidores buscan méas que nunca su bienestar. Como
lo mencionaron las encuestadas, el lujo que buscan los consumidores es intimo, es mas
personal. Las empresas, segin Euromonitor, deberan brindar experiencias que les permitan
invertir en sus habilidades y productos duraderos, en vez de soluciones novedosas.
Ahorradores reflexivos: los consumidores son mas cuidadosos y mesurados, como
mencionan las entrevistadas, el valor agregado sera calidad-precio. Los productos deberan
estar orientados a estos dos valores, para asi llegar a los consumidores Millennials y

satisfacer sus necesidades en una era post confinamiento.
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6. Motivaciones de compra después de los confinamientos

Tras los resultados de las 114 encuestas realizadas se pudieron identificar algunas de las
motivaciones de compra de los Millennials bogotanos en los estratos 5 y 6 antes y después de los
confinamientos. De los participantes, el 71% fueron mujeres (81 mujeres) y el 29% hombres (33

hombres). De los cuales el 60% pertenecen a estrato 6 y el 40% a estrato 5.

Figura 13.

Division de genero y estrato socioecnomico de la personas encuestadas.

GENERO ENCUESTADOS ESTRATO ENCUESTADOS

Nota. Elaboracién propia
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6.1 Motivaciones y tendencias de compra antes de los confinamientos
Como se menciond anteriormente, en la encuesta se les pidi6 a los encuestados evaluar de
1 a5 cuéles situaciones los motivaban mas a comprar prendas de vestir antes de los confinamientos
(5 siendo muy motivado y 1 nada motivado). Dentro de los resultados, la situacién que mas
motivaba a este grupo a comprar una prenda de vestir era una ocasién especial (cumplearfios,
matrimonios, celebraciones etc). EI 72% de las personas (82 personas) evaluaron con 4 y 5 esta

situacién, indicando que una ocasion especial los hace sentir muy motivados para adquirir una
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prenda de vestir. Por el contrario, solo el 11% califico como nada motivado a comprar dada esta
situacion. La siguiente situacion que mas motivaba a los Millennials encuestados a comprar es si
hay descuentos en dichas prendas, pues el 67% (76 personas) evaluaron con 4 y 5 esta situacion.
En cuanto a la situacion de renovar prendas por dafio o talla, el 72% calificé con 4 o 5 (altamente
motivado 0 muy motivado) a comprar prendas de vestir. En cuanto estar a la moda, no era un
motivador tan fuerte como los demas, pues solo el 47% de los encuestados se sienten altamente

motivados o muy motivados a comprar por esta condicion, y el 25% calificaron entre 1y 2.

Figura 14.
Motivaciones de compra de los Millennials en Bogoté antes de los confinamientos
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Nota. Elaboracion propia

En cuanto a temas de producto, el 49% de los encuestados respondieron que el factor mas
importante para ellos al momento de realizar una compra es la calidad del producto. Para el 33%
es mas importante el precio y para el 9% es la experiencia al momento de comprar. Cuando se les

preguntd qué tipo de productos compraban mas antes de los confinamientos el 88% respondieron
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que compran ropa para salir de casa, el 53% compraba zapatos y 11% compraba ropa para hacer
gjercicio y accesorios. Antes de los confinamientos ninguno de los encuestados compraba
productos de bioseguridad, solo el 3% compraba objetos para el hogar y 2% ropa para estar en
casa. En relacion con la moda sostenible, el 94% de los encuestados les parece atractivo comprar
ropa nuevay el 74% se siente interesado por la moda sostenible. Por otro lado, al 80% no le parece
atractivo comprar ropa de segunda. Si se mira los canales de compra, el 8% compraban productos
que no fueran de primera necesidad cada semana, 38% cada mes, 41% cada tres meses y el 14%
cada seis meses. EI 96% respondieron que antes de los confinamientos realizaban sus compras en

tiendas fisicas, y solo el 58% utilizaban paginas web o redes sociales para comprar.

Figura 15.

Atraccion a tendencias sostenibles
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Figura 16.

frecuencias de compra antes de confinamientos
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6.2 Motivaciones y tendencias de compra después de los confinamietos

Después de los confinamientos, segn la encuesta, las motivaciones de comprar tuvieron
cambios dréasticos en los Millennials bogotanos de estratos 5 y 6. Mientras que antes de los
confinamientos 82 personas respondieron que se sentian altamente motivados 0 muy motivados a
comprar una prenda de vestir para una ocasion especial, después de los confinamientos solo 51
calificaron esta situacién con 4 o 5, 30% respondieron que después de los confinamientos no se
sienten motivados a comprar prendas para ocasiones especiales. Antes de los confinamientos el
25% respondidé que se sentia motivado a comprar ropa para estar en casa, después de los
confinamientos esta cifra aumento al 61%, siendo la segunda situacion que mas motiva a los
Millennials a comprar. Después de los confinamientos, méas personas respondieron que se sentian
motivadas a comprar prendas de vestir si tenian descuento, pues paso de ser 67% a 68%, esto

muestra que antes o después de los confinamientos, los descuentos siguen siendo un factor
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motivacional relevante. En cuanto a renovar prendas, esta cifra bajo como factor motivacional
después de los confinamientos, el 60% de los encuestados se sienten muy motivados a comprar
frente a esta situacion, cuando antes era el 72%. Aunque antes de los confinamientos apoyar a una
causa social no motivaba a los encuestados a comprar, después de los confinamientos el 40%

respondio que se sentia muy motivado a comprar por esta situacion, cuando antes era el 30%.

En los encuestados, después de los confinamientos la frecuencia de compra de productos
que no son de primera necesidad se redujo a plazos de tiempo maés largos, pues ahora es el 39%
quienes compran cada tres meses y el 27% cada seis. Antes de los confinamientos 52 personas
respondieron comprar productos que no fueran de primera necesidad cada mes 0 menos, después
de los confinamientos esta cifra bajé a 39 personas. EI 52% de los Millennials bogotanos estratos
5y 6 después de los confinamientos se consideran consumidores méas conscientes, el 30% mas

ahorradores y el 19% mas compulsivos.

Si se mira los productos que han comprado mayormente después de los confinamientos, el
68% respondid ropa para estar en casa, mientras que antes de los confinamientos solo el 7%
compraba con frecuencia estos productos. 51% respondieron que después de los confinamientos
han comprado ropa para hacer ejercicio, antes era solo el 32%. Después de los confinamientos solo
el 14% compra ropa para salir de casa y el 7% zapatos, los cuales eran los productos que este grupo
de Millennials compraba méas antes de los confinamientos. ElI 12% compran productos de

bioseguridad, 11% productos para el cuidado de la piel y 8% accesorios para el hogar.
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Tabla 1.
Motivaciones de compra antes y después de los confinamientos
Motivaciones de | Antes de | Después de
compra confinamientos confinamientos Crecimiento%o
Ocasién especial 82 51 -38%
Para estar en casa 28 69 146%
Renovar prendas 82 68 -17%
Estar a la moda 53 42 -21%
Descuentos 76 77 1%
Causa social 34 46 35%

Nota. Elaboracion propia
Motivaciones de compra post confinamientos:
1. Estar en casa, productos que se adapten para estar dentro.
2. Renovar o cambiar productos por temas de “necesidad” (talla, dafios etc).

3. Descuentos.
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Como lo muestra la Figura 17, las encuestas arrojaron cambios significativos en los

productos que los Millennials bogotanos estratos 5 y 6 compran o compran con mas frecuencia

antes y después de los confinamientos. Antes de los confinamientos el producto que compraban

con mayor frecuencia era ropa para salir de casa, después de los confinamientos cambio a ropa

para estar en casa. Estos resultados de cambios de consumo de producto se ven apoyados por

Catalina Zuluaga, disefiadora de Lobo Rosa, quien en la entrevista manifesto que durante y después

de los confinamientos se vio en la necesidad de volver a los pijamas y “lounge wear” para cubrir

las necesidades de los consumidores. La misma idea la sustentd la disefiadora de lujo Laura

Aparicio diciendo que los planes de su marca después de los confinamientos es volver las prendas

mas versatiles, comodas y neutras para que funcionen dentro y fuera de casa.

Figura 17.
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Nota. Elaboracion propia

Otro factor para tener en cuenta en temas de producto es el factor de sostenibilidad. Como
lo expreso Zuluaga, los consumidores Millennials son mucho mas conscientes del medio ambiente
y buscan marcas que apoyen esta causa mediante su historia, ADN, procesos y empleados. Esta
teoria se ve sustentada con el resultado de las encuestas, ya que 74% de los encuestados
respondieron sentirse atraidos por la moda sostenible y el 52%, consideran que después de los
confinamientos se han vuelto consumidores mas conscientes.

Figura 18.

Después de los confinamientos que tipo de consumidores son los Millennials

Ahorrador = Consciente Compulsivo

Nota. Elaboracion propia

En cuanto a disefio de producto, en la encuesta se le pidié al grupo que escogieran entre
dos carteras Louis Vitton. La primera opcién era una cartera con el logo de la marca visible, y la
segunda era la misma cartera, pero en un solo color sin el logo a la vista. El 81% de los encuestados
respondieron que les atraia mas la cartera unicolor sin el logo, y el 19% seleccionaron la cartera

con el logo. Esto muestra que la tendencia es que los Millennials no estan interesados en la “logo



48

mania”, sino en ¢l producto en si, sin necesidad de exhibir la marca. Aparicio apoya estos
resultados con la idea de que los Millennials buscan prendas versatiles, comodas y colores neutros.
Los Millennials aun buscan productos unicos, les interesa que estos se puedan acomodar a
diferentes ocasiones y tendencias. También se debe tener en cuenta la calidad del producto, pues
como se menciono anteriormente, y lo muestra la Figura 16, es el factor mas importante para este

grupo en términos de producto. Zuluaga, explica que, para este nuevo consumidor, el lujo es mas

intimo y no es para mostrar como se hacia antes. El lujo ya no es usar logos de marca, sino el lujo
se encuentra en los materiales y el disefio.

Figura 19.

Factor méas importante para los Millennials al momento de comprar un producto

AR

# Calidad Precio Marca Experiencia  # Sostenibilidad

Nota. Elaboracion propia

Recomendaciones:

1. Las marcas de lujo despues de los confinamientos deberian orientar sus productos a que se

puedan usar en casa.
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Los productos deberian estar relacionados con temas de sostenibilidad, asi sea en cuanto al
material, procesos y mensaje.

Tener mensajes mas claros sobre el ADN de las marcas, productos y procesos.

No darle tanta importancia a exhibir logos, sino a encontrar factores diferenciales con los
que el consumidor pueda identificar las marcas.

Tener productos versatiles.

Enfocarse en transmitir los valores agregados de los productos relacionados a la calidad.
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8. Perfiles de los consumidores Millennials post confinamientos

Para el desarrollo del objetivo, se usaron los resultados de la encuesta y las entrevistas, al
igual que la informacidn encontrada en la revision de la literatura. Se desarrollaron dos perfiles: el
impulsivo y el consciente, en base a las actitudes, motivaciones, percepcion de lujo y recurrencia
de compra. En los perfiles también se describe el tipo de experiencia que le debe proporcionar la
marca para que esta sea de interés para este perfil. Adicionalmente, se describen las caracteristicas
del producto y los tipos de productos que mas le interesan a cada uno de los perfiles de
consumidores encontrados. Finalmente, se describe la voz de la marca 'y como esta debe comunicar

su ADN.

8.1 Perfil consciente:

Este perfil de consumidor se encuentra en el rango de los 16 y 40 afios. Es estudiante,
trabajador y en general, es un segmento joven. Esta ubicado en Bogota en los estratos 5y 6. Su
percepcion de lujo es entendida como superior, raro, auténtico y de muy alta calidad versus otras
marcas. Busca que las marcas sean mas humanas, empaticas y reales. A este perfil le ineresa saber

quién esta detras de la marca y la historia detras de sus productos o servicios.

Al ser un consumidor consciente, su recurrencia de compra es una vez cada tres a seis
meses. Busca productos que ayuden al medio ambiente y a la sociedad. Adicionalmente, sus
principales motivaciones de compra son: apoyar la industria local, productos para estar en casa
coémodos, renovacion de prenda por desgaste, hacer deporte o productos que aporten a una causa
social. Este perfil busca la inclusion e igualdad por eso tiene una actitud demdcrata frente a las
marcas de lujo. Este concepto, como se dijo antes, se refiere a este consumidor apoya la idea de

que los productos de lujo deberian ser asequibles para todos.
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Figura 20.

Perfil consciente
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Nota. Elaboracion propia

8.2  Perfil impulsivo:
Al igual que el perfil consciente, este perfil hace parte de un segmento joven, entre los 16
y 40 afos. Su principales oficios son estudiante y trabajador, y se encuentra entre los estratos 5 y
6. Este tipo de consumidor entiende el lujo, al igual que el perfil consicente, como superior, raro,
autentico y de muy alta calidad. Busca entender quién esta detras de la marca y su historia. A este
perfil le preocupa la calidad y el precio del producto. Se enfoca en la extravagancia e innovacion

del producto y busca objetos de deseo.

Este perfil espera una cultura de servicio 24 horas, pues el tiempo de estos es mas flexible
desde el confinamiento. Desean que los servicios virtuales estén siempre disponibles. Lo que mas
lo motiva a comprar son los descuentos, placeres y lujos, tendencias para estar a la moda, productos
para estar en casa y la extravagancia como consecuencia del encierro. Buscan productos
innovadores, versatiles, extravagantes, sostenibles y duraderos. Es importante resaltar que hay un

10% de este grupo que compra una vez por semanay un 38% 1 vez cada mes.

La principal diferencia entre los dos perfiles es que el primero tiene una actitud demdcrata,
mientras que el segundo tiene una actitud elitista. Este considera que el lujo es un sector
favorecedor que le vende productos a la gente sofisticada. Las marcas deberan tener en cuenta

estas actitudes para el desarrollo de estrategias tanto de producto como de precio
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Figura 21.

Perfil impulsivo
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8.3  Perfil de marca:

Con la informacion obtenida en la revision de la literatura, las entrevistas, las encuestas y
los perfiles de consumidor que se desarrollaron, fue posible crear un perfil de marca que se
adapatara a los dos perfiles creados en el presente trabajo. En la siguiente imagen se muestra los
principales retos a los que se estan enfrentando las empresas después de los confinamientos y con
el surgimiento de estos dos nuevos tipos de consumidores. No solo se encontraron estos retos en
el reporte de tendencia tomado de Euromonitor, sino que, las entrevistas con disefiadores de la
industria, lo respaldaron. Las marcas que tengan en cuenta los 5 retos planteados tendran una

ventaja competitiva frente a los demas.

Por otro lado, se hizo una adaptacién del marketing mix segun la informacion encontrada
en el desarrollo del trabajo. Por lo que respecta a promocion, se encontrd que este es uno de los
factores mas relevantes para el segmento analizado. Las marcas deberan prestar atencion a la
comunicacion de sus productos y deberan tener en cuenta la voz de la marca planteada en los
perfiles de consumidores. Es importante resaltar que este grupo de clientes no espera que las
marcas lleguen a él. Es decir, que lo ataquen con publicidad, sino que son ellos los que
organicamente llegan a la marca. Teniendo esto en cuenta, se deberdn realizar estrategias de
promocion muy personalizadas para llegar al segmento objetivo. Es sumamente importante tener
en cuenta las actitudes de cada uno de los perfiles pues estas se desarrollan en el consumidor en

gran parte a variables socioldgicas como su familia, ocupacion, educacién, estilo de vida y cultura.

Conocer el contexto de los consumidores en cuanto a las variables sociologicas, ocupacion,
educacion y cultura, ayuda al desarrollo de productos mas relevantes para el segmento objetivo.

Las marcas deberan orientar sus estrategias a la creacion de productos innovadores, simples, Utiles,
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duraderos, de alta calidad y con una historia. Las marcas que creen productos sin un transfondo no

seran relevantes para los dos tipos de perfiles propuestos.

Como se ha mencionado a lo largo de la investigacion, la tencologia se ha convertido en el
aliado de las marcas, puesto que, las plazas se han transformado. Las nuevas formas de venta son
a través de plazas virtuales que ayuden a evitar las conglomeraciones. El comercio electronico
tuvo una aceleracion como consecuencia de la pandemia, y por esta razén, las marcas que no se

adapten facilmente a los nuevos canales de venta, perderan posibilidades de crecimiento.

Consideramos que las marcas de lujo en Colombia no deberan ajustar drasticamente sus
estrategias de precio. El consumidor esta dispuesto a pagar un alto valor, si el producto que se
ofrece es completo y acertado a sus necesidades. Si no es asi, este esperara un precio mucho mas
bajo. Se deberan incorporar estrategias de descuentos sin afectar el nombre y reconocimiento de

la marca.



Figura 22.

Perfil empresarial

PERFIL DE MARCA

PRINCIPALES RETOS

Reconstruyendo para mejo intereses de los
consumidores giran en tor eccion de la

sociedad, la salud y el mec

02

Anhelando la convivencia: las marcas deberan adaptar
rapidamente sus canales para brindar una experiencia de compra agil y

fluida.

Realidad Phygital: las empresas que implementen servicios de compras

personales a través de videoconferencias o RV con el uso de inteligencia artificial, tendran
una ventaja competitiva frente a las demas marcas.

PROMOCION

La comunicacién debe
estar orientada a lavoz de
la marca. Delbe contar la
historia detras del produc-
to. Mostrar cercania y ser
incluyents. Hacer uso de
nuevos canales de promo-
cién y no atacar al compra-
dor. Esta generacidn
espera llegar a la marca, no
que las marcas lleguen ael.

Innovadores,
simples, dtiles,
duraderos,alta

calidad y

especialmente, con
una historiay un
transfondo

PRODUCTO

Nota. Elaboracién propia

PLAZA

Uso de la tecnologia: la
nuevas plazas son virtualesy
las marcas deberan adaptar
sus canales de venta fisicos a
los canales digitales. Rapides,
comadidad y sostenibilidad en
los espacios, es lo que de-
berén tener en cuenta las
marcas

PRECIO

Si bien los perfiles se ven
motivados por los descuentos, el
precio es irrelevante cuande es
evidente la calidad del producto
v la experiencia diferenciadora
que ofrecen.



57

9. Propuesta Marketing Mix después de los confinamientos

Tras el desarrollo de los objetivos especificos, se pudo llegar a proponer diferentes
elementos para que las marcas de lujo puedan modificar sus estrategias de Marketing Mix
relacionado con el producto después de los confinamientos teniendo en cuenta las motivaciones y
actitudes de los Millennials bogotanos estratos 5y 6. El primer elemento para proponer, es que las
marcas de lujo enfoquen sus productos en la versatilidad. EI producto debe ser innovador en cuanto
a disefio, debe adaptarse a las nuevas motivaciones de los consumidores después de los
confinamientos, productos para estar en casa. Esta propuesta no significa que las marcas se deben
enfocar en pijamas o lounge wear, sino en que sus productos se puedan usar dentro y fuera del
hogar, haciendo sentir a los consumidores comodos pero presentables. Esto se puede hacer a través
de los colores, materiales o siluetas, sin alterar el ADN de cada marca. Se propone también que
las marcas se enfoquen también en mantener o mejorar la calidad de sus productos, pues ahora el

valor agregado del lujo se esta viendo relacionado directamente con esto.

En cuanto a las motivaciones y actitudes del consumidor, las marcas deberan adaptar sus

estrategias de acuerdo con cinco tendencias de consumo:

1. Reconstruyendo para mejorar
2. Anhelando la convivencia

3. Realidad Phygital

4. Sacudidos y revueltos

5. Ahorradores reflexivos
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Al direccionar sus estrategias entorno a estas tendencias, las marcas tendrdn una ventaja
competitiva. EI 2020 fue un afio donde el mundo cambi¢ para bien y para mal. EI impacto que ha
tenido la pandemia del Covid 19 aceleré nuevos habitos. EI 2021 y los préximos seran afios de
evolucion, seran afos donde las empresas que decidan ver los cambios y retos, como
oportunidades, tendran una ventaja competitiva frente a las otras marcas. Orientar las estrategias
de producto a los perfiles propuestos, les permitira atender las necesidades de estos dos grupos de
consumidores de una forma mas precisa y eficiente. Comprender que el concepto de lujo ha
evolucionado, y que para esta generacion es igual a comodidad, intimidad y calidad, es
fundamental para el desarrollo de nuevos productos. La voz de la marca, la comunicacion, los
canales y las experiencias, tienen un mayor valor para la generacion Millennial en Bogota, y por

tal motivo las marcas de lujo deberan prestar atencion a estos factores.
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10. Conclusiones y Recomendaciones

10.1 Conclusion
El propdsito de la investigacion era resolver ;Como pueden las marcas de lujo adaptar su
estrategia de producto para motivar la compra de los Millennials en Bogoté estratos 5 y 6 después
de los confinamientos? Para lograr responder a esta pregunta se plante6 un objetivo general y

cuatro objetivos especificos, los cuales se cumplieron tal y como se esperaba.

De acuerdo con el cumplimiento de los objetivos planteados y los resultados arrojados por
la encuestas y entrevistas, se puede concluir que la hipétesis 1 planteada anteriormente, es correcta.
Las motivaciones de los consumidores Millennial afectan su actitud al momento de comprar
dependiendo del grado de necesidad. Después de los confinamientos, la frecuencia de compra, el
tipo de producto y las motivaciones de compra cambiaron en este grupo de consumidores estratos
5y 6. Se puede concluir que los confinamientos han llevado a estos consumidores a volverse mas
ahorradores y conscientes al momento de comprar, evaluando mejor sus necesidades y por ende

teniendo cambios en sus motivaciones de compra después de los confinamientos.

También se pudo comprobar la hipotesis 2 donde se afirm6 que la percepcion de una marca
de lujo para los Millennials varia dependiendo de sus motivaciones en un periodo de tiempo
determinado. Con las encuestas y la revision de la literatura, se evidencié el efecto que tuvo la
pandemia en la percepcién de lujo y las motivaciones de los consumidores. Este concepto ha
evolucionado a lo largo de los afios. Para esta nueva generacién, el lujo es entendido como
superior, raro, autentico y de muy alta calidad. Es también mas real e intimo. Es sindnimo de

comodidad, simplicidad e impacto social.
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Los primeros dos objetivos planteados fueron: 1. Identificar las motivaciones de compra de los
Millennials en Bogota estratos 5 y 6 después de los confinamientos y 2. Realizar recomendaciones
sobre productos para las marcas de lujo en Colombia en base a las motivaciones de los Millennials
en Bogota estratos 5y 6. EI cumplimiento de los primeros dos objetivos, permitieron entender que
a los consumidores después de los confinamientos los motiva mas comprar productos para estar
en casa. Con esto se podria decir que los productos de lujo deben empezar a migrar a una idea mas

personal, y no para mostrar a los demas.

Es importante que las marcas de lujo adapten su estrategia de producto basandose en las nuevas
necesidades que los confinamientos han desarrollado en los consumidores, esto sin dejar a un lado,
su ADN de marca. Es importante que las marcas a través de sus productos logren seguir creando
una necesidad, pero generando una actitud positiva de los consumidores para que la percepcion de

marca siga siendo buena sin importar los confinamientos.

Para los siguientes dos objetivos: 3. Identificar los principales retos que ha sufrido la industria
de lujo en Bogota, entrevistando a 4 disefiadores de moda y cémo estos perciben las actitudes y
motivaciones de compra de los consumidores Millennial en Bogoté estratos 5 y 6. 3. Realizar
perfiles de grupos de consumidores Millennials en Bogota estratos 5 y 6 que sirvan como
herramienta para las marcas de lujo. Se puede concluir que los retos a los que se ha enfrentado la
industria de lujo en Bogota, son retos que ha sufrido la industria a nivel global. Como se identificd
en el reporte de tendencia de Euromonitor, son 10 los retos que deberan tener en cuenta las
empresas para una era pos-confinamientos. En Bogota, las marcas deberan darle mas relevancia a
5 de estos retos, pues son los que mas importancia tienen para el segmento objetivo. El uso de los
perfiles de consumidores, y el perfil de marca, servird como herramienta para que las marcas

puedan desarrollar estrategias mas acertadas en cada uno de los aspectos del marketing mix.
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Con el presente trabajo, es posible concluir que la pandemia del Covid 19, representd una
oportunidad para las marcas de lujo en Bogota. En la investigacion se encontraron tan solo unas
de las muchas posibilidades de evolucion que tienen las marcas para estar mejor que antes. Si bien
hay muchas cosas por hacer, y el reto es grande. EI cambio es inevitable, y esta situacion que se
vivid a nivel global, sirvié como un acelerador para esos cambios que se veian venir en un futuro
no muy lejano. Es evidente que la tecnologia juega un papel fundamental en la evolucion de estas

marcas, y que, sin esta serd muy dificil adaptarse y seguir creciendo.

10.2 Recomendaciones

Metodologia: Para futuras investigaciones relacionadas en temas de tendencias de compra en
tiempos de confinamientos, se recomienda hacer encuestas con una poblacién mas grande para
obtener resultados méas reales y con un margen de error menor. También se recomendaria
segmentar la encuesta por edades, ya que los Millennials se encuentran en un rango de edad muy
amplio, pero con muchas diferencias y “sub-generaciones” dentro de este mismo. Esta
segmentacion permitiria ver con mas profundidad los diferentes tipos de clientes dentro de este
grupo, Y si tiene variaciones dentro de este grupo en cuanto motivaciones y tendencias. Con esto,
se podrian crear mas perfiles de consumidores para que las empresas puedan identificar su pablico.
También, seria recomendable que en la metodologia se evaluaran si los comportamientos cambian
después de los maltiples confinamientos, esto permitiria identificar patrones y generar un historico

atil para analizar.

Académico: Es importante que las tendencias de lujo y de consumo en las nuevas generaciones

se sigan investigando y mas aun con la pandemia de Covid 19. Esto permitird que las marcas
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puedan informarse mas sobre como se deberia actuar y que es lo que necesitan los consumidores
para que sus estrategias y direccionamiento vayan acorde a los cambios de la industria. También,
sera Util para que, en futuras crisis, no tengan tanta incertidumbre y puedan actuar con mucha mas

seguridad y minimizando riesgos.

Préctico: Se recomienda utilizar esta investigacion a marcas que estén buscando identificar los
patrones y cambios de los consumidores en los confinamientos por Covid 19. Esta investigacion
se presta como una guia para que las marcas puedan modificar su estrategia de Marketing Mix en
cuanto a sus productos después de los confinamientos. También se recomienda que sea utilizada,
pero personas dentro de la industria de lujo para que puedan identificar los nuevos perfiles de los
consumidores de la industria y sepa cudl es el perfil recomendado que deberian tener las marcas

para capturar a este publico.
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