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Introduccion

Planteamiento del problema

Después de revisar literatura relacionada con la historia reciente de la industria de
automoviles de lujo, los autores encuentran una situacion problematica que les interesa investigar
a fondo para encontrar una posible solucion. Esta gira en torno al reto que enfrentan las marcas
que hacen parte de esta industria para mantener vigente su posicionamiento aspiracional a lo
largo del tiempo. De acuerdo con Hennings y Wiedman (2013), el concepto de lujo se basa en la
admiracion y reconocimiento que logran obtener las marcas por parte de los consumidores bajo
el contexto del buen disefio, produccidn de calidad o excelencia de sus productos (p. 9).
Justamente se identificd que, a pesar de contar con portafolios de alto nivel técnico, a las marcas
de automoviles de lujo les cuesta mantener dicha admiracion y reconocimiento en periodos
extendidos de tiempo. Para ilustrar esta problematica, se exploro el caso de Jaguar, tradicional

marca inglesa de automoviles de lujo.

Lo mencionado anteriormente se ve reflejado en su participacion de mercado, que segun
Demandt (2022), para el afio 2019 estuvo a niveles mas bajos que en 1999, con un 0,18% vs.
0,2% (s.p). Genera intriga analizar estos resultados, aln mas cuando se contrasta con el nimero
de modelos de la marca disponibles en el mercado estadounidense en cada uno de estos afos.
Demandt (2020), muestra que para el 2019 se contaba con 7 modelos, mientras que para 1999

solo eran 3 (s.p).

La dificultad que enfrenta Jaguar para aumentar su participacion de mercado puede verse
reflejada en la lealtad de los consumidores hacia su marca. Un estudio realizado por J.D. Power

(2020) demuestra que este indicador tampoco es favorable para Jaguar, pues resulté de altimo en



el ranking del mercado de marcas de lujo con un 21% de personas que volverian a comprar un
Jaguar después de ser usuarios por primera vez, mientras que otros jugadores como Lexus,

Mercedes-Benz y BMW se ubican en los primeros lugares con niveles que rondan sobre el 50%

(p.-2).

Este estudio presenta el dificil panorama al que se enfrenta actualmente Jaguar para
aumentar su lealtad y recompra de marca, ya que debe llenar el vacio de ese 80% de
consumidores que hoy no estan dispuestos a adquirir un segundo vehiculo de su portafolio. Si se
tiene en cuenta que los actuales compradores de Jaguar son personas entre los 50 y 60 afios
(Gibbs, 2016, s.p), y como afirma Davis (2011), la lealtad de marca se empieza a construir desde
la nifiez (p.1), esta situacion puede tornarse ain mas ardua por los esfuerzos adicionales en los

que debera incurrir en caso de que no haya cautivado a los consumidores desde su infancia.

Desarrollando més a fondo el concepto de la lealtad de marca construida desde la nifiez,
Davis (2011) cita un estudio de Guest (1944, 1964) en el que se demuestra que el 23% de las
decisiones tomadas por las personas durante su infancia, persisten durante la adultez (p.1). Lo
anterior también lo soportan Mikolajova y OlSanova (2017), al afirmar que un vehiculo es un
producto de consumo a largo plazo en el que el proceso de toma de decision empieza mucho
antes del momento de la compra, por ende, es esencial para las marcas no solo retener la relacion
con sus actuales clientes potenciales (papas), sino cultivarla con sus futuros consumidores

(nifios) (p.38).

Si bien usar la nostalgia como herramienta para conectar las marcas y los consumidores
apelando a las emociones y sensaciones de los recuerdos positivos es una buena estrategia en
marketing, seglin menciona Friedman, L. (2016), las marcas que implementan de forma

apresurada estrategias retro sin contextualizar las nuevas generaciones corren el riesgo de



volverse irrelevantes o desfasadas. La autora establece que la clave esta en crear un gancho
emocional haciendo uso de la nostalgia, siempre y cuando esto esté acompafiado de algo nuevo

que complemente ese recuerdo que se pretende traer de regreso (s.p).

En linea con todo lo anterior, es necesario encontrar puntos de contacto entre la marca 'y
sus futuros consumidores y adaptarse a la etapa del customer journey en la que se encuentren,
para construir una apropiada conexion (Mikolajova y Olsanova, 2017, p.38). En linea con
Angrave (2020), el customer journey se ilustra a través de un mapa que permite representar la
trayectoria del consumidor a lo largo de su experiencia de compra. Es una herramienta Gtil para
direccionar las decisiones a tomar por parte de la marca y conseguir que la percepcion del
consumidor sobre el proceso sea cada vez mas agradable y los puntos de contacto més efectivos
(p.23). Es importante tener en cuenta la manera en la que varia percepcidn sobre las estrategias
de marketing segun dichas etapas. Mikolajova y Olsanova (2017), sostienen que para los nifios
de preescolar estas son casi imperceptibles, debido a que en la mayoria de las ocasiones solo
reconocen colores, mientras que los de primaria y bachillerato consiguen reconocer aspectos
como la marca del automovil y especificaciones tecnoldgicas mas complejas a medida que van

creciendo (p.32).

Una de las herramientas para crear los puntos de contacto anteriormente mencionados
puede ser el juego, entendido como una actividad divertida, vital e indispensable para el
desarrollo de cualquier ser humano, que permite a los mas pequefios formar sus primeros
conceptos sobre el mundo (Guzman, 2017, p.16-17). El juego tiene caracteristicas que permitiran
cautivar a los nifios desde temprana edad y acorde a la etapa del customer journey en la que se
encuentren. Por ejemplo, la marca de automadviles de juguete Hot Wheels ofrece dentro de su

portafolio productos que van dirigidos a nifios de 2-4 y 5 afios en adelante (Mattel, Inc., 2022,
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s.p), que podrian adaptarse a dichas etapas y al potencial que ofrecen las marcas de automoviles

para crear estrategias de cobranding perdurables.

El presente estudio llega para ofrecer a las compafiias de automaoviles de lujo una guia
que les permitira capitalizar el potencial que tienen sus marcas, haciéndolas parte de la vida de
sus consumidores desde su nifiez a través de las experiencias tempranas como resultado de
estrategias de cobranding con actores relevantes de la industria del juego. A partir de esto, el
consumidor se mantendra vinculado a la marca durante su etapa de desarrollo hasta convertirse
en un adulto que no solo serd un embajador de la marca; también ser& aquel potencial comprador
que tendra dentro de sus primeras opciones esta marca que lo ha acompafiado a lo largo de su
vida. Por su parte, la compafiia tendra la tranquilidad de saber que ha sembrado correctamente el
brand love entre sus consumidores cuando vea todos estos esfuerzos materializados no solo en la
compra de sus productos, sino en la construccion de una base de seguidores que mantendran

vigente la esencia aspiracional propia de las marcas de lujo.

Pregunta de investigacion

Partiendo de la situacion problematica anteriormente descrita, los autores se preguntan,
¢Como influyen las experiencias de juego tempranas, en la compra de marcas de automdviles de
lujo en la adultez de los bogotanos?

Hipotesis

El cobranding entre una marca de automoviles de lujo y empresas enfocadas en juegos

infantiles genera lealtad de marca desde la nifiez hasta la adultez.
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Obijetivo general

Demostrar el impacto que tienen las experiencias de juego tempranas en las decisiones de

compra de automoviles de lujo durante la adultez.
Obijetivos especificos

Partiendo de la pregunta de investigacion, hipotesis y objetivo general presentados

anteriormente, los autores se definen los siguientes objetivos especificos:

1. Identificar la manera en la que las experiencias de juego tempranas han influido
en el estilo de vida de los adultos de hoy.

2. Demostrar que existe una conexion entre la nifiez y la adultez en la relacion
marca-consumidor en el mercado de automdviles de lujo.

3. Entender si la percepcién que tienen los adultos de hoy sobre las marcas de
automoviles se ha mantenido desde que eran nifios.

4. ldentificar asociaciones entre las primeras etapas del desarrollo humano (nifiez,

juventud y adultez) y la aspiracién por las marcas de vehiculos de lujo.
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Desarrollo

Estado del arte

Los niflos como consumidores.

Para enfocar la informacion presentada a los objetivos de esta investigacion, es
importante entender el mercado infantil como segmento objetivo del estudio. Es por esto por lo
que a continuacion se presentan importantes hallazgos encontrados sobre estudios realizados a

los nifios como consumidores.

Los nifios son un mercado Unico y con un gran potencial. De acuerdo con Haryanto et al.
(2016), este mercado es Unico debido a que generalmente los nifios no gastan su propio dinero,
pero si tienen un alto grado de influencia sobre la decisién de compra y sobre quienes si gastan el
dinero. En cuanto al potencial del mercado, se menciona que cuando un nifio se vuelve
consumidor de un producto o una marca, es altamente probable que la marca mantenga una

relacion con ese nifio (p. 4020).

Ahora, llega el momento de pensar en como transmitir los mensajes de marca a los nifios
a través de la publicidad. Teniendo en cuenta gue los nifios ain contintan desarrollando la
habilidad de procesarla sistematicamente, es importante desarrollar estrategias que los persuadan
de manera efectiva y les permita interiorizar los mensajes consciente o inconscientemente
mientras hacen algun otro tipo de actividad. Para asegurar en mayor medida el éxito de las
estrategias, es importante que se realicen en un ambiente agradable para los nifios y que los haga
sentirse motivados (De Jans et al., 2019, p.13). Sobre las diferentes etapas en la vida de los
nifios, De Jans et al. (2019) afirma que los nifios son un tipo de consumidor antes y otro después

de los 12 afios, debido a que a partir de esta edad es que adquieren capacidades emocionales y
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cognitivas que los hacen ser mas criticos y poder procesar la publicidad como los adultos,
mientras que los nifios de edades menores no suelen diferenciar entre contenido y publicidad, ya
que su sentido de persuasion no estd completamente desarrollado en su etapa de vida. Por
ejemplo, aseguran que se puede asumir que los nombres de marcas y slogans son solo procesados

correctamente por nifios de 7 afios 0 mas (p.2).

Ademas de transmitir los mensajes publicitarios asertivamente, las empresas deben
preocuparse por crear una relacion directa y perdurable con los nifios. Como lo resaltan Haryanto
et al. (2016) el relacionamiento de los consumidores con las marcas es de suma importancia para
las empresas debido a las ventajas que esto conlleva. Dichas ventajas van desde reduccién de
costos en mercadeo, hasta una mayor habilidad para atraer nuevos clientes, mayor retencién de
consumidores, mejor valor de marca o mayor rentabilidad (p. 4023). Adicionalmente, estos
autores mencionan que la lealtad hacia una marca esta definida como la cercania que un
consumidor tiene respecto a esta en términos de la existencia de un lazo emocional y el sentido

de pertenencia (p.4025).

Sobre canales de comunicacién, dentro de las multiples alternativas a la televisién que
existen hoy en dia, cuando se habla de entretenimiento y publicidad para nifios hay una en
particular que llama la atencién: YouTube. De Veirman et al. (2019), afirman que el 81% de los
padres en Estados Unidos dejan que sus hijos menores de 11 afios utilicen esta plataforma en la
gue estan expuestos a constante publicidad antes o durante la reproduccion de sus videos. Esto
hace que las marcas tengan nuevas posibilidades de enganchar a los nifios y a sus padres,
incluyendo opciones de integracion con el contenido de entretenimiento, lo que lo hace menos
intrusivo y, en ocasiones, mas dificil de reconocer (p. 2). Complementando esta idea, estos

autores afirman que los nifios siempre han sido un grupo objetivo relevante para los marketeros
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por dos razones: influyen en las decisiones de compra de sus padres y ademas se pueden
considerar como futuros consumidores adultos (p.2). Complementando lo anterior, Feijoo y
Séadaba (2021) sostienen que las redes sociales son el canal con mayor impacto en la poblacion
infantil, pues las celebridades relacionadas con el mundo del deporte, la mdsica y los propios

youtoubers fortalecen en gran medida su relacion con las marcas que estas personas representan

(p.2).

Para llegar asertivamente a la mente de los nifios, las marcas pueden utilizar personas
influyentes que ayuden a impulsar su consumo. Segun De Veirman et al. (2019), si las marcas
logran escoger personas que los nifios consideren como modelos a seguir, es bastante probable

que se consiga moldear su forma de consumo (p.4).

Marcas de lujo.

Es claro que el mercado infantil y automotriz esta practicamente presente en todos los
niveles de las industrias. Sin embargo, teniendo en cuenta que este estudio esta enfocado a
segmentos premium de juego y automaoviles, es importante hacer un acercamiento a la industria

general de marcas de lujo.

De acuerdo con las investigaciones de Ko et al. (2019) una marca de lujo es considerada
como tal siempre y cuando esta sea percibida por los consumidores como una marca de gran
calidad, auténtica, funcional o emocional, reconocida como prestigiosa por su construccion
artesanal o de servicio excepcional, ser digna de poder cobrar un sobreprecio por sus productos y

ser capaz de inspirar y conectar con el consumidor (p. 2).

Analizando estudios previos de la industria de marcas de lujo, se encontraron dos

conceptos claves que pueden aportar al posicionamiento de las empresas que la componen:
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credibilidad de marca y prestigio de marca. Para Baek et al. (2010), la credibilidad de marca esta
directamente relacionada con el producto y la manera en la que este esta incrustado en la marca.
De esta forma, el nivel de credibilidad lo determina la percepcion de los consumidores sobre si la
marca tiene la capacidad y la voluntad de cumplir con lo que promete (p.665). Por otro lado, el
prestigio de marca se define como el estatus relativamente alto de posicionamiento de un
producto asociado con una marca. En este sentido, es clave que la compafia productora cuente
con un know-how inherente y Gnico para tener mayor probabilidad de ser considerada como
prestigiosa. Otros factores como el precio alto y los grupos de referencia pueden ser
complementarios en este aspecto, aungue no sean completamente equivalentes al prestigio de
marca (Baek et al., 2010, p.666). Entonces, partiendo del mismo estudio, se puede afirmar que la
credibilidad de marca afecta positivamente la calidad percibida y puede aportar a incrementar la
intencion de compra por parte de los consumidores, asi como también ocurre con el prestigio de

marca (p. 674).

Otro concepto que se debe tener en cuenta al desarrollar estrategias de marketing para
marcas de lujo es la lealtad de marca. Como concluyeron Erdem y Swait (1998) en su estudio, la
lealtad de marca surge como resultado de la generacion de valor de marca y no como antecesora
de este. De forma mas especifica, si los consumidores tienen una experiencia de uso satisfactoria
con un producto, se genera una retroalimentacion positiva de compra. En consecuencia, si esa
experiencia positiva de uso es consistente con lo que se reclama del producto, la credibilidad de
la sefializacion de la marca se incrementara haciendo que una repeticién de compra sea mas
probable en el futuro. Dado lo anterior, habra lealtad entorno a la marca por parte del consumidor
debido a la relacién cercana entre lo que el producto ofrece y lo que el consumidor busca

(p.153).
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Ahora, para enfocar la investigacion de marcas de lujo al mercado de los nifios, se
considera relevante analizar el estudio realizado por Silhouette-Dercourt (2016), desde el cual se
puede afirmar que las madres jovenes juegan un papel crucial al momento de pensar en la
decision de compra de marcas de lujo para nifios, debido a que tienen motivaciones diferentes
impulsadas por la busqueda de identidad al comprar productos, y en muchos casos la respuesta la

encuentran en la compra de productos de lujo (p. 1093).

Ventas del Sector en Colombia y Bogota.

Se escogid a la ciudad de Bogota como el mercado principal para realizar este estudio
debido a que concentra la mayor cantidad de ventas en el pais. De acuerdo con los datos de
matriculas anuales del RUNT — Registro Unico Nacional de Transito - en 2020 la participacion
de ventas de vehiculos livianos del mercado bogotano sobre el total nacional fue del 38,02%,
convirtiéndolo en el mercado méas importante para la venta de vehiculos nuevos. Ahora bien,
haciendo un acercamiento a las ventas de vehiculos de lujo en Colombia en los Gltimos seis afios,
todos los afios ha habido crecimiento en la participacion de este mercado sobre el total de
vehiculos vendidos a excepcion de 2017 como lo muestra la siguiente tabla. Este crecimiento del
mercado de automdviles de lujo es un buen indicio que refleja el interés de los consumidores en

este tipo de productos.
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Tabla 1
Historico de matriculas de vehiculos livianos en Colombia segun el RUNT
COLOMBIA

Marca 2015 2016 2017 2018 2019 2020
MERCEDES
BENZ 4.096 3.919 2.772 3.678 4.363 2.650
BMW 2.539 2.510 2.808 3.657 3.609 2.489
AUDI 1.656 1.465 1.189 1.413 1.366 884
VOLVO 518 643 600 783 879 767
MINI 519 415 334 609 662 454
LAND
ROVER 373 209 317 298 288 248
PORSCHE 188 118 87 79 107 90
JAGUAR 56 72 84 137 115 87
DS - - 5 o4 88 57
LEXUS 62 65 60 45 45 47
FERRARI 2 5 3 4 9 4
MASERATI 6 6 11 7 7 3
LINCOLN 1 2 - - 2 2
ACURA - - - - - 1
CADILLAC 4 3 2 5 2 1
INFINITI 2 1 2 1 3 -
MCLAREN - - - 1 2 -
Total 10.022 9.433 8.274 10.771 11.547 7.784
Total Pais 237.516 216.639 206.036 241.883 245.253 151.286
Share 4,2% 4,4% 4,0% 4,5% 4,7% 5,1%

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion del RUNT.

Haciendo este mismo analisis en Bogota, para el mismo periodo de tiempo se nota un
crecimiento de este mercado en cada periodo respecto al afio anterior con excepcion de 2017.
Mas interesante aun, la participacion en Bogota de las matriculas de vehiculos de lujo es cerca
del doble que la del nivel nacional como se muestra en la tabla 2. Esto nuevamente indica que es

el mercado apropiado para analizar y evaluar la pregunta de investigacion de este documento.
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Tabla 2
Historico de matriculas de vehiculos livianos en Bogoté segin el RUNT
BOGOTA

Marca 2015 2016 2017 2018 2019 2020
MERCEDES
BENZ 2.800 2.716 1.845 2.644 2.747 1.717
BMW 1.755 1.725 1.822 2.495 2.422 1.591
AUDI 1.180 1.060 811 860 833 506
VOLVO 436 492 443 545 622 423
MINI 276 229 168 345 321 229
LAND ROVER 327 189 285 231 209 175
PORSCHE 159 93 63 62 76 47
JAGUAR 48 67 79 109 96 61
DS - - 5 49 82 56
LEXUS 55 52 46 37 36 36
FERRARI 2 5 3 4 9 4
MASERATI 6 6 11 7 6 3
LINCOLN 1 - - - 1 2
ACURA - - - - - -
CADILLAC 4 3 2 5 1 1
INFINITI 2 1 1 1 3 -
MCLAREN - - - 1 2 -
Total 7.051 6.638 5.584 7.395 7.466 4.851
Total Bogota 96.237 88.534 83.875 99.726 98.061 57.515
Share 7,3% 7,5% 6,7% 7,4% 7,6% 8,4%

Fuente: Elaboracidn propia con base en informacion del RUNT.
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Cobranding.

Para complementar el potencial que tienen las marcas de lujo para construir una
percepcion mas clara de identidad en sus consumidores, llega la practica conocida como
cobranding, con la que se puede crear productos que capitalicen las fortalezas de empresas

aliadas.

El concepto de cobranding surge a raiz del descubrimiento de los beneficios,
directamente reflejados en el producto, que trae generar alianzas entre empresas. Sobre este
punto, Rao y Qu (1999) afirman que cuando se necesita hacer méas visible la calidad del
producto, aliarse con otra empresa puede incrementar la credibilidad del mismo y proporcionar

mayor informacion al consumidor sobre su calidad (p.266).

Para definir el concepto de cobranding, Singh et al. (2014) proponen que uno de sus
objetivos es crear nuevos productos a través de la combinacidn de las competencias y
reputaciones de las marcas matrices. Adicionalmente, sostienen que la asociacion puede darse
entre dos 0 mas marcas individuales, productos u otro activo distintivo de propiedad (p.145).
Esta es una préactica que puede traer maltiples beneficios para ambas marcas, pues como lo
mencionan Basu Monga y Lau-Gesk (2007), el co-branding les permite acceder a nuevos
mercados, nuevos segmentos, capitalizar sus fortalezas y reputacion y comunicar atributos

Unicos que de hacerlo por separado no seria posible (p.389).

Dentro de los beneficios del cobranding, se encuentra la posibilidad de incrementar el
awareness de marca, pues segun Ahn et al. (2009), generar alianzas de marketing entre diferentes
empresas puede ayudar a crear sinergias que permitan construir awareness y beneficios derivados

de esta union (p.477). Por otro lado, Yu et al. (2021), mencionan que independientemente del
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valor de las marcas antes del codesarrollo de un producto, la valoracion posterior a esto serd mas

positiva para las empresas matrices (s.p).

Conforme ha pasado el tiempo, en diferentes estudios se han podido identificar variables
que son determinantes al momento de definir si una estrategia de cobranding esta llevandose de
manera exitosa. Singh et al. (2014), afirman que dentro de estas variables estan el awareness del
consumidor hacia las marcas matrices (como se habia mencionado anteriormente), asi como la
calidad percibida de sus marcas, el valor de la marca y las actitudes existentes del consumidor

hacia las marcas matrices (p.146).

Hasta este punto, se ha logrado definir el concepto de cobranding, sus beneficios y las
diferentes variables que lo componen. Pero ahora, ;Cémo aplicar estos conceptos al dia a dia al
interior de las empresas? Respecto a este tema y a las decisiones que deberian tomar los gerentes
de las marcas al definir estrategias de cobranding, Singh et al. (2014) plantean que es importante
estudiar las diferencias y similitudes entre las marcas y enfocarse en alguna de estas. Aseguran
que hacerlo de manera correcta podria tener implicaciones favorables a nivel de posicionamiento
del nuevo producto (p. 154). Adicionalmente, Ahn et al. (2009), plantean que las firmas que
estén planeando alianzas con otras empresas de diferentes industrias deben tener especial
cuidado en investigar como difiere el comportamiento y percepcién de la marca dependiendo del
lugar del mundo en el que se encuentren (p.483). Esto permitira aterrizar las propuestas a la

necesidad local de cada tipo de consumidor.
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Lujo: concepto y perfil del consumidor.

Para Scholz (2013), el lujo se expresa a través de productos y servicios tangibles que
conforman la enorme industria que satisface las necesidades de aquellos que pueden pagar por
los estandares més altos en términos de precio y calidad (p.9). También asegura que las
necesidades a las que ataca el lujo van mas alla de las béasicas del dia a dia y en ocasiones pueden

considerarse como innecesarias, exageradas o superfluas (p.10).

Aunque las definiciones del lujo suelen ser similares a la planteada anteriormente, es
importante tener en cuenta que tanto la industria como los consumidores son altamente
cambiantes, lo que hace que el concepto en general también lo sea. En el mismo estudio, Scholz
(2013) sugiere que para obtener una idea clara de la nocion de lujo es necesario definir un punto
especifico en el tiempo y ademas enfocarse en un contexto socio econémico para detonar el
andlisis. Sobre la industria de automoviles, tema central del presente estudio, proporciona un
claro ejemplo que permite entender esta afirmacion, al hacer referencia al hecho de que hace 60
afios los vehiculos en general eran considerados como bienes de lujo y a hoy existe un grueso

grupo de marcas de automaviles ya son considerados como bienes del dia a dia (p.11).

Sobre el perfil del consumidor de lujo, Scholz (2013) sugiere que es dificil generar
afirmaciones generales que lo describan como un Gnico grupo de personas, ya que la industria
del lujo esta compuesta por bastantes sub-segmentos que responden a los diferentes
comportamientos que tiene cada tipo de consumidor. Sin embargo, si se han encontrado algunos
comportamientos que se suelen repetir entre los diversos grupos de compradores. En primera
medida, asegura que los consumidores de lujo se pueden analizar principalmente por su poder de
compra, pues el 70% de ellos planea con anticipacion la compra de estos bienes debido a la

considerable cantidad de dinero que deben desembolsar para adquirirlos, mientras que el otro
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30% puede hacerlo sin tener que pensar mucho la decision. Por otro lado, menciona que se ha
identificado que los consumidores de lujo en general tienen un comportamiento que podria
entenderse como impredecible y contradictorio. Incluso, las empresas se han visto en la tarea de
definir estrategias enfocadas en los que llaman consumidores "hibridos” o "bipolares", que son
aquellos que un dia pueden estar buscando descuentos en las tiendas y al otro estar dispuestos a
gastar grandes cantidades de dinero en bienes de lujo. Adicionalmente, enfatiza en que los
consumidores de lujo no son personas que gastan su dinero de manera indiscriminada, pues es
usual encontrarlos comparando precios y calidad para obtener el mayor valor posible por el
dinero que estan desembolsando. A nivel demogréafico, propone que el consumidor de lujo suele
tener un alto nivel de educacion y vivir en la zona urbana de su ciudad. Sobre su género
(masculino o femenino), no existe una Unica afirmacion. Algunos estudios aseguran que el
consumidor de lujo suele ser mujer, por el hecho de que tienen una frecuencia de compra mas
alta, pero otros proponen que son los hombres quienes suelen comprar mas bienes de lujo, por
tender a tener un poder adquisitivo més alto que el de las mujeres (p.21-23). Por su lado, Deloitte
(2015) describe a los consumidores de lujo como sofisticados, digitales, sociales y exigentes en

términos de tiempo.
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Marco tedrico

Los nifios y la industria automotriz.

Los nifios son un mercado que las empresas de la industria automotriz no pueden ignorar,
y que si logran capitalizar les puede traer excelentes resultados para hacer sostenibles sus
estrategias. Sobre este punto, Mikolajova y Olsanova (2017) sostienen que la importancia del
mercado infantil se ve reflejada en gran medida porque hacen parte de 3 segmentos clave del
mercado: 1) Mercado primario, en el que gastan su propio dinero en sus propias necesidades, 2)
Mercado de influencia, debido a que determinan una gran parte del gasto de sus padres y 3)
Mercado futuro, ya que se son los futuros compradores de todos los bienes y servicios ofrecidos

por las empresas (p. 28).

Lo anterior permite evidenciar el potencial que tiene el mercado infantil en la industria
automotriz. Para complementar este punto Mikolajova y Olsanova (2017) sostienen que las
empresas que desarrollen a los nifios como futuros consumidores tendran una mayor
probabilidad de convertirlos en futuros compradores cuando tengan la edad suficiente para poder

hacerlo (p.27).

Por otro lado, segun los resultados de un estudio cualitativo descrito por Mikolajova y
Olsanova (2017), es importante traducir el mensaje de las marcas a un lenguaje atractivo para
cada uno de los grupos de edades de los nifios y que este esté presente en las plazas méas
adecuadas. En la siguiente grafica, se aprecian los principales puntos de contacto segun el rango

de edad de los nifios que pueden ser efectivos al comunicar mensajes de marca (p.35):
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Figura 1
Puntos de contacto para comunicacion a nifios segin rango de edad
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Fuente: Mikolajova, K., OlSanova, K., 2017.

En linea con el punto anterior, es importante definir los canales de comunicacion a traves
de los cuales se transmitiran los mensajes de marca. De acuerdo con Mikolajové y OlSanova
(2017), el awarness publicitario de cualquier marca de vehiculos es bajo si se opta por los
canales de pauta tradicionales como la televisién. Lo anterior, debido al desconexion que genera
el uso simultaneo de diferentes dispositivos (celulares, tabletas, computadores, etc.) durante el
tiempo que dedica una familia a consumir dichos canales tradicionales. Ahora bien, los nifios
estan familiarizados con la publicidad de canales como YouTube, sin embargo, debido a las
distracciones que esta genera, en ocasiones pueden percibir esta publicidad como negativa
(p.33). Sobre redes sociales, los autores afirman que Facebook ya no es la red social preferida de

los adolescentes pues la consideran como "dinosaurio™. Buscan contenido mas entretenido,
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creativo e interactivo y por eso han migrado a redes sociales y sitios en internet mas dinamicos

como Instagram o YouTube (p.33).

Ahora bien, para aterrizar en mayor medida el analisis a la industria objetivo de este
estudio (automotriz) y el potencial que tienen los nifios para desarrollarla, es importante resaltar
que dos de los principales factores que definen la innovacion en las empresas son el crecimiento
y la rentabilidad. Teniendo esto claro, los nifios entran a jugar un papel clave en las industrias
que necesitan crecimiento sostenido para desarrollar sus estrategias, pues son ellos quienes se
convertiran en sus compradores durante las siguientes dos décadas. Para el caso de la industria
automotriz, esto también abre las puertas a la entrada de nuevos participantes, ya que pueden
cautivar al pablico joéven y desviar su atencion de las marcas tradicionales (Mikolajova, K.,

Olsanova, K., 2017, p.28).

Sobre la experiencia de compra y cémo capitalizarla en los nifios, Mikolajova y Olsanova
(2017) aseguran que esta experiencia esta dividida en 3 etapas: pre-compra, compra y post-
compra. Para el caso de los nifios, es importante que las empresas dediquen especial parte de sus
esfuerzos a la fase de pre-compra, pues es en esta etapa en la que se genera el awareness de la
marca (concepto clave que se desarrollé anteriormente) y en la que se podré influir a los nifios

para que, como futuros compradores, piensen en ella al momento de tomar una decision (p.30).

Se ha evidenciado que la conducta de compra y prioridades de los millenials son
diferentes a como ocurria con los jévenes de afios atras. Los millenials son personas que se
comprometen menos y esto hace que se casen menos y, por consiguiente, compren menos
viviendas y autos. Es por esto que, desde afios recientes, compafiias como Ford han decidido
enfocar sus estrategias de marketing en los nifios, con el prop6sito de evitar que esta tendencia se

convierta en una generalidad cuando sean mayores (Goodkind, 2014, s.p).
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Para sintetizar las ideas desarrolladas en este capitulo y como concluyen Mikolajova y
Olsanova (2017) en su estudio, las marcas de automdviles deben ser conscientes de la amenaza
latente que representan las marcas nuevas, que suelen ser mas disruptivas y enfocadas en
tecnologia e innovacion. Para evitar esto, las marcas tradicionales necesitan trabajar con los
grupos de consumidores jovenes que en el futuro serdn sus clientes potenciales para construir una

relacion positiva (p.38).

Marcas de lujo e industria automotriz.

Para Loureiro y Kaufmann (2016), una marca de lujo de automoviles logra adaptarse a
los valores y percepciones sobre el lujo que tienen los consumidores. Adicionalmente la definen
como aquella que ofrece caracteristicas que van mas alla de lo deseable y de las necesidades
bésicas funcionales. En cuanto a sus caracteristicas, aseguran que los autos de lujo se distinguen
por su estilo, alta calidad y desempefio, ademas de contar con fuertes asociaciones emocionales y
simbolicas. Por otro lado, afirman que dentro de los objetivos de los autos de lujo esta brindar
comodidad, confiabilidad, placer y estatus social a su propietario. En cuanto a distintivos
adicionales, sostienen que los coches de lujo son Gnicos y se distinguen dentro del mercado en

términos de marca, precio y cantidad de accesorios adicionales (p.13).

De acuerdo con Johansson et al. (2018), el pais de origen también influencia el valor
percibido de las marcas premium desde el lado funcional y simbdélico. Segun este autor, debido a
los avances tecnoldgicos y altos costos laborales, generalmente los consumidores tienden a
evaluar a las marcas que provienen de paises desarrollados como productos de gran calidad. Por
otro lado, buscando una sefializacién de status social mas alto los consumidores de paises menos
desarrollados tienden a preferir marcas cuyo origen sea de paises desarrollados (s.p). Las marcas

premium suelen tener el objetivo de explotar su herencia. Sin embargo, el cambio en la
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percepcion de una marca dado su pais de origen es un desafio para las marcas, debido a que los
consumidores tienen a evaluar mas favorablemente aquellas que provienen de paises

desarrollados sobre aquellas cuyo origen es de paises en via de desarrollo (Johansson et al., 2018,

s.p).

En cuanto a estrategias de comunicacion, las marcas de lujo también deben tener en
cuenta como las estan percibiendo los consumidores. En el estudio realizado por Halwani (2019),
se demostro que hay 3 aspectos que pueden guiar a los equipos de marketing para entender esto
de manera correcta, ya que son factores comunes en la percepcion de los consumidores sobre
marcas de lujo independientemente de la edad que tengan: atemporalidad (son productos que no
pasan de moda), artesania (altos niveles de calidad en este aspecto) y prestigio (como resultado
de los dos puntos anteriores). Si las empresas logran aterrizar sus estrategias para capitalizar
estos aspectos en funcion de la percepcidn de los consumidores, podria traer excelentes

resultados y permitiria desarrollar iniciativas mas enfocadas a la necesidad (p.9-11).

Un concepto que es importante revisar para este estudio (y puntualmente para este tema
de marcas de lujo) es el de comunidades de marca. Loureiro y Kaufmann (2016) aseguran que es
una tendencia que ha venido tomando fuerza los Gltimos afios, y se compone de consumidores
que admiran una marca (independientemente de su ubicacion geografica) y comparten normas,
valores y habitos similares. Sostienen que estas comunidades son claves al momento de pensar
en crear una relacion estrecha entre las marcas y sus consumidores, pues sus miembros por lo
general son grupos de amigos que se involucran conjuntamente en acciones grupales para
conseguir metas y expresar sentimientos y compromisos mutuos. Aprovechar estas comunidades

también resulta en el incremento de la lealtad hacia las marcas, ya que aportan a la satisfaccion
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social de sus miembros a medida que la defienden y dan recomendaciones a otros consumidores
(p.3-4).

El concepto de comunidades de marca deriva en un concepto mas reciente que también
ha venido tomando relevancia en los afios recientes: las tribus de marca. Loureiro y Kaufmann
(2016) sostienen que, mas alla de ser un grupo de aficionados a una marca, pueden constituir una

subcultura de consumidores que sienten una afinidad emocional por un producto especifico (p.4).

Los valores funcionales de los autos de lujo como la usabilidad y especificaciones
técnicas que los hagan Unicos y diferentes frente a la competencia son efectivos para incrementar
la reputacion de la marca. Sin embargo, para crear una estrecha relacion con los consumidores es
necesario crear tribus de marca, y para hacerlo deben enfocarse en valores sociales, mas que en
los funcionales (Loureiro y Kaufmann, 2016, p. 9). Partiendo de lo mencionado anteriormente, es
clara la importancia de las comunidades y tribus de marca al momento de pensar en generar
relaciones estrechas y duraderas con los consumidores. Si se hace de manera efectiva, l0s
miembros que las conforman podrian traer beneficios significativos para las marcas, pues como
lo afirman Loureiro y Kaufmann (2016), una marca que consiga un compromiso emocional por
parte de sus consumidores contara con un grupo de personas que estaran siempre de su lado (en
los buenos y malos momentos), defendiendo a las marcas y olvidando facilmente los errores que

estas puedan llegar a cometer (p.10).

Complementando lo anterior, de acuerdo con el estudio de Johansson et al. (2018), los
consumidores més afines a las marcas de automdviles o fanaticos deberian usarse de forma mas
estratégica debido a que este grupo de personas cumplen el rol de custodiar la marca.
Adicionalmente, podrian convertirse en excelentes embajadores y promotores de las marcas, a

través del voz a voz positivo al interior de su circulo social de influencia (s.p).
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Brand Love y Estilo de Vida.

Dos conceptos que vale la pena tener en cuenta para identificar la conexion entre las
experiencias de marca y los consumidores son el Brand Love y estilo de vida. Manthiou (2018)
propone que el Brand Love es el grado de apego emocional que un consumidor satisfecho tiene
por una marca especifica. Asegura que los consumidores encuentran el Brand Love a través de
diferentes aspectos del producto y su marca, como las cualidades del producto, recompensas
intrinsecas, identidad propia y afecto positivo, entre otros. Adicionalmente, la integridad, el
compromiso con la calidad y el sentido de la virtud moral son aspectos que impulsan el Brand
Love, de la mano de las experiencias positivas y el sentimiento de cercania que generan las
marcas (p.40). Respecto al estilo de vida de los consumidores, Manthiou (2018) establece que es
el reflejo de las creencias, aspiraciones y actitudes en su dia a dia. De igual forma, el estilo de
vida muestra el patron de consumo y como esto es reflejo de la identidad de las personas.
También menciona que este segundo concepto representa un mecanismo de posicionamiento de
las marcas en términos de como estas les permiten a los consumidores buscar un deseado estilo
de vida. Adicionalmente, dice que los consumidores demuestran actitudes positivas hacia marcas

auténticas cuando estas reflejan y se conectan con su aspiracion de estilo de vida (p.40).
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Fortaleciendo el Brand Love y Estilo de Vida: portavoces, nostalgia y autenticidad.

Sheehan (2020), trae a colacion dos elementos importantes que las marcas de lujo deben
tener en cuenta para desarrollar estrategias que permitan crear y fortalecer la conexion con sus
consumidores. Estos son los portavoces y la nostalgia. Sobre el primero, sostiene que son
personajes ficticios o reales que las marcas utilizan para promocionar su propuesta de valor.
Pueden ser especificamente creados para este fin, asi como también puede que ya existan y las
marcas adquieran su licencia. En lo que respecta a productos de lujo o considerados de alta
gama, se suelen utilizar personajes humanos (p.145). Complementando lo anterior, Sheehan
(2020) manifiesta que la creacion y uso de este tipo de personajes puede servir como una
herramienta para incrementar el nivel de atencion que los consumidores prestan a las estrategias
de publicidad de las marcas, pues si se llevan a cabo de manera correcta pueden llegar a crear
fuertes conexiones entre los consumidores y las marcas. Mas aun, cuando el personaje (en caso
de ser una celebridad humana) demuestre tener experiencia en el area o industria en la que se
desenvuelve la marca. Sin embargo, esta es también una estrategia arriesgada, pues las acciones
y valores de las celebridades pueden llegar a entrar en conflicto con los valores de la marca en

casos puntuales (p.145).

Con respecto al segundo elemento, de acuerdo con la recopilacion que hace Sheehan
(2020) de la definicién de nostalgia, este término hace referencia al anhelo de un individuo por el
pasado y las preferencias, actitud positiva o gusto en general, que este puede tener respecto a un
objeto, persona, lugar o marca (p. 148). Sheehan (2020) menciona que la nostalgia se distingue y
sobresale de otros tipos de memorias debido a que esta esta asociada a sensaciones y

experiencias positivas, y es vista como el recuerdo idealizado del pasado (p. 148).
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Como complemento a los dos conceptos anteriores, cabe resaltar la importancia de la
autenticidad de marca, la cual, para Rindell y Santos (2021) es la imagen que los consumidores
construyen de la misma con el paso del tiempo y actia como marco de referencia cuando se van
a interpretar las acciones de una compafia. Sin embargo, anotan la importancia de percibir este
concepto como algo construido desde el ambito social que va mucho maés alla de la calidad
inherente de los productos. Por otro lado, argumentan que los recuerdos de la nifiez, las
experiencias y expectativas de consumo y los valores sociales compartidos hacen que una marca
sea considerada como auténtica. Lo anterior, se traduce en una fuerte influencia de cara a las

decisiones de consumo, tanto presentes como futuras (p. 546-547).

Metodologia

En primera medida, se disefiaron y validaron los instrumentos con el apoyo del equipo
docente del Colegio de Estudios Superiores de Administracién — CESA y con su visto bueno se
Ilevaron a cabo focus groups con adultos consumidores de la industria de automoviles con
enfoque cualitativo y encuestas con enfoque cuantitativo, con una base minima de 385
encuestados (muestra calculada con Raosoft, 2022, s.p). Para llegar a este numero, se partio de la
proyeccion realizada por la Secretaria de Salud de Bogota (2022) sobre la poblacion bogotana
por grupos de edades en intervalos de 4 afios, desde los 0 hasta 80 y més afios (s.p) (ver Figura
2). Segun la informacion de la Secretaria Distrital de Movilidad (2022), la edad minima para
tramitar por primera vez la licencia de conduccion en el pais es a los 16 afios (s.p). Sin embargo,
solo se tuvieron en cuenta las personas con mayoria de edad por lineamientos legales y de
consentimiento para realizar las encuestas sin ninguna restriccion parental. Partiendo de los dos
puntos anteriores y restando el total de personas no aptas para tramitar la licencia de condicién a

la poblacion total de Bogota, la poblacion de este estudio se define en 6,374,808 personas, que
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son aquellos que conforman el mercado potencial de consumidores de automdviles de lujo. No se
hacen discriminaciones adicionales respecto a nivel socio-econdémico, debido a que no se
encontraron evidencias que permitan asegurar que los consumidores de automaviles de lujo

pertenezcan a un grupo socio-economico especifico de la poblacion.

Figura 2
Piramide Poblacional Bogota D.C. 2021 segun Saludata
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Fuente: Saludata ,2021.

La metodologia de este estudio es de tipo mixto, ya que combina andlisis cuantitativo y
cualitativo. Hernandez et. al (2014) definen los métodos mixtos como un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion que se desarrollan recolectando y analizando
datos cuantitativos y cualitativos para luego integrarlos y discutirlos de manera conjunta, con el
fin de realizar inferencias sobre toda la informacion recaudada y conseguir un mayor
entendimiento del tema de estudio (p.534). Se considera que realizar una metodologia mixta

permitira realizar un analisis mas profundo y certero, pues de acuerdo con Hernandez et. al
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(2014), utilizar diferentes enfoques metodoldgicos permite ampliar y profundizar la evidencia

para tener mayor certeza y seguridad sobre las conclusiones a las que se llegan (p. 537).

Esta estructura propuesta, la soportan Correa y Murillo (2016) de acuerdo con la
descripcion de los procesos de razonamiento deductivo (ir de lo general a lo particular) e
intuitivo (ir de lo particular a lo general) (p.58). En este caso de estudio, los focus groups

cumplirén el rol deductivo, mientras que las encuestas harén lo propio desde al aspecto intuitivo.

Tomando como ejemplo el estudio desarrollado por Manthiu (2018) y Ju (2016), el
cuestionario de las encuestas tendré una estructura compuesta por 4 fases. Al igual que en el
estudio de Manthiu (2018) y Ju (2016) en la primera parte se recolectaron informacién de
aspecto demogréfico para profundizar en el analisis. La segunda estuvo enfocada en entender el
nivel de familiaridad de los encuestados con las marcas de vehiculos de lujo. La tercera fase
estuvo relacionada con los conceptos de estilo de vida, impacto en la memoria, Brand Love e
intencion de compra. La ultima fase se buscé indagar respecto a recuerdos de experiencia
temprana relacionada con juegos o juguetes. Sobre las herramientas de medicién, habra algunas

preguntas de seleccién mdltiple y otras en las que se utilizara una escala de Likert de 7 puntos

(p.42).
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Encuestas

Como se menciono anteriormente, la base muestral para que este ejercicio fuese viable
era de 385 encuestas y los autores lograron completar 404 encuestas a consumidores actuales o
potenciales de la industria de automoviles, con el objetivo de entender como influyeron sus
experiencias de juego tempranas en las decisiones de compra que toman o tomarén en la adultez.

La formula utilizada para calcular la muestra es la siguiente:

>
|

Z(%/100)r(100-r)

NX/(N-1)EZ + %)

>
I

E = VN

En donde para calcular el tamafio de la muestra n, se definié un margen de error (E) del

5% y un intervalo de confianza del 95% con un tamafio poblacional N de 6,374,808.

Los resultados se analizaron inicialmente de manera descriptiva, con el objetivo de
sensibilizar la proporcion que represento cada respuesta sobre el total en cada una de las
preguntas. Mas adelante, se realizaron pruebas de chi-cuadrado con el fin de entender la
asociacion que existe entre las variables clave del estudio. Cabe aclarar que todas las
conclusiones del analisis de chi-cuadrado surgen de pruebas que arrojaron una significancia
inferior al 5%, lo que las hace validas a nivel estadistico y las alinea con el margen de error e
intervalo de confianza que se definid anteriormente. Los principales hallazgos se presentan a

continuacion.
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Principales hallazgos de las encuestas.

La muestra estuvo compuesta de manera bastante equitativa entre hombres (50.20%) y
mujeres (49.80%), principalmente de edades entre 18 y 30 afios (39.31%). El segundo rango de
edad mas representativo fue el de 31 a 40 afios (29.03%). Por la naturaleza del ejercicio y con el
objetivo de concluir Gnicamente sobre las personas representantes de la poblacién objetivo, solo
se tuvieron en cuenta las respuestas provenientes de residentes de Bogota (82.11%), las cuales
sumaron 404 personas. Estas 404 personas pertenecen principalmente a los estratos 5y 6
(62.38%) vy a los estratos 3 'y 4 (33.17%). En cuanto al nivel educativo mas alto o cursando,
aprox. el 90% de estos participantes han alcanzado el nivel profesional (45.79%) o posgrado
(44.55%). El rango de ingresos mensuales que devengan estos encuestados se distribuye de la
siguiente manera (en COP): $1,000,000 a $5,000,000 (26.24%), $5,000,001 a $10,000,000
(35.64%), $10,000,001 a $20,000,000 (25.74%) y méas de $20,000,000 (12.38%). Respecto a su
estado civil, el 45.30% de los encuestados afirmo ser soltero, mientras que el 39,85% son
casados y el 12.38% viven en union libre. La minoria de estos encuestados tiene hijos 34.65%,
de los cuales en aprox. EI 80% tienen entre 1 y 2 hijos. Estos resultados validan la muestra
poblacional elegida para el estudio dado que es heterogénea y no se evidencia un sesgo

demogréfico en los resultados.

Luego de recopilar la informacién demogréfica de los encuestados, se les pidid calificar
de 1 a 7 que tan importante es para ellos tener un vehiculo de lujo. Fue interesante ver que la
calificacion promedio fue de 4.66. Esto indico que la muestra escogida contribuiria

favorablemente al estudio, pues el tema fue relevante para ellos.

Habiendo indagado respecto a la importancia de tener un carro de lujo, se les pregunto a

los encuestados si tienen o han tenido algun vehiculo de este tipo y en el caso que ain no hayan
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sido consumidores, a estas personas se les hizo una pregunta adicional respecto a si aspiran
alguna vez a adquirir uno. El objetivo de estas preguntas fue segmentar la poblacion en dos
grupos para llevar a cabo un andlisis de los resultados por separado dado que son momentos de
consumo diferentes. Los autores consideran relevante identificar si el hecho de tener o no un
vehiculo de lujo afecta en algo la relacion, recuerdos y percepciones de las marcas de vehiculos y
la experiencia de juego temprana. Por un lado, estuvieron los consumidores actuales o pasados
de vehiculos de lujo y por otro los potenciales consumidores. Aquellos que respondieron que no
han tenido este tipo de vehiculos y que ademas no aspiran a tener uno, fueron apartados de seguir

en la encuesta dado que sus respuestas no contribuirian a resolver la pregunta de investigacion.

De acuerdo con lo anterior, del total de 404 encuestados, 217 (53.7%) manifestaron tener
0 haber tenido un vehiculo de lujo y 187 (46.3%) aun no. De este ltimo grupo, 99 (24.5%)
personas indicaron aspirar a tener uno mientras que 88 (21.8%) dijeron que no y fueron
apartados como ya se comento6. En ultimas, la muestra poblacional decantada para el estudio fue

de 316 (78.2%) personas.

Encuestados que tienen o han tenido un vehiculo de lujo.

A partir de este punto, el analisis de los resultados se hara por separado para los dos
segmentos mencionados anteriormente. Primero, se comentaran hallazgos sobre aquellos que
revelaron que tienen o han tenido un vehiculo de lujo. Para esto, se les pidi6 previamente indicar
la marca del vehiculo que tienen o han tenido para que en el transcurso de la encuesta

relacionaran sus respuestas directamente con esta marca.

Ahora bien, habiendo elegido una marca se buscé indagar respecto a la etapa a la que le

atribuyen el inicio de la aspiracion por esta. Se definieron tres momentos: nifiez, juventud y
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adultez. Segun las respuestas mostradas en la figura 3, los encuestados indican que desde la
nifiez (39.53%) viene esa fijacion por la marca mencionada. Muy de cerca, con 37.21% le sigue
desde la juventud y en tercer puesto desde la adultez con 23.26%. Esta distribucion permite
deducir que existio algun tipo de experiencia anterior a convertirse en cliente potencial que
influyd en generar conexion con la marca y que ademas fue lo suficientemente solida para
mantenerla en el tiempo hasta que pudo concretarse en una venta efectiva pues, es importante
recordar que estas respuestas corresponden a encuestados que ya son consumidores de vehiculos

de lujo.

Figura 3
¢ Cuando empez6 su aspiracién por la marca ${Q12}?

BASE

Bl Enlanifiez W2 Enlajuvertud B3 En la adultez

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta.

Seguido a lo anterior, se le pregunt6 a este primer segmento muestral cGmo conocié la
marca mencionada, figura 4. La distribucion de los resultados muestra que el principal canal de o

medio por el cual los encuestados conocieron la marca fue a través de su nucleo social (37.19%),



38

seguido por publicidad (27.59%), entretenimiento — entendido como programas de television,
peliculas, competiciones deportivas, entre otros — (19.70%), y por ultimo juegos o juguetes
(13.30%). Aunque este ultimo fue el de menor atribucion al conocimiento de la marca y teniendo
en cuenta que hace parte del objeto principal de este estudio, no le quita validez a la
investigacion dado que su resultado sigue siendo significativamente representativo.

Figura 4
¢ Como conoci6 la marca ${Q12}? (Seleccione todas las que apliquen)

B 1. Familiaiamigos M 2. Juegos/uguetes B 3. Entretenimiento (prograrmas, peliculas, competiciones deportivas, etc.)
B 4. Publicidad (comerciales, patrocinios, internet, etc.) B 5. Otro

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta.

Posteriormente, por medio de una escala de Likert de 1 a 7, en donde 1 era totalmente en
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo, se le pidi6 a los encuestados clasificar su afinidad con un
grupo de afirmaciones relacionadas con los conceptos de Brand Love, estilo de vida, intencion de
compra e impacto en la memoria. EI promedio de puntuacidon de las siete afirmaciones fue de
5.88 sobre 7, lo cual indica que en general la afinidad con cada una de las afirmaciones es

considerada alta. Las tres afirmaciones que obtuvieron un puntaje por encima del promedio,
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como se ve en la figura 5, estan relacionadas con el concepto de Brand Love e intencion de
compra, que en realidad para este grupo de encuestados seria intencion de recompra. Con lo
anterior es posible inferir que la experiencia y conexion emocional que los consumidores tienen
0 han tenido con cada una de las marcas elegidas es alto a tal punto que considerarian volver a
comprar un vehiculo de la misma casa.

Figura 5

De 1 a 7, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo, ¢Qué tan de acuerdo
esta con las siguientes afirmaciones sobre la marca ${Q12}?}

(18

BASE

0.0~

B 1 A lolargo de mi vida, las experiencias relacionad B 2. Recuerde muchas cosas postivas de esta marca
B 2 Esta marca es maravilosa M 4. Esta marca me produce felicidad M S. Esta marca refleja mi estilo de vida
M & Me sierto bien con esta mmarca 0 7. Es probable que en un future cormpre o vuelva a corm

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta.

En linea con la hipdtesis de investigacion, para el analisis asociativo chi-cuadrado con los
resultados de las encuestas se establecié como variable independiente el momento de inicio de la
aspiracién por la marca elegida segun las tres etapas de desarrollo del ser humano como

consumidor (nifiez, juventud y adultez).
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Al cruzar dicha variable con la edad de los encuestados, se puede establecer que entre
mayor sea el rango de edad, se asocia el momento de inicio de aspiracion por la marca en una
etapa mas tardia. Con 50.6%, los participantes entre 18-30 afios asocian su aspiracion a la nifiez
mientras que las personas entre 51-60 afios y 61 afios 0 mas lo hacen en la adultez con 41.4% y

46.7% respectivamente.

Por otro lado, aquellos que calificaron con 5 0 mas a la pregunta de qué tan importante es
para usted tener un vehiculo de lujo, iniciaron su aspiracion en la nifiez. Esto refuerza el efecto
de la experiencia temprana en el relacionamiento de las marcas con sus futuros potenciales

clientes.

En cuanto a los maravillosos 0 no tan maravillosos que han sido los recuerdos de las
experiencias relacionadas con la marca segun la etapa en la que empez6 la aspiracion por esta, se
puede mencionar que para aquellas personas que calificaron con el maximo puntaje lo
maravilloso de dichos recuerdos, su aspiracion viene desde la nifiez (57.0%). Esto indica que
aquellas personas que identifican y desarrollan una conexion con la marca desde esta primera

etapa tienden a tener mejores recuerdos una vez sean adultos.

Con relacion a los recuerdos, segln los encuestados 1os menos positivos se presentan en
la aspiracion durante la adultez por la marca (calificacion de 1 — 100%, 2 — 42.9% y 3 — 60.0%).
Esto indica que dicho recuerdo estd mas asociado al uso que a alguna memoria previa, pues
recordemos nuevamente que este segmento muestral ya ha sido consumidor de vehiculos de lujo.
Mientras que los recuerdos mas positivos vienen de la aspiracién por la marca desde la nifiez
(calificacion de 5 —44.4%, 6 — 43.5% y 7 — 46.3%). Se puede inferir que las experiencias

tempranas con la marca influyen en lo positivo de los recuerdos cuando la persona ya es adulta.
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Este mismo comportamiento se presenta con la felicidad que produce la marca, pues aquellos
que iniciaron su aspiracion desde la nifiez la marca les produce mas felicidad segun los

resultados; calificacion de 6 — 40.4%, 7 — 56.3%.

En cuanto a la intencion de compra o en este caso recompra como ya se menciono, es
maés probable de ocurrir (calificacion de 5, 6 o 7) si la aspiracion de la marca viene desde la nifiez
segun los resultados. Este vinculo temprano se podria decir que influye desde el componente
emocional al momento de tomar la decision. En ese sentido, si las marcas cultivan a sus
potenciales clientes desde que son pequefios, cuando sean consumidores potenciales de sus
productos su propuesta de valor deberia enfocarse mas en el aspecto racional de la decisién de

compra, pues el emocional viene soportado en gran medida de afios atras.

Finalmente, la asociacién con haber tenido algun juego o juguete relacionado con alguna
marca de vehiculos en la nifiez muestra que aquellos que iniciaron su aspiracién por la marca
desde pequefios si tuvieron algun juego o juguete de este tipo (59.3%). Mientras que aquellos
que no tuvieron, su aspiracion fue principalmente desde la juventud (50.0%) o la adultez
(38.8%). Esto refuerza la hipotesis de investigacion, pues se evidencia que una experiencia
temprana con algun juego o juguete relacionado con una marca de vehiculos influye en una

aspiracion mas temprana con la marca.
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Encuestados que no tienen, pero aspiran a tener un vehiculo de lujo.

A continuacion, se presenta el andlisis de resultados del segundo segmento de la muestra:
aquellas personas que no tienen ni han tenido un vehiculo de lujo, pero que aspiran tenerlo en
algin momento de sus vidas. Similar a como ocurri6 con el segmento anterior, a este grupo se le
pregunt6 de qué marca aspiraban que fuera su vehiculo de lujo, y las siguientes preguntas giraron

en otro a esa marca que escogieron.

Sobre el momento de la vida en el que empezd la aspiracion por la marca escogida, como
se aprecia en la figura 6, fue interesante ver que el 44.21% de los encuestados afirmaron que fue
durante la nifiez. Esta, al igual a como ocurri6 con el segmento de personas que ya tienen un
vehiculo de lujo, fue la opcién mas representativa. Analizando la congruencia que tienen las
respuestas en ambos segmentos, es posible afirmar que las experiencias tempranas en la nifiez
son efectivas tanto para quienes ya han sido compradores de las marcas, como para los que

aspiran a serlo.
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Figura 6
¢ Cuando empez6 su aspiracion por la marca ${Q14}?

40 1

BASE

Bl Enlaniiez B2 Enlajuvertud B3 Enla adultez

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta.

Cuando se les preguntdé cdmo conocieron la marca que escogieron, los resultados se
comportaron de forma similar y proporcional a los del segmento anterior, siendo
“Familia/Amigos” la opcidn mas representativa (35.50%). En segundo lugar, se ubicd
“Publicidad” (24.26%). Como ocurri6 con el primer segmento, el medio menos atribuido fue el
de “Juegos/Juguetes”, sin embargo, en esta ocasion representd un porcentaje mayor (15.98%), lo
que puede indicar que este medio se adapta mas a aquellas personas que ain no tienen un
vehiculo de lujo, pero aspiran a tenerlo. En la figura 7 se puede apreciar el detalle completo de

las respuestas a esta pregunta.
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Figura 7
¢,Como conocid la marca ${Q14}? (Seleccione todas las que apliquen)
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M 1. Familiajtmigos M 2. Juegos/jugustes B 3. Entretenimiento (programas, peliculas, competiciones deportivas, ste.)
B 4. Publicidad (comerciales, patrocinios, internet, etc.) M 5. Otro

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta.

Cuando se les pidi6 a los participantes calificar de 1 a 7 si estaban de acuerdo con las
afirmaciones expuestas, hubo dos que resaltaron sobre las demas: “Es probable que en un futuro
compre o vuelva a comprar esta marca” (calificacion 6.1) y “Esta marca es maravillosa”
(calificacion 5.78). Esto comprueba que el Brand Love y la intencion de compra, conceptos
mencionados en el marco tedrico de este estudio y sobre los cuales se enfocé la redaccion de
estas dos afirmaciones, son conceptos poderosos cuando se quiere impactar positivamente a
aquellos que aspiran a ser consumidores de marcas de vehiculos de lujo, pues que consideren a la
marca como maravillosa y que vean posible comprarla en un futuro (o que al menos tengan la
intencidn de hacerlo), demuestra que la conexion marca-consumidor es fuerte. El resultado de

este anélisis se puede ver en la figura 8.
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Figura 8
De 1 a7, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo, ¢Qué tan de acuerdo
esta con las siguientes afirmaciones sobre la marca ${Q14}?
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B 1 A lolargo de mi vida, las experiencias relacionad B 2. Recuerdo muchas cosas postivas de esta marca
B 2 Esta rmarca es maravilosa M 4. Esta marca me produce felicidad M 5. Esta marca refleja mi estilo de vida

M & Me sierto bien con esta marca 0 7. Es probable que en un futuro compre o vuelva a com

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta.

Las pruebas de chi-cuadrado arrojaron asociaciones que permitieron llegar a conclusiones
clave para aterrizar una propuesta de cobranding entre marcas de automdviles de lujo y empresas
enfocadas en juegos infantiles. En primer lugar, al cruzar la variable independiente “; Cuando
empezd su aspiracion por la marca?” con el género del encuestado, se evidencio que los hombres
son mas propensos a construir dicha aspiracion desde la nifiez, pues el 54.4% de los encuestados
de género masculino aseguran que su aspiracion inicio desde este momento de sus vidas. Por otro
lado, el 50% de las mujeres afirmaron que su aspiracion por la marca inici6 en la juventud, lo
que demuestra que para ellas la estrategia deberia enfocarse mas a este momento de la vida.
Partiendo de lo anterior, si lo que se quiere es hacer una estrategia de cobranding enfocada en

nifos, esta deberia entonces tener un tono masculino.
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Cuando se cruzo la variable independiente con la edad del encuestado se encontro un dato
interesante: la mayoria de las personas de 41 a 60 afios afirman que su aspiracion por la marca
inicio en la nifiez (80.0% las de 41 a 50 afios y 77.8% las de 51 a 60 afios), mientras que aquellas
que tienen entre 18 y 40 afios aseguran haber empezado a hacerlo en la juventud (52.5% las de

18 a 30 afnos y 40% las de 31 a 40 afios).

Més adelante, cuando se cruzo la variable independiente con el nivel de importancia que
le dan los encuestados a tener vehiculos de lujo (representada por la calificacion que dieron de 1
a 7) se encontrd una asociacion que da una clara luz para continuar el camino hacia la afirmacion
de la hipdtesis del presente estudio, pues aquellos que afirman que la aspiracion su marca inicio
desde la nifiez, son también los que hoy consideran importante tener un vehiculo de lujo (84.0%
de los que pusieron una calificacion de 6 afirmaron que su aspiracion inicio en la nifiez 69.2% de
los que dieron una calificacion de 7 también lo hicieron). Por otro lado, se evidencié que
aquellos que no consideran importante tener un vehiculo de lujo iniciaron su aspiracion en la
juventud, lo que puede representar ese “vacio” al no haber tenido experiencias en su nifiez con la

marca.

Luego se cruzo la variable independiente con lo maravillosos que consideran los
encuestados que son sus recuerdos con sus marcas. En este punto, se encontrd que entre mas
maravilloso sea considerado el recuerdo, este es mas propenso a haberse construido desde la
nifiez. Por ejemplo, 42.1% de los que dieron una calificacion de 7, 68.2% de los que dieron una
calificacion de 6 y 71.4% de los que dieron una calificacion de 5 aseguran que su aspiracion por
la marca inici6 en la nifiez. Esto demuestra, como se concluyo en el focus group, que el impacto

del factor emocional en la nifiez es alto si se sabe capitalizar de la forma adecuada.
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Finalmente, se cruzo la variable independiente con la pregunta “; Tuvo en su nifiez algin
juego o juguete relacionado con una marca de vehiculos?” y se evidencio que el 67.6% de los
encuestados que afirmaron haber tenido algln juego o juguete también afirmaron que la
aspiracion por su marca inicio desde la nifiez. Esta asociacion es una clara muestra de que una
estrategia de cobranding entre una marca de automoviles de lujo y marcas enfocadas en juegos o
juguetes infantiles puede tener un gran impacto en los nifios si se utilizan los juguetes como

palancas para generar lealtad de marca desde sus primeros afios de vida.

A partir de este punto, el anlisis deja de ser segmentado y se vuelve a consolidar toda la
muestra en un solo grupo de respuestas, pues desde este momento las preguntas aplicaron para
todos, independientemente de si habian tenido o no vehiculos de lujo. Cuando se les pregunto a
los encuestados si tuvieron en su nifiez algun juego o juguete relacionado con una marca de
vehiculos, como se observa en la figura 9, el 47.59% afirmé que si. Esto, de cara a la estrategia
de cobranding entre marcas de ambas industrias demuestra que la alianza debe realizarse con
marcas lo suficientemente posicionadas para que la parte del juego o juguete tenga el impacto
deseado. De esta manera, se aprovecharia este hecho relevante que impacta a casi la mitad de la

muestra.
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Figura 9
¢ Tuvo en su nifiez algin juego o juguete relacionado con una marca de vehiculos?
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Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta.

En linea con lo anterior, fue curioso ver que a la pregunta “;De qué marca de vehiculos
era ese juego o juguete que tuvo en su nifiez?” La respuesta mas representativa fue “Hot Wheels”
(19.6%) una marca que, aungue hace réplicas de vehiculos de lujo, es principalmente una marca
de juguetes. En realidad, en esta pregunta se esperaba recibir solo respuestas referentes a marcas
de vehiculos como tal, pero como ocurrié con Hot Wheels, también se recibieron respuestas con
marcas enfocadas en juegos o juguetes como Fisher Price, Majorette o simplemente la palabra
“videojuegos”. Todas estas respuestas representaron aprox. un 40%, lo que evidencia el buen

posicionamiento que tienen estas marcas. En la tabla 3, el detalle.



Tabla 3

¢, De qué marca de vehiculos era ese juego o juguete que tuvo en su nifiez?

Marca Frecuencia %
Hot Wheels 29 19,6%
BMW 19 12,8%
Mercedes Benz 17 11,5%
Ferrari 12 8,1%
Toyota 11 7,4%
Audi 9 6,1%
Ford 7 4,7%
No recuerdo 4 2,7%
Porsche 4 2,7%
Fisher Price 3 2,0%
Jeep 3 2,0%
Lamborghini 3 2,0%
Majorette 3 2,0%
Renault 3 2,0%
Videojuegos 3 2,0%
Chevrolet 2 1,4%
Forza 2 1,4%
Jaguar 2 1,4%
Mini 2 1,4%
Need for Speed 2 1,4%
Burago 1 0,7%
Dodge 1 0,7%
Gran Turismo 1 0,7%
Mazda 1 0,7%
Peugeot 1 0,7%
Play Station 1 0,7%
Volkswagen 1 0,7%
Xbox 1 0,7%
Total 148 100,0%

Fuente: elaboracion propia con base en
los resultados de la encuesta.
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Conclusion de las encuestas.

Si bien la muestra valida para realizar el analisis se separd en dos segmentos para
identificar posibles diferencias en el comportamiento de los consumidores, los resultados
permiten afirmar que ambos segmentos presentan comportamientos similares. Eso hace
indiferente el hecho de haber tenido un vehiculo de lujo cuando se quiere analizar el impacto de
los conceptos clave mencionados en el marco tedrico de la presente investigacion: brand love,
estilo de vida, impacto en la memoria y decision de compra. Adicionalmente, se identific que el
hecho de iniciar la aspiracion por alguna marca en particular desde la nifiez se traduce en una

percepcidn mas positiva de los conceptos mencionados en la adultez.

Focus group

Para complementar el analisis de las encuestas y sensibilizar ain mas las conclusiones a
través de la obtencidn de resultados de tipo cualitativo, se realizé un focus group con ocho
actuales o potenciales consumidores de la industria de vehiculos de lujo. Este ejercicio tuvo
como objetivo profundizar en las motivaciones de consumo de los participantes y una posible
relacion entre sus decisiones de compray las experiencias de juego que tuvieron durante su
infancia. Se tuvieron en cuenta estudios previos realizados por Halwani (2021) para aterrizar la
estructura de la actividad. La estructura y transcripcion del focus group realizado se encuentran

en el Anexo 2 (“focus group”).

Con el animo de validar previamente que las intervenciones de los participantes
agregaran valor a la investigacion, se realizo un pre-filtro con el que se aseguro que sus perfiles
estuvieran alineados a la naturaleza del ejercicio. Ademas de preguntarles datos basicos

demogréaficos (hnombre completo, nimero de cédula y direccidn de residencia para hacerles llegar
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las herramientas de la actividad) y solicitarles su autorizacion para grabar la sesion y utilizarla
con fines académicos, se les preguntd si alguna vez han tenido o han jugado con un vehiculo de
juguete y si se sentian atraidos por alguna marca de lujo. Los ocho participantes respondieron de
manera afirmativa a ambas preguntas, lo que permitidé asegurar que sus comentarios aportarian
para saber si efectivamente el cobranding entre una marca de automdviles de lujo y empresas

enfocadas en juegos infantiles genera lealtad de marca desde la nifiez hasta la adultez.

El grupo estuvo compuesto por cuatro mujeres y cuatro hombres: Juanita Pinzon, de 35
afios, directora de mercadeo en Challenger, una empresa colombiana de electrodomésticos para
el hogar; Daniela Casas, de 27 afios, directora comercial y de mercadeo en su empresa familiar:
una importadora de productos de confiteria; Camilo Iregui, de 26 afios, un administrador de
empresas y emprendedor de la industria textil; Juanita Rojas, de 28 afios, quien trabaja en
desarrollo y desempefio en La Haus, una startup del sector inmobiliario; Laura Casas, de 31 afios,
disefiadora de interiores y duefia de su propio estudio de disefio; Sergio Bermudez, de 30 afios,
economista y duefio de sus propias minas de carbon; Diego Sanchez, de 41 afios, quien trabaja
con el Ministerio de Hacienda de Colombia; y por ultimo, Felipe Parra, de 29 afios, ingeniero

mecanico y director de produccion en una empresa de juguetes llamada Coltoys.
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Principales hallazgos del focus group.

Seccién 1.

Esta seccidn tuvo como objetivo entender y comparar el estilo de vida de los
participantes, para sentar las bases de las siguientes secciones y buscar relaciones entre su
manera de percibir el lujo y la vida con las respuestas planteadas. La seccion se compuso de seis

preguntas, entre las cuales vale la pena resaltar las respuestas a dos de ellas.

Ante la pregunta “;Qué tiene en cuenta al momento de comprar marcas de lujo?”, se
obtuvieron dos tipos claro de respuesta, que permitirian dividir al grupo en partes exactamente
iguales (cuatro y cuatro), o lo que es lo mismo, en dos grupos de potenciales consumidores de
marcas de lujo. El primer grupo, compuesto por Juanita Pinzén, Camilo Iregui, Diego Sanchez y
Sergio Bermudez enfocé sus respuestas a las caracteristicas funcionales del producto. Mientras
que el segundo, compuesto por Daniela Casas, Laura Casas, Juanita Rojas y Felipe Parra, les dio
mayor prioridad a las particularidades emocionales del producto. En los siguientes dos parrafos,

los principales puntos que tocd cada uno de los dos grupos mencionados anteriormente:

Juanita Pinzon piensa en la marca. La cual, para ella, puede representar calidad y las
caracteristicas que ella espera encontrar en el producto; Por otro lado, Camilo Iregui pens6 en su
iPhone y su Machook. Dice que para él es muy importante que ambos productos sean de la
misma marca, porque para ella es clave la integracion de los dispositivos; Diego Sanchez
menciono que para €l el lujo va mas relacionado a la calidad del producto, pues asegura que las
marcas pueden dar la garantia a los consumidores de saber que les duraré por largos periodos de
tiempo; Al pensar en sus bienes de lujo, Sergio Bermudez también se refirio a las

funcionalidades del producto y a las categorias que lo apasionan. El fue quien tuvo una posicion
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mas radical al respecto, pues después de escuchar las respuestas del resto de participantes,
aseguro que nunca haria cosas que los demas hacen en su dia a dia, como comprar un iPhone 0
pagar un café de $8.000 COP en Starbucks. Sus comentarios estuvieron muy enfocados a la
relacion "costo-beneficio™ de los productos, pues aseguré que para €l la compra de lujo debe

verse reflejada en deliberacion y cumplimiento de las funciones que promete la marca.

Respecto a la misma pregunta, Daniela Casas relaciono el lujo con las joyas que posee.
Dice que la hacen sentir bien porque se conectan a lo que es ellay a lo que se proyecta en el
futuro; Laura Casas se refirio a sus productos de maquillaje. Dice que a ella le gusta mucho
invertir en productos que aporten a su cuidado. Por esto, es usual que dedique buena parte del
tiempo en las tiendas a analizar la composicion y caracteristicas del producto. Adicionalmente,
aunque no se referia a un "bien™ como tal, asegura que para ella es un lujo tener su propio
emprendimiento, porque puede manejar su tiempo y prioridades con mayor flexibilidad; Juanita
Rojas también evoco el sentimiento que le producen sus bienes de lujo. Al referirse a su
bicicleta, asegurd que es un producto que disfruta mucho porque la hace sentir bien, porque
ademas de estar alineado a "las cosas que busca en la vida", siente que la marca le da seguridad
al momento de realizar sus actividades deportivas; Felipe Parra, por su parte, menciono que para

él el lujo es reflejo de un logro conseguido después de largos periodos de esfuerzo.

Otra pregunta que generd polémica entre los asistentes fue “;Cree usted que a medida
que avanza la edad en las personas, estas se ven mas atraidas por las marcas tradicionales de
lujo?”. En este caso, el grupo no se dividio en partes iguales, sino que Laura Casas fue la Unica
que tuvo una opinion diferente al resto de las personas. Ella piensa que las personas a medida
que crecen se ven menos atraidas por este tipo de marcas, mientras que el resto de los que

opinaron en esta pregunta piensan lo contrario. Esto, en linea con lo mencionado en parrafos
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anteriores sobre esta seccion, da un claro mensaje a las marcas que quieran aterrizar estrategias a
consumidores de lujo: puede que los consumidores estén completamente de acuerdo en algunas

situaciones y en completo desacuerdo en otras. Aqui, las principales respuestas a esta pregunta:

Para Laura Casas, entre mas avanza la edad en las personas estas se ven menos atraidas
por las marcas de lujo. Pues cree que a medida que pasa el tiempo las prioridades de las personas
cambian, haciendo que le den mayor importancia a otro tipo de cosas. Sin embargo, Juanita
Rojas, Diego Sanchez y Felipe Parra estuvieron de acuerdo con que el avance en la edad de las
personas y su atraccion por las marcas tradicionales de lujo es directamente proporcional, pues
para ellos el lujo es sindnimo de productos costosos, y creen que con el paso del tiempo el poder
adquisitivo de las personas tiende a subir. Lo que les permite acceder a con mayor facilidad a
este tipo de bienes. Sobre este ultimo punto, Laura Casas nuevamente fue la Gnica que tuvo una
posicidn diferente al resto. Para ella los bienes de lujo no necesariamente son costosos. Asegura
que puede haber cierto tipo de productos (o servicios, como los hoteles), que pueden brindar
experiencias de lujo sin necesidad de cobrar altas sumas de dinero. Para Sergio BermUdez es
inconcebible un bien de lujo que no sea costoso. Refiriéndose al ejemplo de los hoteles que
menciono Laura, asegurd que siempre habra que pagar precios altos por obtener experiencias de

lujo.
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Seccibn 2.

En esta seccidn cuyo objetivo fue indagar respecto a los juegos o juguetes de la infancia 'y
si los relacionaban con alguna marca en especial, los seis participantes recordaron cudles eran las
marcas de sus juguetes, pero en la mayoria de los casos, no hubo recordacién de alguna marca de
vehiculos. Entre las marcas de juguetes mencionadas estuvieron: Barbie, Hot Wheels, Micro

Machines, Majorette, Frisher Price, entre otras.

En cuanto a la primera, lo méas interesante es que las tres participantes que mencionaron
esta marca dijeron haber tenido multiples accesorios de las mufiecas como casas, restaurantes y
carros, que reflejaban el estilo de vida de esta mufieca y que a su vez reflejaban el estilo de vida
que querian tener cuando fueran grandes. Por el lado de los carros de Barbie, Laura Casas dijo
“me acuerdo de que nosotros si teniamos carros de marca para las Barbies y teniamos un carro
que era pichisimo porque era como una van y ninguna de las dos lo queria, sino que siempre
llegaba la Barbie y Ken (..) en su carro convertible, entonces el otro era el de la familia, la
camioneta vieja. Desde esa edad teniamos clara esa diferencia; teniamos los carros de marca, no
me acuerdo cuales eran, pero literalmente eran los que estaban de moda en esa época”. Méas
adelante en la actividad cuando se le pregunté a esta participante cudl era su vehiculo sofiado
(Secciodn 3), entre su respuesta estuvo un Mini Cooper Convertible, que ademas lo relacion6
directamente a, “como el de la Barbie”. Este es un claro ejemplo de la relacion que existe entre
un vehiculo y el estilo de vida que adopt6 Laura Casas de forma aspiracional cuando era nifia y

que en su adultez tiene en como objetivo adquirir en algun punto.

Tanto Camilo Iregui como Sergio Bermudez recordaron que sus juguetes de infancia
estaban directamente relacionados con carros de juguetes. Pero ademas de esto, mencionaron a

Mercedes-Benz como una marca de vehiculos premium gue hizo parte de su entorno familiar y
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que por esto es una marca muy recordada por ambos. Por el lado de Camilo, ¢l dijo “siempre me
gustaron los carros grandes y las marcas como de lujo porque mi papé era coleccionista de
marcas de lujo, especialmente de Mercedes, entonces pues me gustaba mucho todo como que
tuviera que ver con ese tipo de marcas. Creci en ese ambito, yendo a eventos, viendo carros
antiguos, carros reparados, un carro exclusivo que sélo habia uno en Colombia en esa época y
todas esas cosas. Por su lado, Sergio ademéas de mencionar la influencia que tuvo su entorno
familiar con la marca Mercedes Benz, agreg6 que dicha influencia lo llevaba a buscar esa marca
en sus videojuegos por la relacion afectiva que habia creado; “Yo tenia carros, pero tenia ciertos
favoritos, no sé por qué, pues por el hecho de que mi papa mi abuelo y en toda mi familia
siempre han tenido ese tipo de carros, los Mercedes siempre me gustaron mucho y siempre tuve,
y uno de los recuerdos mas lindos que tengo en mi vida es cuando tenia como 7 afios, mi papa
llegd de Estados Unidos y me trajo el Play 1 con el juegos de Gran Turismo, en el que pasé toda
la noche jugando con mi hermano, tratando de ahorrar para comprar los Mercedes. No sé,

siempre me iba como por los Mercedes.”

En cuanto a este ultimo comentario de uno de los participantes, en la discusion se abrid el
debate respecto a si estaban de acuerdo o0 no con la tendencia de los juegos digitales. Si bien
varios de los comentarios mencionaban una relacién directa entre marcas de vehiculos y los
juguetes fisicos o tradicionales de carros, Sergio Bermudez también relaciona recuerdos de su
infancia y una marca de vehiculos en particular con consolas de videojuegos. Sin duda este tipo
de juegos son una plataforma que debe ser tenida en cuenta por las marcas, porque como bien
dijo Juanita Rojas, “siento que es algo contra lo que no podemos luchar, nos toca saber que es

una realidad”.
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Seccibn 3.

A esta seccion se le llamdé “El Vehiculo Sofiado” y tuvo como objetivo, a través de una
dinamica diferente a las dos anteriores, de identificar cuéles serian las caracteristicas que los
participantes priorizarian en caso de que se les permitiera, de un dia para otro, escoger el
vehiculo que quisieran. A cada participante se le dieron siete minutos para plasmar en una
diapositiva las fotos del vehiculo de sus suefios, y posteriormente, cada uno tuvo tres minutos
para presentar sus ideas. Entre los principales hallazgos, se encontraron tres que tienen relacion
con la hipotesis planteada en este estudio: 1) el origen de la aspiracion por las marcas de
vehiculos de lujo, en algunos casos, si se remonta a experiencias de juego en la nifiez 2) los
participantes perciben los vehiculos como elementos que les permitiran pasar tiempo de calidad
con sus familias y 3) es clave que una marca de vehiculos de lujo brinde garantias a los
consumidores respecto a la seguridad y las funcionalidades técnicas de sus productos. A
continuacion, los principales comentarios de cada uno de los asistentes, que permiten argumentar

las tres afirmaciones mencionadas anteriormente:

Juanita Rojas escogi6 una Jeep Rubicon, argumentando que ella no se ve representada
por un carro que sea tan "de ciudad", sino que le Illama més la atencion andar por carreteras y
hacer otro tipo de cosas. También, asegurd que su aficion por las camionetas grandes viene desde

que era nifia, pues sus papas tenian una camioneta con platon que a ella le encantaba.

Daniela Casas, por su parte, escogié una camioneta Audi Q8. Sus comentarios estuvieron
bastante enfocados a la comodidad que ofrece y a lo que ella podria llegar a sentir al tener una de
estas. Entre diversos comentarios que hizo, menciond que esta camioneta es el auto de sus
suefios, pues ademas de ser un vehiculo grande, como los que a ella le gustan, es estéticamente

muy lindo. También hablé sobre la importancia de tener una camioneta en términos de seguridad
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y dijo que para ella poder comprar una de estas seria un gran logro en su vida, pues una parte del
esfuerzo que realiza al desempefiar sus labores diarias va dirigida a poder tener algun dia una de
estas con su esposo Y sus hijos. Al observar lo emocionales que estaban siendo los comentarios
de Daniela, el moderador le preguntd "y si la camioneta fuera exactamente igual, todo, el color,
todo lo que has dicho, todo por dentro, todas las funcionalidades exactamente iguales, pero en
vez de Audi fuera una camioneta Chevrolet, ;TG qué opinarias?", a lo que ella respondié con el
contundente mensaje "No, o0 sea puede que sea lo mismo, pero en mi cabeza siempre ha estado la
camioneta Audi y creo que por es por el poder de la marca. Seria mi primera camioneta de esta
marca, entonces como que me “casé” con la marca y siento que es una marca de lujo para mi, es
lo que he sofiado, o sea me pueden poner la misma que sea Mazda o que sea una Toyota, pero mi

suefio siempre ha sido Audi y esa camioneta, o sea como que no. No lo cambiaria”.

Juanita Pinzon dijo que su vehiculo sofiado es el Tesla X, por su estilo aerodindmico y
por el hecho de ser més alto que los Tesla convencionales. Le llama mucho la atencion las
cualidades tecnologicas del vehiculo, como su panel solar, el control desde una pantalla y el
hecho de que el vehiculo monitoree el oxigeno disponible cuando se dejan mascotas en su
interior. También mencion6 que le gusta mucho el hecho de que sea un auto de estilo

minimalista.

Diego Sanchez se enfoco también en las funcionalidades técnicas de su vehiculo sofiado:
un Volvo XC60. Aunque no cuenta con las mismas caracteristicas de un Tesla, dijo, es una
marca con la que el se siente identificado y le gusta que la cabina sea espaciosa, pues se visualiza

realizando paseos en carretera con sus hijos y su esposa.

Camilo Iregui escogi6 tres modelos: el Lamborghini Murciélago, un Dodge y un Mustang

69. Entre los comentarios que hizo sobre los tres, los que mas resaltaron fueron los referentes al
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Lamborghini Murciélago, pues asegurd que es el carro con el que ha sofiado toda su vida.
Menciono gue es una aspiracion que viene desde la época en la que jugaba videojuegos de Xbox
y Play Station cuando era nifio, lo que hizo que mas adelante, cuando adquiri6 un nivel mayor de
madurez, se obsesionara por saber cada vez mas de €él. Asegura que se ha visto documentales en
los que ha descubierto que menos del 1% de la poblacion mundial cuenta con este vehiculo y que
afio a afio se realizan listas de espera para los interesados en comprarlo. Le gusta mucho la
exclusividad que representa este modelo, pues refleja el sentimiento de una comunidad de la que
él quisiera hacer parte. Por otro lado, al referirse al Dodge y el Mustang 69, asegur6 gque son
vehiculos que representan una personalidad arriesgada y recordd haberlos visto en las peliculas
de Répido y Furioso. Planted que los tres modelos escogidos hacen parte de una cultura con la

que él se siente identificado, y por eso son sus vehiculos sofiados.

Sergio Bermudez, por su parte, menciond que tiene cuatro vehiculos sofiados, de los
cuales dos ya los tiene. Son el Mitsubishi Sportero 3.2, el BMW 135, el Mercedes W211y la
Land Cruiser L200. Los clasifico en lo que para €l son las categorias en las que se deberia ubicar
cada vehiculo sofiado: vehiculo funcional, vehiculo rapido, vehiculo elegante y camioneta
cdmoda, respectivamente. Sobre los dos vehiculos con los que ya cuenta (Mitsubishi Sportero
3.2y BMW 135), aseguro que los escogio por el largo tiempo que tard6 ahorrando dinero para
adquirirlos y por lo bien que lo hacen sentir. Sobre el Mercedes W211, asegur6 gue suefia con
tenerlo porque es un carro espectacular y es el modelo mas lindo que ha sacado la marca.
Incluso, lleva tiempo persiguiendo a un vendedor en Bogota para poderlo comprar, y le frustra
que el vendedor no le contesta sus mensajes. En cuando a la Land Cruiser L200, dice que la

escogid porgue le encantaria hacer paseos en carretera con su esposa y sus hijos.



60

Laura Casas inici6 su intervencion aclarando que a ella no le gusta manejar,
principalmente porgue se siente insegura y le da miedo accidentarse. Sin embargo, aseguro que
cuando tuvo la oportunidad de manejar un Mini Cooper fue la Gnica vez en la que sintio la
seguridad que normalmente le hace falta, entre otras razones, por la facilidad de poderlo parquear
casi en cualquier parte como resultado de su pequefio tamafio. Menciond que le gustaria tener un
auto de este modelo y que ademas fuera convertible como el que tenian las Barbies con las que
jugaba cuando era nifia. Adicionalmente, indicd que le gusta porque es visualmente lindo y se

visualiza disfrutando de uno de estos en un viaje con su esposo Yy sus hijos.

Para finalizar, el vehiculo que escogié Felipe Parra como su vehiculo sofiado fue el Rolls-
Royce Cullinan. Asegura que suefia con tener este vehiculo porque relne todas las caracteristicas
que para él son claves al momento de adquirir un vehiculo, las cuales se ven principalmente
representadas en la sostenibilidad y el hecho de ser amigables con el medio ambiente. El ejemplo
gue mostro en su presentacion no era ni eléctrico ni hibrido. Sin embargo, argument6 que lo
escogid porque ha oido rumores que dicen que mas adelante llegara una version asi, la cual la

haria la opcion perfecta para él teniendo en cuenta el prestigio que representa la marca.

Seccién 4.

Esta etapa tuvo una dindmica diferente. A cada participante se le envid un carro de
juguete a escala en un sobre para que no supiera cual era antes de la actividad. Cuando se lleg6 a
esta etapa, se les dio la instruccién de abrir el sobre y que comentaran si identificaban la marca o

modelo del carro de juguete y si se les venia algun tipo de recuerdo.

En general cinco de los seis participantes reconocieron la marca de cada vehiculo de

juguete. Sin embargo, hubo algunos que se conectaron mas con el modelo que les tocé como fue



61

el caso de Daniela Casas. En la seccion anterior ella mencioné que su vehiculo sofiado es una
camioneta Audi y le correspondi6 un juguete con un vehiculo de la misma marca a lo que ella
respondiod, “(Me tocd) Un Audi. Me conocen muy bien al parecer. Me encanta esta marca”. Sin

duda en su comentario se percibe una conexion emocional positiva con la marca en mencion.

Por otro lado, Juanita Pinzon también reconocio6 la marca, pero el juguete le genero otro
tipo de reaccion; le trajo recuerdos de su infancia. “De hecho, esto me recuerdo a mi hermanito.
Lo vi y me record6 a mi hermano. Es un Mercedes. El tenia muchos carritos; muchos, muchos,
muchos. Pero me acuerdo sobre todo de unos que eran clésicos y ya. A mi me gustaba mucho la
pelicula de los 101 dalmatas y habia un carro muy parecido al de Cruela de Vil”. Si bien el
juguete gue le tocd correspondia a uno de los modelos actuales de Mercedes-Benz, el recuerdo
que este genero estuvo conectado a modelos clasicos de la marca que su hermano tuvo afios atras

y que también habia visto en una pelicula animada.

Al igual que a Juanita Pinzon, a Felipe Parra también le toc6 un juguete de uno de los
modelos de Mercedes Benz y por coincidencia este es el modelo que actualmente tiene su mama
por lo que generd una conexion instantanea y directa con su entorno familiar. Adicionalmente
fue mas alld y compartid lo que piensa de la marca y se podria decir que es extension de lo que
su nucleo familiar cercano piensa respecto a esta y fueron los motivos por los cuales en su
momento compraron este vehiculo. “A mi me toc6 un Mercedes. De hecho, me acordé de mi
mama. Es el carro de ella. Apenas lo vi la reconoci pues es una de las marcas alemanas mas méas
reconocidas en el mundo y pues claramente me recuerda un poco de lo que veniamos hablando.
Me gusta mucho, son unos carros que buscan el confort de los pasajeros. Son muy comodos y

claramente la identifico como buena marca de lujo”.
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Al ver gue a dos de los participantes les tocé un Mercedes Benz de juguete, Camilo
Iregui tuvo una reaccion bastante curiosa. Si bien reconocio la marca que le correspondio,
comento que le hubiera gustado tener uno de esos en vez del que le tocd porque no se sentia
identificado. “A mi me toco un Jaguar y yo soy fan Mercedes 100%, pero gracias”. Sin embargo,
la marca del juguete si le trajo recuerdos positivos de su infancia, “Hot Wheels. Osea, para mi
Hot Wheels fue stper importante en mi infancia. Las pistas, todos los carros de coleccion. Yo
tengo una coleccion de Hot Wheels que ni siquiera he abierto”. Con este comentario se ve
claramente la importancia en lo estratégico que debe ser el co-branding de las marcas de

vehiculos con las de juguetes o juegos para que el alcance sea el mayor posible.

La Unica participante que no reconocié la marca fue Juanita Rojas, aunque al igual que
Juanita Pinzon, el carro de juguete le recordd a su hermano y los juguetes con los que él jugaba;
“a mi también me acuerdo de mi hermano, pero nunca jugué con ellos como que los tenia, y si,
como que digamos que habia varios de sus carros en la casa, pero no pues, COmo gue Yo hunca

tuve tanto contacto directo con esos carros pues como jugando”.

Seccion 5.

En esta Gltima parte del focus group, se disefié una actividad denominada Prueba de
Producto. Esta consistié en mostrar seis imagenes de vehiculos que tuvieron un papel relevante
en distintas producciones cinematograficas de los ultimos tiempos y se les indico a los
participantes que de forma espontanea y sin ningun orden para intervenir, comentaran si
reconocian o no el vehiculo mostrado. Los seis vehiculos mostrados fueron: Aston Martin DB5 —
James Bond, VVolkswagen Beetle — Barbie, VVolkswagen Beetle clasico — Herbie, Mini Cooper

clasico — The Italian Job, Mercedes Benz ML — Jurassic Park y Camaro SS — Transformers.
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Las seis imagenes fueron reconocidas. No solo eso, ademas de ser identificado el
vehiculo también lo fue cada una de las peliculas en las que estos aparecieron. Adicionalmente,
cuando se mostré la imagen del VVolkswagen Beetle de Barbie, Daniela Casas instantaneamente
comento, “ese es mi carro; es el mismo de Barbie 100%”; tal cual como lo habia mencionado en

la Seccién 2.

Cuando se proyectd la tercera imagen (Volkswagen Beetle clasico — Herbie), aparte de
ser reconocido, Camilo Iregui coment6 que, “Yo0 tenia ese carro asi pintado igual y todo, pero
con luces verdes por debajo lo llevaba al colegio”. Claramente aca se evidencia un recuerdo

emocional que este participante tuvo relacionado con experiencias previas.

En general, esta seccion corroboré la contundencia de las peliculas como plataforma para
generar recordacion, en este caso de vehiculos, que si bien en algunas producciones fueron
protagonistas como Bumblebee en Transformes o Herbie, en otros casos jugaron un rol
secundario. De igual forma, el éxito, reconocimiento y alcance de este medio cinematogréafico
fue tal que incluso décadas después, como es el caso de The Italian Job (1969) o James Bond
Gold Finger (1964), estos vehiculos han trascendido en el tiempo para ser reconocidos por las

generaciones mas recientes.
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Conclusion del focus group.

La actividad dejo varios aprendizajes que permitieron a los autores enfocar sus
conclusiones a lo que realmente agrega valor para una estrategia de cobranding entre una marca
de vehiculos de lujo y otra enfocada en juegos infantiles. Entre estos hallazgos es importante
resaltar que, como se evidencio en la seccidn 1, los consumidores de la industria de vehiculos de
lujo se pueden dividir en 2 grupos: los que se fijan en las caracteristicas funcionales y aquellos

que fijan su atencion en las particularidades emocionales del producto.

En la seccién 2 se evidencio que es mas fuerte la recordacion de las marcas de juegos o
juguetes sobre la de alguna marca de lujo de vehiculos en particular. Sin embargo, si existe
alguna experiencia complementaria a la del juego o juguete, como lo es el entorno familiar, se

refuerza la presencia de la marca de vehiculos haciendo que trascienda el recuerdo en el tiempo.

La seccion 3, por su parte, ademas de dar luces para comenzar a afirmar que el origen de
la aspiracion por las marcas de vehiculos de lujo si se puede remontar a experiencias tempranas
durante la nifiez, reforz6 la conclusion de la seccion 2: aunque las experiencias tempranas de
juego siembran una semilla de recordacion, deben trascender a otros &mbitos para que la marca
de vehiculos sea recordada en la adultez con el impacto que se desea. Adicionalmente, brindé
informacidn clave para ser utilizada cuando se piense en aterrizar la estrategia de cobranding
entre marcas de ambas industrias: los vehiculos de lujo son percibidos por los consumidores
como habilitadores para pasar tiempo de calidad con sus familias y deben proporcionar garantias

innegociables respecto a la seguridad y funcionalidades técnicas.

Los resultados de la seccidn 4 estuvieron bastante alineados a una de las principales

conclusiones de la seccion 1: la importancia del factor emocional en las experiencias tempranas
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durante la nifiez. Fue interesante ver que, aunque los autos de juguete que se brindaron a los
participantes representaban marcas de vehiculos reales y reconocidos por sus funcionalidades
técnicas, sus intervenciones estuvieron méas enfocadas a recuerdos emocionales como los
momentos en los que ellos o sus familiares jugaban con autos similares. Esto permite afirmar
que, cuando se busque generar un vinculo emocional entre la marca de vehiculos de lujo y los

consumidores, el juguete serd un motor poderoso para conseguirlo.

El resultado de la seccion 5 refuerza lo hallado en la segunda parte de la actividad en
cuanto a la solidez del recuerdo de una marca de vehiculos si estd acompafiada de experiencias
tempranas relacionadas con actividades complementarias como las producciones
cinematograficas. Este es otro claro ejemplo de cobranding que las marcas de vehiculos
utilizaron para potencializar el alcance de su marca pero que, ademas en el caso que el vehiculo
fuera protagonico, genera mayor conexion con la audiencia para permanecer grabado en la

memoria.
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Conclusiones de la investigacion

Efectivamente, las experiencias de juego tempranas tuvieron un impacto directo en el
estilo de vida de los sujetos del presente estudio. A traves de las encuestas y el focus group
realizados, se reflejé este impacto en el nivel de lealtad y sentido de pertenencia hacia las marcas
de vehiculos de lujo, tanto para las personas que ya han adquirido uno como para aquellas que

aun no lo han hecho, pero aspiran a hacerlo.

Los resultados de los ejercicios realizados, alineados con la literatura revisada, sugieren
que para los sujetos del presente estudio existe una conexién entre la nifiez y la adultez en
términos de la relacion marca-consumidor en la industria de automoviles de lujo. Los hallazgos
encontrados, principalmente en los participantes del focus group, parecieran indicar que cuando
un nifio se vuelve consumidor de un producto o una marca, representard menos esfuerzo para la
marca cuando se proponga mantener la relacion con ese nifio a medida que se vaya convirtiendo

en adulto.

Los hallazgos obtenidos en las encuestas realizadas demostraron gque son altos los casos
en los que las decisiones tomadas por las personas durante su infancia persisten en la adultez
(Davis, 2011, p.1). Por ejemplo, aquellos participantes cuya aspiracion por una marca
determinada inicié desde la nifiez parecieran ser mas propensos a incurrir en una compra o

recompra de la misma marca que si dicha aspiracion se hubiera forjado en la juventud o adultez.

Las experiencias vividas durante las primeras etapas de desarrollo humano de los sujetos
del presente estudio (nifiez, juventud y adultez) se asocian de manera clara a su estilo de vida
actual y su percepcion sobre las marcas de vehiculos de lujo. Se pudo evidenciar que los

portavoces son elementos fundamentales para generar conexiones entre las marcas y dichos
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sujetos, independientemente de si son personajes ficticios, reales o licencias adquiridas por las
marcas. Estos portavoces se vuelven mas poderosos si logran transmitir nostalgia a los
consumidores, pues de hacerlo se podran construir recuerdos maravillosos y sensacion de
felicidad alrededor de las marcas, como bien lo demostraron los resultados de las encuestas y el
focus group realizados. Como complemento, dichos portavoces pueden trascender a diferentes

ambitos, como lo son los videojuegos y las peliculas de entretenimiento.

Los puntos mencionados anteriormente y a lo largo de todo el estudio, dan una luz hacia
la conclusion de que el cobranding entre una marca de automaviles de lujo y empresas enfocadas
en juegos infantiles genera lealtad de marca desde la nifiez hasta la adultez. Sin embargo, para
consolidar la estrategia e incrementar su efectividad, los resultados del ejercicio sugieren que es
clave que esta alianza entre marcas trascienda del juego y consiga llegar al consumidor desde
multiples canales, como lo son el nucleo social mas cercano y la publicidad, YouTube, redes

sociales y demas canales que con seguridad continuaran surgiendo con el paso del tiempo.

El cobranding puede trazar una hoja de ruta hacia la solucion de la problemética
planteada. Los resultados de esta investigacion refuerzan lo afirmado por Basu Monga y Lau-
Gesk (2007), pues se evidencio que el cobranding ademas de abrir la puerta a nuevos mercados,
puede permitir a las marcas tener un mayor alcance con nuevas audiencias que generan lealtad de
marca desde los primeros afios de vida de las personas, llevandolas a convertirse en futuros

consumidores y embajadores de las marcas de vehiculos de lujo (p.389).
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Limitaciones e implicaciones del trabajo

El presente estudio tuvo como objetivo analizar como influyen las experiencias de juego
tempranas en la compra de marcas de automaviles de lujo en la adultez de los bogotanos, desde
un aspecto principalmente emocional y de conexidon entre los consumidores y las marcas. Se le
dio mas foco a esto que a los aspectos puramente técnicos y racionales que también podrian

influir en la decision de compra (ejemplo, el precio).

Es importante tener en cuenta que las conclusiones a las que se llegaron solo aplican para
la poblacion residente en Bogota, dado que la muestra del presente estudio se compuso de
personas residentes en dicha ciudad, mayores de 18 afios que independientemente de haber sido
0 no consumidores de marcas de vehiculos de lujo, expresaron sentirse atraidas por las mismas.
Es recomendable hacer validaciones adicionales antes de asumir que el comportamiento serd el

mismo en otras ciudades o paises.

Complementando lo anterior, es importante tener en cuenta que por el tiempo que tomo
este estudio (menos de dos afios), no es procedente realizar conclusiones como las que podria
arrojar un estudio longitudinal, el cual, para Hernandez et. al (2014), es un estudio que recolecta
datos en diferentes puntos del tiempo y con el cual se pueden realizar inferencias mas certeras
sobre la evolucion de un problema de investigacion (p. 159). Si bien el estudio longitudinal es
otra aproximacién valida para abordar la presente pregunta de investigacion, ademas de cumplir
con los requisitos necesarios para realizar estudios con nifios, deberia también llevarse a cabo
durante un periodo de tiempo suficiente que permita analizar su comportamiento en la transicion
de una etapa de la vida a otra y asi poder llegar a conclusiones pertinentes segun las
caracteristicas de este tipo de investigacion. Un ejemplo de este tipo de estudios puede ser el

llevado a cabo por Matuhr y Lee (2008), en el que de manera retrospectiva y longitudinal explica
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los cambios en las preferencias del consumidor en un periodo de tiempo determinado, a traves de

la presentacion de cambios en sus patrones de consumo (p. 1).

También cabe resaltar que se analizaron solo respuestas y comportamientos de las
personas mayores de edad en la actualidad, desde sus recuerdos y experiencias tempranas. Para
analizar a fondo el comportamiento de los nifios de hoy en dia, seria necesario incurrir en
tramites legales para asegurar que no se estard utilizando de manera incorrecta alguna

informacioén sensible.

El presente estudio es una herramienta Gtil para aquellas empresas de productos de lujo
que busquen construir o mejorar su relacion con sus consumidores, pues brinda hallazgos y

herramientas clave que les permitiran capitalizar el potencial que tienen desde este aspecto.
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AnNexos

Anexo 1
Resultados de la encuesta

Q1. Género

250;
225 1
200 1
1751
1501
1251
100 4
754
504

25 4

BASE

|. 1. Masculine W 2. Fermenino

Answer ‘ Count Percent
1. Masculino 249  50.20%
2. Femenino 247  49.80%
Total 496 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

Mean : 1.498 Standard Error : 0.022

- [1.454 - 1.542] © 0,501
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Q2. Edad
200 {]
175 -
150 -
125 -
100 -

751
50

ot
BASE

|l 1. Menos de 18 afios W2 12-20 afios Wl 2. 21-40 afics M 4. 41-50 afios W S. 51-50 afios W G Gl afios o mas |

| | Answer Count | Percent

1. Menos de 18 afios 4 0.81%

2. 18-30 afios 195  39.31%

3. 31-40 afios 144  29.03%

4. 41-50 afos 78  15.73%

5. 51-60 afios 51 10.28%

6. 61 afios 0 mas 24 4.84%
Total 496 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

Mean : 3.099 Standard Error : 0.054

: [2.994 - 3.204] ;1,193
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Q3. Ciudad de residencia actual

400 A
350 1
200
250 4
200
150 -
100 1

50

BASE

|M1 Bogots M2 Otra

Answer Count Percent
1. Bogota 404  82.11%
2. Otra 88  17.89%
Total 492 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

’Mean: 1.179 Standard Error : 0.017

- [1.145 - 1.213] © 0.384
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Q4. ¢ A que estrato socio-econdémico corresponden sus servicios publicos?

250 4
2254
200 1
1751
1501
125 4
100 4
751
50

257

e

BASE

M112 M2 34 M3.56

Mean : 2.579

Answer Count Percent
1.1-2 18 4.46%
2.3-4 134  33.17%
3.5-6 252  62.38%
Total 404 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

: [2.523 - 2.636] . 0578 Standard Error : 0.029




78

Q5. Nivel educativo maés alto alcanzado (o cursando)

175
150
125 A
100 -
75
50

25 1

BASE

W1 Bachiler M2 Técrico M 2. Profesional M 4. Posgracds BS. Otro |

| Answer | Count | Percent
1. Bachiller 13 3.22%
2. Técnico 22 5.45%
3. Profesional 185  45.79%
4. Posgrado 180  44.55%
5. Otro 4 0.99%
Total 404 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

’Mean: 3.347 Standard Error : 0.037

: [3.274 - 3.419] :0.741
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Q6. Ingresos mensuales actuales (COP)

150 1
140 -
130 -
120 -
110
100 -

| W1 $1'000.000 - $5'000.000 M 2. $5'000.001 - $10'000.000 M 3. $10'000.001 - $20'000.000 M 4. Mas de $20'000.000 |

| | Answer Count | Percent
1. $1'000.000 - $5'000.000 106  26.24%
2. $5'000.001 - $10'000.000 144  35.64%
3. $10'000.001 - $20'000.000 104  25.74%
4. Més de $20'000.000 50 12.38%
Total 404 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

Mean : 2.243 Standard Error : 0.049

© [2.147 - 2.338] : 0.979
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Q7. Estado civil

175 1
1504
1254
100
754
50
23 1

[

Bl Sclterc M2 Casade B2 Urnidn ikre W 4. Otro |

Answer \ Count Percent
1. Soltero 183  45.30%
2. Casado 161  39.85%
3. Unidn libre 50 12.38%
4. Otro 10 2.48%
Total 404 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

Mean : 1.720 Standard Error : 0.039

: [1.645 - 1.796] : 0.774
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Q8. ¢ Tiene hijos?

2751

250 1
225 1
200 -
1751
150 -
125 -
100 -
754
50
25 1
e BASE
Answer Count | Percent

1. Si 140  34.65%

2. No 264  65.35%

Total 404 100%

Mean - 1.653 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation Standard Error - 0.024

© [1.607 - 1.700] © 0.476
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Q9. ¢(Cuantos hijos tiene? (seleccione de la lista desplegable)

Hll N2z NHzz N44 E5S .E.Mé5d25|

Answer
1.1
2.2
3.3
4.4
5.5
6. Mas de 5

Total

Confidence Interval @ 95%

Mean = 1.843." 11709 - 1.977]

\ Count Percent

55  39.29%

55  39.29%

27 19.29%

3 2.14%

0 0.00%

0 0.00%

140 100%

Standard Deviation

0.807 Standard Error : 0.068
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Q10. Enunaescalade 1 a7 (siendo 1: naday 7: mucho), ;Qué tan importante es para
usted tener un vehiculo de lujo*?*Aquel vehiculo de gran calidad, auténtico por su
funcionalidad o valores emocionales, y su marca reconocida como prestigiosa por su
construccion.

|
4.5 4
4.0
3.5
3.0
2.5 1
2.0
1.5
1.0 1

0.5 1

0.0-

BASE

|. 1. Deslice para responder |

Q10. Overall Matrix Scorecard : En una escala de 1 a 7 (siendo 1: nada y 7: mucho), ¢Qué tan
importante es para usted tener un vehiculo de lujo*?*Aquel vehiculo de gran calidad, auténtico
por su funcionalidad o valores emocionales, y su marca reconocida como prestigiosa por su
construccion.

Question Count Score

1. Deslice para 404 4.658
responder
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Q11. ¢ Tiene (0 ha tenido) un vehiculo de lujo*?*Aquel vehiculo de gran calidad, auténtico
por su funcionalidad o valores emocionales, y su marca reconocida como prestigiosa por su
construccion.

225
200 -
175 -
150 -
125 -
100 -
75 1
50 -

25 1

Answer Count Percent
1. Si 217 53.71%
2. No 187  46.29%
Total 404 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

Mean : 1.463 Standard Error : 0.025

- [1.414 - 1.512] © 0.499



Q12. ¢ De qué marca es (o fue) su vehiculo de lujo?

Marca Frecuencia %

Mercedes

Benz 29 28,2%
BMW 23 22,3%
Audi 12 11,7%
Toyota 7 6,8%
Jeep 5 4,9%
Mazda 5 4,9%
Mini 5 4,9%
Nissan 4 3,9%
Land Rover 3 2,9%
DS 2 1,9%
Lexus 2 1,9%
Volkswagen 2 1,9%
Volvo 2 1,9%
Chevrolet 1 1,0%
Peugeot 1 1,0%
Total 103 100,0%
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Q13. ¢ Aspira a tener un vehiculo de lujo*?*Aquel vehiculo de gran calidad, auténtico por
su funcionalidad o valores emocionales, y su marca reconocida como prestigiosa por su
construccion.

100 [
901
20
704
&0
504
404
20
201

104

Answer Count Percent
1.Si 99  52.94%
2. No 88  47.06%

Total 187 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

Mean : 1.471 Standard Error : 0.037

- [1.399 - 1.542] © 0.500



Q14. ¢ De qué marca aspira que sea su vehiculo de lujo?

Marca Frecuencia %

Mercedes

Benz 31 31,3%
BMW 17 17,2%
Porsche 6 6,1%
Toyota 6 6,1%
Audi 5 5,1%
Ferrari 5 51%
Mini 4 4,0%
Nissan 4 4,0%
Lamborghini 4 4,0%
Jaguar 3 3,0%
Jeep 3 3,0%
Land Rover 2 2,0%
Aston Martin 2 2,0%
Chevrolet 1 1,0%
Dodge 1 1,0%
Kia 1 1,0%
Rolls Royce 1 1,0%
Subaru 1 1,0%
Tesla 1 1,0%
Volvo 1 1,0%
Total 99 100,0%
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Q15. (Cuando empez6 su aspiracion por la marca ${Q12}?

BASE

M1l Enlanifez W2 Enlajuvertud B2 Enla adultaz |

Answer \ Count Percent
1. En la nifiez 85  39.53%
2. En la juventud 80 37.21%
3. En la adultez 50 23.26%
Total 215 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

Mean : 1.837 Standard Error : 0.053

© [1.733 - 1.941] : 0.777
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Q17. Cuando empezé su aspiracion por la marca ${Q14}?

40+
35
20 -
25 1
20 -
15 4

10+

Ln
L

BASE

M1l Enlanifez W2 Enlajuvertud B2 Enla adultaz |

Answer \ Count Percent
1. En la nifiez 42  44.21%
2. En la juventud 37  38.95%
3. En la adultez 16  16.84%
Total 95 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

Mean : 1.726 Standard Error : 0.075

: [1.578 - 1.874] : 0.736



Q17.

150-f
125
100 A
75
50

25 4

90

¢ Cbémo conocio la marca ${Q12}? (Seleccione todas las que apliquen)

BASE

B 1. FamiliaiAmigos M 2. Juegos/ugustes B 3. Entretenimiento (programas, peliculas, competiciones deportivas, etec.)
B 4 Publicidad (comerciales, patrocinios, internet, etc.)] B 5. Otro

’Mean 1 2.443

Answer Count Percent
1. Familia/Amigos 151  37.19%
2. Juegos/Juguetes 54  13.30%
. Egggertteicgrsrjisg()) (programas, peliculas, competiciones 80 19.70%
4. Publicidad (comerciales, patrocinios, internet, etc.) 112 27.59%
5. Otro 9 2.22%
Total 406 100%

Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

- [2.317 - 2.569] - 1906 Standard Error : 0.064
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Q17-C17. ;Como conoci6 la marca ${Q14}? (Seleccione todas las que apliquen)

50 '.
55
50
45 -
40 -
35
30
25 -
20
15
10
BASE
B 1. FamiliaiAmigos M 2. Juegos/ugustes B 3. Entretenimiento (programas, peliculas, competiciones deportivas, etec.)
B 4 Publicidad (comerciales, patrocinios, internet, etc.)] B 5. Otro

Answer Count Percent

1. Familia/Amigos 60  35.50%

2. Juegos/Juguetes 27  15.98%

. Entrete_nlmlento (programas, peliculas, competiciones 34 20.12%

deportivas, etc.)

4. Publicidad (comerciales, patrocinios, internet, etc.) 41  24.26%

5. Otro 7 4.14%

Total 169 100%

. Confidence Interval @ 95% Standard Deviation )
’Mean : 2.456 - [2.259 - 2.652] - 1305 Standard Error : 0.100




Q18. ¢Como conocio la marca ${Q14}? (Seleccione todas las que apliquen)

Otros Frecuencia %
Internet 3 50,0%
Tv, anuncios. 1 16,7%
Lo veo en la calle 1 16,7%
Alquiler carro en Miami 1 16,7%
Total 6 100,0%
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Q19. De 1 a 7, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo, ¢Qué tan de
acuerdo esta con las siguientes afirmaciones sobre la marca ${Q12}?

5.5 1
5.0 1
45 -
4.0+
351
3.0
251
20+
15-
1.0+
0.5
0.0~

BASE

B 1 A lolargo de mi vida, las experiencias relacionad B 2. Recuerde muchas cosas postivas de esta marca

B 2 Esta marca es maravilosa M 4. Esta marca me produce felicidad M S. Esta marca refleja mi estilo de vida

M & Me sierto bien con esta mmarca 0 7. Es probable que en un future cormpre o vuelva a corm

Q19. Overall Matrix Scorecard : De 1 a 7, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de
acuerdo, ¢Qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones sobre la marca ${Q12}?

Question Count Score
1. A lo largo de mi vida, las 217 5.793
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos

maravillosos

2. Recuerdo muchas cosas 217 5.765
positivas de esta marca

3. Esta marca es maravillosa 217 6.065

4. Esta marca me produce 217 5.636
felicidad

5. Esta marca refleja mi 217 5.677
estilo de vida

6. Me siento bien con esta 217 6.129
marca

7. Es probable que en un 217 6.092

futuro compre o vuelva a
comprar esta marca

Average 5.880
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Q19-C19. De 1 a 7, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo, ¢{Qué tan
de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones sobre la marca ${Q14}?

6.0+

5.5

5.0+

45

4.0

354

3.0 .18
254

201

151

1.0+

0.5

0.0~ e

BASE

B 1 A lolargo de mi vida, las experiencias relacionad B 2. Recuerde muchas cosas postivas de esta marca

B 2 Esta marca es maravilosa M 4. Esta marca me produce felicidad M S. Esta marca refleja mi estilo de vida

M & Me sierto bien con esta mmarca 0 7. Es probable que en un future cormpre o vuelva a corm

Q19-C19. Overall Matrix Scorecard : De 1 a 7, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente
de acuerdo, ¢Qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones sobre la marca ${Q14}?

Question Count Score

1. A lo largo de mi vida, las 99 4.505
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos

maravillosos

2. Recuerdo muchas cosas 99 5.020
positivas de esta marca

3. Esta marca es maravillosa 99 5.778

4. Esta marca me produce 99 5.303
felicidad

5. Esta marca refleja mi 99 5.242
estilo de vida

6. Me siento bien con esta 99 5.768
marca

7. Es probable que en un 99 6.101

futuro compre o vuelva a
comprar esta marca

Average 5.388
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Q21. ¢ Tuvo en su nifiez algun juego o juguete relacionado con una marca de vehiculos?

150;”
125 4
100 4
751
50

257

BASE

|l 1.5 H2 Mo H2 Norecuerda

Mean :

1.656

Answer \ Count Percent
1. Si 148 47.59%
2. No 122 39.23%
3. No recuerda 41  13.18%
Total 311 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

: [1.578 - 1.734] . 0701 Standard Error : 0.040




Q22. ;De qué marca de vehiculos era ese juego o juguete que tuvo en su nifiez?

Marca Frecuencia %
Hot Wheels 29 19,6%
BMW 19 12,8%
Mercedes Benz 17 11,5%
Ferrari 12 8,1%
Toyota 11 7,4%
Audi 9 6,1%
Ford 7 4, 7%
No recuerdo 4 2,7%
Porsche 4 2,7%
Fisher Price 3 2,0%
Jeep 3 2,0%
Lamborghini 3 2,0%
Majorette 3 2,0%
Renault 3 2,0%
Videojuegos 3 2,0%
Chevrolet 2 1,4%
Forza 2 1,4%
Jaguar 2 1,4%
Mini 2 1,4%
Need for Speed 2 1,4%
Burago 1 0,7%
Dodge 1 0,7%
Gran Turismo 1 0,7%
Mazda 1 0,7%
Peugeot 1 0,7%
Play Station 1 0,7%
Volkswagen 1 0,7%
Xbox 1 0,7%
Total 148 100,0%
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Q23. ¢ Qué tipo de juego o juguete era? (seleccione todas las que apliquen)

100!
20
B0
70
&0 -
50 -
40
20

20 1

[=]

1 4

[=]

|l 1. Wehiculos a escala W 2. Videojuegos B 2. Mortables B 4. Arrnablesfbloguas @ S, Otro |

| Answer Count | Percent
1. Vehiculos a escala 99  42.86%
2. Videojuegos 69  29.87%
3. Montables 29  12.55%
4. Armables/bloques 28 12.12%
5. Otro 6 2.60%
Total 231 100%
Confidence Interval @ 95% Standard Deviation

Mean : 2.017 Standard Error : 0.074

© [1.872 - 2.163] : 1.130




Anexo 2
Resultados Encuesta - Pruebas Chi Cuadrado

Tienen o han tenido un vehiculo de lujo:

Tablas cruzadas

98

Q15 - { Cuando empez6 su aspiracion por la marca ${Q12}? * Q2 - Edad
Tabla cruzada
Q2 - Edad
18-30 afios  31-40 arios
Q15 - ;Cuéando empezd su  En la nifiez Recuento 42 18
aspiracion por la % dentro de Q2 — Edad 50,6% 32,7%
marca ${Q12}? En la juventud Recuento 28 23
% dentro de Q2 — Edad 33,7% 41,8%
En laadultez  Recuento 13 14
% dentro de Q2 — Edad 15,7% 25,5%
Total Recuento 83 55
% dentro de Q2 — Edad 100,0% 100,0%
Tabla cruzada
Q2 - Edad
41-50 afios 51-60 afios

Q15 - ;Cuéndo empezd su  En la nifiez Recuento 15 9
aspiracion por la % dentro de Q2 - Edad 45,5% 31,0%
marca ${Q12}? En la juventud Recuento 10 12
% dentro de Q2 - Edad 30,3% 41,4%
En laadultez  Recuento 8 8
% dentro de Q2 - Edad 24,2% 27,6%
Total Recuento 33 29
% dentro de Q2 - Edad 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada

Q2 - Edad
61 afios 0 méas Total

Q15 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 1 85
aspiracion por la % dentro de Q2 - Edad 6,7% 39,5%
marca ${Q12}? En la juventud Recuento 7 80
% dentro de Q2 - Edad 46,7% 37,2%

En laadultez  Recuento 7 50

% dentro de Q2 - Edad 46,7% 23,3%

Total Recuento 15 215
% dentro de Q2 - Edad 100,0%  100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,5952 8 ,049
Razdn de verosimilitud 17,093 8 ,029
Asociacion lineal por lineal 10,167 1 ,001

N de casos validos 215

a. 1 casillas (6,7%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 3,49.

Q15 - ¢ Cuando empez6 su aspiracion por la marca ${Q12}? * Q10 - En unaescalade 1 a7
(siendo 1: naday 7: mucho), ¢ Qué tan importante es para usted tener un vehiculo de lujo*?

Tabla cruzada

Q10 - Deslice
para responder
1 2
Q15 - ;Cuéndo empezd su  En la nifiez Recuento 3 0
aspiracion por la % dentro de Q10 - Deslice para 33,3% 0,0%
marca ${Q12}? responder

En la juventud Recuento 2 3
% dentro de Q10 - Deslice para 22,2% 50,0
responder %
En laadultez  Recuento 4 3
% dentro de Q10 - Deslice para 44,4% 50,0

responder %



Total Recuento

100

9 6

% dentro de Q10 - Deslice para 100,0% 100,0

responder

%

Tabla cruzada

Q10 - Deslice para
responder

3 4

Q15 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento
aspiracion por la % dentro de Q10 - Deslice
marca ${Q12}? para responder

En la juventud Recuento

% dentro de Q10 - Deslice
para responder
En laadultez  Recuento
% dentro de Q10 - Deslice
para responder
Total Recuento
% dentro de Q10 - Deslice
para responder

1 8
7,7% 22,2%

6 19
46,2% 52,8%

6 9
46,2% 25,0%

13 36
100,0%  100,0%

Tabla cruzada

Q10 - Deslice para
responder

5 6

Q15 - ;Cuéndo empezd su  En la nifiez Recuento
aspiracion por la % dentro de Q10 - Deslice
marca ${Q12}? para responder

En la juventud Recuento

% dentro de Q10 - Deslice
para responder
En laadultez Recuento
% dentro de Q10 - Deslice
para responder
Total Recuento
% dentro de Q10 - Deslice
para responder

9 16
25,7% 37,2%

16 16
45,7% 37,2%

10 11
28,6% 25,6%

35 43
100,0%  100,0%




Tabla cruzada
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Q10 -
Deslice
para
responder
7 Total
Q15 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 48 85
aspiracion por la % dentro de Q10 - Deslice 65,8% 39,5%
marca ${Q12}? para responder
En la juventud Recuento 18 80
% dentro de Q10 - Deslice 24,7% 37,2%
para responder
En laadultez  Recuento 7 50

% dentro de Q10 - Deslice 9,6% 23,3%

para responder
Total Recuento 73 215

% dentro de Q10 - Deslice 100,0%0  100,0%

para responder

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica
Valor al (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 43,1182 12 <,001
Razon de verosimilitud 46,105 12 <,001
Asociacion lineal por lineal 27,271 1 <,001
N de casos validos 215

a. 8 casillas (38,1%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 1,40.
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Q15 - ; Cuando empez0 su aspiracion por la marca ${Q12}? * Q19 - A lo largo de mi vida,
las experiencias relacionadas con esta marca me han dejado recuerdos maravillosos

Tabla cruzada

Q19 - A lo largo de mi vida,

las experiencias relacionadas

con esta marca me han dejado
recuerdos maravillosos

1 2

Q15 - ;Cuando empezd6 su
aspiracion por la
marca ${Q12}?

Total

En la nifiez

En la juventud

En la adultez

Recuento

% dentro de Q19 - A lo
largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos

Recuento

% dentro de Q19 - A lo
largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos

Recuento

% dentro de Q19 - A lo
largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos

Recuento

% dentro de Q19 - A lo
largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos

0
0,0%

60,0%

40,0%

5
100,0%

1
20,0%

0,0%

80,0%

5
100,0%
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Tabla cruzada
Q19 - Alo largo de mi vida, las
experiencias relacionadas con
esta marca me han dejado
recuerdos maravillosos

3 4

Q15 - (Cuando empezé su
aspiracion por la
marca ${Q12}?

Total

En la nifiez

En la juventud

En la adultez

Recuento 0 3
% dentro de Q19 - A lo 0,0% 15,0%
largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

Recuento 3 12
% dentro de Q19 - A lo 50,0% 60,0%
largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

Recuento 3 5
% dentro de Q19 - A lo 50,0% 25,0%
largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

Recuento 6 20
% dentro de Q19 - A lo 100,0% 100,0%
largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos
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Tabla cruzada
Q19 - A lo largo de mi vida, las
experiencias relacionadas con
esta marca me han dejado
recuerdos maravillosos

5 6

Q15 - (Cuando empezé su
aspiracion por la
marca ${Q12}?

Total

En la nifiez

En la juventud

En la adultez

Recuento 9 19
% dentro de Q19 - A lo 27,3% 35,8%
largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

Recuento 12 25
% dentro de Q19 - A lo 36,4% 47,2%
largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

Recuento 12 9
% dentro de Q19 - A lo 36,4% 17,0%
largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

Recuento 33 53
% dentro de Q19 - A lo 100,0% 100,0%
largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos




Tabla cruzada

Q19-Alo
largo de mi
vida, las
experiencias
relacionadas
con esta marca
me han dejado
recuerdos
maravillosos

7
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Total

Q15 - ;Cuéando empezd6 su
aspiracion por la
marca ${Q12}?

Total

En la nifiez

En la juventud

En la adultez

Recuento

% dentro de Q19 - A lo
largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos

Recuento

% dentro de Q19 - A lo
largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos

Recuento

% dentro de Q19 - A lo
largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos

Recuento

% dentro de Q19 - A lo
largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos

53
57,0%

25
26,9%

15
16,1%

93
100,0%

85
39,5%

80
37,2%

50
23,3%

215
100,0%




Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 40,9432 12 <,001
Razén de verosimilitud 43,800 12 <,001
Asociacion lineal por lineal 24,981 1 <,001
N de casos validos 215

a. 10 casillas (47,6%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 1,16.
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Q15 - ; Cuando empez0 su aspiracion por la marca ${Q12}? * Q19 - Recuerdo muchas

cosas positivas de esta marca

Tabla cruzada

Q19 - Recuerdo
muchas cosas
positivas de esta marca

1 2
Q15 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 0 0
aspiracion por la % dentro de Q19 - 0,0% 0,0%
marca ${Q12}? Recuerdo muchas cosas
positivas de esta marca
En la juventud Recuento 0 4
% dentro de Q19 - 0,0% 57,1%
Recuerdo muchas cosas
positivas de esta marca
En laadultez  Recuento 2 3
% dentro de Q19 - 100,0% 42,9%
Recuerdo muchas cosas
positivas de esta marca
Total Recuento 2 7
% dentro de Q19 - 100,0% 100,0%

Recuerdo muchas cosas
positivas de esta marca




Tabla cruzada
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Q19 - Recuerdo muchas
cosas positivas de esta

marca
3 4
Q15 - (Cuéndo Enlanifiez  Recuento 1 3
empez0 su % dentro de Q19 - Recuerdo muchas 20,0% 14,3%
aspiracion por la cosas positivas de esta marca
marca ${Q12}?  Enp1a Recuento 1 9
juventud % dentro de Q19 - Recuerdo muchas 20,0% 42,9%
cosas positivas de esta marca
En la adultez Recuento 3 9
% dentro de Q19 - Recuerdo muchas 60,0% 42,9%
cosas positivas de esta marca
Total Recuento 5 21
% dentro de Q19 - Recuerdo muchas 100,0%  100,0%
cosas positivas de esta marca
Tabla cruzada
Q19 - Recuerdo
muchas cosas positivas
de esta marca
5 6
Q15 - (Cuando Enlanifiez  Recuento 16 27
empez6 su % dentro de Q19 - Recuerdo muchas 44,4% 43,5%
aspiracion por la cosas positivas de esta marca
marca ${Q12}?  Enp1a Recuento 11 25
juventud % dentro de Q19 - Recuerdo muchas 30,6% 40,3%
cosas positivas de esta marca
En la adultez Recuento 9 10
% dentro de Q19 - Recuerdo muchas 25,0% 16,1%
cosas positivas de esta marca
Total Recuento 36 62
% dentro de Q19 - Recuerdo muchas 100,0%0  100,0%

cosas positivas de esta marca




Tabla cruzada
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Q19 -
Recuerdo
muchas
cosas
positivas
de esta
marca
7 Total
Q15 - ;Cuéndo empezd su  En la nifiez Recuento 38 85
aspiracion por la % dentro de Q19 - 46,3%  39,5%
marca ${Q12}? Recuerdo muchas cosas
positivas de esta marca
En la juventud Recuento 30 80
% dentro de Q19 - 36,6% 37,2%
Recuerdo muchas cosas
positivas de esta marca
En laadultez  Recuento 14 50
% dentro de Q19 - 17,1% 23,3%
Recuerdo muchas cosas
positivas de esta marca
Total Recuento 82 215
% dentro de Q19 - 100,0%0  100,0%

Recuerdo muchas cosas
positivas de esta marca

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26,8712 12 ,008
Razdn de verosimilitud 28,495 12 ,005
Asociacion lineal por lineal 17,564 1 <,001

N de casos validos 215

a. 10 casillas (47,6%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,47.



Q15 - ¢ Cuando empez6 su aspiracion por la marca ${Q12}? * Q19 - Esta marca me

produce felicidad

Tabla cruzada

109

Q19 - Esta marca me
produce felicidad

1 2
Q15 - ;Cuéndo empezd su  En la nifiez Recuento 1 0
aspiracion por la % dentro de Q19 - Esta 25,0% 0,0%
marca ${Q12}? marca me produce felicidad
En la juventud Recuento 1 3
% dentro de Q19 - Esta 25,0% 50,0%
marca me produce felicidad
En laadultez  Recuento 2 3
% dentro de Q19 - Esta 50,0% 50,0%
marca me produce felicidad
Total Recuento 4 6
% dentro de Q19 - Esta 100,0%  100,0%

marca me produce felicidad

Tabla cruzada

Q19 - Esta marca me
produce felicidad

3 4
Q15 - ;Cuéndo empezd su  En la nifiez Recuento 0 9
aspiracion por la % dentro de Q19 - Esta 0,0% 31,0%
marca ${Q12}? marca me produce felicidad
En la juventud Recuento 2 11
% dentro de Q19 - Esta 25,0% 37,9%
marca me produce felicidad
En laadultez Recuento 6 9
% dentro de Q19 - Esta 75,0% 31,0%
marca me produce felicidad
Total Recuento 8 29
% dentro de Q19 - Esta 100,0% 100,0%

marca me produce felicidad




Tabla cruzada
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Q19 - Esta marca me
produce felicidad

5 6

Q15 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 7 23
aspiracion por la % dentro de Q19 - Esta 22,6% 40,4%

marca ${Q12}? marca me produce felicidad
En la juventud Recuento 16 23
% dentro de Q19 - Esta 51,6% 40,4%

marca me produce felicidad
En laadultez  Recuento 8 11
% dentro de Q19 - Esta 25,8% 19,3%

marca me produce felicidad
Total Recuento 31 57
% dentro de Q19 - Esta 100,0%  100,0%

marca me produce felicidad

Tabla cruzada
Q19 - Esta
marca me
produce
felicidad
7 Total

Q15 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 45 85
aspiracion por la % dentro de Q19 - Esta 56,3% 39,5%

marca ${Q12}? marca me produce felicidad
En la juventud Recuento 24 80
% dentro de Q19 - Esta 30,0% 37,2%

marca me produce felicidad
En laadultez  Recuento 11 50
% dentro de Q19 - Esta 13,8% 23,3%

marca me produce felicidad
Total Recuento 80 215
% dentro de Q19 - Esta 100,0%0  100,0%

marca me produce felicidad




Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 34,5612 12 <,001
Razén de verosimilitud 36,131 12 <,001
Asociacion lineal por lineal 24,120 1 <,001
N de casos validos 215

a. 9 casillas (42,9%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,93.
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Q15 - ; Cuadndo empez0 su aspiracion por la marca ${Q12}? * Q19 - Esta marca refleja mi

estilo de vida
Tabla cruzada
Q19 - Esta marca
refleja mi estilo de
vida
1 2
Q15 - (Cuando En la nifiez Recuento 1 2
empezo su % dentro de Q19 - Esta marca 14,3% 25,0%
aspiracion por la refleja mi estilo de vida
marca ${Q12}? En lajuventud Recuento 4 2
% dentro de Q19 - Esta marca 57,1% 25,0%
refleja mi estilo de vida
En la adultez Recuento 2 4
% dentro de Q19 - Esta marca 28,6% 50,0%
refleja mi estilo de vida
Total Recuento 7 8
% dentro de Q19 - Esta marca 100,0%  100,0%

refleja mi estilo de vida




Tabla cruzada
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Q19 - Esta marca
refleja mi estilo de vida

3 4
Q15 - (Cuando En la nifiez Recuento 0 6
empezo su % dentro de Q19 - Esta marca 0,0% 27,3%
aspiracion por la refleja mi estilo de vida
marca ${Q12}? En lajuventud Recuento 1 7
% dentro de Q19 - Esta marca 25,0% 31,8%
refleja mi estilo de vida
En la adultez Recuento 3 9
% dentro de Q19 - Esta marca 75,0% 40,9%
refleja mi estilo de vida
Total Recuento 4 22
% dentro de Q19 - Esta marca 100,0%  100,0%
refleja mi estilo de vida
Tabla cruzada
Q19 - Esta marca
refleja mi estilo de vida
5 6
Q15 - (Cuando En la nifiez Recuento 7 23
empezo su % dentro de Q19 - Esta marca 22,6% 41,8%
aspiracion por la refleja mi estilo de vida
marca ${Q12}? En lajuventud Recuento 19 18
% dentro de Q19 - Esta marca 61,3% 32,7%
refleja mi estilo de vida
En la adultez Recuento 5 14
% dentro de Q19 - Esta marca 16,1% 25,5%
refleja mi estilo de vida
Total Recuento 31 55
% dentro de Q19 - Esta marca 100,0% 100,0%

refleja mi estilo de vida




Tabla cruzada
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Q19 - Esta
marca
refleja mi
estilo de
vida
7 Total
Q15 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 46 85
aspiracion por la % dentro de Q19 - Esta 52,3% 39,5%
marca ${Q12}? marca refleja mi estilo de
vida
En la juventud Recuento 29 80
% dentro de Q19 - Esta 33,0% 37,2%
marca refleja mi estilo de
vida
En laadultez  Recuento 13 50
% dentro de Q19 - Esta 14,8% 23,3%
marca refleja mi estilo de
vida
Total Recuento 88 215
% dentro de Q19 - Esta 100,0%  100,0%

marca refleja mi estilo de
vida

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 30,4822 12 ,002
Razdn de verosimilitud 29,478 12 ,003
Asociacion lineal por lineal 15,313 1 <,001

N de casos validos 215

a. 9 casillas (42,9%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,93.
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Q15 - ; Cuando empez0 su aspiracion por la marca ${Q12}? * Q19 - Es probable que en un
futuro compre o vuelva a comprar esta marca

Tabla cruzada

Q19 - Es probable que
en un futuro compre o
vuelva a comprar esta

marca
range 2
Q15 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 0 2
aspiracion por la % dentro de Q19 - Es 0,0% 66,7%
marca ${Q12}? probable que en un futuro
compre o vuelva a comprar
esta marca
En la juventud Recuento 2 0
% dentro de Q19 - Es 50,0% 0,0%
probable que en un futuro
compre o0 vuelva a comprar
esta marca
En laadultez  Recuento 2 1
% dentro de Q19 - Es 50,0% 33,3%
probable que en un futuro
compre o vuelva a comprar
esta marca
Total Recuento 4 3
% dentro de Q19 - Es 100,0%0  100,0%

probable que en un futuro
compre o0 vuelva a comprar
esta marca
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Tabla cruzada
Q19 - Es probable que
en un futuro compre o
vuelva a comprar esta

marca
3 4
Q15 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 1 5
aspiracion por la % dentro de Q19 - Es 14,3% 33,3%
marca ${Q12}? probable que en un futuro
compre o vuelva a comprar
esta marca
En la juventud Recuento 3 6
% dentro de Q19 - Es 42,9% 40,0%
probable que en un futuro
compre o vuelva a comprar
esta marca
En laadultez  Recuento 3 4
% dentro de Q19 - Es 42,9% 26,7%
probable que en un futuro
compre o vuelva a comprar
esta marca
Total Recuento 7 15
% dentro de Q19 - Es 100,0%0  100,0%

probable que en un futuro
compre o0 vuelva a comprar
esta marca

Tabla cruzada
Q19 - Es probable que
en un futuro compre o
vuelva a comprar esta

marca
5 6
Q15 - (Cuando empezdé su  En la nifiez Recuento 6 22
aspiracion por la % dentro de Q19 - Es 54,5% 36,1%
marca ${Q12}? probable que en un futuro
compre o vuelva a comprar
esta marca

En la juventud Recuento 2 24
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% dentro de Q19 - Es 18,2% 39,3%
probable que en un futuro
compre o vuelva a comprar
esta marca
En laadultez  Recuento 3 15
% dentro de Q19 - Es 27,3% 24,6%
probable que en un futuro
compre o vuelva a comprar
esta marca
Total Recuento 11 61
% dentro de Q19 - Es 100,0%  100,0%
probable que en un futuro
compre o vuelva a comprar
esta marca
Tabla cruzada
Q19 -Es
probable
que en un
futuro
compre 0
vuelva a
comprar
esta marca
7 Total
Q15 - ;Cuando En la nifiez Recuento 49 85
empez6 su aspiracion % dentro de Q19 - Es probable 43,0% 39,5%
por la marca ${Q12}? que en un futuro compre o
vuelva a comprar esta marca
En la juventud Recuento 43 80
% dentro de Q19 - Es probable 37,7% 37,2%
que en un futuro compre o
vuelva a comprar esta marca
En laadultez  Recuento 22 50
% dentro de Q19 - Es probable 19,3% 23,3%
que en un futuro compre o
vuelva a comprar esta marca
Total Recuento 114 215
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% dentro de Q19 - Es probable 100,0% 100,0%
que en un futuro compre o
vuelva a comprar esta marca

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,5902 12 ,564
Razén de verosimilitud 13,211 12 ,354
Asociacion lineal por lineal 3,969 1 ,046

N de casos validos 215

a. 13 casillas (61,9%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,70.

Tabla cruzada Q15 - { Cuando empez6 su aspiracién por la marca ${Q12}?*Q21 - ; Tuvo en su nifiez
algun juego o juguete relacionado con una marca de vehiculos?

Q21 - ¢ Tuvo en su nifiez algin
juego o juguete relacionado con
una marca de vehiculos?

Si No
Q15 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 67 9
aspiracion por la % dentro de Q21 - ; Tuvo 59,3% 11,3%
marca ${Q12}? en su nifiez algun juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?
En la juventud Recuento 33 40
% dentro de Q21 - ;Tuvo 29,2% 50,0%
en su nifiez algln juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?
En laadultez  Recuento 13 31
% dentro de Q21 - {Tuvo 11,5% 38,8%

en su nifiez algin juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?

Total Recuento 113 80



% dentro de Q21 - ;Tuvo
en su nifiez algan juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?

Q15 - (Cuando empezé su
aspiracion por la
marca ${Q12}?

Total

En la nifez

En la juventud

En la adultez

Recuento

% dentro de Q21 - ;Tuvo
en su nifiez algin juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?
Recuento

% dentro de Q21 - ;Tuvo
en su nifiez algln juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?
Recuento

% dentro de Q21 - ;Tuvo
en su nifiez algin juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?
Recuento

% dentro de Q21 - ;Tuvo
en su nifiez algln juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?

100,0%

Q21-¢,Tuvoen
su nifiez algan
juego o juguete
relacionado con
una marca de
vehiculos?

No recuerda
9
40,9%

31,8%

27,3%

22
100,0%
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100,0%

Total
85
39,5%

80
37,2%

50
23,3%

215
100,0%



No han tenido, pero aspiran a tener un vehiculo de lujo:

Tablas cruzadas

Q17 - ¢ Cuando empez0 su aspiracion por la marca ${Q14}? * Q1 - Género

Tabla cruzada
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Q1 - Género
Masculino Femenino Total

Q17 - ;Cuando empezd su En la nifiez Recuento 31 11 42
aspiracion por la % dentro de Q1 - Género 54,4% 28,9% 44,2%
marca ${Q14}? En la juventud Recuento 18 19 37
% dentro de Q1 - Género 31,6% 50,0% 38,9%

En laadultez Recuento 8 8 16

% dentro de Q1 - Género 14,0% 21,1% 16,8%

Total Recuento 57 38 95
% dentro de Q1 - Género 100,0% 100,0%  100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,9902 2 ,050
Razén de verosimilitud 6,122 2 ,047
Asociacion lineal por lineal 4,437 1 ,035

N de casos validos 95

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 6,40.
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Q17 - ¢ Cuando empez6 su aspiracion por la marca ${Q14}? * Q2 - Edad

Tabla cruzada

Q2 - Edad
18-30 afios  31-40 arios
Q17 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 11 11
aspiracion por la % dentro de Q2 - Edad 27,5% 36,7%
marca ${Q14}? En la juventud Recuento 21 12
% dentro de Q2 - Edad 52,5% 40,0%
Enlaadultez Recuento 8 7
% dentro de Q2 - Edad 20,0% 23,3%
Total Recuento 40 30
% dentro de Q2 - Edad 100,0% 100,0%
Tabla cruzada
Q2 - Edad
41-50 afios  51-60 afios
Q17 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 12 7
aspiracion por la % dentro de Q2 - Edad 80,0% 77,8%
marca ${Q14}? En la juventud Recuento 2 2
% dentro de Q2 - Edad 13,3% 22,2%
Enlaadultez Recuento 1 0
% dentro de Q2 - Edad 6,7% 0,0%
Total Recuento 15 9
% dentro de Q2 - Edad 100,0% 100,0%
Tabla cruzada
Q2 - Edad
61 afios 0 mas Total
Q17 - ;Cuando empezbé su En la nifiez Recuento 1 42
aspiracion por la % dentro de Q2 - Edad 100,0% 44,2%
marca ${Q14}? En la juventud Recuento 0 37
% dentro de Q2 - Edad 0,0% 38,9%
Enlaadultez Recuento 0 16
% dentro de Q2 - Edad 0,0% 16,8%
Total Recuento 1 95
% dentro de Q2 - Edad 100,0%  100,0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,3082 8 ,013
Razén de verosimilitud 21,322 8 ,006
Asociacion lineal por lineal 12,600 1 <,001

N de casos validos 95

a. 7 casillas (46,7%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,17.

95
N de casos validos
a. 5 casillas (41,7%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,18.

Q17 - ¢ Cuadndo empez0 su aspiracion por la marca ${Q14}? * Q10 - En unaescalade l a7
(siendo 1: naday 7: mucho), ¢ Qué tan importante es para usted tener un vehiculo de lujo*?

Tabla cruzada
Q10 - Deslice para

responder
1 2

Q17 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 0 1

aspiracion por la % dentro de Q10 - Deslice 0,0% 16,7%
marca ${Q14}? para responder

En la juventud Recuento 1 1

% dentro de Q10 - Deslice 50,0% 16,7%
para responder

En laadultez Recuento 1 4

% dentro de Q10 - Deslice 50,0% 66,7%
para responder

Total Recuento 2 6

% dentro de Q10 - Deslice 100,0%0  100,0%
para responder




Tabla cruzada
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Q10 - Deslice para
responder

3 4

Q17 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento
aspiracion por la % dentro de Q10 - Deslice
marca ${Q14}? para responder

En la juventud Recuento

% dentro de Q10 - Deslice
para responder
En laadultez  Recuento
% dentro de Q10 - Deslice
para responder
Total Recuento
% dentro de Q10 - Deslice
para responder

1 4
7,7% 19,0%

10 13
76,9% 61,9%

2 4
15,4% 19,0%

13 21
100,0%  100,0%

Tabla cruzada

Q10 - Deslice para
responder

5 6

Q17 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento
aspiracion por la % dentro de Q10 - Deslice
marca ${Q14}? para responder

En la juventud Recuento

% dentro de Q10 - Deslice
para responder
En laadultez  Recuento
% dentro de Q10 - Deslice
para responder
Total Recuento
% dentro de Q10 - Deslice
para responder

6 21
40,0% 84,0%

6 3
40,0% 12,0%

3 1
20,0% 4,0%

15 25
100,0%  100,0%




Tabla cruzada

123

Q10 -
Deslice
para
responder
7 Total
Q17 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 9 42
aspiracion por la % dentro de Q10 - Deslice 69,2% 44,2%
marca ${Q14}? para responder
En la juventud Recuento 3 37
% dentro de Q10 - Deslice 23,1% 38,9%
para responder
En laadultez  Recuento 1 16

% dentro de Q10 - Deslice 7,7% 16,8%

para responder
Total Recuento 13 95

% dentro de Q10 - Deslice 100,0%0  100,0%

para responder

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica
Valor al (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 47,0952 12 <,001
Razon de verosimilitud 46,617 12 <,001
Asociacion lineal por lineal 26,012 1 <,001
N de casos validos 95

a. 11 casillas (52,4%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,34.
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Q17 - ¢ Cuadndo empez0 su aspiracion por la marca ${Q14}? * Q19-C19 - A lo largo de mi
vida, las experiencias relacionadas con esta marca me han dejado recuerdos maravillosos

Tabla cruzada

Q19-C19 - A lo largo de mi
vida, las experiencias
relacionadas con esta marca me
han dejado recuerdos

maravillosos
1 2

Q17 - ;Cuéndo empezd su  En la nifiez Recuento 1 0
aspiracion por la % dentro de Q19-C19 - A 8,3% 0,0%
marca ${Q14}? lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

En la juventud Recuento 8 5

% dentro de Q19-C19 - A 66,7% 62,5%

lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

Enlaadultez  Recuento 3 3

% dentro de Q19-C19 - A 25,0% 37,5%

lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos
Total Recuento 12 8

% dentro de Q19-C19 - A 100,0% 100,0%

lo largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos




Tabla cruzada
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Q19-C19 - A lo largo de mi vida,
las experiencias relacionadas con
esta marca me han dejado
recuerdos maravillosos

3 4

Q17 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 3 5
aspiracion por la % dentro de Q19-C19 - A 42,9% 38,5%
marca ${Q14}? lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

En la juventud Recuento 4 5

% dentro de Q19-C19- A 57,1% 38,5%

lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

En laadultez  Recuento 0 3

% dentro de Q19-C19 - A 0,0% 23,1%

lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos
Total Recuento 7 13

% dentro de Q19-C19- A 100,0% 100,0%

lo largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos




Tabla cruzada
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Q19-C19 - A lo largo de mi vida,
las experiencias relacionadas con
esta marca me han dejado
recuerdos maravillosos

5 6

Q17 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 10 15
aspiracion por la % dentro de Q19-C19 - A 71,4% 68,2%
marca ${Q14}? lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

En la juventud Recuento 4 4

% dentro de Q19-C19 - A 28,6% 18,2%

lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

En laadultez  Recuento 0 3

% dentro de Q19-C19 - A 0,0% 13,6%

lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos
Total Recuento 14 22

% dentro de Q19-C19- A 100,0% 100,0%

lo largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos




Tabla cruzada

Q19-C19-Alo

largo de mi
vida, las

experiencias
relacionadas

con esta marca

me han dejado
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recuerdos
maravillosos
7 Total

Q17 - ;Cuando empezd su  En la nifiez Recuento 8 42
aspiracion por la % dentro de Q19-C19 - A 42,1% 44,2%
marca ${Q14}? lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

En la juventud Recuento 7 37

% dentro de Q19-C19 - A 36,8% 38,9%

lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos

En laadultez  Recuento 4 16

% dentro de Q19-C19- A 21,1% 16,8%

lo largo de mi vida, las

experiencias relacionadas

con esta marca me han

dejado recuerdos

maravillosos
Total Recuento 19 95

% dentro de Q19-C19 - A 100,0% 100,0%

lo largo de mi vida, las
experiencias relacionadas
con esta marca me han
dejado recuerdos
maravillosos
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 25,9742 12 ,011
Razén de verosimilitud 33,394 12 <,001
Asociacion lineal por lineal 7,514 1 ,006

N de casos validos 95

a. 12 casillas (57,1%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,18.

Tabla cruzada Q17 - ; Cuando empezd su aspiracion por la marca ${Q14}?*Q21 - { Tuvo en su nifiez
algun juego o juguete relacionado con una marca de vehiculos?
Q21 - ;Tuvo en su nifiez algun
juego o juguete relacionado con
una marca de vehiculos?

Si No
Q17 - ;Cuéndo empezd su  En la nifiez Recuento 23 11
aspiracion por la % dentro de Q21 - ¢ Tuvo 67,6% 27,5%
marca ${Q14}? en su nifiez algun juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?
En la juventud Recuento 5 22
% dentro de Q21 - ; Tuvo 14, 7% 55,0%
en su nifiez algdn juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?
En laadultez  Recuento 6 7
% dentro de Q21 - ; Tuvo 17,6% 17,5%
en su nifiez algin juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?
Total Recuento 34 40
% dentro de Q21 - ; Tuvo 100,0% 100,0%

en su nifiez algin juego o
juguete relacionado con
una marca de vehiculos?
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Tabla cruzada Q17 - ¢ Cuando empez6 su aspiracion por la marca ${Q14}?*Q21 - ; Tuvo en su
nifiez alguin juego o juguete relacionado con una marca de vehiculos?

Q17 - ;Cuéando Enlanifiez  Recuento

empezo su % dentro de Q21 - ; Tuvo en su nifiez
aspiracion por la algun juego o juguete relacionado
marca ${Q14}? con una marca de vehiculos?

En la Recuento

juventud % dentro de Q21 - ;Tuvo en su nifiez

algun juego o juguete relacionado
con una marca de vehiculos?
En la adultez Recuento

% dentro de Q21 - ;Tuvo en su nifiez
algln juego o juguete relacionado
con una marca de vehiculos?

Total Recuento
% dentro de Q21 - ; Tuvo en su nifiez
algun juego o juguete relacionado
con una marca de vehiculos?

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,6922 4 ,005
Razdn de verosimilitud 15,675 4 ,003
Asociacion lineal por lineal 2,185 1 ,139
N de casos validos 93

a. 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 3,27.

Q21 - ;Tuvoen
su nifiez algin
juego o juguete
relacionado con
una marca de
vehiculos?

No recuerda
8
42.1%

42,1%

15,8%

19
100,0%

Total
42
45,2%

35
37,6%

16
17,2%

93
100,0%
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Anexo 3
Estructura focus group

Filtro pre-entrevista (se seleccionan 8 personas que respondan “Si” a las primeras 3
preguntas):

1. ¢Esta dispuesto a participar en un focus group virtual conectandose desde un pc o tablet,
el (dia) a las (hora)?

2. ¢Hatenido algun vehiculo de juguete? ;O ha jugado con alguno de un familiar o amigo
cercano? (Ej: Hot Wheels, Matchbox, Barbie, etc).

3. ¢Se siente atraido o identificado por alguna marca de lujo?

Solicitud adicional:

1. ¢Podria compartirnos una foto suya (actual o pasada) jugando con dicho vehiculo de
juguete?

Presentacion de los participantes: en esta seccion la presentacion de cada persona se hara
segun los siguientes criterios:

Buenas noches, muchas gracias por asistir a esta reunion. El objetivo es tener una conversacion
acerca de sus preferencias como consumidores, los moderadores somos Juan José Gaitany
Andrés Felipe Guzman, somos estudiantes de Maestria en Direccion de Marketing del CESA.
Para fines académicos vamos a grabar esta sesion. ¢Estan de acuerdo? Por favor escriban en el
chat SI o No. Muchas gracias.

Muy bien, ahora quisiéramos conocerlos un poco. Vamos a hacer una presentacion sencilla.
Cada una de ustedes nos va a decir su nombre y aquello que desee contarnos de su vida actual.
Luego nos cuentan cual es su hobby o pasatiempo favorito, al que le dedican un buen tiempo de
sus vidas

Esperamos a que cada uno de los participantes hable y vamos comentando sus gustos, como una
forma de generar empatia.

1. Seccion 1. Estilo de vida. Esta seccidn esta enfocada en conocer el estilo de vida de los
participantes, con las siguientes preguntas:

e ;CoOmo es un dia cualquiera de cada una de ustedes?

o Tienen algun bien que consideren “de lujo”?

e ;COmo se conecta ese bien con su estilo de vida?

e ;Tener ese bien es el resultado de un deseo o aspiracion de tiempo atras?

e Cuando compras marcas de lujo, ¢Qué tienes en cuenta para tomar la decision? (basado
en Halwani, 2020, p.6).

e Consideras que a medida que avanza la edad en las personas, ¢ Estas tienden a sentirse
mas atraidas por las marcas tradicionales de lujo? (basado en Halwani, 2020, p.6).
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2. Seccion 2: los juegos de la infancia.

Hemos visto que algunos de ustedes relacionaron la marca de su vehiculo sofiado con alguna
experiencia durante su infancia o adolescencia. Vamos a profundizar un poco sobre este tema.

e ;Cual era su juego o juguete preferido en la infancia?
e (Recuerda algun juego o juguete que estuviera relacionado con una marca?
e ;Qué opina usted sobre la tendencia digital en los juegos y juguetes actuales?

3. Seccion 3: Vehiculo sofado.

Cada participante abrird un Power Point y pegara imagenes de Google del vehiculo de sus
suefios en una sola diapositiva. Luego, nos presentaran su diapositiva explicandonos las razones
que los llevaron a escogerlo. Tendran 7 minutos para preparar sus presentaciones y 3 minutos
para presentar.

Cuando terminen se va dando a cada participante la oportunidad de exponer y se le va preguntando
por cada cosa que no sea clara. Es importante que enfaticen en modelos, marcas y recuerdos
asociados, llegando de alguna manera a los juegos de su infancia.

4. Seccion 4: Auto en miniatura sin marca, espontaneo

Todas recibieron un obsequio que les enviamos. Quiero que me cuenten varias cosas de ese
obsequio:

e ;Este obsequio te trae algun recuerdo?

e ;Recuerdan el nombre de la marca? ;Cual es?

e Vamos a ver la pantalla. En esta plantilla vemos un —y un +. Ahora vamos a decir
aspectos positivos y negativos que tiene este producto.

5. Seccidn 5: Prueba de Producto guiada

Ahora vamos a mostrarles algunas imagenes de vehiculos. Por favor digan en voz alta si los
reconocen y qué recuerdos les traen.

(se proyectaran las siguientes imagenes):

e Carro de James Bond (Aston Martin DB5).

e Carro de Barbie (Volkswagen Beetle).

e Herbie (Volkswagen Beetle).

e Carro de The Italian Job (Mini Cooper).

e Carro de Transformers (Chevrolet Camaro).

e Camioneta de Jurassic Park (Mercedes-Benz ML).

e ¢ Recuerdan algun vehiculo de juguete relacionado con una marca en especial?

CIERRE
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Anexo 4
Transcripcion focus group

Introduccion:

Listo bueno no pues buenas tardes noches a todos muchas gracias por haber conectado por haber
aceptado esta invitacién nosotros somos Juan José Gaitan y Andrés Felipe Guzman estudiante
maestria en direccion de marketing del cesar y el objetivo pues de esta reunion es que tengamos
pues una conversacion entre todos para poder conocer un poco sobre sus preferencias como
consumidores y pues para fines académicos vamos a grabar esta sesion que como todos pues
respondieron en la encuesta anterior porque estaban de acuerdo les agradecemos y pues les
aseguramos que este video solamente sera utilizado para fines académicos entonces en pues para
empezar la idea pues es conocerlos poco vamos a hacer una presentacion sencilla cada uno de
ustedes pues nos va a decir oh pues les pedimos el favor de que por favor nos digan hay perdon
me faltd contarles aca un poco bueno sobre la agenda primero vamos a arrancar con una
presentacion como les contaba y después tenemos 5 secciones en bastante divertida primero pues
vamos a entender un poco sobre el estilo de vida después vamos a hablar sobre los juegos de su
infancia después una seccién que se llama el vehiculo sofiado después Mistery Unboxing y al
final tenemos pues una entonces pues para empezar con la primera seccion la idea pues es que
cada uno de ustedes nos ayude diciéndonos rapidamente pues su nombre cuantos afos tiene a
qué se dedican y un dato curioso que quieran compartir con el resto de asistentes. Entonces no sé
quién quiere arrancar.

Juanita Pinzén - Presentacion:

Mi nombre es Juanita Pinzén tengo 35 afios eh soy directora de mercadeo Challenger y un dato
curioso es mi no sé me gusta mucho Mickey Mouse buenisimo muchas gracias Juanita quién
sigue a quién sigue

Daniela Casas — Presentacién:

Mi nombre es Daniela Casas, tengo 27 afios, trabajo en mi empresa familiar que es una
importadora de dulces y un dato curioso es que me caso este afio.

Camilo Iregui — Presentacion:

Soy Camilo Iregui, tengo 26 afios, soy un emprendedor y administrador de empresas y mi dato
curioso es que soy el padrino de la boda de mi mejor amigo.

Juanita Rojas — Presentacion:

Hola soy Juanita, tengo 28 afios, trabajo en La House en desarrollo y desempefio y un dato
curioso es que tengo tripofobia que es esa fobia como a muchos puntitos. De verdad me da, 0
sea, demasiado estrés entonces esa ese es mi dato curioso.

Laura Casas — Presentacion:
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Yo soy Laura Casas, tengo 31 afios, tengo un estudio de disefio interiores hace 6 afios y un dato
curioso es que tengo una obsesion con una pelicula y la veo por ahi una vez cada 15 dias. Se
Ilama Pasante de Moda.

Sergio Bermudez — Presentacion:

Hola qué tal, soy Sergio Bermudez Vélez, tengo 30 afios, soy economista, pero tengo minas de
carbén. El dato curioso es que le tengo miedo irracional a los tiburones. Por qué, no tengo ni
idea. Y ya, basicamente eso. Estoy reunido desde Paipa, Boyaca; dato curioso para los que no
saben donde, gracias.

Diego Sanchez — Presentacion:

Hola, ; Como van todos? Mi nombre es Diego Sanchez, que les cuento, soy economista, tengo 41
afios, trabajo con el Ministerio de Hacienda. Qué dato curioso les puedo decir, bueno no queria
tener perros la verdad no era mucho de mi agrado, mi esposa me convencié mas o menos que
tuviéramos un perrito, ahora tengo 2 y pues son mejor dicho mis hijos y mis chicas consentidas,
entonces antes no queria tener y ahora pues no puedo ir sin ellos.

Felipe Parra — Presentacion:

Excelente pues un placer conocerlos, me Ilamo Felipe Parra, tengo 29 afios, soy ingeniero
mecanico, actualmente soy el director de produccidn en una empresa de juguetes llamada
Coltoys y el dato curioso, me uno al que también me caso este afio.

Introduccion a Seccién 1:

Moderador: Bueno tenemos un grupo bastante diverso entonces esto va a estar interesante.
Ahora ya podemos pasar a la primera seccion que es mas que todo entender un poquito sobre su
estilo de vida, pero mas alla de que nos cuenten qué hacen dia a dia, que también hace parte de la
de la seccion, queremos también enfocar esto a varios puntos. Entonces pues primero, que les
decia pues les agradeceriamos y cada uno pues de manera muy breve nos dice cdmo es un dia en
la vida de ustedes y pueden de pronto ir enfocando un poco la conversacion a bienes que
consideren que sean de lujo y pues ya después ir viendo las preguntas que vemos aca en pantalla,
entonces después de la misma dindmica, con en el mismo orden en el que hicimos la
presentacion para que vayamos organizados.

Juanita Pinzdén — Seccion 1:

Como es un dia en mi vida, eh a ver, me levanto, Gltimamente pues este afio estoy mas juiciosa
entonces soy muy apegada a Dios, entonces oro, después trato de hacer ejercicio. Nada yo
trabajo de 7 de la mafiana a 5 de la tarde mas 0 menos y después me toca llegar a hacer cosas de
la maestria que estoy haciendo con los compafieros ahi. Todos los dias estoy como muy
clavada... Bienes del lujo, no pues pensando cémo es la economia colombiana diria que todos
ustedes tienen bienes de lujo. A ver, yo pienso que el celular, es un iPhone, un MacBook que
tengo por ahi. Qué mas, eh no sé, de pronto unas joyas, tengo una cama muy grande entonces es
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una cama de lujo, hm bueno de pronto algunas cosas de decoracion también y ya. Cuando
compro todo eso, ¢Qué es lo que tengo en cuenta para tomar esa decision? Pues si pienso en la
marca, claramente la calidad y las caracteristicas del producto.

Daniela Casas — Seccién 1:

Bueno, como es un dia en mi vida, pues yo hace como 5 meses renuncié a una multinacional para
pasarme a la empresa familiar, entonces mi estilo de vida cambié completamente. Hoy en dia yo
me levanto y lo primero que pienso es en llegar temprano a la empresa, algo que antes no pasaba,
entonces mi estilo de vida creo que en este momento esta muy enfocado en este mundo familiar.
¢Si tengo algun bien que considere de lujo? Creo que, pues digamos, joyas, me gustan mucho y
pues me gusta sentirme bien. Siento que son elementos de lujo que se conecta a lo que soy y lo
gue me gusta, cdmo sentirme, o sea como verme. También considero de lujo el espacio en el que
Vivo, yo creo que cuando uno considera qur tiene algo se siente bien. Bueno, cuando compro
algo de lujo, ¢Qué tengo en cuenta para tomar esa decision? Digamos es como esa Vvision, y es
basicamente pues muy relacionado a lo que decia, algo que me haga sentir bien conmigo misma.

Camilo Iregui — Seccién 1:

Listo entonces un dia mi vida es, me levanto mas 0 menos a las 7:00 am voy al gimnasio y ahi
arranco para la oficina las 10 de mi emprendimiento y comienzo trabajando en las tareas diarias,
definir las estrategias de contenido. De noche me dedico a mi hobbie que es del poker. Un bien
de lujo que considero, para mi es un celular y mi laptop como decia Juanita Pinzon. Es una
herramienta que desde que compré por primera vez un iPhone, lo hice porque para mi es muy
importante la integracion de los dispositivos.

Laura Casas — Seccion 1:

Bueno, mi dia a dia es muy diferente. Yo creo que no tengo un dia igual a otro. De hecho, estoy
trabajando por tener mas rutinas, pero creo que eso es como parte de un lujo que quise desde
hace mucho tiempo y es poder ser duefia de mi tiempo y como poder ir sintiendo el dia a dia,
haciendo lo que quiera hacer. Tengo un equipo que si trabaja con algunos horarios, entonces me
voy adaptando a lo que vaya saliendo en el dia. A veces salgo a desayunar con una amiga del
trabajo 0 me quedo hasta tarde trabajando. Siento que tener el tiempo e ir sintiendo lo que yo
quiero hacer dia a dia es un lujo para mi. Bienes, de lujo, no sé, siento que tengo maquillaje, me
gusta mucho invertir como en cosas para mi y como para mi cuidado, entonces si voy a un sitio,
por ejemplo de maquillaje, me gusta quedarme mucho tiempo leyendo de queé esté hecho, en
donde fue hecho, como que me gusta mucho conectar con el producto que compro y para mi
pues eso también es como como un lujo, que conecte conmigo, de pronto puede ser que el
maquillaje de mi hermana sea de otra marca, pero el lujo es poder comprar lo que ti quieres y lo
que conecta contigo.

Moderador: ayudanos con la Gltima, que no hemos hablado de eso. ¢ Tu crees que a
medida que la gente va creciendo, se atrae atraen mas por las marcas de lujo o por los
bienes de lujo?
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Yo creo que es al revés. Porque yo siento que cuando somos mas jévenes como que le damos un
poco mas de importancia a las cosas de marca y de lujo y luego, y yo creo que a medida que pasa
el tiempo te vas dando cuenta que hay mucho mas alla detras. Pues que no es s6lo como la
atraccion hacia las marcas, sino que encuentras el uso en otras cosas. Entonces siento que entre
mas jovenes somos de pronto nos llaman la atencion algunas cosas y después nos damos cuenta
que podemos llegar a sentir lo mismo haciendo otras actividades.

Juanita Rojas — Seccion 1:

Bueno como es un dia mio; me levanto usualmente entre 6 y 7 mas o menos. Salgo a hacer
ejercicio, salgo a trotar 0 a montar en bicicleta. Un bien que considere el lujo creo que
justamente mi bicicleta, creo que es un bien de lujo que tengo mi bicicleta de ruta. Esto se
conecta con mi estilo de vida pues porque es algo que disfruto mucho y creo que tiene mucho
que ver como con el bienestar que busco; como en el dia a dia o sea sentirme bien y creo que es
como ese tipo de productos o cosas que podria buscar y a los que les invertiria como, no se, mas
plata o algo pues que sea algo para mi pues como para mi felicidad y para mi bienestar. Entonces
precisamente por eso pues lo considero de lujo. Cuando compro marcas de lujo tengo en cuenta,
en este caso hablando puntualmente de este ejemplo seria mas como no sé, el tema de la
seguridad la estructura claramente, pues la marca es importante porque todo eso viene
acompafado de un montdn de otras cosas que siempre le suman. Pero pues creo que en este caso
seria méas del tema como de seguridad. La pregunta nimero 6 yo lo que creo con respecto a eso
es que entre mas avanzada es la edad de las personas si siento que se tienda a volver méas a
marcas tradicionales. Como que creo que uno no se empieza a valorar de pronto algin tema que
venga de antes o que reconozca como parte de bien cultural puede empezar a tener un poco mas
de valor entonces pues eso como que yo la veo un poco mas asi.

Diego Sanchez — Seccién 1:

Hola, bueno, ;Como es un dia en mi vida? Bueno, tengo que ir 2 dias a la semana a trabajo
presencial, de resto trabajo aqui en la casa, pues yo tengo varios emprendimientos al tiempo,
entonces pues digamos que generalmente reparto el dia entre levantarme muy temprano, 5 de la
mafiana y dedicarle unos buenos minutos a Dios, también mirar correos, tratar de ordenar mi
vida laboral, también obviamente estar pendiente de emprendimientos que tengo con mi voz,
porque a veces me llaman a hacer ciertas grabaciones que las puedo hacer en mi casa, también le
presto servicios a la rama judicial, entonces hay varias cosas laborales que siempre que trato de
sacar entre las 7 de la mafiana y las 7 de la noche mas o menos. Bueno, el ejercicio también hace
parte de mi vida, sacar a los perritos, etcétera etcétera. Bienes de lujo si, yo creo que lo que van
respondiendo todos, celular, audifonos, una obra de arte en mi sala. ; Como conecta esto con mi
estilo de vida? Pues no sé, creo que son cosas que me agradan, que me gustan, que me inspiran
tranquilidad, que van como con mi forma de ver la vida. Cuando compro marcas de lujo, ¢Qué
tengo en cuenta? Creo que la calidad, yo creo que la marca pues es importante, sabemos que
muchas veces no siempre la marca esta relacionada con la durabilidad, con la garantia, con el
tiempo de uso de ese bien, entonces pues creo que mas que la marca es que sepamos que el bien
es un bien que va a durar mucho tiempo, tal vez si es un bien durable. En la Gltima pregunta, yo
la verdad si estoy de acuerdo con lo que preguntan alli en el numeral 6, tal vez en la medida que
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pasa el tiempo el poder adquisitivo de las personas puede llegar a crecer entonces las personas tal
vez a medida que avanza la edad tienden a comprar marcas obviamente de lujo.

Moderador: ac& Diego menciond algo interesante, y es las marcas de lujo en ocasiones
pueden verse relacionadas con marcas de precios altos. ¢ Todos estan de acuerdo con eso?
O sea, ¢Para para toda una marca de lujo es una marca costosa? ;O puede haber algo que
no sea costoso y sea de lujo?

Laura Casas: Yo el lujo lo veo diferente. Por ejemplo, si hay un hotel divino en la
naturaleza no necesariamente es el mas costoso, pero si puede tener la mejor salida al
mar. O digamos, pueden tener otros lujos que veo yo, entonces siento que no siempre
tiene que ser algo costosisimo.

Sergio Bermudez: pero con seguridad siempre seria costoso, o sea, normalmente ese
hotel con la mejor salida del mar con seguridad también seré costoso.

Laura Casas: Si. Puede que no sea el mas barato, pero digo, no me lo imagino como
algo impagable, costosisimo, pues sino que tiene otras otras cosas que para mi son lujo.

Sergio Bermudez — Seccién 1:

Mi vida también es muy variable por el hecho de que no tengo que cumplir horario. Me levanto,
desayuno en la casa, leo un ratico, me arreglo. A veces voy a la mina, a veces no voy a la mina.
A veces voy al patio de acopio dependiendo de si hay despachos ese dia no. Tomo café con pan
todo el dia ademas mi socio es mi papa y nos la pasamos tomando café todo el dia pues
charlamos entre los 2. Y ya, pues digamos que acé en Paipa la vida no es muy glamurosa. Yo
tampoco soy un gran consumidor de luja. Me gusta que las cosas de lujo sean funcionales. Jamas
compraria un iPhone; tengo un Redmi 9 y si hubiera podido comprar uno mas barato, lo hubiera
comprado. ¢A qué le meto plata?, a lo que me apasiona; los carros. Compre un carro que siempre
habia querido. Lo compreé el afio pasado y hasta el dia de hoy solo le he metido plata. Permanece
tirado porque no lo uso nunca, solo lo uso para ir a Bogota y eso porque ahorita con el pico y
placa ni siquiera lo he movid en enero. Me gustan los relojes, me gusta comer bien e ir a buenos
restaurantes que no tienen que ser los mas caros. No me gusta Starbucks; jamas voy a Starbucks,
me parece un robo un tinto de 8 lucas no lo pagaria ni cagando. Y ya. Son pocas cosas las que
me apasionan, pero detras de las cosas de lujo que me apasiona tiene que haber deliberacion y
tienen que ser cosas que cumplan una funcionalidad. Jamés compraria algo por ser lo mas nuevo
0 jamas compraria como esos tenis que estan vendiendo por un millon de pesos que parecen
como de plastico. Ni cagando. O saber si pagd un millon de pesos para que por lo menos dure o
sea porque sé gque estan pagando un nifio vietnamita USD$ 1 para que lo haga entonces es como
mi perspectiva de lujo me gusta que esté en comparfiia de calidad. O sea, si no tiene calidad me
parece que simplemente como sea como pretension si ya eso es basicamente.

Felipe Parra — Seccion 1:

Ah listo perfecto un dia en mi vida pues arranca bastante temprano usualmente yo me levanto
entre las 4:30 0 5:30 de la mafiana y por estar frente una planta de produccion y esto, a mi
personalmente me encanta llegar temprano en los cambios de turnos ver como arranca el turno.
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En general mi rutina entre semana es bastante similar todos los dias llego alrededor de las 6:00 o
6:30 al trabajo hay almuerzo pues ya directamente traté de hacer ejercicio una o dos veces a la
semana, Yy del resto pues nada estar con con mi perro con y la que es mi futura esposa y
compartir en familia o salir. Bueno pues ahi también tratar de buscar el balance entre el trabajo y
la vida. En general un bien de lujo yo pienso que bueno pues yo me sumo a la mayoria de las
cosas que ya han dicho. El apartamento en donde vivo es algo que yo considero como un lujo.
Los carros que uno tiene y algunos accesorios que usan el dia a dia. En general una de las
preguntas que también mas me alineo es y creo que el tema de uno siempre aspira a tener algo de
lujo a medida que uno va creciendo y uno aumenta su poder adquisitivo y la posibilidad de
acceder a esos lujos. Pienso que mi caso me inclino a marcas mas tradicionales de pronto o por
mi personalidad o porque le doy valor a la historia y al legado de todas estas marcas y lo que
representan y lo que les meten a sus productos. Personalmente entre mas crezco mas me
inclinado a marcas tradicionales.

Introduccion a Seccién 2:

Moderador: Muchas gracias, muchas gracias a todos. Creo que ha estado muy muy interesante
nos van a ayudar mucho esos insights que nos han dado. Queremos también entender lo que hoy
piensan ustedes y esto que nos han tiene alguna relacion con alguna experiencia que ustedes
hayan tenido en su infancia especialmente en temas como de juegos juguetes. Entonces pues esto
es como en lo que se enfoca esta segunda seccion que se llama, los juegos de la infancia.
Entonces aca pues la dinamica es la misma vamos a tener unas preguntas en la pantalla y
podemos seguir en el mismo en el que hicimos la seccién anterior. También si pueden pues de
pronto como conectar sus respuestas a lo que nos dijeron en la primera seccion seria bueno aqui
arranca

Juanita Pinzén — Seccion 2:

¢Bueno cudl era mi juego preferido la infancia? Las barbies. Me gustaban mucho las barbies,
tenia como de todo lo de la Barbie; la casa, la piscina, el restaurante, de todo. También tenia
Nintendo en esa época, jugaba mucho Nintendo. En Nintendo pues me acuerdo de que habia
marquitas de carros. ;Qué opino de la tendencia digital en los juegos y juguetes actuales?, no me
parece siento que se pierde parte de la experiencia del juego y también pues estar en la calle no
sé jugando con una pelota, untandose de tierra, no sé, todo eso me parece que hace falta. O sea,
estar solamente metido en una habitacion viendo una pantalla Gnicamente, no pues no me parece
tan chévere asi lo pongan con realidad aumentada o lo que sea que le pongan no me parece tan
chévere.

Daniela Casas — Seccion 2:

Bueno, ¢cual era mi juego o juguete de la infancia?, coincidié con Juanis, las barbies fueron
increibles. Con mi hermana teniamos los micro machines que eran como unos carritos
chiquiticos. Mejor dicho, habia de todo y con mi hermana amabamos, me acuerdo, que con mis
primos ellos tenian un bus gigante que se convertia en una ciudad y uno siempre queria escoger
el Micro Machine de marca. O sea, como el mas top y lujoso. Entonces creo que eso es algo que,
pues creo, que lo vamos recordar mucho. ¢Qué opino sobre la tendencia digital?, también
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coincido mucho con Juanis. Creo que en mi infancia nunca tuve como lo que esta pasando hoy
en dia, que uno calma los nifios con un video de Youtube o en un almuerzo. Para mi tener el
juguete fisico cambia mucho o al menos para mi. De pronto si hoy se lo pongo a mi primita de
cuatro afios ella va a preferir ver el celular y jugar en celular, y mejor dicho tener la tecnologia.
Entonces creo que la tendencia digital en los juegos, pues no estoy de acuerdo; prefiero los
juguetes como en vivo y en directo. No me acuerdo de alguna marca de carros en esos micro
machines, no sé, uno escogia como el convertible escogia no sé como la camioneta mas top. pero
Pues no sé no me acuerdo exactamente si habia marcas de pronto hay no sé si le pregunto a mis
primos se acordaran.

Laura Casas — Seccion 2:

Mi hermana y yo teniamos una ciudad entera de Barbies. De hecho, teniamos un cuarto solo para
juguetes y era todo de Barbie. Me acuerdo que nosotros si teniamos carros de marca para las
Barbies y teniamos un carro que era pichisimo porque era como una van y ninguna de las dos lo
queria, sino que siempre llegaba la Barbie y Ken llegaba siempre super churro en su carro
convertible, entonces el otro era el de la familia, la camioneta vieja, entonces digamos que si..
desde esa edad teniamos clara esa diferencia y teniamos los carros de marca, no me acuerdo
cuales eran pero literalmente eran los que estaban de moda en esa época y los que teniamos en
chiquito.

Daniela Casas: Pero digamos, el carro de la Barbie, yo siempre he querido tener el carro
de la Barbie, el qué es el como la burbujita no sé qué marca es pero yo siempre que voy a
la calle con Andrés Felipe o mi hermana soy como yo suefio con ese carro.

Sergio Bermudez — Seccién 2:

Yo también tuve el camioncito de Micro Machines, que uno lo cargaba con un maletincitio y
obviamente se me perdieron todos los Micro Machines, entonces me tocaba jugar con piedritas,
pero habia una parte que era debajo de un edificio, que era como una rampita y se podia pasar
debajo de un edificio y no subian las piedras, entonces pues la experiencia ya no fue tan chévere.

Moderador: Sergio, ya qué estas hablando, ¢Qué piensas de la tendencia digital en los
juegos y los juguetes?

No, me parece terrible, marica la odio, odio como estan los nifios consumidos en el celular, o sea
ahorita que tengo un sobrinito, dato curioso tengo un sobrinito, ahora tiene 6 afios y permanece
todo el tiempo en el celular, o0 sea me acuerdo que yo ocupaba mucho el espacio con mis juegos,
yo sacaba mis carros de coleccion y llenaba la sala, iba al parqueadero y los dejaba ahi
parqueados toda la noche y ocupaba el espacio, era muy interactivo para mi jugar con mi
hermano, jugaba con mi hermano. Ahorita me hicieron acordar porque mi hermana tenia barbies
y pues como era el menor siempre queria jugar pero no me dejaba jugar, entonces yo nunca fui
Ken el novio de la Barbie, sino que fui el chofer de la Barbie... era como: si pero tu eres el
conductor de la Barbie, tienes que pasearla hasta las 5:00 pm, y entonces hay que darle como
todo el dia paseando a la Barbie. Pero bueno, odio las tendencias digitales, creo que aparte no
son muy didéacticas, como que el nifio se pierde temporalmente y después no pueden hacer nada,
no me gusta en lo absoluto.

Moderador: ¢Recuerdas alguna marca de los juguetes que tenias?
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Yo creo tenia carros, pero tenia ciertos favoritos, no se por quién, pues por el hecho de que mi
papé mi abuelo y en toda mi familia siempre han tenido ese tipo de carros, los Mercedes siempre
me gustaron mucho y siempre tuve, y uno de los recuerdos mas lindos que tengo en mi vida es
cuando tenia como 7 afios, mi papé llegd de Estados Unidos y me trajo el Play 1 con el juegos de
Gran Turismo, en el que pasé toda la noche jugando con mi hermano, tratando de ahorrar para
comprar los Mercedes. No sé, siempre se iba como por los Mercedes.

Juanita Rojas — Seccion 2:

Bueno, mi juego favorito, yo la verdad creo que era mas como de juegos en la calle pues, como
salir a jugar, siempre vivi en conjunto como por fuera de Bogot4 entonces creo que eso igual
incentiva un poco mMas a tener ese tipo de espacios. Creo que mi juego favorito era guerra de
banderas y lo jugamos un montén, entonces pues creo que me quedaria con eso. Juguetes que estén
relacionados con una marca, pues no sé, creo que siempre tuve como cosas de Fisher Price, no sé
si ahi también habia como carros y cosas, no me acuerdo la verdad, me acuerdo que tenia un
escritorio que era lo maximo porque tenia luz propia para calcar, osea yo era feliz con eso, y
digamos que recuerdo esa marca como con momentos de mi infancia distintos. Y sobre la tendencia
digital, también creo que estoy stper de acuerdo con todo lo que estan diciendo todos, o sea, siento
que es algo contra lo que no podemos luchar, nos toca saber que es una realidad y tratar de verlo
todo pues lo mas amable posible. Pero si siento que ahi se pierde mucho, como la forma en como
la gente se relaciona, el poder adquirir habilidades sociales, de resolucion de problemas, distinto a
hacerlo por medio de una maquina. Poder tener contacto siento que es algo que falta y que se va a
ver en algin momento reflejado mas adelante, tal vez no ahorita, pero si pues pienso que es algo a
lo que hay que ponerle atencion.

Diego Sanchez — Seccién 2:

Bueno, yo también era de salir a la calle. La verdad creci en un barrio donde hay muchisimos
nifios entonces jugamos bueno. Soy de otra generacion, entonces se jugaba trompo, se jugaba yo-
Y0, se jugaba un juego que se llama Yermis, y se jugaba un juego que se llamaba tarro. Recuerdo
que pintdbamos con una tiza en la calle o en el andén en la acera, y haciamos caminos y
poniamos trampas, y sacdbamos carritos chiquitos; jugabamos a ir por la pista hasta el que
primero que llegar a la meta. Esos juegos eran demasiado divertidos. Podia durar 3 horas
entonces tenia que haber muchos carros chiquiticos. Habia una marca en mi época que todavia
existe en realidad bueno de hot wheels o por lo menos aqui en Colombia que se llama Majorette.
Es un es una marca muy chévere, pues porque en ese entonces era la Unica marca que se le abrian
las puertas al carrito, las de atras. O sea, habia un carrito de helados y se les salia una un techito.
Los carros eran muy bacanos. Tenia muchos y creo que eran de mi hermano que es 12 afios
mayor que yo, entonces imaginara pues antigtiedad. Pero era muy chevere. Esta marca todavia
existe. Y con la tendencia, yo pienso que lo digital siempre ha estado igual, pues cuando yo era
nifio también existe el Nintendo de super Nintendo y demas pues los celulares no, pero yo pienso
que es un tema de responsabilidad de los papaés.

Camilo Iregui — Seccion 2:

Listo, el juego preferido que yo tenia cuando era pequefio era una camioneta en la cual uno se
podia sentar y literalmente manejar. Yo tenia una camioneta jeep, y mi hermano tenia un
convertible que me daba muchos celos, pero pues a mi me gustaba la camioneta porque lo podia
estrellar y le dolia mas a él. Siempre me gustaron los carros grandes y las marcas como de lujo
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porque mi papa era coleccionista de marcas de lujo, especialmente de Mercedes, entonces pues
me gustaba mucho todo como que tuviera que ver con ese tipo de marcas. Creci en ese &mbito,
yendo a eventos, viendo carros antiguos, carros reparados, un carro exclusivo que sélo habia uno
en Colombia en esa época y todas esas cosas. Sobre la tendencia digital de los juegos y todas
esas cosas, Yo estoy a favor cien por ciento, obviamente también pienso que debe ser un balance.
Uno no tiene que irse solamente en lo digital, sino también como en la vida real por decirlo asi,
sin embargo, con todo lo que esta pasando y los desarrollos de tecnologia y Metaverso, siento
que uno se va a poder conectar ain mas de lo que se conecta ahorita, a las deméas personas y no
s6lo en un pais o en el barrio, sino con todo el mundo entonces la mente las personas va a salir
mucho mas experimentada desde temprana edad, porque van a tener un cruce de culturas mucho
mucho mas fuerte e interesante.

Felipe Parra — Seccion 2:

Claro que si, en cuanto a mis juegos o juguetes en general yo también fui muy de estar afuera de
la casa, como de hacer mucho deporte, el tema de futbol para mi siempre fue muy importante.
Juguetes, especificamente fue uno que me encant6 desde muy chiquito y es el Lego. Siempre me
apasiono infinitamente el Lego. Todo lo que implicaba poder usar esos bloquecitos, para que la
imaginacion de creciera y construir como quisiera dentro del Lego. No recuerdo bien si habia
una marca asociada al tema de los carros de Lego. En su momento creo que habia algunos
convenios como con marcas de lujo reales, hacian unas replicas, asi como chiquitas, como los
como siempre queria tener. En cuanto a la tendencia digital en los juegos, estoy de acuerdo con
Camilo. Yo también estoy muy a favor de la tendencia digital en los juegos... siempre fui un
gran usuario de todo lo que es el intento y PlayStation, Xbox y todo esto, pero pienso que a
través de estos juegos obviamente como todo hay cosas buenas y malas, pero en general hay
muchos juegos digitales que ayudan a incentivar mucho la imaginacién de los nifios, el
desarrollo, cosas como Minecraft que se asemeja mucho al tema del libro que a mi me gustaba,
Minecraft hace que ellos dejen crecer su imaginacion, tienen accesibilidad, construyen en una
pantalla lo que ellos quieran, como quieran, en el momento, rapido, entonces si pienso que la
tendencia digital en los juegos es muy buena.

Introduccién a Seccién 3:

Moderador: ahora seguimos con nuestra a nuestra tercera seccion. Se llama “el vehiculo
sofiado”. Acéd, vamos a hacer una actividad ya como para salir de la dindmica de las anteriores 2.
Cada uno va a preparar una presentacion de 3 minutos, no tiene que ser nada tan elaborado,
pueden poner simplemente 2 o 3 foticos en un PowerPoint, comparten su pantalla, los que no
estén en un computador nos pueden enviar a Juan José 0 a mi por WhatsApp las fotos que
consideren y que quieran presentar y nosotros armamos el PowerPoint rapidamente. Basicamente
lo que les pedimos es que en esa presentacion pongan algunas imagenes de su vehiculo sofiado.
Si pudieran tener ya el vehiculo que quisieran, ¢Cual escogerian? Y pues que nos cuenten un
poco por qué y cual fue el racional para escogerlo.

Sergio Bermudez: ;Tiene que ser solo uno?

Moderador: No importa, como prefieran.
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Entonces vamos a tener 7 minutos para preparar la presentacion. Son las 7:25, entonces a las
7:32 estariamos empezando las presentaciones.

Juanita Rojas — Seccion 3:

Es un tractor siper masculino y todo pero a mi me encanta, es el de la izquierda arriba el que
realmente me gusta. Se lo mande a Juan José por WhatsApp porque estoy desde el celular. Ese
carro me encanta, siempre me ha encantado, me parece que es el carro perfecto como para el
estilo de vida que tengo, yo también amo viajar, irme a conocer otros sitios, son carros que
aguantan, como guerreros. No soy tan de carro como ““de ciudad”, sino que creo que me gusta
mas como poder andar por carreteras y hacer otro tipo de cosas, entonces realmente ademas de
gue encanta, o sea como que estéticamente me encanta el carro aunque igual vuelvo y repito es
como super tractor, ese seria el carro de mi suefio.

Moderador: ;Qué carro es?
Un Jeep Rubicon, no tengo ni idea el afio.
Moderador: Y, ¢Hace cuanto recuerdas que te gusta ese carro?

Estas camionetas Jeep en general siempre me han gustado. Yo me acuerdo que de chiquita las
veia, mis papés tuvieron en algin momento alguna camioneta, no era Jeep, no sé qué marca era,
pero era como con platén y siempre me gustaron mucho. Y pues yo creo que ha sido como un
gusto de siempre, me gusta asi como mas cuadrada, como que creo que ha sido algo que siempre
me llamo la atencion, siento que es porque es un carro mas guerrero.

Daniela Casas — Seccién 3:

Mi carro de los suefios siempre ha sido esta camioneta Audi, pues no necesariamente blanca,
pero es la que siempre he querido. Creo que la gente que me conoce sabe gque cada vez que pasa
una digo “esa es la camioneta que yo quiero” y es por diferentes motivos. Primero, seria como
mi carro de lujo, un carro con el que me voy a sentir comoda, que me va a hacer sentir bien
conmigo misma'y es lo que yo quiero para mi. La comodidad, que va muy atada al lujo, o sea
para mi tener comodidad y saber que es mi carro de los suefios es porque me voy a sentir
coémoda. Es un carro grande, a mi me encantan las camionetas, entonces me hace sentir bien. Se
me hace que es un carro familiar. Yo suefio tener este carro con mi esposo, mis hijos, mi perro...
es un carro en el que me veo ahi, con mi familia. Es un carro seguro, por ser camioneta me da
muchoa mas seguridad. Y las ultimas 2 que puse de “esfuerzo y logro” son porque es un carro
que quiero lograr comprar con el con esfuerzo de mi trabajo, que sea un logro para mi. O sea, es
un carro que es mi suefio y quiero convertirlo en realidad, entonces creo que cuando uno se
esfuerza y tiene una vision, logra unir todo esto para hacerlo més especial.

Moderador: Yo ahi tengo una pregunta. Y si la camioneta fuera exactamente igual, todo,
el color, todo lo que has dicho, todo por dentro, todas las funcionalidades exactamente
iguales, pero en vez de Audi fuera una camioneta Chevrolet, ; TU qué opinarias?

No, 0 sea puede que sea lo mismo, pero en mi cabeza siempre ha estado la camioneta Audi y
creo que por es por el poder de la marca. Seria mi primera camioneta de esta marca, entonces
como que me “casé” con la marca y siento que es una marca de lujo para mi, es lo que he
sofiado, o sea me pueden poner la misma que sea Mazda o que sea una Toyota, pero mi suefio
siempre ha sido Audi y esa camioneta, o sea como que no. No lo cambiaria.
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Juanita Pinzén — Seccion 3:

Mi carro sofiado es este Tesla, Modelo X. Me encanta Tesla, porque ademas de ser una marca
muy tecnoldgica es super cdmoda, sostenible, los carros son eléctricos y son de Ultima
tecnologia. Me gusta este por el disefio, como aerodindmico, asi redondito, me gusta porque es
mas altico, normalmente los Tesla son como bajitos y bueno, uno piensa en las carreteras de
Colombia entonces eso no me parece tan chévere, pero este es como el mas altico, entonces me
gusta. Tiene un panel solar en el techo, entonces se carga con el sol y pues es eléctrico, pero es el
super minimalista por dentro, o sea todo se controla desde esta pantalla, todo lo que ustedes se
puedan imaginar. Le calienta la silla abajo, le calienta la silla arriba, todo lo que quieran. No
tiene llave, claramente, sino que desde el celular t ya te acercas y se enciende, si alguien se le
acerca te avisa, 0 sea, es el man mas inteligente del planeta tierra. La cabina espaciosa, usted
puede jugar desde cualquier parte del auto, él se conecta y puede jugar desde su celular, en fin,
puede hacer 1000 cosas. Desde esta linda pantalla se maneja todo, el aire, todo, incluso, ¢Saben
qué? También descubri que usted puede dejar su perrito ahi encerrado y él empieza a calcular
cuénto tiempo de oxigeno le queda a su perro, y le va diciendo por el celular y la temperatura del
carro adentro y todo. O sea, es EL carro.

Diego Sanchez — Seccion 3:

Este es mi vehiculo sofiado. Es una camioneta Volvo, pues tuve la oportunidad de manejar una 'y
me parecio super tecnoldgica, stper chévere, grande y moderna, rapida, también tiene muchas
funcionalidades, pues no tanto como un Tesla como los de Juanita, pero si tiene muchas cosas
muy bacanas por dentro y es una muy buena marca, me gusta mucho, me identifico con esa
marca. Puse esta foto porque es muy familiar, entonces me veo con mis hijos, me veo en un
espacio seguro, me veo en un espacio amplio, comodo, y cémo lo ven, pues el interior de la
cabina es amplio. Para mi seria importante viajar a donde yo quiera con este vehiculo, acampar,
que es algo que me encantaria, que me encanta, que nos encanta hacer con Juanis, entonces pues
este carro con todas las caracteristicas de lo que yo quiero, como me veo. Me llaman la atencion
las principales funcionalidades del vehiculo, y también obviamente que pueda utilizarlo donde
quiera, donde me plazca y viajar a donde sea, con las personas que quiero, con mi circulo
familiar.

Moderador: ¢Esa conexion con esta camioneta y con la marca viene desde hace mucho?,
¢O es algo reciente?

Viene en realidad desde hace 5 afios, cuando por cosas de la vida nos tocé con Juanis alquilar
una. Pues no la teniamos dentro de los planes, pero no habia mas camionetas en ese en ese punto
de alquiler, estabamos fuera del pais y en realidad nos montamos y éramos como: ufff parece una
nave espacial, en realidad, entonces dijimos como: oiga qué chévere. Y nos gozamos la
camioneta y desde ahi me parecid un super vehiculo.

Camilo Iregui — Seccion 3:

Yo me fui por el carro sofiado de toda mi vida, de los juegos que yo jugaba cuando era chiquito,
de carreras y todas esas vainas que es el Lamborghini Murciélago. Me obsesioné con ese carro
desde gque estaba muy pequefio jugando Xbox, Play y después me meti mucho en el carro,
documentales y toda la tecnologia que tiene me parece lo maximo. Aparte lo que representa
como marca de lujo Lamborghini, menos del 1% del mundo lo tiene, lo que cuestan, que toca es
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hacer una lista, todas las cosas, me parece super exclusivo, me parece que es algo de lo que me
gustaria hacer parte, como esa comunidad, entonces pues no es sélo el carro como tal, sino lo que
representa la marca. Y el Dodge y el Mustang 69 son los otros 2 carros que me encantaria tener,
que son como por el mismo estilo, no tanto como de la marca, aunque son muy buenas marcas,
sino lo que representa el carro para la comunidad y para las personas. Para mi es super
importante, pues eso representa una persona arriesgada, pues todo lo que nos metieron de Répido
y Furioso, todas las cosas, es mas o menos como esa cultura de la que me gustaria hacer parte
pero que no soy, entonces por eso son mis carros sofiados.

Laura Casas — Seccion 3:

Bueno yo tengo que empezar diciendo que a mi no me gusta manejar, porque no me siento muy
segura manejando. Me gusta que alguien me maneje. A mi me gusta mucho el Mini Cooper
convertible como el que tenia Barbie, porque alguna vez lo pude manejar y me senti muy segura
en cuanto a la parqueada, como que sentia que yo no incomodaba a nadie en la calle, entonces
me hacia sentir muy segura porgue soy un poquito insegura. Pero también pienso en tener familia
y bebés, entonces obviamente quisiera algo mas grande. Pero vuelvo y digo: que no maneje yo.
No me siento tan segura. A mi me encanta que me manejé mi hermana, Andrés Felipe, o
cualquier otra persona, pero en el Unico carro que me he sentido medianamente segura ha sido en
el Mini Cooper y por eso me parece chévere. Me parece que visualmente es lindo, es como es
como diferente, me gusta mucho su parte estética y cuando lo veo, como por ejemplo en estas
fotos, pues me gusta mucho pensar en en viajar, siento que es un carro facil y bueno. Por eso me
gusta y me gustaria tenerlo.

Sergio Bermudez — Seccién 3:

Escogi cuatro carros, que pena, pero pues bueno. Arrancaria con esta camioneta, es mi
camioneta. Actualmente es Mitsubishi Sportero 3.2 porque es como un tractor, me sirve para lo
que tengo que hacer en el trabajo, la tengo con suspension Old Man Emmu, para los que saben
de suspensiones. Ahi esta mi perrito en la parte de atras, se llama Chiflas, me acompafia siempre
a todo lado en el platon muy juicioso. Entonces esta seria la funcional. Creo que debe haber un
carro funcional, uno elegante, uno muy rapido y una camioneta comoda. Pasando al rapido,
también escogeria a mi carrito. Ahorré mucho, lo busque mucho tiempo, no sirve para nada pero
me encanta porque va como para matarse. Lo tengo arreglado, entonces es bien rapido, es cero
practico pero me gusta, siempre lo quise desde el dia que lo vi, me parece que un carro de 2
puertas es una sensacion bastante bastante chévere de loa carros deportivos. Después, pasando
como a lo aspiracional, me encanta el Mercedes W211, para mi es el Mercedes, con el 124, méas
lindo que han hecho en toda su vida. Es espectacular, es elegante, es todo un icono dentro de la
marca, es potente, este particularmente es un 55 AMG, que para los que saben de carros saben
que este motor es hecho a mano, los hacen en Alemania. Este que estan viendo justo lo estan
vendiendo en Bogota, Hablé con el duefio que se llama Michel Ortiz, le ofreci cemento por el
carro, nunca mas me volvio a contestar y bueno.. ese es como el elegante. Y finalmente obvio
una Land Cruiser 200. si se dan cuenta escogi particularmente una 2012 porque me gusta que a
las camionetas no sean muy electronicas, porque me gustaria poder tener mi camioneta y si estoy
con mi con mi novia, con mi esposa, con mis hijos, como “empaqgue y vamonos hasta Lima en
carro”, pero que si nos varamos en la mitad de Ipiales vamos a conseguir un repuesto facil. Seria
maravillosa echar por ahi perro, nifios, novia, esposa, “vamonos de viaje hasta donde
lleguemos”.
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Felipe Parra — Seccion 3:

Claro que si, en cuanto al carro y el lujo de mis suefios, pues yo nunca he sido muy fan del tema
de un carro pues o que esté como enfocado en el tema de la velocidad, nada de eso. Yo por el
contrario soy muy enfocado en temas de carros espaciosos, de carros que sean muy comodos.
Entonces pues el primer enfoque es que a mi me gustan mucho las camionetas. Asimismo, pues
yo lo que un carro mas que tengan el mejor motor o que pronto sea el de mejor torque o cosas
asi, busco es confort, los materiales, en los accesorios, en las facilidades de acceso de manejo y
de muchos otros temas. Idealmente busco y méas ahora con el tema verde que se encuentra mucho
en el mercado de carros, busco que de alguna manera tengan esa parte hibrida o que sean
idealmente eléctricos. Asi mismo, me gustaria mucho obviamente hablando de los suefios y
cosas asi, es que sea una de las marcas con mayor reconocimiento a nivel mundial por su
elegancia y por su confort y pues por toda su historia y lo que representa. Entonces traje aca
como conclusion que suefio en algin momento, algun dia, poder tener una Rolls-Royce Cullinan
porgue pienso que este carro como que retne todos estos criterios que les acabo de decir.
Actualmente no es eléctrica ni es hibrida. Hay rumores de que de pronto hay una versién mas
adelante que va a llegar asi, entonces pues es un suefio de mas adelante claramente. Es un poco
como lo que yo busco en el carro y lo que yo veo que seria mi carro los suefios.

Introduccion a Seccién 4:

Moderador: Bueno listo, Andru podemos seguir y para esta parte les pido que cada uno tenga el
paquete que le hicimos llegar a sus casas ahi cerca, ya pueden abrirlo. Los chocolates no hacen
parte de la actividad, pero igual se los pueden comer, es un regalo. Acé creo que podemos ir
hablando entre todos. No tiene que ser como pues un orden especifico. Primero queremos
preguntarles y si esto les trae algun recuerdo de lo que sea. Mejor dicho, que se les vino a la
mente cuando vieron el carro o la marca.

Camilo Iregui: Hot Wheels. Osea, para mi Hot Wheels fue stper importante en mi
infancia. Las pistas, todos los carros de coleccion. Yo tengo una coleccion de Hot Wheels
que ni siquiera he abierto. Que buen regalo, muchas gracias.

Sergio Bermudez: Si muchas gracias moachos; muchas gracias. Me acuerdo ahora si de
tratar de meter estos carritos dentro de la pista de micro machines. Ocupaban como 3
carriles. Son como las tractomulas en el mundo Micro Machine. Pero si lindo. Cuando
chiquito coleccionaba muchos carros. Es mas, todavia en la casa tengo un monton
coleccidn a escala 1:18. Lindo el focus RS; no soy muy fan de los carros americanos,
pero el focus RS si esté bien.

Moderador: Bueno Sergio nos abrio la puerta a la segunda pregunta y es, ¢recuerdan el
nombre de la marca?, pues claramente sabemos que es un carrito de Hot Wheels pero
pues todos estan asociados a alguna marca.

Moderador: Dani a ti ¢cual te tocd?

Daniela Casas: Un Audi. Me conocen muy bien al parecer. Me encanta esta marca.
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Felipe Parra: A mi me tocé un Mercedes. De hecho, me acordé de mi mama. Es el carro
de ella. Apenas lo vi la reconoci pues es una de las marcas alemanas mas mas
reconocidas en el mundo y pues claramente me recuerda un poco de lo que veniamos
hablando. Me gusta mucho, son unos carros que buscan el confort de los pasajeros. Son
muy cémodos y claramente la identifico como buena marca de lujo.

Diego Sanchez: Me dieron un Jeep con platon que tiene 2 motos atras. Esta genial. Los
recuerdos que me traen, no pues ya les conté. Yo dibujaba pistas en la calle y poniamos
todos en una rampa y jugaba mucho impulsando los carritos entonces pues estos juguetes
hacen parte de mi infancia, pero total.

Moderador: Cualquiera de las dos Juanitas, ¢se acuerdan de los carros de sus hermanos?

Juanita Pinzén: De hecho, esto me recuerdo a mi hermanito. Supongo que lo vi, me
recordd a mi hermano. Es un Mercedes. El tenia muchos carritos; muchos, muchos,
muchos. Pero me acuerdo sobre todo de unos que eran clasicos y ya. A mi me gustaba
mucho la pelicula de los 101 dalmatas y habia un carro muy parecido al de Cruela de Vil.
Osea, asi como superclésico stper bonito y me gustaba jugar con ese carrito. Pero si, fue
méas como a mi hermanito la verdad. Como que me acuerdo mucho de mi hermanito.

Juanita Rojas: En mi caso, a mi también me acuerdo de mi hermano, pero nunca jugué
con ellos como que los tenia, y si, como que digamos que habia varios de sus carros en la
casa, pero no pues, Como que yo nunca tuve tanto contacto directo con esos carros pues
como jugando.

Camilo Iregui: A mi me toc6 un Jaguar huevon, y yo soy fan Mercedes 100%, pero
gracias.

Introduccién a Seccién 5:

Moderador: bueno para terminar tenemos nuestra Gltima seccion que llamamos prueba de
producto. Aca la idea es que sea bastante dindmico, no hay un orden para participar. Basicamente
esto concluye todo lo que hemos venido hablando y es pues todo el tema de marcas
independientemente de si son de carros de o de cualquier otro producto que estemos hablando,
pues van mucho mas alla del producto fisico. Entonces quisiéramos mostrarles unas imagenes
que seguramente estan relacionadas a ustedes en algo que vivieron en algin momento y pues la
idea es que nos cuenten qué significan esas imagenes. Osea, el que la reconozca puede hablar o
levantar la mano y decir que le recuerdo.

Imagen 1:

Felipe Parra: Aston Martin

Camilo Iregui: Si, el carro de James Bond, un DB 5.
Imagen 2:

Daniela Casas: Ese es mi carro. Es el mismo de Barbie 100%.
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Imagen 3:
Juanita Pinzén: La cucaracha.
Sergio Bermudez: Herbie.

Camilo Iregui: Yo tenia ese carro asi pintado igual y todo, pero con luces verdes por
debajo lo llevaba al colegio.

Sergio Bermudez: jlo maximo! hasta las luces verdes.
Imagen 4:

Sergio Bermudez: Italian Job.

Moderador: ;Qué carro es?

Sergio Bermudez: Cooper S. Esos carritos ya ahorita se consiguen baratos y caminan
con juicio. Es un gran carro usado. Gran opcidn para el que esta buscando usado.

Imagen 5:
Sergio Bermudez: Esa es una ML 320 de Jurassic Park.
Juanita Pinzén: Si, Jurassic Park.
Moderador: Pensamos que era la mas dificil de adivinar.

Sergio Bermudez: Pero es pura mami van. Me parece carro de mama. No me parece
emocionante.

Imagen 6:

Sergio Bermudez, Camilo Iregui, Felipe Parra: jbumblebee, bumblebee!. El carro es
Camaro SS, un Camaro.

Cierre:

Moderador: Gracias a todos. Terminamos esta Gltima parte. Queriamos demostrar una posible
conexion y que tanta recordacion generan las marcas y sus modelos. En este caso con peliculas
que han sido sUper exitosas. Para contarles un poquito que nuestra tesis, Andrés y yo estamos
estudiando una posible relacion que existe entre las marcas de carro y los nifios en su proceso de
crecimiento para que las marcas se enfoquen en cultivar ese cliente, que son los nifios desde
pequefios, para cuando lleguen a un momento la vida como nosotros y obviamente mayores en
donde ya sean potenciales clientes, tengan esa conexién que la marca fue cultivando 20 o 30
afios atras. Con esto terminamos. Muchisimas gracias. Nos tomo un poquitico méas de tiempo; no
mentiras, justo por lo que habiamos pensado. Esperamos disfruten sus chocolates. Chao.



