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1. Resumen Ejecutivo

En el contexto actual de recesion mundial y cuando el consumo en general se encuentra
en niveles bajos, llama la atencion como el sector del lujo ha ido creciendo de forma
constante mediante la apertura de nuevos mercados, especialmente los emergentes como

es el caso Colombiano.

Tras la observacion de un hecho concreto como es el incremento en el consumo de bienes
y servicios de lujo en América Latina y la entrada de marcas exclusivas al mercado
colombiano, se pretende conocer la apreciacion desde el punto de vista del consumidor
bogotano sobre el concepto lujo y lo que los motiva a consumir esta clase de bienes y

servicios.

Este proyecto de investigacién propone un examen sobre la percepcion en la ciudad de
Bogota sobre el concepto de lujo, asi mismo, la identificacion de los drivers, refiriéndose a
esta palabra como las motivaciones que llevan a los individuos a adquirir bienes y servicios
de lujo. De igual manera, se busca identificar si los drivers y el concepto de lujo para los
estratos se encuentran relacionados con las dimensiones de las marcas de lujo —funcional,

simbolica y experiencial— .

Este estudio también se centrara en identificar y exponer que marcas son consideradas lujo
para cada uno de los niveles socioecondmicos, buscando construir informacién Gtil para las
marcas de lujo presentes en el mercado bogotano. Se pretende dar a las empresas un
mayor conocimiento de sus marcas y de las caracteristicas asociadas por el mercado
bogotano hacia su organizacion. Con lo anterior, es posible identificar dentro del mapa
perceptual cual es la sensibilidad e importancia que tienen conceptos como la estética y la

ontologia bajo el marco del concepto de lujo colombiano.



2. Palabras claves

Marketing de lujo, luxurificacion, lujo, democratizacién del lujo, marcas de lujo, lujo en

Colombia, dimensiones del lujo.

3. Planteamiento del problema

A pesar de la recesion mundial, se ha visto como en los Ultimos afos el sector de bienes y
servicios de lujo se ha venido desarrollando de manera positiva. Hoy en dia, segun
Euromonitor, se estima que este mercado mundial tiene un valor de 318.177 mil millones
de ddlares, monto que en parte se ha alcanzado gracias al desarrollo de nuevos mercados,

especialmente en paises emergentes, como lo es Colombia.

Dentro de las investigaciones encontradas existen varias valoraciones y estudios sobre las
mediciones y proyecciones de dicho sector, entre ellos esta Bain & Company, compariia
especializada en informes sobre bienes de lujo y Euromonitor, lider en proveer informacion
del mercado internacional, los cuales seran utilizados a continuacion para mostrar las
diferentes cifras del mercado internacional. Estas dos fuentes fueron escogidas gracias a

su confiabilidad y reconocimiento en el mercado internacional, profesional e investigativo.

Segun el dltimo informe de Bain & Company (Company, 2013) con asociacién de
Fondanzione Alagama —fundacion que tiene como objetivo promover la industria italiana—,
en el cual analizan los estados financieros de 200 empresas de marcas de lujo de todas las
nacionalidades, y el reporte de Euromonitor, la cifra de crecimiento del mercado mundial en
bienes y servicios de lujo para el periodo comprendido entre 2010 y 2013 fue de la siguiente

manera.:



Tabla 1. Crecimiento mundial del mercado de lujo

FUENTE CRECIMIENTO ANUAL
2010 2011 2012 2013
BAIN & CO 13,0% 11,0% 10,0%* N.A.2
EUROMONITOR 6,3% 12,0% 3,4% 3,1%

Fuente: Elaboracién propia.

La diferencia entre ambas fuentes se debe al alcance que tiene cada una, ya que la

poblacion objeto de estudio difiere en cada compafia.

Asi mismo, dentro de estas dos fuentes se encontré informacion sobre el share del mercado
del lujo por regiones del mundo, donde se puede observar que Europa Occidental,

Norteamérica y Asia, cuentan con el 85% del mercado mundial.

Tabla 2. Distribucién del consumo de bienes y servicios de lujo

DIVISION PORCENTAJE OBSERVACION
EUROPA OCCIDENTAL 33% Francia, Italia, Reino Unido, Alemania,
Espafia, Suiza, Paises Bajos, Turquia y
Suecia.
ASIA PACIFICA 26% Japon, China, Corea del Sur, Taiwan, Hong

Kong, Singapur, India, Tailandia, Malasia,
Indonesia y Filipinas.

NORTE AMERICA 26% Estados Unidos y Canada.
EUROPA ORIENTAL 5% Rusia, Polonia, Ucrania, Romania.
LATINOAMERICA 5% México, Brasil y Argentina.

MEDIO ORIENTE Y 3% Emiratos Arabes Unidos, Sudafrica.
AFRICA

AUSTRALASIA 2% Australia

TOTAL 100%

Fuente: Adaptado de Euromonitor (2013).

1 El crecimiento entre el afio 2011 y el 2012 fue del 5% teniendo en cuenta las diferentes monedas de los paises
a los cuales pertenecen las distintas empresas investigadas. Si se llevan los montos informados a una sola tasa
de cambio, el crecimiento del mercado para ese mismo periodo de tiempo se encuentra en el 10%.
2 En el momento del desarrollo de la presente investigacion, este dato no estaba todavia disponible.
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Adicionalmente, se estima que el crecimiento entre 2013 y el 2018 a nivel mundial sera del

3,8% y el comportamiento por regiones promete ser de la siguiente forma:

Tabla 3. Crecimiento esperado por region entre 2013y 2018

REGION CRECIMIENTO
ASIA PACIFIC 6.20%
AUSTRALASIA 2.70%
EUROPA ORIENAL 4.10%
LATINOAMERICA3 5.60%
MEDIO ORIENTE Y 5.80%
AFRICA
NORTE AMERICA 3.70%
EUROPA 1.30%
OCCIDENTAL

Fuente: Adaptado de Euromonitor (2013).

Como se puede observar en la tabla 3, el crecimiento esperado en América Latina esta
dentro de las tres primeras posiciones de mayor crecimiento proyectado al afio 2018,
superando a mercados como el de Norte América y Europa. Esto promueve que Colombia
sea un pais mas atractivo para las marcas de lujo, quienes han entrando al pais en los

Ultimos afios al ver la oportunidad latente de crecimiento que tienen en este lugar.

3 Las cifras dadas por Euromonitor sélo tienen en cuenta en América Latina el crecimiento de: México, Brasil y
Argentina.
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Tabla 4. Tendencia en crecimientos para paises de América Latina

ANOS OBSERVADOS CRECIMIENTO ESPERADO
PAIS 2011 2012 2013 2013-2018
MUNDO 12% 3.4% 3.1% 3.80%
AMERICA 11.3% 1.8% 7.3% 5.60%
LATINA
ARGENTINA 26.5% 13% 14.6% 4.60%
BRASIL 11.1% 7.9% 9.3% 5.50%
MEXICO 9.2% 9.1% 9.1% 6%

Fuente: Adaptado de Euromonitor (2013).

Es importante resaltar que América Latina era una economia rezagada hace algunos afios
dado a que sus mercados no eran lo suficientemente grandes para tenerlos en cuenta,
dando como resultado las pocas investigaciones y por ende la falta de informacion de varias
categorias, incluida la categoria de bienes y servicios de lujo. Esta misma situacion se ve
reflejada en Colombia, que a pesar de presentar entradas de importantes firmas mundiales
del mundo del lujo, actualmente no esta contemplada en los estudios, ni en las estadisticas

de informes presentados por empresas como Euromonitor o Bain & Company.

En Colombia, al igual que en Latinoamérica, la situacion en cuanto a crecimiento del
mercado de lujo se estima con crecimientos positivos en los préximos afios. Segun una
investigacion realizada por CPP (2012), este pais pudé sobrepasar a Brasil en el afio 2014
en cuanto a las tasas de crecimiento del mercado de lujo, siendo los sectores con mayor
potencial de crecimiento: hoteleria, spa, moda y accesorios, relojes, alimentos, muebles y

decoracion.

Este crecimiento en el consumo de bienes y servicios de lujo en el pais y la entrada de
marcas de lujo como las que se mencionan en la tabla 5, se ha impulsado gracias a

diferentes factores como:
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Tabla 5. Marcas de lujo con presencia en Colombia

1.

FRANQUICIA OPERADA
DIRECTAMENTE

Armani Exchange Dolce & Gabbana
Bulgari Salvatore Ferragamo
Burberry Loewe
Cartier
Coach
Hugo Boss

Louis Vuitton
Mont Blanc
Vilebrequin

Fuente: Elaboracion propia a partir de CPP Luxury

El aumento en el poder adquisitivo y el endeudamiento de los colombianos. Segun
Fenalco, el consumo de lujo ha aumentado el 30% en los Ultimos cinco afos, con
una facturacién anual promedio de 100.000 millones de pesos (El Tiempo, 2015).
La CPP (2012) estima cerca del 4% de la poblacion Colombiana tiene un ingreso
aproximado de 250.000 USD, este segmento es en gran parte responsable del
crecimiento del consumo de lujo en este pais. Dicha poblacion esta dispuesta a
comprar en el pais siempre y cuando las marcas tengan una representacion
apropiada, con un alto nivel de servicio al cliente, sin embargo, muchos clientes
actuales de marcas que se encuentran en Colombia contindan adquiriendo estos

productos en el exterior.

Existe un aumento importante en la clase media Colombiana, la cual segun el Centro
de Estudios sobre Desarrollo Econédmico —CEDE- de la Universidad de los Andes
(Angulo, Acevedo, Gaviria, & Paez, 2012) la clase media pasé de ser en el 2002 el

15% de la poblacién al 28% en el 2011 y segun Alejandro Gaviria, decano de la
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Universidad de Economia de los Andes la cifra podria haber llegado al 30% de la
poblacion colombiana para finales del 2012; estos datos concuerdan con el informe
presentado por el Banco Mundial, donde se afirma que el 54% de los colombianos

mejord su estatus econdmico entre el 1992 y el 2008 (Banco Mundial, 2012).

En temas de inversion, Colombia esta catalogada por firmas de riesgos como
Standars and Poor’s, Moody’s y Fitch Ratings de Colombia, como un pais seguro
para invertir, y la calificacion actual que le otorgan a Colombia estas entidades, una

internacional y dos locales, se comportan de la siguiente manera:

Tabla 6. Calificaciones de riesgo de Colombia

ENTIDAD CALIFICACION PRESENCIA OBSERVACION

S&P

BBB Internacional Parametros de proteccion adecuada.
Cambios en las condiciones podrian
afectar la capacidad de pago.
Calificacion a 24 de abril de 2013

Moody's Baa3 Local Calificacion positiva. Moderado riesgo de

crédito. Calificacion a 8 de Julio de 2013

Fitch BBB Local Calidad Crediticia buena. Expectativa de
Ratings riesgo baja. La devolucién del capits
intereses se hace de manera puntual.
Cambios en las condiciones podrian
afectar la capacidad de pago. Calificacion
al 10 de diciembre de 2013
Fuente: Elaboracién propia a partir de S&P (2013), Moody's (2013), Fitch Ratings (2013), Portafolio
(2013)

Adicionalmente, el Banco Mundial catalog6 a Colombia en el 2011 como quinto pais

en el mundo y el segundo en América Latina en proteger a sus inversores.

La crisis mundial ha llevado a las marcas a buscar nuevos mercados donde pueden
llegar a tener crecimientos importantes en el largo plazo. Adicionalmente, la
estrategia utilizada por las marcas conocidas como “democratizacién del lujo” ha
permitido que cada vez mas colombianos puedan acceder a productos con precios

altos, pero aun asequibles para la poblacion.
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Aunque Colombia ha empezado a tener una importancia considerable dentro del desarrollo
y crecimiento del mercado de bienes y servicios de lujo, los estudios sobre las percepciones
del lujo y el conocimiento sobre el mismo son casi nulos, a esto se le suma que la poca
informacién que se conoce se centra en empresarios y/o comercializadores de marcas de
lujo como Audi, Coach, Hugo Boss, entre otras, donde solo se aprecia la su vision de la
categoria.

Por esta razén, se ha decidido indagar y enfocar los esfuerzos en conocer la percepcion de
los consumidores y clientes potenciales, ya que al conocer los drivers, —refiriéndose a esta
palabra como las motivaciones que llevan a los individuos a adquirir bienes y servicios—, de
consumo de lujo y las marcas relacionadas con estos, se pueden orientar de una manera
mas exacta las estrategias de mercadeo para lograr conseguir mejores resultados que se

traducen en un incremento en el consumo de lujo y retencién de clientes finales.

Cabe aclarar, que este estudio se centrara en los consumidores bogotanos, entiéndase
estos como quienes residen en dicha ciudad, sin importar su lugar de origen, habiendo sido
escogida ésta ciudad por ser la capital del pais, por tener el mayor nimero de habitantes y
ademas, los ingresos percépita promedio méas altos en Colombia. Asi mismo, el estudio
abarcard los estratos 3 y 4 dado al crecimiento econdmico dentro de estratos y la
movilizacién que han tenido las personas de un estrato a otro, de esta forma, podremos

obtener una mejor lectura en los resultados.

Se busca responder la siguiente pregunta: ¢Qué se entiende por lujo y cuales son los

drivers —motivadores de compra— de consumo para el mercado bogotano?
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4. Hipotesis

Ha: El concepto de lujo y los motivadores de consumo de cada estrato socioeconémico
de Bogota se encuentran directamente relacionados, al menos a una de las dimensiones

de las marcas de lujo.

5. Objetivo general y objetivos especificos

5.1 Objetivo General

Identificar lo que entiende el mercado bogotano de los estratos socioeconémicos 3, 4,5y

6 por lujo.

5.2 Objetivos especificos

1. Definir el concepto de lujo para cada uno de los niveles socioeconémicos

estudiados.

2. Conocer los drivers por los cuales los ciudadanos compran bienes o servicios de

lujo en cada uno de los estratos socioecondmicos.

3. Identificar las marcas que son consideradas lujo para cada uno de los niveles

socioecondmicos estudiados en la ciudad de Bogota.

4. Ubicar a las marcas mencionadas por los ciudadanos en cada uno de los
cuadrantes, expresados mas adelante, en el marco teérico de acuerdo a los

hallazgos de lainvestigacion.

5. Generar recomendaciones de marketing para las marcas que se encuentren en

cada uno de los cuadrantes, Clasico, Moderno, Postmoderno y Wabi Sabi.
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6. Marco Teodrico

6.1 Concepto de lujo

Si se quisiera definir el concepto de lujo, se tendria que tener claro que éste es un concepto
subjetivo y depende de la 6ptica de la persona o el autor que lo esta exponiendo, razén por
la cual se quiere presentar inicialmente algunos conceptos encontrados y asi mismo,

construir una definicion propia a partir de estos autores.

Segun el diccionario, al buscar el significado de lujo, la Real Academia Espafiola (2001) lo
define como:

1. Demasia en el adorno, en la pompay en el regalo

2. Abundancia de cosas no necesarias

3. Todo aquello que supera los medios normales de alguien para conseguirlo.

Otros diccionarios como Wordreference (2005) lo define como:
1) Rigqueza suntuosidad,
2) Abundancia de cosas no necesarias

3) o todo aquello que supera los medio normales de alguien para conseguirlo.

Lujo proviene de la palabra en latin luxus,

que denomina a una luz o fuerza que atrae solo a ciertas personas. Pero en su definicién
mas coloquial, lujo se asimila a la exclusividad, a precios elevados y a la tenencia de objetos
o vivencia de experiencias fuera de la corriente (Colombo & Castrillén , 2010)

AUln asi, estos conceptos siguen siendo para el caso de estudio bastante generales, por lo
gue se hizo una revisiéon a otro tipo de literatura, la cual dio como resultado una definiciéon
quizas mas compleja y completa sobre lo que es el lujo y qué “variables” conforman a este
concepto tan ambiguo.

Para contextualizar el significado de lujo de manera mas profunda, se iniciara con Adam
Smith quien dividié el consumo en cuatro categorias, la primera de ellas, lo necesario, que
hace referencia a los bienes necesarios para poder vivir; el segundo de ellos son los

basicos, aquellos productos o servicios que son necesarios para el normal crecimiento y la
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obtencion de prosperidad; en tercer lugar tenemos la opulencia o abundancia donde hacen
parte aquellos productos que no son esenciales para el crecimiento y la prosperidad, y por
tltimo tenemos a los bienes de lujo, que son aquellos que son de suministro limitado,

dificiles de obtener y muy costosos.

Tabla 7. Categorias de consumo segun Adam Smith

CATEGORIAS DEFINICION

Lo necesario Bienes necesarios para poder vivir

Basicos Productos o servicios para el normal crecimiento y obtencion de la prosperidad
Opulencia o abundancia |Productos o servicios que no son esenciales para el crecimiento y la prosperidad
Bienes de lujo De suministro limitado, dificiles de obtener y muy costosos

Fuente: Elaboracién propia

Por otro parte, A.K. Pradeep (Barcelona, 2014), relaciona el lujo con los detalles simples y
habla sobre la importancia del cerebro de percibir lujo diariamente. Este personaje afirma

gue en épocas de crisis un producto se puede percibir lujoso con pequefios detalles como:

¢ Adiciones o extensiones, por ejemplo mas producto por el mismo precio.
e Variedad, otro tipo de alternativas para el producto

e Proposito del producto o servicio

e Origen de los productos

e Tiempo. Ejemplo de elaboracion como los bolsos Hermés o whisky

e Personalizacion de los productos

Al contrario, Bernard Debois en su articulo de Consumer Rappor to Luxury: Analyzing
Complex and Ambivalente Attitudes (Debois, Laurent, & Czellar, 2001), define el lujo como
aquellos bienes y servicios que incluyen ciertas caracteristicas como, excelente calidad,
precio muy alto, es un bien escaso, Unico y estético, que tiene una herencia ancestral y una

historia personal y es altamente superfluo.

Asi mismo, lan Phau y Gerard Predergast (Phau & Prendergast, 2000) lo asocian con

aquellos estados que evocan exclusividad, los cuales contienen un alto reconocimiento en
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la identidad de la marca, gozan de alta conciencia de marca y se perciben de alta calidad,
adicionalmente conservan ciertos niveles en las ventas y la lealtad del consumidor. En cierta
medida, los cambios que se han presentado en las culturas occidentales, han llevado a la
construccién de un nuevo significado sobre lo que es el lujo. El “nuevo lujo” (Silverman ,
Fiske, & Butman, 2003) como se conoce actualmente, esta conformado por productos y
servicios que poseen altos niveles de calidad, gusto y aspiracion en comparacién con otros
bienes de la categoria, pero que no son tan costosos, por lo tanto es posible adquirirlos con
mayor facilidad y esto es a lo que se le llama luxurificacion de la sociedad o masificacion

del lujo, de lo cual se hablar4d mas adelante.

Algunos autores suman otras series de atributos a los productos de lujo como belleza,
sensualidad y la exclusividad, sin embargo, para el presente estudio la definicion de lujo es
mAas que unas serie de caracteristicas que ya se han expuesto en lineas anteriores y que
se encuentra ligada a otros aspectos como sociales, materiales e individuales. Para explicar
la perspectiva propia de esta investigacion, se tomara de base el articulo Aesthetics and
Ephemerality: Observing and Preserving the Luxury Brand (Berthon, Pitt, Parent, & Berthon,
2009), donde se explicara cada una de las dimensiones —funcional, simbdlica y
experimental-y se presentard las tipologias de las marcas de lujo, las cuales estan basadas
en coémo el consumidor bogotano percibe a las marcas y con ello se construira un concepto

propio.

Dicho articulo, publicado por California Management Review en noviembre del 2009, fue
escogido como base, ya que encierra de manera general y completa la vision de otros
autores que fueron encontrados durante la investigacion. Dado a que esta es una
investigacion basada en la perspectiva del consumidor, la explicacion y profundizacion de
las dimensiones nos permitira entender la vision y los drivers de los consumidores —tipo de
consumidor— al momento de adquirir bienes y servicios de lujo, y de cierta manera nos
explicard el por qué la escogencia de ciertas marcas, dandonos un entendimiento de que
es lo quieren expresar con ellas y lo que simbolizan. Este paper nos presenta una perfecta
guia para el desarrollo del objetivo general de este trabajo y de su hipotesis. Asi mismo, el
desarrollo de las tipologias de las marcas, el cual presenta una sintesis del amplio mundo
del lujo, permitird darle un posicionamiento y unas caracteristicas a las marcas que son
consideradas lujo por los consumidores encuestados —todo de acuerdo a la perspectiva del

consumidor—y de esta forma validar si dichas marcas son percibidas de forma diferente por
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los diferentes individuos y como pueden desplazarse de acuerdo a las circunstancias y/o a
los estratos sobre estos cuadrantes. Esto conllevara al desarrollo de estrategias de
mercadeo enfocadas al posicionamiento de acuerdo a la apreciacién de las marcas de los

segmentos encontrados en el presente trabajo.

6.2 Los mundos y las dimensiones del lujo. Drivers de consumo

Para poder entender el lujo y las marcas de lujo, es importante entender la relacion entre
las personas, los productos y las marcas con el fin de obtener una vision general y un

conocimiento de los drivers de adquisicién de dichos bienes y servicios.

Algunos autores como Frank Vigneron y Leaster Johnson dividen el consumo de los bienes
de lujo como non-personal-oriented y personal-oriented, donde la primera hace referencia
a percibir una visibilidad, una originalidad y calidad. Esta “fase” es motivada por la busqueda
de estatus y apariencia, la cual lleg6 a su pico mas alto en los afios 80 y 90 (Atwal & Alistar,
2009), aun bhien, existe evidencia que la motivacion de un estatus social todavia sigue
vigente, Vigneron y Leaster aseguran que el consumo de los bienes de lujo es importante
para los individuos, ya que les permite buscar una representacion social y una posiciéon

determinada.

Mientras tanto para algunos consumidores, la adquisicion de este tipo de bienes es usado
para crear identidades que desarrollan el sentido de pertenencia (Atwal & Alistar, 2009),
esta declaracion es apoyada por Dubous y Duquesne en su articulo The market of luxury
goods: Income versus. Culture, donde afirman que estos bienes son adquiridos por lo que

simbolizan, esto es lo que Vigeron y Leaster llaman personal-oriented.

Los autores de Aesthetics and Ephemerality: Observing and Preserving the Luxury Brand,
Pierre Bertho, Leyland Pitt, Michael Parent y Jean-Paul Berthon exponen una teoria que
para efectos de esta investigacion es mas completa, ya que encierra otro “estado” que no
se considera en los parrafos anteriores. Esa teoria es denominada Los tres mundos, una
hipétesis de Karl Popper, filésofo y tedrico quien en el afio 1972 expuso esta hipoétesis en
su trabajo: Conocimiento objetivo: una perspectiva Evolucionaria, Popper expone una

hipétesis interesante aplicable en cuanto al consumo de los bienes y marcas de lujo.
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Popper presenta el Mundo 1, como reino de los objetos fisicos, estados y el sistema. El
mundo 2, es conocido como dominio de la experiencia, el cual incluye pensamientos,
emociones, percepciones, entre otros. Por todas las caracteristicas, este mundo 2 es
subjetivo y depende de la experiencia de cada ser humano, y para finalizar tenemos el
Mundo 3, el cual se refiere a la cultura, al conocimiento, a la ciencia, al lenguaje y a la

literatura, teniendo en cuenta lo anterior estos mundos se traducen de la siguiente manera:

¢ Mundo 1: es la manifestacion de bienes y servicios. El producto en si.

e Mundo 2: pensamientos individuales, emociones, necesidades, deseos vy
percepciones. Ejemplo de este mundo: producto bien hecho, funcional, puede ser
considerado como costoso y muchas veces innecesario.

e Mundo 3: conocimiento, simbolos, pensamientos colectivos e imagenes.

Con la explicacion de los mundos, podemos considerar que las marcas de lujo tienen tres
componentes esenciales: 1) el objetivo, relacionado con lo material, 2) el subjetivo, que se

vincula con el pensamiento individual y por ultimo 3) el colectivo o el componente social.

La hipétesis de Popper, es bastante similar a la expuesta por Kevin Lane Keller (Keller,
2003) en el paper Aesthetics and Ephemerality: Observing and Preserving the Luxury Brand
donde de manera general, este autor exhibe los beneficios que las marcas de lujo le
proveen a los consumidores al momento de adquirirlas. Keller expone tres componentes o
dimensiones: funcional, simbdlico o experiencial, donde para Popper se traduce en los

mundos 1, 3y 2 respectivamente.
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Tabla 8. Sintesis de los autores

DIMENSIONES EXPUESTAS

AUTORES FUNCIONAL EXPERIENCIAL SIMBOLICO
Frank Vigneron y Leaster X X
Johnson
Karl Popper X X X
Kevin Lane Keller X X X

Fuente: Elaboracion propia a partir de Berthon, P., Pitt, L., Parent, M., & Berthon, J.-P. (2009),
Keller (2003)

El componente o dimensién funcional, es donde la marca de lujo tiene una personificacion
material. Es el dominio de lo que el objeto hace, mas no de lo que representa, un claro

ejemplo es Audi, que disefia y produce carros.

El componente o dimensién experiencial hace referencia al valor que se le da a las marcas
de lujo y a sus productos, lo cual posee cierto hedonismo. En este componente no existe
discusion en cuanto al gusto, ya que este depende de las practicas culturales —herencia
cultural, pertenecer a un mundo mas culto—, los estudios hechos y obtenidos y el origen
social al que fueron expuestos los compradores y consumidores de lujo. Estas variables
definen en parte la adquisicion de los productos, por lo tanto definen un valor diferente para
cada uno de los consumidores cuando deciden hacerse poseedor de algun bien (Bourdieu,
2012).

Actualmente los profesionales del marketing cada vez centran mas su atencién a la
experiencia de la marca, ya que ésta construye y evoca sensaciones, sentimientos mas
fuertes con las marcas que cada uno representa. Para lograr las evocaciones, los
responsables han creado comunicaciones, ambientes e identidades que representen una

experiencia Unica para los consumidores.

Por ultimo tenemos el componente o dimension simbdlica, que es la realidad colectiva. Aqui
es donde la naturaleza simbdlica de las marcas de lujo sale a flote. En este punto tenemos

dos aspectos importantes, el primero de ellos es el valor de los signos de las marcas de lujo
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para las otras personas —el valor de lo social- y el valor de los signos de la marca para la
persona que lo posee.

En esta dimension las observaciones positivas y negativas controlan el resultado de la
adquisicion del producto, por tanto el resultado se convierte en algo aceptable o en

reprobacion y verglienza (Bourdieu, 2012).

Figura 1. Dimensiones de las marcas de lujo

Dimension \ Dimension .
Experiencial Simbdlica .
M,
Y,
%
éQué significalamarca oel ¢Que significalamarcao el
Producto para el individuo? producto paralos otros?
=
=
=
o
=]
=
Y
Dimension \
Funcional ’

¢Qué atributos fisicos posee lamarca?
¢Queé hacelamarcao el producto?

Fuente: Tomado de Berthon, P., Pitt, L., Parent, M., & Berthon, J.-P. (2009)

Tal como fue resaltado al principio de este capitulo, este modelo sirve para localizar e
integrar las existentes investigaciones sobre el mercado de lujo, debido a que algunos
autores tienen una posicion donde resaltan solo los aspectos funcionales de los bienes de
lujo, existe otro grupo que hace referencia a las experiencias personales frente a la opinion
de otros y para finalizar tenemos los autores que solo presentan la parte experiencial de
este tipo de bienes y servicios. Adicionalmente, con esta demarcacion, es facil identificar
en qué dimension se encuentra cada producto, servicio o marca de lujo, dando como
resultado un mejor conocimiento de los mismos y un efectivo mensaje de comunicacion por

parte de los profesionales del marketing que se encuentran detras de estas marcas.
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6.2.1 Tipologia de las marcas de lujo

Teniendo claro los aspectos y las dimensiones que constituyen las marcas y los bienes y

servicios de lujo, podemos exponer las tipologias de las marcas de lujo.

El paper de Aesthetics and Ephemerality: Observing and Preserving the Luxury Brand
enmarca estas tipologias teniendo en cuenta la teoria del arte de Martin Heideggery la obra
de proceso y realidad de Alfred North Whitehead, donde concluyen que las marcas o bienes

de lujos se pueden diferenciar en dos dimensiones: la estética y la ontologia.

El término estético viene de percibir y de disfrutar cierta belleza que puede llegar a obtener
a los ojos del observador un aspecto bello o artistico. El juicio sobre la estética recae en
nuestra habilidad de discriminar el valor o la calidad de cualquier objeto, y como se plante6
anteriormente, depende de la cultura obtenida, el nivel de estudios y el origen social de los
consumidores, adicionalmente se pueden incluir unas variables como los signos distintivos
de las clases econémicas, los cuales hacen referencia a la condicién que tenga el sujeto en
determinado momento (Bourdieu, 2012). El sentido de la estética se va construyendo a
medida que el consumidor experimenta ciertos estados como la educacion, la cultura, de
ahi se desarrolla el gusto, la apreciacién de la belleza y sofisticacion, por lo tanto, se puede
concluir que el lujo es un proceso, una experiencia a diferencia de un Unico objeto o una
cosa, por consiguiente el rol del espectador se convierte en central, asi como su experiencia
y el refinamiento estético (Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009). Como resultado, se da

una divisién entre los consumidores con experiencia y conocimiento y los novatos.

En la otra dimension tenemos la Ontologia, que es la rama de la metafisica que estudia lo
gue existe, parte del estudio de esta rama se centra en ¢ existe Dios?, ¢ existen entidades
mentales como ideas 0 pensamientos?, ¢ existen entidades abstractas como los nimeros?.
La ontologia concentra los temas en ciertos grupos, uno de ellos son los llamados

universales, los cuales son conocidos como,

propiedades, cualidades o atributos, y se trata de ciertos adjetivos o conceptos que nos
permiten clasificar entidades concretas. Por ejemplo, cuando decimos que la seda es suave,
estamos utilizando una de sus propiedades (la suavidad) para darle un sentido en particular
a la existencia de este material. Del mismo modo, podemos decir que tanto ese tipo de tela
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como la piel de un nifio y los pétalos de una flor son todos suaves; este ejemplo ayuda a
entender el caracter de universal que poseen estas entidades, dado que el adjetivo suave
es independiente de los objetos y seres mencionados, pero se advierte en todos ellos. El
problema relacionado con este tipo de entidades, una vez mas, gira en torno a su existencia
y, de resolver ese punto, a su necesidad o no de asociarse a otros conceptos (Definicion.de,
2014)

Pero la pregunta fundamental aca es ¢ qué tiene que ver esta rama con el lujo?. Muchos de
los fil6sofos que se encuentran involucrados con esta rama, aseguran que la naturaleza de
la realidad o el estado del mismo es ser o convertirse, el estado de convertirse asegura que
el cambio es fundamental, mientras que el estado del ser se centra en las identidades y en
los estados, y los bienes de lujo estan asociados en muchos casos con la resistencia —

productos que duran—, ejemplo de ello los diamantes.

Teniendo esto claro, podemos construir los cuadrantes donde se pueden posicionar las
marcas de productos de lujo teniendo en cuenta la estética y la ontologia. En la abscisa o
eje X tenemos a la estética, la cual va desde el novato o principiante hasta el experto. En
la ordenada o eje Y encontramos la ontologia, donde distinguimos de arriba hacia abajo lo
pasajero y transitorio a lo resistente. Con estos cuadrantes se obtiene el mapa perceptual
de las cuatro modalidades que conforman la tipologia de marcas de lujo del presente

estudio.

Los cuatro cuadrantes son:

1. Moderno

2. Cléasico

3. Postmoderno

4. Wabi Sabi, termino japonés que describe a los objetos y/o ambientes que se

caracterizan por el minimalismo o la simpleza (Fernandez Gonzélez & Gonzélez
Coronado, 2009).
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Figura 2. Tipologia de las marcas de lujo
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Fuente: Tomado de Berthon, P., Pitt, L., Parent, M., & Berthon, J.-P. (2009)

Cuadrante Moderno

Este cuadrante se encuentra acentuado en lo ontol6gico, como duradero y en lo estético,
como la persona novata o inexperta. En este ambito, no es necesaria una experiencia para
entender y apreciar los bienes y servicios de lujo. Para estar en este cuadrante, el dinero
es el Unico requisito de entrada, sin embargo no es necesario tener y obtener productos y

servicios de montos astrondmicos. Los consumidores buscan una marca como simbolo.

En este mundo vemos la democratizacién del lujo o la luxurificacion de la sociedad. Estos
términos hacen referencia a la masificacion o popularizacién de los bienes y servicios de
lujo que se da gracias a varios factores como disminucion en el tasas de desempleos, bajos
costos de produccion, aumento de los ingresos y crecimiento de la clase adinerada
especialmente en paises emergentes (Truong, McColl, & Kitchen, 2009), dando como
resultado el aumento en el nivel de gastos y la adquisicién de productos con mayor calidad

y gusto, alimentado de las aspiraciones de una vida mejor y de otro estatus socioeconémico
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mas alto. Adicionalmente, se pueden sumar razones de consumo de bienes de lujo como
el deseo de emular la vida de los ricos, la actividad laboral de la mujer, una mayor calidad
de los productos y las auto-recompensas, desencadenando la masificacién que se esta

explicando.

Otra forma en que se ha representado luxurificacion es en la estrategia que han adoptado
ciertas compafiias sacando productos o lineas con sus marcas a precios mas asequibles
para la poblacién. Los precios de estas “nuevas marcas de lujo” —Polo Ralph Lauren, Calvin
Klein— gozan de prestigios, ya que los valores se encuentran por encima del precio de los
productos de rango medio —Zara, H&M- logrando como resultado un mayor cubrimiento
que los nichos trabajados por marcas tradicionales de lujo (Truong, McColl, & Kitchen,
2009).

Para algunos autores, la democratizacion del lujo ha llevado a redefinir el lujo en dos partes,
la primera de ella esta constituido por bienes de lujo y la segunda por productos y servicios
Premium (Fernandez Robin, Cea Valencia, Santander Astorga , & Cabrera Maturana, 2012)
y para otros autores la division se basa en productos de lujo “aspiracionales” como Louis
Vuitton, Gucci, Prada y Ferragamo y los productos de lujo “elitista” como Chanel y Hermés
(Solca, Wing, & Rosso, 2010)

El problema encontrado con la masificacién de los productos de lujo es la pérdida de la
exclusividad, identidad y muchas veces el deterioro de la calidad como resultado de la
produccién en masa, de igual forma la vulgarizacion de los productos se vuelve inherente
a la estrategia, este es precisamente el dilema de este cuadrante, por lo tanto el reto se

convierte en manejar la exclusividad con la accesibilidad.

En el estado moderno el lujo se vuelve una posesién conspicua.

Cuadrante Clasico

Este cuadrante se encuentra acentuado en lo ontolégico, como duradero y en lo estético,
como la persona experta. El lujo se define como la tradicion del gran arte y de lo

monumental. Se ve como un ideal de belleza, perfecciéon y duraciéon. El lujo no es
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relacionado con consumismo, sino con la capacidad de desarrollar un buen ojo sobre las
cosas con calidad especial. Por esta razén, es necesario la experiencia y el discernimiento
en la estética para apreciar el buen lujo. Aqui se hace presencia en el mundo del lujo puro,
donde las marcas han sido construidas a lo largo del tiempo y donde es importante el valor

simbdlico, el cual solo es apreciado y entendido con la experiencia.

Esta dimension tiene grandes barreras de entradas, una de ellas es la experiencia y otra es
el dinero, todo con el objetivo de poder apreciar este tipo de lujo. Por lo tanto, el lujo es una

posesion estética.

El gran reto de los gerentes de este tipo de marca es perdurar sin llegar a ser obsoletos.

Cuadrante Postmoderno

La parte ontolégica estd mas arraigada a lo pasajero y efimero, mientas que el modo
estético a lo inexperto. El lujo se evapora y se desaparece pronto, es sutil y tenue, mientras
que se convierte en glamour y brillo. Debido a su caracter de “moda”, consta de ciclos cortos
y SU consumo es inconstante. Este estado esta relacionado y tiene la apariencia de los
actores de Hollywood, por lo que estos personajes se convierten en los promotores e
influenciadores de la compra de estas marcas (Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009). No

€s necesario tener experiencia para entender y apreciar lo que se esta ofreciendo.

El lujo se convierte en consumo conspicuo.

Cuadrante Wabi Sabi

En el modo ontoldgico lo que lo caracteriza es lo perdurable y la persona se vuelve un
experto. El lujo es efimero y la imperfeccién de la vida se encuentra en el estado mas alto
del arte (Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009). El lujo es considerado como el méas
profundo gusto en un momento dado. En este estado se requiere hacer de la experiencia

una obra. La marca deja de ser importante y la experiencia se convierte en el todo.
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6.3 Puntos claves de direcciéon

6.3.1 Cuadrante Moderno

Las marcas que se encuentran en el cuadrante Moderno ofrecen estatus, lo que es
importante para los individuos. Los productos de este cuadrante deben ser tangibles.
Productos como Louis Vuitton se encuentran en este cuadrante, productos que le recuerdan
a las demas personas que tienen suficiente dinero para gastar miles de délares en un bolso
(Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009).

Las marcas modernas son marcas globales con reconocimiento internacional. Los gerentes
de estas marcas necesitan hacer saber que sus marcas se pueden adquirir facilmente,
haciendo referencia a su presencia —compra facil en cualquier parte del mundo—, pero que
no se encuentran disponible de manera tan amplia. Se requiere mantener la exclusividad
versus la ubicacion, por tanto las ventas online deben minimizarse a dos o tres paginas que

se especializan en bienes de lujo (Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009).

En cuanto al precio, la estabilidad de este es importante, por tanto no es permitido hacer
descuentos en este tipo de producto y se debe tener un plan adicional para las copias y las

réplicas de estas marcas.

El gran problema de estas marcas se centra en encontrar el balance perfecto entre la
exclusividad y aumentar las ganancias que se ven representadas en el aumento del

volumen de ventas.

6.3.2 Cuadrante Postmoderno

Se caracteriza por ser innovador en todo lo que es comida, ropa, deportes, destinos
vacacionales, vehiculos, entre otros. Los ciclos de moda son cortos y los consumidores
estan dispuestos a adoptar y descartar los productos que se encuentran en furor. El
consumo de estos articulos es inconstante y la mayoria de las veces se confia en el gusto
y en la opinién del otro. La estrategia de los gerentes de marca recae en los influenciadores

como las estrellas, celebridades o criticos de moda (Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009).
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6.3.3 Cuadrante Clasico

Estas marcas solo se construyen con el tiempo y muchas veces se requieren generaciones
de gerentes de marca para construirla y aun asi no existen garantias de que el conocedor
reconozca estos productos como bienes de alta calidad. Los gerentes deben estar
obsesionados con la calidad, la distribucién limitada y la creacion de bienes perdurables,
adicionalmente es necesario cultivar a los no conocedores sobre los buenos productos de

sus categorias.

6.3.4 Cuadrante Wabi Sabi

Las marcas de lujo en este cuadrante dependen del desarrollo estético de la experiencia,
de la apreciacion de un excelente trabajo como la musica, pintura, comida, entre otros. Es

una habilidad que se ha desarrollado a través del tiempo.

En este cuadrante la marca como tal no es tan relevante, ya que la experiencia lo es todo,
pero esta experiencia debe estar ligada al desarrollo de la estética (Berthon, Pitt, Parent, &
Berthon, 2009).

Los profesionales del mercadeo que se encuentran detras de estas marcas tienen que
encontrar el balance perfecto entre lo efimero y lo accesible. Los gerentes deben enfatizar
en lo pasajero de los bienesy se debe incluir comunicaciones en revistas, ciertas paginas
de internet, eventos especiales, también debe mantener los precios altos, para enfatizar en
la exclusividad. Los esfuerzos también deben concentrarse en patrocinar eventos y crear

ciertas celebraciones (Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009).
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Tabla 9. Resumen cuadrantes. Retos, dilemas y soluciones.

CUADRANTE OBSERVACIONES RETO SOLUCION DILEMA
DEL CUADRANTE
MODERNO Busca un simbolo que Mantener la Venta en Ingresos vs.
le de estatus exclusividad y localizaciones de  exclusividad
accesibilidad marcas Premium
CLASICO Funcionalidad. Son Calidad, limitada Educar al nicho Perdurar sin
marcas construidas distribucién llegar a ser
con el tiempo obsoletos
POSTMODERNO Consta de ciclos Mantener un Utilizar Difusion
cortos y no existe consumo constante influenciadores  rapida por los
sentido del buen gusto como estrellas de  ciclos cortos
Hollywood o
expertos
WABI| SABI La experiencia lo es Que sea accesible Vivir la Tan costoso
todo experiencia una  gue no exista
vez en la vida recompra

Fuente: Elaboracién propia a partir a Berthon, P., Pitt, L., Parent, M., & Berthon, J.-P. (2009)

6.4 Insights sobre las marcas de lujo

Para no generar confusion con respeto al concepto de insight en este este trabajo, se definié
como: la representaciéon de la verdad, la cual no es evidente sobre el comportamiento de
los consumidores —son hallazgos reveladores sobre ciertas conductas— (Consumer Truth,
2013).

6.4.1 Primer insight

El modelo anterior revela que los bienes y los servicios de lujo son completamente
diferentes, por tanto éstos necesitan y deberian manejarse de manera diferente, lo que lleva

al primer insight sobre las marcas de lujo: las marcas de lujo no son las mismas. Teniendo
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en cuenta esto, los responsables del mercadeo deben identificar en qué cuadrante se

encuentra su marca con el fin de llevar a cabo estrategias eficientes y eficaces.

6.4.2 Segundo insight

Otro insight al que se puede llegar después de la explicacion de los cuatro cuadrantes, es
gue cada cuadrante representa un segmento diferente para una misma marca de lujo, y es
muy probable que para la gente que se encuentre en un mismo cuadrante ocurra lo mismo
(Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009), por lo tanto, el segundo descubrimiento se refiere
a que las marcas de lujo pueden ser diferentes para diferentes personas o incluso para la
misma gente que se encuentra en esos cuadrantes, por lo que los profesionales del
marketing enfrentan un problema y es, poder definir el mercado teniendo en cuenta cada
uno de los cuadrantes y definir cuando el producto o servicio de lujo tiene un significado
diferente en diferentes momentos o para diferentes personas. Esta es una de las paradojas

de las marcas de lujo.

6.5 Otras consideraciones para el target de marcas de lujo

Como se explicé anteriormente, es muy probable que una marca de lujo se encuentre en
multiples cuadrantes —Moderno, Clasico, Postmoderno y Wabi Sabi-, parte de esta
paradoja se debe a dimensiones como cultura, localizacion geografica, ingresos y estudios
de los consumidores, adicionalmente es importante incluir las circunstancias de la
adquisicion de dichos productos y/o servicios, ya que estos pueden ser para uso propio o
regalos a seres queridos, lo que nos da como resultado diferencias entre los drivers de las

compras de los consumidores.

En los mercados que no se encuentran desarrollados, la entrada de una “nueva marca”,
entiéndase esta como marca existente en otros paises, en ciertos segmentos es
considerada en el cuadrante Moderno —marca Moderna—, ya que el consumo de esta se

hace porgue es famosa y costosa (Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009).

Cuando una marca de lujo se encuentra presente en cada uno de los cuadrantes o ataca a

cada uno de estos cuadrantes, esta marca es considerada una marca de lujo comercial —



32

cuadrante Moderno—, el ejemplo que se puede mencionar son las marcas Michael Kors o
Coach, por lo tanto, el responsable de marketing debe enfatizar en la distribucion como una
herramienta estratégica de mercadeo y asegurarse que la marca se encuentre en outlet
Premium donde tengan un adecuado manejo y se encuentren efectivamente expuestos
(Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009). El crecimiento del retail en los aeropuertos es otra
forma de ver este fenbmeno, en Colombia se ha visto reflejado con la apertura del Nuevo
Aeropuerto Internacional El Dorado, donde marcas de lujo como Montblac, Hugo Boss y
Coach se han establecido (CPP, 2012)

En el caso de las marcas clasicas, el gerente de marca deberia concentrarse en el producto
en si, asi como las actividades de comunicacién como una forma mas natural de interactuar

con sus posibles clientes.

Los usuarios de las marcas que se encuentren en el cuadrante Postmoderno, son los que
consumen visiblemente en el momento. Estas personas no son expertas y probablemente
no consumen la marca regularmente, pero bajo ciertas circunstancias, compraran y
consumiran el producto a favor de ser vistos en ciertos lugares y a ciertas horas (Berthon,
Pitt, Parent, & Berthon, 2009). El ejemplo de este tipo de usuarios es aquel que consume
con sus amigos esporadicamente ciertos productos para crear un estatus que posiblemente

es irreal.

En el caso de los usuarios de Wabi Sabi, este target es experto y quiere disfrutar la marca
de manera discreta y sin llamar la atencion, buscan disfrutar la marca con otras personas y

crear experiencias juntos. Ejemplo, un buen vino.

6.6 Vulnerabilidades de los cuadrantes

Las marcas que se encuentran en los cuadrantes pasajero y efimero, son las de mayor
riesgo, ya que son éstas las que no construyen relaciones con el cliente para toda la vida —
Postmoderno y Wabi Sabi—, por tanto los gerentes deben focalizarse en construir marcas

fuertes.
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Las marcas que se encuentran en los cuadrantes perdurables son menos susceptibles al
cambio en los gustos, por tal motivo, es posible que los responsables de marketing quieran
mover a las marcas que se encuentran en los cuadrantes pasajeros a lo duradero o

perdurable.

Las marcas de los cuadrantes perdurables también cuentan con amenazas. En el caso de
productos modernos, los gerentes de marcas deben competir con la doble amenaza creada
por la ubicuidad. La ubicuidad hace que un bien exclusivo sea menos exclusivo, también se

crean situaciones donde copias del bien de lujo aumentan.

Los gerentes de marcas de Wabi Sabi tienen una tarea ain mas compleja y se trata de
convertir lo efimero en durable y esto solo sucede cuando la marca se convierte en clasica,
un ejemplo de este cambio son los carros antiguos. Una posible solucién a este tipo de
problema podria ser monitorear continuamente las tendencias que puedan afectar la oferta

de la categoria de lujo y crear planes de contingencia.

Los gerentes de marca de lujo deben esforzarse en un acto de balance delicado en el cual
ellos idealmente tienen bienes en cada uno de los cuadrantes. El reto es decidir cuales
bienes, en qué momento y si en alguna oportunidad deben moverlos de un cuadrante a

otro.

6.7 Concepto de lujo propio

Después de revisar la diferente literatura en cuanto al concepto de lujo, se define el

siguiente concepto en el cual estara basado este estudio:

Es todo aquello, sean bienes o servicios, que evocan exclusividad y pertenencia, que se
encuentran arraigados a unas dimensiones, funcionales, experienciales, simbdlicas y
sociales, las cuales le aportan ciertos valores y caracteristicas propias, ya sean tangibles o
intangibles, a las marcas. Estas dimensiones son dadas tanto por los compradores como
por la sociedad, por lo tanto las variaciones y/o distorsiones de los conceptos o de la
priorizacion de las caracteristicas esta dada por las diferentes culturas, estudios realizados,

origen social, ingresos, entre otras, de cada uno de los individuos.
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7. Metodologia

Para este estudio se realizé una investigacion de tipo cuantitativa descriptiva. Este método
de investigacion estadistica se acopla correctamente al objetivo de corroborar la hip6tesis

planteada.

La técnica de recoleccion de datos usada fue una encuesta estructurada con preguntas de
respuestas abiertas y cerradas, con escalas nominales y ordinales, que se realizaron de

manera telefénica, asistidas por computador.

Poblacion: para esta investigacion el alcance del estudio fue Bogota, D.C. al ser la capital
de Colombia, es la ciudad que marca la tendencia en cuanto al lujo, ya que a esta urbe es

a donde primero llegan las grandes marcas a nivel mundial.

Los estratos objeto de estudio fueron 3 al 6 —los estratos 1 y 2 no fueron considerados por
su nivel econémico—. El estudio abarcé los estratos 3 y 4 por al crecimiento econémico
dentro de estos NSE y la movilizacion que han tenido las personas de un estrato a otro,

dando como resultado una mejor lectura de la adopcion de lujo en Colombia

En los estratos considerados, la edad de la poblacién encuestada se ubic6 de los 18 afios

en adelante. La distribucion por edad se puede ver en la tabla 11.

Muestra: el muestreo que se aplic fue no probabilistico estratificado. Se pretendié con
este tipo de muestreo asegurar que todos los estratos de interés estén representados
adecuadamente en la muestra. La distribucion de la muestra se realizé por cuotas de sexo,
edad y estrato con el fin de tener muestra suficiente para cada segmento, para proceder a

realizar las ponderaciones requeridas.

Para determinar la muestra se consider6 el nimero de personas residentes en Bogota por
estrato socioeconémico. De acuerdo con la estimacion del DANE sobre la poblacién para
el afio 2014, los datos de la poblacién de Bogota por estratos sociecondmicos son los

siguientes: (Ver tabla 10).
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Tabla 10. Poblacién por estrato socioecondmico en Bogota, D.C.

Estrato 3 Estrato 4 Estrato5 Estrato 6 Total Personas
Bogota
2.087.000 723.200 242.100 194.800 3.247.100

Fuente: Adaptado de la proyeccion del DANE para el afio 2014.

Se asumi6é un margen de error del 6,9%, al 95% de probabilidad, dando como resultado
229 encuestas para realizar, las cuales se dividieron de la siguiente forma con su respectiva

ponderacion:

Tabla 11. Divisidon de encuesta para el estudio

S Tem 226

Hombre 110 110
Mujer 120 119
Estrato 3 148 58
Estrato 4 51 56
Estrato 5 17 58
Estrato 6 14 57
18 A 24 Afios 41 56
25 A 35 Afos 57 56
36 A 46 Anos 48 57
47 a + 84 60
Fuente: Elaboracion propia

La informacion recopilada fue procesada en SPSS con el propésito de obtener todo el

analisis de los objetivos de este estudio y presentar las conclusiones.

Para efectos de la entrega de resultados, se cuenta con una fila denominada “otros” en
cada una de las tablas presentadas, donde se encuentran recogida la sumatoria de los
conceptos, caracteristicas, drivers —motivaciones— y marcas de lujo que obtienen

menciones por debajo del 5%.



A continuacion se presenta la ficha de las encuestas realizadas:

Tabla 12. Resumen ficha técnica de las encuestas realizadas

Poblacién objetivo

Universo

Tamafio de la
muestra

Marco estadistico
Técnica

Disefio muestral
Precision
Cobertura
geografica

Periodo de
recolecciéon

Desagregacion de
resultados

Técnica de
recoleccién

FICHA TECNICA

Hombres y mujeres mayores de 18 afios, de los estratos 3
al6

3.247.100 individuos (Proyeccion DANE 2014)
229 encuestas

Base de teléfonos de viviendas con su estrato asociado
Encuesta Telefénica Asistida por Computador (CATI)

No probabilistico estratificado.

Un error de estimacion del 6,9% para el total.

Bogota

19 de febrero de 2015 al 5 de marzo de 2015

A nivel demografico, sexo, edad y nivel socioeconémico

Entrevista telefénica

Fuente: Elaboracién propia

36
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8. Resultados

8.1 Definicién de lujo para el mercado bogotano

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta realizada a 229 personas residentes

en la capital colombiana las principales definiciones de lujo por estrato son:

Tabla 13. Principales conceptos de lujo para el mercado bogotano
CONCEPTO LUJO Total Mujer Hombre 18A24 25A35 36A46 47a+ Estrato Estrato Estrato Estrato
Afios Afos Afos 3 4 5 6
Es darse gusto 15,60% 16,60% 14,40% 25,40% 23,90% 2,00% 12,90% 16,70% 12,50% 15,60% 15,20%

Tener muchas cosas 14,50% 14,80% 14,20% 9,70% 5,50% 9,70% 25,70% 19,80% 3,10% 10,60% 4,80%
bonitas, elegantes

Son los bienes no 12,50% 6,50% 18,90% 10,10% 18,10% 18,10% 6,60% 10,80% 13,40% 16,80% 21,10%
necesarios

Es una comodidad 11,00% 12,50% 9,40% 13,80% 10,00% 23,30% 3,30% 8,90% 17,60% 14,20% 5,50%

Es la capacidad de 8,50% 13,20% 3,30% 10,70% 5,50% 20,80% 2,30% 8,90% 6,60% 9,30% 9,60%
tener cosas valiosas

Es algo que sirve 560% 490% 6,50% 6,90% 4,70% 8,30% 4,10% 5,10% 6,70% 7,40% 5,70%
para aparentar
Otros conceptos 43,20% 43,50% 43,40% 28,80% 44,50% 22,40% 61,60% 49,90% 34,10% 31,00% 24,60%

Fuente: Elaboracién propia

e “Darse gusto” se posiciond en el primer lugar, este concepto fue apoyado por todos
los estratos socioecondémicos, principalmente por el estrato 3y el 5y por el rango
de edad de 18 a 35 afios. Las edades entre los 36 a 46 afios es poco significativa

esta afirmacion.

e En segundo puesto con el 14,5% se ubicé el “tener muchas cosas bonitas y
elegantes”. Este concepto tiene una mayor afinidad con el estrato 3, mientras que
para el 4 y el 6 no tiene importancia. Asi mismo, para las personas mayores de 47

es el concepto con mayor notabilidad.
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“Son bienes no necesarios”, es la tercera relacion que estd conectada con el

concepto de lujo. Fue apoyado por el género masculino y presenté una mayor

afinidad para los estratos 5 y 6, siendo este ultimo el que le otorga una mayor

relevancia al concepto.

“Es una comodidad”, es un concepto que se ubicé en cuarta posicion, sin embargo

es el de mayor relevancia para el estrato 4.

La mayoria de estos conceptos fueron apoyados por el género masculino con

excepciéon de son bienes no necesarios como se hombré anteriormente.

8.2 Caracteristicas de los bienes y servicios de lujo

Tabla 14. Principales caracteristicas de bienes y servicios de lujo

CARACTERISTICA TOTAL

Que sea muy
costoso

Que no es
indispensable

Cosas bonitas

La calidad del
producto

Que Sea bueno

20,20%

17,70%

11,70%
10,30%

8,10%

Otras caracteristicas 31,40%

GENERO

Hombre

14,50%

21,00%

10,30%
11,80%

3,20%
41,20%

Fuente: Elaboracién propia

Mujer
25,40%
14,60%

13,00%
9,00%

12,60%
22,20%

18 A 24
Afios

14,50%

13,00%

0,00%
16,60%

5,60%
60,40%

EDAD
25A35 36A46

Afos
14,70%

13,80%

5,10%
11,80%

2,50%
21,00%

ARos
32,90%

35,60%

1,60%
14,10%

3,10%
25,70%

47 a +

19,40%

12,40%

27,70%
4,20%

15,90%
27,60%

Estrato
3

17,40%

17,10%

15,80%
5,70%

8,30%
31,40%

NSE

Estrato
4

23,70%

15,40%

4,00%
20,90%

8,30%
34,40%

Estrato
5

31,60%

17,40%

8,80%
15,60%

7,80%
25,00%

“El costo” es la principal caracteristicas de los bienes o servicios que se encuentran

en el segmento Premium, especialmente para las mujeres y para el estrato 5 y para

el rango de 36 a 46 afios.

Estrato
6

23,00%

32,40%

0,00%
14,60%

5,10%
25,50%
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La segunda caracteristica de los bienes de lujo es el “no ser indispensable”. Este
distintivo es considerado por el 21% de los hombres. El estrato que mayor relacion

tiene con esta caracteristica es el 6 y para el rango de edad de 36 a 46 afos.

La tercera caracteristica tiene que ver con la percepcion del gusto de los
encuestados y fue nombrado como “cosas bonitas”. Desde ya se puede confirmar
lo que se considera lujo, que es definido basicamente por lo innecesario y lo bonito
gue da placer a quien lo adquiere. Esta afirmacién es afectada de manera positiva
por el rango de edad de 47 en adelante y por el estrato 3, sin embargo, para el

estrato 6, esta “condicidon” es irrelevante.

“La calidad del producto”, es una caracteristica que esta mas arraigada al género
masculino, especialmente para el estrato 4 y para las personas que se ubican en el

rango de 18 a 14.

La caracteristica de la marca, va perdiendo importancia a medida que vamos

subiendo de estrato socioecondémico, ver anexo 2.
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8.3 Productos y servicios que representan lujo

Para el universo de personas encuestadas, los hallazgos en cuanto a las principales

categorias que representan el lujo fueron las siguientes:

Tabla 15. Ranking principales categorias de productos considerados lujo

GENERO EDAD NSE
Categoria
Totales
roductos 18 A 25 A 36 A
p Hombre Mujer o4 35 46 478+ Estrato Estrato Estrato Estrato
= ~ o 3 4 5 6
ARos ARos ARos
Joyas 55,10% 50,20% 59,60% 47,20% 56,60% 79,50% 44,00% 51,40% 62,40% 57,20% 65,50%
Viajes 50,10% 47,60% 52,40% 53,40% 51,80% 46,70% 49,30% 48,50% 52,30% 53,00% 55,50%
Automoviles | 44,80% 46,10% 43,60% 42,30% 35,30% 67,10% 39,70% 40,30% 57,40% 49,00% 41,80%
ng;z fos | 3590% 2870% 42,50% 3870% 38,50% 42,00% 29,30% 33,20% 39,00% 49,00%  36,60%
Relojes 31,50% 29,20% 33,60% 32,30% 37,50% 37,00% 24,00% 28,10% 39,00% 36,60% 34,10%
Perfume y
cuidado 29,70% 26,60% 32,60% 45,50% 20,10% 38,80% 23,40% 26,90% 34,30% 32,20% 40,50%
personal

Restaurantes | 26,50% 22,90% 29,90% 32,30% 31,80% 36,20% 14,70% 21,70% 35,10% 32,50% 40,30%

Tecnologia 1,40% 2,60% 0,30% 0,00% 5,00 0,00 0,40% 1,70% 0,00% 0,00% 4,30%
Fuente: Elaboracién propia

e La categoria de joyas obtuvo un 55% de aceptacibn como categoria de lujo,
posicionandose en el primer lugar. Fue ligeramente mas importante para el género
femenino. El estrato 6 y 4 son los que fundamentalmente aportan al reconocimiento

de esta categoria como lujo.

e Losviajes, es la segunda categoria que representa el lujo para el mercado bogotano
con un 50,1% de escogencia por los encuestados. Al igual que las joyas, las mujeres
prefirieron esta opcién un poco por encima de los hombres. En cuanto al estrato, el

nivel 3 es el que le otorga una menor importancia.
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Automoviles es igualmente relevante para los hombres y las mujeres. Se
considerada representativa para las edades comprendidas entre los 36 a 46 afios,

al igual que para el estrato 4.

Con un peso total del 35,9%, la categoria de ropa y accesorios se ubica en la
posicion cuarta. Para el género femenino, esta linea representa los productos de

lujo, especialmente para el estrato 5.

La categoria de relojes es ligeramente mas importante por el género femenino. El

estrato con mayor peso en esta categoria son los estratos 4 y 5.

La categoria de perfume y cuidado personal es influenciada por las edades de 18 a
24 afios y cuenta con una relevancia mayor para el estrato 6, con un peso de 40,5%

de escogencia.

En cuanto a la categoria de restaurantes, esta es considerada lujo para tan solo el
26,5% de los encuestados. El rango de edad que le da mayor importancia es de 36
a 46 afios y el estrato social que mayor afinidad tiene con esta relacion de lujo es el
estrato 6.

La tecnologia se ubica en el ltimo lugar y es practicamente irrelevante para todas
las edades y para todos los estratos sociales, por esta razén no se ahondara en la

presentacion de los proximos hallazgos.
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8.4 Drivers de consumo del mercado bogotano
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Teniendo en cuenta la pregunta de la encuesta porqué adquiri6 productos o servicios de

lujo, los drivers de consumo del universo encuestado fueron los siguientes:

Tabla 16. Principales drivers de consumo

SEXO

DRIVERS DE = TOTAL :

COMPRA Hombre Mujer
Para darse 52,1% 48,3% 56,6%
gusto
Por necesidad 12,6% 10,7% 14,7%
Por novedad 5,9% 10,9% 0,0%
Porque tenia 5,6% 5,8% 5,3%
un dinero extra
Otros drivers 49,6% 52,5% 46,2%

Fuente: Elaboracién propia

18 A
24
Afios
57,1%
12,4%
14,7%

0,0%

87,6%

EDAD

25A
35
Afos
49,6%
11,3%
12,3%

16,6%

36,2%

36 A
46
Afos
63,1%
15,4%
0,0%

5,5%

44, 7%

47 a +

46,9%

12,2%

0,0%

0,0%

44,8%

Estrato
3

47,6%
19,5%
10,4%

6,1%

36,3%

NSE
Estrato Estrato
4 5

53,1% 60,5%
2, 7% 15,2%
0,0% 0,0%
7,0% 3,6%

75,8% 41,8%

e Elprincipal driver de consumo de bienes de lujo con el 52% de escogencia, fue “para

darse gusto”. Este driver estd muy asociado a los estratos altos, 5y 6, y en mayor

relacion con las mujeres. El rango de edad que mayormente expresa esta afirmacion

son los ubicados entre 36 y 46 afios.

e El segundo driver de consumo con tan solo un 12,6% de participacion total en el

ranking general, es “por necesidad”. Para este caso, los estratos que presentaron

una mayor dependencia con esta respuesta fueron el 3y 5. Como se vio en la tabla

14, el estrato 5 tiene un concepto de lujo bastante arraigado con el aparentar,

probablemente para ellos esta es “la necesidad”.

Cuando se detalla los drivers por categorias, los principales hallazgos son los siguientes:

Estrato
6

65,9%
2,5%
5,8%

0,0%

46,7%
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Tabla 17. Principales drivers para la categoria de joyas

1 Paradarse 85,0% 0,0% 85,0% 100,0% 100,0% 69,7% 100,0% 100,0% 73,5% 83,9% 100,0%
gusto

2 Paraestar 11,3% 0,0% 11,3% 0,0% 0,0% 22,9% 0,0% 0,0% 26,5% 0,0% 0,0%
bonito

3 Porque tenia 4,3% 0,0% 4,3% 0,0% 24,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 19,0% 0,0%
un dinero
extra

Fuente: Elaboracion propia

e El principal driver en el segmento de joyas es “para darse gusto”. Esta fue la razén
primordial dada por las mujeres de todas las edades y todos los estratos, con

especial énfasis en el estrato 3 y 6, con un nivel de escogencia del 100%.

Tabla 18. Principales drivers para la categoria de viajes

1 Paradarse 60,8% 60,4% 61,3% 72,2% 40,8% 58,3% 73,1% 67,4% 51,8% 45,7% 76,7%
gusto

2  Porque 17,8% 26,7% 8,6% 0,0% 43,5% 31,5% 0,0% 32,6% 10,4% 0,0% 0,0%
tenia un
dinero extra

3  Notenia 13,6% 26,7% 0,0% 0,00 43,5% 0,0% 0,0% 32,6% 0,0% 0,0% 0,0%
obligaciones

4  Para 11,9% 21,0% 2,3% 66,4% 0,0% 8,3% 0,0% 23,5% 0,0% 0,0% 17,6%
cambiar

5 Por 10,8% 21,0% 0,0% 66,4% 0,0% 0,0% 0,0% 23,5% 0,0% 0,0% 8,0%
novedad

6 Para 8,5% 0,0% 17,4% 22,0% 15,7% 0,0% 0,0% 0,0% 21,2% 0,0% 0,0%
descansar
de la rutina

7 Forma parte 6,6% 12,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 16,9% 0,0% 16,5% 0,0% 0,0%
de la vida
cotidiana

8 dOt_ros 18,1% 0,0% 37,2% 11,6% 31,5% 18,5% 10,0% 0,0% 24,7% 54,3% 40,9%
rivers

Fuente: Elaboracion propia
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e Enlacategoria de los viajes, el driver que se ubic6 en primer lugar, es “darse gusto”,

con el 60% de aceptacion, razén principal para todos los estratos, sin embargo el 6,

presenta una mayor afinidad con esta respuesta. Por tener dinero extra, es el

segundo driver de esta categoria para el estrato 3, seguido de no tener obligaciones.

El estrato 4, ademas de hacerlo por darse gusto, este grupo consume lujo para

descansar de la rutina, concepcion apoyada Unicamente por el género femenino.

Tabla 19. Principales drivers para la categoria de automéviles

DRIVERS

Por necesidad

Para darse
gusto

Por
comodidad
Mejorar el
transporte

Porque tenia
un dinero
extra

TOTAL

35,2%
24,5%

18,6%

6,2%

2,1%

GENERO
Hombre  Mujer
0,0% 64,7%
29,9% 20,0%
26,5% 12,0%
13,6% 0,0%
0,0% 3,9%

Fuente: Elaboracion propia

18 A
24

ARos

10,1%

89,9%
0,0%

40,9%

0,0%

EDAD
25 A 35 36 A
Afios 46

ARos
46,8% 59,4%
9,9% 26,9%
43,3% 6,8%
0,0% 0,0%
5,4% 0,0%

47 a +

0,0%
0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

Estrato
3

100,0%
0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

NSE
Estrato Estrato
4 5

0,0% 12,4%
32,8% 41,7%
28,7% 31,4%
10,3% 12,3%

0,0% 17,2%

e En el caso de los automaviles, el principal driver fue “por necesidad”, una respuesta

netamente femenina y por el estrato 3. El segundo driver fue afirmado por los

hombres y fue para darse gusto con un 29,9% de apoyo por parte de este género.

Estrato
6

0,0%
52,4%

20,3%

0,0%

0,0%
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Tabla 20. Principales drivers parala categoria de ropay accesorios

Para darse 63,20% 65 90% 61 40% 71,60% 70,60% 58,60% 47,50% 42,30% 77,70% 81,30% 85,70%
gusto

2 Porque tenia 14,70% 27,10% 6,50% 0,00% 40,00% 0,00% 0,00% 24,40% 9,80% 0,00% 0,00%
un dinero

extra

3 Esloque 14,60% 0,000 24,30% 0,00 0,000 0,00% 52,50% 33,30% 0,00 0,00% 0,00%
mas utiliza

4 No tenia 10,80% 27,10% 0,00% 0,00% 29,40% 0,00% 0,00% 24,40% 0,00% 0,00% 0,00%
obligaciones

5 Para 9,40% 21,40% 1,40% 33,30% 0,000 8,70% 0,000 17,60% 0,00% 0,00% 14,30%
cambiar

6 Pornovedad 8,50% 21,40% 0,00% 33,30% 0,00% 0,00% 0,00% 17,60% 0,00% 0,00% 6,50%
7 Otros drivers 27,40% 11,10% 38,30% 59,70% 10,60% 82,80% 0,00%  0,00% 54,40% 37,20% 35,10%

Fuente: Elaboracion propia

e Para la linea de ropa y accesorios, la principal razén, al igual que las categorias
anteriores, fue “para darse” gusto con una aprobacién tanto para las mujeres y los
hombres del méas del 60%. Para esta categoria los estratos con més afinidad fueron

el estrato 5y 6 y los rangos de edad de 18 a 35.

Tabla 21. Principales drivers para la categoria de relojes

1 Paradarse 58,1% 47,4% 825% 66,8% 44,5% 100,0% 64,4% 0,0% 100,0% 73,6%  100,0%
gusto

2 Porque 33,7% 48,5% 0,0%  0,0% 55,5% 0,0% 0,0%  100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
tenia un
dinero
extra

3 Notenia 33,7% 48,5% 0,0% 0,0% 55,5% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
obligacione
s

4 Por 5,3% 0,0% 175%  0,0%  0,0% 0,0% 35,6% 0,0% 0,00  17,2% 0,0%
Cumplean
0s

5 Por 2,8% 4,1% 0,0% 33,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 9,1% 0,0%
necesidad

Fuente: Elaboracion propia.
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e Para la categoria de relojes, el principal driver es por “darse gusto”, el cual fue

apoyado considerablemente por el género femenino con el 82.5%. Los estratos con

mayor afinidad fueron el 4 y el 6. Los drivers 2 y 3, fueron considerados

exclusivamente por los hombres, todos ellos del estrato 3 y del rango de edad de 25

a 35 afos.

Tabla 22. Principales drivers para la categoria de perfumes y cuidado personal

GENERO
No. DRIVERS TOTAL Hombre Mujer 18 A
24
ARosS
1 Paradarse 86,3% 80,1% 95,4% 68,6%
gusto
2 Legusta 35,5% 56,4% 4,6% 31,4%
utilizar un
aroma
Por novedad 18,1% 30,4% 0,0% 47,9%

Para cambiar 18,1% 30,4% 0,0% 47,9%

Para sentir la 11,9% 19,9% 0,0% 31,4%
sensacion de
utilizar algo
costoso

6 Porque tenia 2, 7% 0,0% 6,7% 0,0%
un dinero extra

Fuente: Elaboracién propia

EDAD
25 A 35 36 A
ARosS 46

ARos
100,0% 92,7%
0,0% 92,7%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
50,0% 0,0%

47 a +

100,0%

0,0%

0,0%

0,0%
0,0%

0,0%

Estrato
3

100,0%

28,9%

24,6%

24,6%
0,0%

0,0%

NSE

Estrato Estrato
4 5

33,3% 100,0%

66,7% 23,6%

0,0% 0,0%

0,0% 0,0%
66,7% 0,0%

0,0% 28,2%

e El principal driver para perfumes y cuidado personal, fue “para darse gusto”,

apoyada fuertemente por las mujeres. Los rangos de edad que le dan mayor

importancia a esta razén de consumo fueron de 25 a 35y los de 47 en adelante. Asi

mismo, los estratos socioecondémicos que dieron esta respuesta con el 100% de

apoyo fueron el 3y el 5.

Estrato
6

64,8%

35,2%

29,7%

29,7%
0,0%

0,0%
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Tabla 23. Principales drivers parala categoria de restaurantes

Por necesidad  56,6% 70,1% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 64,5% 100,0% 0,0% 45,8% 0,0%
2 Paradarse 20,4% 6,3% 79,6% 0,0% 100,0% 62,1% 12,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
gusto
3 Forma parte 19,1% 23,7%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 23,2% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0%
de la vida
cotidiana
Por conocer 3,9% 0,0% 20,4% 0,0% 0,0% 37,9% 0,0% 0,0% 0,0% 54,2% 0,0%
Para cambiar 3,2% 0,0% 16,7% 0,0% 0,0% 31,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 15,7%

Fuente: Elaboracion propia

e En la categoria de restaurantes el principal driver encontrado fue “por necesidad”
con un apoyo el 70% de los hombres encuestados. Esta respuesta se caracteriza
por estar muy vinculada al estrato 3 y al rango de edad de los 18 a 24 afios. En el
segundo lugar se ubic6 para darse gusto, una afirmacion dada principalmente por
las mujeres del estrato 6.

8.5 Marcas de lujo para el mercado bogotano

Teniendo en cuenta la formulacion de la pregunta sobre que marcas son consideras lujo,

los hallazgos fueron los siguientes para las diferentes categorias:

8.5.1 Joyas

Tabla 24. Principales marcas de joyas

Fuente: Elaboracion propia

1 Kevin's 20,6% 11,9% 29,4% 46,5% 20,4% 7,8% 19,0% 25,6% 13,1% 18,2% 8,7%
Joyeros

Las marcas relacionadas con lujo fueron:



14,1%

17,2%

14,7%

15,0%

10,9%

0,0%

16,2%

20,9%

4,6%

1,0%

0,0%

0,0%

10,1%

39,0%

0,0%

14,1%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

39,4%

18,1%

18,9%

0,0%

0,0%

16,8%

15,5%

12,1%

26,0%

0,0%

2,5%

0,0%

0,0%

0,0%

60,9%

18,3%

8,5%

20,6%

21,0%

0,0%

0,0%

19,4%

7,1%

8,3%

11,2%

11,2%

8,3%

8,4%

20,1%

36,1%

17,2%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

37,9%
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18,0%

18,2%

5,7%

9,0%

0,0%

0,0%

49,0%

En primer lugar se encuentra Kevin’s Joyeros con una participacion del 20.6%. Es

la principal marca para las mujeres encuestadas, y el estrato que hala a esta marca

como la principal en el ranking es el estrato 3.

Cartier, en una segunda posicion, es una marca preferida por mujeres. Es percibida

como lujo para los estratos 6, con un 40.6% de aceptaciéon y para el 4 con un 36.1%.

Debido a que la pregunta buscaba encontrar marcas se ha descartado la posicién

3, 4y 5, ya que estas corresponden a tipos de metales de las joyas. Teniendo en

cuenta esto, Sterling joyeros ocupa el tercer lugar con el 5,5% de participacion total.

Esta marca, es irrelevante para las mujeres encuestadas, mientras que para los

hombres cabe dentro de la categoria de lujo. El estrato con mayor relacién para

considerarla lujo es el 3.

Cartier 17,5%
Oro 10,9%
Diamantes 7,9%
Anillo 18 7,5%
Sterling 5,5%
Joyeros
Plata 5,0%
Otras 27,6%
marcas

[ )

[ ]

[ ]

8.5.2 Viajes

En el caso de la categoria de viajes, se investigaron los destinos que son considerados

lujos por los encuestados. Los resultados fueron los siguientes:

40,9%

6,8%

6,8%

0,0%

5,0%

0,0%

31,7%
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Tabla 25. Principales destinos de viajes

MARCAS

Europa

Estados
Unidos

Paris
Cartagena
San Andrés
Dubai

Otros
Destinos

GENERO EDAD NSE
TOTAL Hombre Mujer 18 A 25A 36 A 47a+ Estrato Estrato Estrato
24 35 46 3 4 5
Afos  Afios  Afios

16,5% 14,2% 18,7% 11,8% 16,4% 283% 12,1% 7,5% 32,1% 32,1%

13,5% 6,3%  20,7% 7,7% 20,2% 54%  16,6% 15,1% 10,6% 9,0%

11,4% 89% 13,8% 18,0% 7,8% 18,0% 6,8% 13,5% 6,5% 12,1%
10,9% 19,1% 2,6% 24,7% 0,5% 11,3%  10,7% 13,9% 4,4% 11,5%
10,2% 15,6% 4,7% 16,8% 9,0% 6,0% 10,1% 12,7% 5,0% 12,9%

9,0% 10,6% 7,4% 14,1% 9,3% 11,0% 5,3% 8,0% 10,5% 7,6%

92,7% 85,4% 100,1% 96,8% 82,7% 80,6% 103,9% 95,1% 89,8% 85,2%

Fuente: Elaboracién propia

El principal destino de lujo es Europa, con una concentracion del 16.5% del total
general. Este destino es considerado lujo para los estratos 4, 5y 6 y la edad con

mayor tendencia a considerar lujo son los de 36 a 46 afios.

Estados Unidos, se ubica en el puesto nimero dos. Este pais cuenta con un apoyo
importante por el género femenino y los estratos que mayor afinidad tienen con el

destino son el 3y 6.

Paris, es un destino de lujo considerado mayormente para el estrato 3 y 5, siendo

este destino el segundo en el ranking propio de cada uno de los estratos nombrados.

Cartagena, ciudad colombiana, se posiciona en el cuarto lugar. Esta ciudad es el
principal destino escogido por los hombres encuestados. Esta percepcién de lujo
esta fuertemente impactada por los estratos 3y 5.

San Andrés, ultimo destino del top 5, es igualmente apoyado de manera mayoritaria
por el género masculino. En cuanto a los estratos, para el NSE 6, este destino es

insignificante, a diferencia del estrato 5y 3 que es relevante.

Estrato

6

29,3%

14,3%

7,4%

3,7%

0,0%

15,4%

89,4%
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En cuanto al genero en especifico, los hombres prefieren los destinos nacionales —
un gran apoyo a Cartagena y San Andrés—, mientras que el género fenemino los

internacionales.

El estudio determiné que existe un amplio abanido de destinos, ya que el porcentaje
de otros destinos es bastante alto.

8.5.3 Automoviles

El estudio arrojé las siguientes marcas consideradas lujo para el mercado bogotano:

Tabla 26. Principales marcas de automoviles

1 Mercedes 27,9% 28,6% 27,2% 17,9% 21,8% 29,2% 38,6% 22,4% 32,3% 38,6% 47,9%
Benz
2  Ferrari 19,7% 15,7% 24,6% 22,9% 259% 342% 1,3% 23,1% 14,1% 17,7% 13,7%
3 Audi 19,7% 254% 12,9% 24,8% 19,1% 11,8% 23,1% 12,8% 31,4% 25,3% 29,2%
4 BMW 16,3% 13,6% 19,6% 154% 22,4% 17,5% 10,8% 12,4% 21,9% 19,0% 27,2%
5 Porsche 13,6% 13,3% 14,0% 10,2% 16,1% 24,9%  4,9% 11,7% 18,7% 14,0% 10,7%
6 Lamborghini  12,7% 159% 8,7% 55% 16,7% 202% 7,9% 12,8% 12,7% 15,6% 7,6%
7 Chevrolet 10,8% 8,0% 14,1% 153% 11,0% 54% 12,0% 16,0% 2,7% 6,2% 1,4%
8 Toyota 6,5% 59% 73% 24% 101% 7,1% 5,6% 4,2% 11,9% 9,3% 2,6%
9 Kia 5,3% 0,00 11,6% 10,8% 5,2% 7,6% 0,0% 7,5% 1,6% 3,0% 1,7%
10 Otras 42,8% 457% 393% 31,2% 12,0% 722% 53,7% 39,2% 47,1% 47,% 53,3%
marcas

Fuente: Elaboracion propia
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e Mercedes Benz, es considerada como la principal marca de lujo en la categoria de
automdviles para ambos géneros. Esta marca es percibida principalmente como lujo
por las personas que se encuentran en los 47 afios en adelante y para el estrato 6,

convirtiéndose en una marca de estatus para este segmento.

e La segunda marca de lujo es Ferrari, considerada mas que todo por las mujeres. El
rango de edad que percibe de manera significativa a esta marca dentro del
segmento premium, es de 36 a 46 afios, siendo irrelevante para los mayores de 47

afos, que como lo vemos prefieren marcas mas clasicas.

e Audi en tercer lugar, se caracteriza por ser una marca de lujo para el segmento

masculino con una notable percepcién de lujo para los estratos 4 y 6.

e BMW ocupando el cuarto lugar en este ranking, es considerado lujo por las mujeres
encuestadas. Esta marca se encuentra muy apoyada por el estrato 6, siendo para
ellos la tercera marca en orden de importancia. BMW por tener el apoyo mayoritario
de las edades entre los 25 y 35 es una marca es percibida por el segmento joven

como lujo.

8.5.4 Ropay accesorios

En la categoria de ropa y accesorios los hallazgos de las marcas consideras lujo fueron los

siguientes:
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Tabla 27. Principales marcas de ropay accesorios

Arturo Calle 17,8% 26,7% 11, 0% 132% 7,7%  19,5% 27 8% 21,2% 13,8% 14,0% 2,0%

2 Adidas 17,1% 13,4% 19,9% 26,6% 15,6% 9,1% 18,3% 21,8% 10,8% 4,0% 6,4%
3 Nike 9,8% 18,1% 34%  92% 20,9% 0,0%  6,1% 12,2% 6,9% 4,7% 2,3%
4 Dolce & 8,5% 9,6% 7,7% 38% 144% 17,1% 0,7% 8,9% 6,5% 9,6% 10,3%
Gabbana
5 Zara 7,5% 1,1% 12,4% 142% 2,4% 1,4% 12,2% 8,3% 4,4% 7,1% 11,1%
6 Pat Primo 6,4% 3,3% 88% 0,0% 52% 141% 6,1% 9,7% 0,0% 2,0% 0,0%
7 Studio F 6,4% 0,0 11,3% 21,4%  7,0% 3,0% 0,6% 5,9% 5,8% 10,5% 8,5%
8 Levis 5,9% 5,5% 6,2% 6,8% 0,5% 8,0% 8,9% 7,0% 3,4% 2,0% 7,5%
9 Chevignon 5,7% 9,3% 2,9% 21,6%  6,4% 0,0% 0,7% 7,6% 0,0% 7,9% 3,4%

10 Americanino 5,0% 7,9% 28% 11,4% 5,8% 75%  0,0% 6,2% 1,8% 7,7% 1,7%

11 Otras 100,8% 857% 112,4% 99,4% 95,1% 169,0% 67,5% 75,1% 144,7% 139,8% 163,7%
marcas

Fuente: Elaboracion propia

e Arturo Calle, marca colombiana, es la principal marca escogida por el género
masculino como lujo. Esta jalonada por el estrato 3, mientras que para el estrato 6
es insignificante. Asi mismo, es considerara lujo por las personas de 47 en adelante,

un segmento de edad que tiene tendencia a desaparecer.

e Adidas, es percibida como lujo para el rango de edad mas pequefo, 18 a 24 afios.
Esta marca es considerada lujo por el estrato 3, siendo aspiracional para los jévenes
de este segmento.

e Nike, es una marca que para el género masculino es considerado lujo. Las edades
gue comparen esta apreciacion son los ubicados entre los 25 y 35 afios con un
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20,9% de apreciacion sobre esta marca, al igual que Adidas, es una marca
aspiracional para el estrato 3.

e Dolce & Gabbana, marca de lujo que es percibida como lujo para ambos géneros.
Esta marca esta posicionada como lujo en Colombia para los estratos altos -5y 6—
, posicionamiento que esta acorde con la estrategia global de esta organizacion.

8.5.5 Relojes

Las marcas que son consideras lujo en esta categoria fueron:

Tabla 28. Principales marcas de relojes

1 Rolex 34,1% 395% 27,6% 39,1% 31,6% 555% 21,0% 28,8% 45,3% 33,7% 47,4%
2 Orient 9,5% 96% 95% 09% 82% 23,1% 7,3% 12,1% 4,9% 7,9% 2,5%
3 Orion 7,9% 6,4% 9,7% 136% 0,0%  0,0% 15,4% 10,2% 4,2% 6,3% 0,0%
4 Casio 7,7% 89% 62% 80% 61% 88% 8,0% 8,7% 5,8% 5,6% 6,2%
5 Omega 6,0% 10,6% 0,7% 0,0% 33% 43% 122% 4,0% 9,3% 8,3% 12,0%
6 Mido 5,0% 21% 84% 0,0 0,0% 1,7% 13,2% 4,1% 7,9% 2,6% 6,5%
7 Otras 60,8% 56,7% 65,6% 68,6% 67,9% 59,800 52,0% 54,2% 65,0% 75,1% 96,6%
Marcas

Fuente: Elaboracion propia

¢ Rolex con el primer lugar, es una marca que es percibida como lujo de una forma
indudable por el género masculino. Esta marca, representa el lujo para los estratos
6y 4, y en poca medida para el estrato 5. La marca Rolex en Colombia, comparte

la misma percepcioén de lujo que a nivel mundial.
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e Orient, con tan solo un 9,5% en el total general, se ubica en la posicién dos. Es una
marca que es igualmente percibida por ambos géneros como lujo y cuenta con una

consideracién alta de lujo en el estrato 3.

e Orion, en el tercer lugar de importancia, es una marca que a pesar de encontrarse
en esta posicion solo cuenta con la percepcion de lujo para los rango de edades de
18 a 24 afos y para los mayores de 47. Esta marca es relevante para el estrato 3,

mientras que para el resto de estratos, es bastante baja la percepcién de lujo.

¢ Casio, ocupa una cuarta posicion, cuenta con una valoracién de lujo muy parecida

para cada uno de los segmentos de edad, al igual que para los géneros.
¢ En la quinta posicion, encontramos a Omega, una marca con fuerte apoyo como

marca de lujo por el género masculino. El estrato 6, es el principal NSE que le sa el

estatus a esta marca.

8.5.6 Perfumes y cuidado personal

Una categoria bastante amplia, sin embargo las percepciones de marcas de lujo que se

encontraron en el estudio son las siguientes:



Tabla 29. Principales marcas de perfumes y cuidado personal
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1 Carolina 17,0% 21,2% 14,0% 21,8% 14,7% 23,6% 11,5% 14,8% 23,2% 18,1% 18,5%
Herrera

2  Yanbal 14,0% 7,3% 18,7% 22% 21,6% 20,2% 10,7% 16,4% 15,1% 2,6% 0,0%

3 Avon 8,8% 0,4% 14,8% 6,2% 74% 14,9% 7,9% 12,9% 0,0% 0,0% 5,3%

4 Victoria 8,2% 35% 11,6% 11,3% 16,2% 0,7% 3,8% 7,4% 12,0% 10,5% 2,3%
Secret

5 Hugo Boss 7,4% 14,6% 2,3% 6,7% 17,4% 4,2% 0,7% 7,3% 5,8% 10,0% 10,4%

6 Lacoste 6,4% 5,1% 7,3% 22,5% 0,0% 8,3% 0,0% 8,1% 2,3% 4,0% 3,8%

7 Esika 6,0% 3,4% 7,9% 8,9% 0,0% 7,4% 8,8% 7,9% 2,3% 3,5% 1,9%

8 Paco 5,4% 10,6% 1,7% 0,0% 0,7% 4,1% 14,4% 3,6% 11,2% 6,0% 4,5%
Rabanne

9 Otras marcas 71,5% 81,3% 64,5% 70,6% 56,8% 74,0% 84,1% 57,5% 95,0% 91,7% 115,6%

Fuente: Elaboracion propia

La principal marca de lujo en el top general y para los hombres es Carolina Herrera.

Esta es percibida en el segmento premium por los estratos 4, 5y 6.

Yanbal, una empresa de venta por catalogo ocupa el lugar nimero dos. Esta marca

es apreciada por las mujeres como lujo, especialmente en los estratos 3 y 4, quienes

estan muy relacionadas con esta marca y con la adquisicion de este tipo de

productos por estos medios.

El tercer lugar es ocupado por otra empresa de ventas por catalogo, Avon. Es una

marca que es sefialada como lujo por el género femenino y por el estrato 3. Estas

mujeres también se encuentran relacionadas fuertemente con esta marca.
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e Victoria Secret, marca que también es percibida por las mujeres jévenes como lujo.

Los principales estratos que le dan este aval, son el 4y el 5.

e Hugo Boss, es la segunda marca para el género masculino y quinto en el ranking
general. El principal grupo que lo considera lujo, son los hombres de 25 a 35 afios,

de los estratos altos.

8.5.7 Restaurantes

En la categoria, los hallazgos de las marcas consideradas lujos fueron los siguientes:

Tabla 30. Principales marcas de restaurantes

1 Andrés 17,9% 11,2% 20,5% 27,3% 6,9% 33,9% 13,9% 15,1% 25,6% 17,1% 15,8%
Carne de
Res
2 Kokoriko 13,7% 0,0% 19,0 11,9% 12,6% 0,0% 20,5% 22,9% 0,0% 0,0% 0,0%
3 KFC 8,4% 0,00 11,6% 0,0% 0,0% 0,0 20,5% 14,0% 0,0% 0,0% 0,0%
4 Criterion 8,2% 2,5% 10,4% 0,0% 0,0% 36,6% 5,8% 8,8% 6,3% 7,1% 12,2%

5 Crepes and 7,7% 0,0% 10,8% 13,3% 0,0% 33,2% 0,0% 12,5% 0,0% 2,3% 0,0%

Waffles
6 Corral 5,3% 0,0% 74% 11,9% 12,6% 0,0% 0,0% 8,9% 0,0% 0,0% 0,0%
7 Otras 88,2% 116,4% 77,2% 70,7% 94,5% 94,8% 89,9% 58,3% 129,6% 113,7% 187,5%
marcas

Fuente: Elaboracion propia

e Las marcas representativas de lujo para el estrato 3 son: Kokoriko con un 22,9% de
percepcion de lujo, seguido por Andrés Carne de Res y KFC. Todas estas marcas
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son consideradas por el género femenino de forma mayoritaria como lujo. En el caso

de Andrés Carne, de Res, esta es una marca aspiracional.

e Para el estrato 4, las marcas que se consideran lujo son Andrés Carne de Res, y
con un porcentaje muy bajo, Criterion. Ambos restaurantes fueron apoyados por el
género femenino. A pesar que no se encuentre en este ranking, los restaurantes
ubicados en la zona de la 93, también es considerado lujo por este estrato. Ver

anexo 16.

e Las marcas consideradas lujo para el estrato 5 son: en primer lugar, Andrés Carne
de Res, con un posicionamiento claro para las edades de 36 a 46 afios. En segundo
lugar La Fragata con un 15,5% de aceptacion como marca de lujo., quien fue
apoyada por el género femenino Por ultimo lugar Harry Sasson con el 14,7%. Ver

anexo 16.

e Para el estrato 6, Andrés Carne de Res, al igual que para la mayoria de los estratos
mencionados anteriormente, es la principal marca de lujo para esta categoria. En
segundo lugar, Harry Sasson con un 13%, seguido muy de cerca por el Criterién
con el 12,2% de escogencia. La Unica marca que no fue apoyada mayormente por

las mujeres fue Harry Sasson. Ver anexo.

8.6 Marcas de lujo ubicadas en los cuadrantes segun el mercado bogotano

Teniendo en cuenta la formulacion de la pregunta “Con qué atributos se define usted” y
habiendo definido 3 atributos o caracteristicas principales para cada cuadrante: moderno,
notorio y prestigioso —cuadrante Moderno—, clasico, exclusivo y perfeccionista —cuadrante
Clasico—, glamuroso, consumista e innovador —cuadrante Postmoderno— y refinado,
espiritual y experiencial —cuadrante Wabi Sabi—, las personas debian escoger las

cualidades con las que mas se identificaban para poderlos asociar a uno de los cuadrantes.
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Se pudo observar que, al autodefinirse cada uno de los individuos encuestados, el 35% se
ubican en el cuadrante Clasico, el 28,9% en el cuadrante Wabi Sabi, el 22,4% en el

cuadrante Moderno y el 7% en el Postmoderno.

La forma en que se distribuyeron los resultados, de acuerdo al sexo, edad y estrato socio

econdmico es la siguiente:

Tabla 31. Definicion de atributos del mercado bogotano

GENERO EDAD NSE
FERSOLARI I VAL Hombre Mujer 18 A 25 A 36 A 47a+ Estrato Estrato Estrato
24 35 46 3 4 5
Aflos  Aflos  Afos
Clasico, exclusivo 35.0% 29.0% 40.6% 37.0% 24.4% 27.3% 45.7% 30.6% 47.6% 37.0%
y perfeccionista
Refinado, 28.9% 245% 32.9% 10.2% 29.9% 30.1% 36.5% 34.0% 13.4% 31.6%
espiritual y
experiencial
Moderno notorio y 22.4% 31.7% 13.8% 43.1% 32.3% 22.2% 5.8% 21.6% 25.1% 24.0%
prestigioso
Glamuroso, 7.0% 6.3% 7.6% 9.1% 8.4% 7.8%  4.5% 6.8% 7.5% 1.7%
consumista e
innovador
Ninguno 6.7% 86% 50% 05% 50% 12.7% 7.5% 7.0% 6.4% 5.7%

Fuente: Elaboracién propia

El cuadrante Clasico esta representado principalmente por mujeres de 18 a 24 afios y de
47 en adelante, de estratos 4 y 5. El cuadrante Wabi Sabi por mujeres de 25 afios en
adelante de estratos 3 y 5. El cuadrante Moderno por hombres de 18 a 35 afios de estrato

4y 5,y el cuadrante Postmoderno por mujeres de 18 a 46 afios, de estratos 4y 6.

El 6,7% de la muestra no se identificé con ningln cuadrante en especial, fueron estos en

su mayoria hombres, de 36 afios en delante de estrato 3.

Las mujeres tienen tendencia a situarse entre lo Clasico y lo Wabi Sabi, mientras los

hombres entre lo Clasico y lo Moderno.

Estrato

6

34.2%

27.5%

19.1%

13.5%

5.7%
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Al asociar estos resultados con cada una de las marcas en el plano cartesiano, las marcas
de lujo quedaron ubicadas de la siguiente manera. Cabe aclarar que en este punto solo
fueron concebidas las 5 marcas mas representativas en cada uno de los cuadrantes dado

el porcentaje dado por el mercado estudiado.

Figura 3. Marcas de lujo en cada uno de los cuadrantes

Pasajero y Efimero
(Convertise)
Cambio constante
POSTMODERNO WABI SABI
8
= Arturo Calle
2 i
Dalce & Gabbana E Estados Unidos
Chanel % Porshe Yanbal
EMW g
KFC
Augi g Orient
Nowvato Criterign Kokarike Experto
(Espectadar) Europa {Canservadar)
Superficie Raolex Mercedeas MODO ESTETICO B Profundidad
Pari
Wike Sterling Joyeras e Awon Gueci
Farrari Wictoria Secrel
Cartagena Qs
Caralina Herrera Ld_s:i:::;.li::s':ﬂi” Cartier Omega
Hugo Boss adicd
Kavin's s Andrés Jarme de Res
Crapas & Wallac
MODERNO CLASICO
Perdurable
{Ser}

Permanencia

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, existen marcas posicionadas en un solo cuadrante, pero hay

otras que se encuentran en mas de uno.

Es posible que esto se de, ya que la posicion de la marca en los cuadrantes puede variar
dependiendo de las circunstancias de la compra, ya que las motivaciones de las personas

cambian en cada una de ellas.

Un ejemplo de esto es Europa, destino que se encuentra en los cuatro cuadrantes. La mayor
motivacion que tienen las personas para viajar a este destino es “darse gusto”, —el 60% de

los encuestados asi lo confirm6—, esto se da por el hecho de tener el placer de poder vivir
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una experiencia Unica en dicho destino, lo que lo ubica en el cuadrante Wabi Sabi, pero a
su vez, el darse gusto puede asociarse a que existe también una motivacion aspiracional,
donde se puede alardear en sociedad, de tener la capacidad econdémica de poder visitar un
destino que no es tan accesible para la mayoria de las personas, de esta manera se ubica
en el cuadrante Moderno, también esta la motivacion de hacer el viaje porque esta de moda
dentro del circulo de amigos o la sociedad que rodea a la persona, aca se ubica en el
cuadrante Postmoderno, o por ultimo, puede tener la finalidad de sumar este destino al
check list personal, para adquirir una mayor cultura y por ejemplo, descansar de la rutina,

sin tener que alardear de ello, lo que lo ubica en el cuadrante Clasico.

Es asi como las marcas de lujo pueden ir y venir de un cuadrante a otro, dependiendo de
las motivaciones que tengan las personas y analizando los drivers encontrados para

entender la ubicacion que se les dio a las marcas dentro de los cuadrantes.

Teniendo claro que al estar ubicadas las marcas en un cuadrante no necesariamente se
excluye del resto, a continuacién se describiran los hallazgos obtenidos del cruce de
informacién entre marcas y consumidores en cada uno de los cuadrantes. Primero se
hablara de las marcas que fueron ubicadas en un solo cuadrante y luego de las que estan

en mas de uno.

8.6.1 Cuadrante Moderno

En el cuadrante Moderno se ubica un consumidor novato, que no tiene, ni necesita expertise
para apreciar el producto o servicio de lujo. Lo mas importante aqui, es que la marca ofrezca

estatus por medio de la compra.

¢ Crepes & Wafles, Casio, Nike, Adidas y Kevin's aunque no sean marcas de lujo a
nivel global, se encontré que evocan en los individuos encuestados una sensacion

de mejor estatus al adquirirlas.

e Los destinos encontrados en este cuadrante —San Andrés y Cartagena—, son dos
de los lugares turisticos mas importantes del pais. El pasar unas vacaciones o un

simple fin de semana en una de dichas ciudades, puede significar ante la sociedad,
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que quien haya viajado tiene el suficiente dinero como para gastar y darse gusto en

viajes.

Sterling Joyeros es una joyeria de amplia tradicion a nivel nacional, reconocida por
sus disefios Unicos y elegantes en las joyas. El propietario de una alhaja adquirida
en este lugar puede alardear de tener una pieza exclusiva y asi es reconocido en el
mercado bogotano al haber ubicado esta marca dentro del cuadrante Moderno.

Por su parte, marcas como Carolina Herrera, Hugo Boss, Lamborghini y Ferrari son
marcas globales que gozan de excelente prestigio a nivel mundial. El poseer un
producto de una de estas marcas, representa para los encuestados mejorar el

estatus que tienen.

8.6.2 Cuadrante Clasico

En este cuadrante se encuentran las personas que tienen la experiencia para apreciar los

bienes y/o servicios de lujo completamente. No se trata de simple consumismo sino de

posesion estética que es altamente valorada por quien la adquiere.

Omega, de origen suizo y Gucci, de origen italiano, son marcas que llevan mucho
tiempo en el mercado —la primera desde 1848, la seguinda, desde 1921- y son
reconocidas a nivel internacional por su calidad y trayectoria. El mercado bogotano
reconoce que son marcas que se han construido a través del tiempo y aprecia los

productos que ofrecen.

La marca de relojes Orion, aunque lleva solo dos décadas en el mercado, sus
productos son valorados por los individuos encuestados y los reconocen como

productos de lujo clasico.

8.6.3 Cuadrante Postmoderno

El cuadrante Postmoderno, hace referencia a todo lo superficial. La apariencia y lo que esta

de moda es lo que mas importa.
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Al ver el listado de las marcas que se ubican en este cuadrante, se aprecia que el
mercado bogotano no tiene la cultura de lujo para saber reconocer el significado de
éstas y su valor intrinseco en cuanto a concepcion de marca, sin embargo, al
analizar los drivers que tienen las personas para adquirirlas y sabiendo que lo
simbdlico es lo que mas motiva al mercado bogotano a adquirir un bien o servicio
de lujo, se puede concluir que estas marcas son aspiracionales y representan un

lujo postmoderno, por el alto valor simbdlico que tienen ante la sociedad.

Chanel, BMW y Dolce & Gabbana marcas de lujo reconocidas a nivel mundial por
la calidad y trayectoria de sus productos, son apreciadas en el mercado bogotano

por lo que representan y significan a nivel simbdlico ante la sociedad.

Una marca como KFC que no cabe dentro de la definicion de lujo descrita en este
documento, esta siendo percibida por los individuos como una marca aspiracional,

gue representa vanguardia en la comida que ofrecen.

8.6.4 Cuadrante Wabi Sabi

Dentro del cuadrante Wabi Sabi, esta el consumidor experto que aprecia el cambio

constante, exclusivo y transitorio. Lo que realmente importa es la vivencia como funcion del

desarrollo estético.

Estados Unidos al ser un pais que ofrece gran variedad de lugares para visitar,
donde se pueden vivir todo tipo de experiencias, denota para los encuestados un
destino de lujo Wabi Sabi.

Marcas como Arturo Calle y Yanbal, las cuales no son de lujo a nivel global, le estan
ofreciendo al mercado bogotano, unos productos aspiracionales que lo hace sentir
gue puede adquirir productos y servicios que estén acordes a las Ultimas tendencias

y ademas concuerden con su gusto estético.

Porsche, una marca que lleva méas de 80 afios en el mercado y es reconocida a nivel

mundial por sus automoviles deportivos de lujo, fue ubicado dentro de este
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cuadrante por lo que la marca representa para los encuestados, no tanto en la
posesion del bien, sino en lo que a la vivencia se refiere. La experiencia Unica de

conducir un Porsche, es lo més valora el mercado bogotano de esta marca.

8.6.5 Marcas en varios cuadrantes

En dos cuadrantes

Moderno y Cléasico

Cartier y Andrés Carne de Res son marcas reconocidas internacionalmente, siendo
la segunda de origen local. El adquirir los productos y/o servicios de cada una, es
para el individuo encuestado, una oportunidad de poseer bienes o vivir experiencias
perdurables en el tiempo y en la memoria de quienes los adquieren, pero ademas,

la compra de dichas marcas denota status para el consumidor bogotano.

Orient, aunque tiene una larga trayectoria a nivel mundial, no es considerada una
marca de lujo. Sin embargo, para el consumidor bogotano sus productos denotan
estatus y al adquirirlos obtienen el placer de poseer un bien duradero, de buena

calidad y clasico para su bien propio.

Moderno y Wabi Sabi

Paris fue ubicado entre estos dos cuadrantes pues representa para los diferentes
encuestados, un destino prestigioso del cual pueden presumir de su buen gusto y la
capacidad econémica que poseen, adicional, son motivados a visitar dicho lugar,

por la experiencia excepcional que resulta de conocer dicho destino.

Moderno y Postmoderno
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Mercedes Benz y Rolex, dos marcas de lujo reconocidas a nivel mundial por su
trayectoria y permanencia en el mercado, fueron ubicadas por las personas
encuestadas entre éstos dos cuadrantes, reconocen que solo un millonario amante
de los lujos pensaria en comprar bienes de estas marcas y lo que mas valora el
mercado bogotano, es la prestigiosa apariencia que proyectan dichos productos, lo

cual los hace sentir mas distinguidos ante la sociedad.

Clasico y Wabi Sabi

La marca Zara fue ubicada entre estos dos cuadrantes, lo que confirma que el
mercado bogotano valora los disefios de la ropa de esta marca y al comprarlos
adquieren productos que van desde lo clasico hasta las Ultimas tendencias de la
moda, de esta manera pueden satisfacer un gusto refinado a un precio accesible.
Adicionalmente, obtienen el placer de llenar el armario de muchas prendas y

accesorios para su propia satisfaccion.

Postmoderno y Wabi Sabi

Audi, esta siendo percibida en el mercado bogotano, como una marca que ofrece
experiencias de lujo, al poder sentir la suavidad y buen desempefio del carro, entre
otras caracteristicas, al conducir los vehiculos que produce. Por el auge que ha
tenido la marca en el pais en los dltimos afios, donde ha crecido el consumo per
capita de dichos productos, muchos lo ven como moda y quieren hacer parte del

exclusivo grupo de personas que puede adquirir un carro de esta marca.

En tres cuadrantes

Moderno, Clasico y Postmoderno

La marca Victoria Secret fue ubicada entre estos tres cuadrantes, lo que demuestra

las principales motivaciones que tiene el mercado bogotano para adquirir sus
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productos de belleza femenina. Sea que sean adquiridos para uso propio o para un
regalo, se resalta el significado que proyecta ante la sociedad de poseer buen gusto
y una importante capacidad adquisitiva —moderno—, el placer de tener diferentes
fragancias y prendas de alta calidad —Clasico— y poder comprar y usar productos

representados a nivel mundial por las modelos mas importantes —Postmoderno—.

Moderno, Clasico y Wabi Sabi

Avon, aunque lleva mas de una década en el mercado, no esta posicionada como
una marca de lujo a nivel global, sin embargo es considerada por el mercado
bogotano como una marca prestigiosa y las mayores motivaciones que tienen para
realizar la compra de sus productos estan basadas en tres aspectos: el primero, lo
que laimagen de la marca proyecta ante la sociedad, es considerado de buen gusto
y de poseer una alta capacidad econdémica —moderno—. Segundo, obtener el placer
de adquirir diversos productos de perfumeria y cuidado personal para su
satisfaccién propia —Clasico—. Tercero, al usar los productos de esta marca, se
pueden vivir diferentes experiencias, la belleza fortalece la confianza y eso es lo que

las mujeres buscan cuando usan los productos de esta marca.
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9. Conclusiones

Después de realizar esta investigacion y analizar los hallazgos se concluye lo siguiente:

Desde la perspectiva de los consumidores, la estratificacion en Colombia no representa un
elemento esencial para la definicion del concepto de lujo, ya que para todos los estratos
socioecondémicos de la capital, el concepto se basa sobre las mismas percepciones: darse
gusto, en tener cosas bonitas, son bienes no necesarios y en comodidad. Dentro de los
hallazgos se pueden diferenciar pequefias variaciones en los porcentajes de los resultados
entre cada uno de los estratos, pero éstas no son representativas si se tiene en cuenta el
margen de error de la investigacion, por lo tanto se confirma que el concepto es el mismo

para todos los estratos.

Realizando una lectura entre lineas de los hallazgos sobre los principales conceptos de lujo

de los colombianos, se obtiene la siguiente informacién:

Tabla 32. Concepto de lujo llevado a las dimensiones

No. Conceptos de lujo encontrados Tipo de dimensién Total
1 Esdarse gusto Experiencial 15.6%
2  Tener muchas cosas bonitas, elegantes Simbalico 14.5%
3 | Son los bienes no necesarios Simbélico / 12.5%

Funcional
4 | Es una comodidad Experiencial 11.0%
5 Esla capacidad de tener cosas valiosas Simbélico 8.5%
6 Es algo que sirve para aparentar Simbélico 5.6%

Fuente: Elaboracion propia. Los porcentajes que se encuentran en el total, hacen referencia a los

resultados obtenidos de los encuestados al momento de preguntar este concepto.

Este pequefio resumen, presenta parte del resultado de la hipétesis de este proyecto de

grado, donde con seguridad se puede afirmar que el mercado visto de manera general
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cuenta con un concepto de lujo arraigado a la dimensién simbdlica —con una aceptacion del
41%- mas que a lo experencial —26.6%-y a lo funcional —=12.5%—, algo que se puede notar
en nuestra sociedad y su imperiosa necesidad de demostrar lo que se tiene y lo que se
hace, principalmente a través del uso de las redes sociales. Asi pues, las empresas deben
buscar la forma de profundizar su investigacion sobre el conocimiento de su marca, de
como es percibida, el valor de sus signos, en este caso su logo, qué evoca, qué lo diferencia

de otros y por qué les compran y con ello evaluar su posicionamiento y su imagen de marca.

A pesar de lo anterior, si se miran las caracteristicas con las cuales cada uno de los estratos
identifica los bienes y los servicios de lujo, se evidencia una fuerte afinidad de los NSE con
una caracteristica en particular. Por ejemplo, el estrato 5 ve a los bienes y servicios como
algo costoso, lo que muestra el grado de aspiracionalidad de este estrato. El estrato 6 lo
relaciona con el no ser indispensable; este estatus es posible dado a que este segmento
cuenta con el dinero suficiente y entran a una fase de compra por “gusto” y por el simple
qguerer hacerlo y tenerlo. El estrato 3 conté con una fuerte afinidad con las cosas bonitas,
afirmacion que puede ser influenciada por la expresion en nuestro pais que relaciona lo
costoso o lujoso con algo bonito y para finalizar y con gran sorpresa, el estrato 4 asume la
calidad como principal caracteristica de estos productos y por supuesto el costo de los

mismos.

Con respecto a las categorias evaluadas en esta investigacion, se encontré6 que la
tecnologia no es una categoria de lujo para el mercado bogotano, ya que solo el 1,4% de
los encuestados la consideraron como tal. Esta afirmacién puede ser dada por la facilidad
de crédito que las diferentes organizaciones les han dado a sus clientes para adquirir

computadores, celulares, entre otros productos de esta categoria.

La categoria de joyas fue escogida como la principal categoria de lujo de las estudiadas,
mientras que la categoria de relojes se posicion6 en el quinto lugar. Este hallazgo,
concuerda con la categorizacion que hacen las empresas de lujo a lo que ellos consideran
hard luxury categories, donde se encuentran los relojes, las joyas, los articulos de cuero y

los accesorios de seda (Bocconi, 2015).

Se resalta que dentro de la categoria de joyas, un gran porcentaje de las personas

encuestadas relacionaron el oro, la plata, los diamantes, entre otros metales y piedras
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preciosas como marcas de lujo. Estas respuestas estan mas que todo asociadas al
concepto de joyas, el cual se encuentra ubicado en la maxima expresion del lujo de acuerdo

a los resultados de las categorias de la tabla 24.

Dado a que este estudio se baso en la perspectiva del consumidor, se tomaron para este
analisis, los drivers que fueron relacionados por los encuestados y los que ellos
consideraron lujo bajo sus ingresos y su cultura. Dejando esto claro, se concluye que el
principal driver de consumo de los consumidores bogotanos es por darse gusto, por
consiguiente se infiere que este tipo de compras no se hace diariamente o muy a menudo,
dado los altos costos que implica su adquisicion, con excepcion de los estratos 5y 6 quienes
tienen el dinero a su disposicién. Si se profundiza en cada una de las categorias evaluadas,
el principal driver se mantiene en cada una de las categorias, lo que da un importante
hallazgo para que las empresas de lujo ajusten sus estrategias y sus comunicaciones en

torno a esta.

Al mirar la dimension a la que pertenecen los drivers expuestos por los encuestados, se
encontré que para el general del mercado, los drivers se encuentran amarrados a la
dimensién experiencial con un 57.7%, mientras que las dimensiones simbdlicas y funcional

contaron con tan solo el 10.7% y el 12.6% respectivamente.

Tabla 33. Drivers de consumo de lujo llevada a las dimensiones

: Tipo de
. Drivers de compra Total dimension
1 Para darse gusto 52% Experiencial
2  Por necesidad 13% Funcional
3 Por novedad 6% Simbdlico
4 | Porque tenia un dinero extra 6% Experiencial
5 | Porque le gusta utilizar un aroma 5% Simbdlico

Fuente: Elaboracién propia.

Otro de los grandes hallazgos de esta investigacién se refiere a que las marcas de lujo
consideradas por el consumidor colombiano dependen de su nivel de ingresos. Esto se
evidencia en las diferentes marcas mencionadas por los encuestados, donde se observan
marcas como Chevrolet, Arturo Calle, Yanbal, Kokorico, KFC, Crepes and Waffles, entre

otras, que no son lujo propio, —si revisamos el concepto de las empresas—, y se convierten
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mas en aspiracionales para algunos estratos como es el caso del NSE 3. Por lo tanto, la
estrategia para las empresas en Colombia debe ser a nivel de ingreso y no por estrato

socioeconémico.

Explorando las marcas encontradas en cada una de las categorias, se puede afirmar que
el mercado colombiano no cuenta con “cultura de lujo”, desconoce lo que es y las marcas
gue lo representan, ya que la mayoria de estas marcas son aspiracionales y estan
determinadas como se dijo anteriormente por el ingreso de las personas, por consiguiente,
las marcas son percibidas de manera diferente por las personas, por la cultura a la que
fueron expuestos —su background- y hasta por la situacion social en la que se encuentran

en determinado momento.

En cuanto a las marcas encontradas en cada categoria, se presentan las siguientes

conclusiones:

e Parala categoria de viajes, Europa, como principal destino dentro del ranking, es el
que representa la maxima expresion de lujo para los colombianos, sin embargo solo
es considera como tal para los estratos 4, 5 y 6; mientras que para el estrato 3, el
lujo en destinos es Estados Unidos, probablemente por la ilusién del suefio
americano. En cuanto a la preferencia por género, los hombres cuentan con una
mayor afinidad con los destinos nacionales, mientras que las mujeres estan

enfocadas a destinos internacionales.

e En la linea de automdviles, los bogotanos cuentan con un buen conocimiento de
marcas premium, ya que dentro de los resultados se encontraron ranqueadas en los
primeros lugares las marcas Mercedes Benz, Ferrari, Audi, BMW, Porsche,
Lamborghini, pero es de anotar que marcas como Chevrolet y Kia, que se ubican en
el top 10, son marcas de lujo solo para el estrato 3, las cuales de acuerdo a su costo,
podrian ser consideradas como aspiracionales para este NSE, lo que da una gran

oportunidad para este tipo de marcas de construir una accién sobre este hallazgo.

e Parala categoria de ropay accesorios, no hay un claro conocimiento de que es lujo
en esta linea para los encuestados, la Unica marca que se incluyé en el top 10

general y es considerada como lujo a nivel mundial desde la perspectiva de la
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empresas fue Dolce & Gabbana, que se ubicd en la posiciébn niamero 4, la cual
cuenta con un reconocimiento similar de lujo para cada uno de los estratos, por lo
gue se infiere que esta marca ha logrado construir en Colombia su posicionamiento
como marca de lujo, sin embargo y apesar de todos los prondsticos, la principal
marca considerada lujo para los bogotanos es Arturo Calle, que fue considerada
como tal por los hombres del estrato 3, seguramente afectado como se ha dicho

anteriormente al nivel de ingresos que de este estrato social.

Otra conclusion para la categoria de ropa y accesorios la vemos al momento de
ahondar en las preferencias de las marcas de manera individual para los estratos
socieconomicos estudiados, con ello podemos encontrar otras marcas de lujo en su
top 3 como es el caso de Christian Dior para el estrato 4 y Versace para el estrato
6.

La marca Rolex cuenta con el mas alto posicionamiento en cuanto a marca de lujo
en la categoria de relojes, estatus dado especialmente por el estrato mas alto en
Colombia. Asi mismo, se evidencia un mayor reconocimiento y apoyo de marcas de
lujo —de acuerdo a la perspectiva de las organizaciones— de esta categoria en los

hombres que en las mujeres.

En la categoria de perfumes y cuidado personal, las marcas de venta por catalogo,
Yanbal, Avon y Esika, son consideradas lujo, por las mujeres del estrato mas bajo
incluido en esta investigacion. Cuando se aterriza en las edades de este grupo, se
registra una concentracion importante en los rangos de edades mas avanzadas de
las mujeres que le dieron este estatus a estas clases de marcas, por lo que es
importante que estas empresas reevallen su estrategia y no dejen morir sus marcas
al tiempo que envejece este grupo objetivo. Igualmente, se puede observar que los
hombres tienen un claro posicionamiento en cuanto a lujo de marcas “tradicionales”
como Hugo Boss, Paco Rabanne, Dolce & Gabanna y la muy sonada en los Gltimos
afios por la llegada de la flagship a Colombia, Carolina Herrera, quien se ha

encargado de construir un fuerte posicionamiento entre los residentes de la capital.

Y para finalizar, en la categoria de restaurantes, la principal conclusién teniendo en
cuenta los resultados de las entrevistas, es que el estrato 6, es el que impulsa a esta

categoria a ser considera como lujo, ya que fueron ellos los que le dieron un mayor
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peso a esta categoria. Sin embargo, si se mira en detalle los resultados completos
en el anexo 12, el peso de los resultados de cada uno de los restaurantes recae
mayoritariamente en el estrato 3, por lo que se puede sefalar que muy
probablemente, este estrato no cuenta con el suficiente dinero para comer por fuera
por de su hogar, por lo tanto, cualquier restaurante es considerado un gasto no
necesario, reflejAndose en un lujo. En cuanto a las marcas, se resalta que el
restaurante Andrés Carne de Res, es el principal exponente de lujo en esta categoria
—para todos los estratos—, pero alin mas interesante ver marcas como el Criterion,
la Fragata, Harry Sasson, Astrid y Gaston y el mismo Andrés, que llevan afnos
construyendo su marca, cuentan con una imagen positiva de lujo para el estrato 6

bogotano.

Como se pudo observar dentro de los hallazgos, las marcas pueden pasar de un cuadrante
a otro dependiendo de las motivaciones que tengan las personas al realizar la compra de
un bien o servicio de lujo, por esta razon es importante conocer los drivers de consumo de
los individuos del mercado, para desarrollar estrategias que garanticen el crecimiento y

consolidacion de una marca premium.

A pesar que las empresas pueden pasar por varios cuadrentes, dentro de este estudio se
observa que hay marcas que se encuentran muy arraigas a un cuadrante especifico —ya
gue se encuentran en la parte mas alejada de la abscisa y la ordenada— como es el caso
de Arturo Calle en el cuadrante Wabi Sabi, Kevin’s y Hugo Boss en el cuadrante Moderno,
por lo tanto se puede afirmar, que estas marcas tienen fuertes caracteristicas de estos

cuadrantes y es menos probable que puedan desplazarse a otro lugar del plano trazado.
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10. Recomendaciones para las marcas de lujo

segun los cuatro cuadrantes

El primer reto que enfrentan las marcas de lujo al entrar en el mercado bogotano es
contemplar la opcion de educar a los individuos para garantizar que entiendan el concepto

de lujo y el valor intrinseco de cada una de las marcas.

Entender en qué cuadrante estd ubicada la marca es de gran utilidad para definir la
estrategia de posicionamiento dentro del mercado; sin embargo, conocer los drivers que
tienen las personas para adquirir los bienes y servicios de lujo hace que los responsables
de marketing puedan plantear y planear diferentes estrategias para llegar a los diferentes

nichos existentes.

El reto entonces, es conocer los diferentes momentos de compra y las motivaciones que
tienen las personas al hacerlo, entender que una marca de lujo puede tener targets en cada
uno de los cuatro cuadrantes y de esta manera, entrar al mercado bogotano adaptandose
al modus operandi del mismo y asi garantizar el crecimiento de la marca, eso si, sin perder

la esencia y valor de la misma.

Teniendo en cuenta los hallazgos encontrados en el presente estudio, se recomienda que
los gerentes de marketing de marcas de lujo basen sus estrategias no en el estrato

socioecondémico de las personas, sino en el nivel de ingresos de las mismas.

Adicionalmente, podran sacar provecho del buen momento que esta atravesando la
economia del pais, donde la clase media esta en pleno auge y muestra una tendencia de
crecimiento constante, lo cual es favorable para las empresas de lujo pues no hay limitantes
en el mercado para expresar el aspecto simbélico, el cual es el mas representativo para el
mercado estudiado. Es decir, las personas pueden exhibir con orgullo y presumir de los
bienes y/o servicios de lujo adquiridos ante la sociedad y esto lo deben saber aprovechar

las marcas para enfocar sus esfuerzos en los diferentes nichos de mercado.

De acuerdo a esto, se plantean ademas, recomendaciones para las marcas que estan en

cada uno de los cuadrantes:
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10.1 Cuadrante Clasico

Solo un conocedor educado reconoceria el valor intrinseco de una marca de lujo clasica.

Teniendo en cuenta los hallazgos, se concluye que el mercado bogotano le hace falta
conocer y aprender acerca del lujo, por lo que se recomienda educar al consumidor, sobre
todo a aquel que consume de forma aspiracional, en cuanto a la funcionalidad y calidad de
los bienes y/o servicios ofrecidos, con el fin de que aprecien y valoren en su totalidad, lo
gue los hace diferentes, Unicos y valiosos. De esta manera, se podra contrarrestar el dilema
gue poseen las marcas ubicadas en este cuadrante que es, garantizar que la marca perdure

a traves del tiempo sin que llegue a ser obsoleta.

Es necesario que ademas, se mantenga una politica de distribucién limitada para garantizar
la exclusividad de los productos y servicios, ya que una de las caracteristicas mas valoradas
por los consumidores de lujo clasico es la poca o ninguna masificacién de los productos

ofrecidos.

10.2 Cuadrante Moderno

El principal reto que enfrentan las marcas que se encuentran ubicadas en este cuadrante
es mantener la exclusividad sin sacrificar los ingresos y ademas proyectar una imagen

sobresaliente de estatus ante la sociedad.

Tener un embajador de marca que sea un gran influenciador en la sociedad, dandole
estatus a la marca y un significado de buen gusto y riqueza haran que los bienes y/o
servicios de lujo sean altamente apetecidos por el consumidor bogotano, con la condicion
gue ademas, debe ser un producto que no puede ser alcanzado por todos, sino por unos

pOCOS.

Para poder generar ingresos adicionales, los gerentes de marca pueden recurrir a

aprovechar la marca en otras categorias que no la hagan competir con la fuente.
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Una marca como Crepes & Wafles que fue definida como moderna por los encuestados, al
ser tan aspiracional para el consumidor bogotano y no tan accesible para estratos bajos,
podria ofrecer articulos de cocina brandeados por la marca, como delantales, limpiadores,
guantes y cobrar por los mismos, para lograr un aumentar en los ingresos sin tocar la fuente

de la marca original que seria la comida.

10.3 Cuadrante Postmoderno

Al aumentar el niumero de personas que estan teniendo acceso a los productos de lujo,
sumado con la poca educacién que tienen sobre los mismos, el colombiano toma como

moda algo que a nivel internacional seria considerado como lujo clasico.

Aqui las marcas tienen como desafio hacer que las personas hagan un consumo constante
de su producto, que los bienes que ofrecen no signifiquen algo transitorio en la mente de
los consumidores, sino que llegue a convertirse en algo perdurable a través del tiempo y se

traduzca en recompra.

La manera para llegar a alcanzar este ideal, puede ser por medio de una estrategia liderada
por influenciadores que no solo estén de moda en ese momento, sino que tengan una
imagen mas soélida y de amplia trayectoria en el mercado, de esta manera se podra
proyectar una imagen de la marca que va mas alld de una moda pasajera sino que ofrece

un gusto por lo refinado.

10.4 Cuadrante Wabi Sabi

Para llegar correctamente a este tipo de consumidores se recomienda llevar a cabo
estrategias que cuasen curiosidad y deseo de pertenecer o vivir una experiencia Unicay a

su vez, hacer que la quieran repetir para asegurar ingresos constantes para la compafia.

Se debe ser enfético en la exclusividad y el precio, pero sin olvidar que se esta en un pais
donde la economia esta en crecimiento y desarrollo, donde la clase media esta creciendo
en buena proporcién y son los jalonadores de la economia nacional. Dicho esto, el desafio

gue tienen los responsables del marketing en las empresas de lujo ubicadas en este
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cuadrante, es encontrar un equilibrio en el que se garantice la exclusividad, pero a la vez

sea accesible para las personas con una notable capacidad econdémica.

Adicional a estas recomendaciones, se dan a continuacién puntos clave que pueden ayudar
a incrementar el valor percibido de las marcas, de acuerdo a los hallazgos encontrados en
cada uno de los diferentes estratos explorados en este estudio, pues es claro que conocer
bien al consumidor, entender sus necesidades y cubrirlas de una manera mas eficiente que

la competencia es fundamental para el desarrollo y sostenimiento de las marcas.

El consumidor bogotano, al pensar en bienes o servicios de lujo, busca primordialmente
satisfacer los dos ultimos niveles de la piramide de Maslow que son la autorrealizacion vy el
reconocimiento; por esta razon, es clave que los gerentes de marketing enfoquen sus
estrategias en resaltar ciertas promesas basicas de venta como lo son el estatus, la clase

y la exclusividad de los bienes y/o servicios ofrecidos.

Otro de los desafios que enfrentan las compafiias esta en generar identidad y sinébnimo de
estatus por medio de la marca y hacer sentir al consumidor de una manera Unica y
diferente. Para esto, las marcas deben invertir en desarrollar valores aspiracionales que

generen el deseo de poseerlas.

10.5 Estrato 3

Los gerentes de marketing que dirijan sus esfuerzos a penetrar en este segmento del
mercado, pueden aprovechar lo aspiracional que es para estas personas, viajar a Estados
Unidos, Cartagena y Paris, y de esta manera, plantear promociones que tengan como

premio, recompensa o estimulo visitar dichos destinos.

También, pueden hacer alianzas con empresas como Kokoriko, Andrés Carne de Res o
KFC para hacer eventos. Adidas y Nike seran el mejor referente para ropa y accesorios

deportivos, y para ropa casual estaran los productos de la marca Arturo Calle.

Un automdvil de la marca Chevrolet sera considerado como lujo, segun la percepcién

arrojada en los resultados de este estudio, por lo tanto, los esfuerzos alrededor de la marca
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seran percibidos de manera aspiracional por este segmento del mercado, asi como lo es

también las joyas que tengan procedencia de Kevin's Joyeros.

10.6 Estrato 4

Los gerentes de marketing que tengan como target las personas de estrato 4 en la ciudad
de Bogota deben saber que marcas como Cartier, Christian Dior y Tous son referente de
lujo para ellos; que la marca nacional Arturo Calle es la mas aspiracional en ropa y
accesorios y que destinos como Europa, Estados Unidos y Dubai encabezan los primeros

lugares en su lista de deseos a visitar.

Restaurantes como Andrés Carne de Res, los ubicados en la Zona de la 93 y La Fragata
son relacionados con un estatus social superior, lo cual sirve de referencia para sacar
provecho de estos lugares, usandolos como aliados para que los asocien a otra marca o

explotando la marca en si y dandole mayor utilidad a su imagen idealizada en el mercado.

10.7 Estrato 5

Se podran plantear estrategias y tacticas alrededor de las principales marcas encontradas
dentro del estrato 5 como aspiracionales para intentar asociar la compra del producto y/o
servicio que se desea posicionar, con la obtencion de una situacion ideal que puede estar

relacionada con un estatus social superior.

Las joyas procedentes de la marca Cartier, Kevin's y Rolex, los viajes a lugares como
Europa, Estados Unidos y Dubai, los restaurantes La Fragata, Andrés Carne de Resy Harry
Sasson pueden servir de aliados o estimulos para que los responsables de marketing
pueden aumentar el valor de sus marcas explotando su imagen con la pretension de

estatus.

En ropa y accesorios Zara se posiciona en segundo lugar de importancia, misma posicion
gue ocupa Victoria Secret en la categoria de perfume y cuidado personal. Con esta

informacién, las marcas enfocadas en el target de mujeres, podran beneficiarse de los
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productos aspiracionales de Zara y Victoria Secret para jalonar la compra de sus productos

y darle un mejor estatus a su marca.

10.8 Estrato 6

Los consumidores del estrato 6 clasificaron como lujo en todas las categorias marcas de
origen extranjero, exceptuando la de restaurantes, en la que escogieron marcas nacionales
como Andrés Carne de Res, Harry Sasson y Criterion. Estos lugares pueden ser usados
por las marcas de lujo para lanzamientos u otros eventos y asi asegurar que seran bien
recibidos y aceptados por este segmento de la sociedad bogotana, pues son restaurantes

gue son percibidos como lujo en la ciudad.

También podran beneficiarse de los principales destinos que son aspiracionales para este
segmento, usandolos en promociones que hagan sus marcas, para proyectar una imagen
de estatus relacionada con un lugar idilico como lo es para este estrato, Europa, Estados

Unidos o Dubai.

Por ultimo, cabe anotar que si cada una de las marcas mencionadas en los diferentes
estratos logra sacar provecho de lo aspiracional que son para el mercado bogotano, podran
llegar a mejorar el posicionamiento en la mente de los consumidores y con la
implementacién de estrategias bien definidas, lograran transformar los clientes
aspiracionales en clientes reales, lo que se traduce al final del ejercicio en mayores ingresos

para las companias.
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11. Anexos

Anexo 1. Formato encuesta realizada

Nombre

Edad: Sexo: F__M__ Estrato: Teléfono:

Profesién o estudio:

1. Cual es su ocupacion?
a. Empleado
b. Independiente
c. Estudiante

2. Cudl es su nivel de Estudio?

a. Primaria

b. Bachillerato
c. Pregrado

d. Postgrado
e. Maestria

f. Doctorado

3. Defina: para usted qué es el lujo?

4. Cual es la caracteristica principal para que usted considere que un producto o
servicio es lujo?

5. Que productos o servicios representan el lujo para usted? Escoger todas las que
quiera

a. Ropay accesorios

b. Viajes

c. Relojes

d. Joyas
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e. Automoviles .
f. Perfumesy cuidado personal
g. Restaurantes _
h. Otro

6. En el Gltimo afio, usted ha comprado algun bien o servicio de lujo?
a. Sl Cual(es):
b. No

7. Por qué adquirié usted estos productos o servicios de lujo?

8. Para usted en el mundo de cudles son las marcas de lujo?
a. Ropay accesorios

Viajes (destino)

Relojes

Joyas

Automoviles

Perfumes y cuidado personal

Restaurantes

Otro

Se@ "o ao0o

9. Con qué atributos se define usted? Pregunta obligatoria:
Moderno, notorio y prestigioso

Clasico, exclusivo y perfeccionista

Glamuroso, consumista e innovador

Refinado, espiritual y experiencial

oo oW

10. Teniendo en cuenta los productos y marcas de lujos de las que estamos hablando
usted diria que es:
a. Comprador frecuente de productos de lujo
b. Comprador esporadico de productos de lujo
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Es darse gusto

15,6%

16,6%

14,4%

25,4%

23,9%

2,0%

12,9%

16,7%

12,5%

15,6%

15,2%

Tener muchas
cosas bonitas,
elegantes

14,5%

14,8%

14,2%

9,7%

5,5%

9,7%

25,7%

19,8%

3,1%

10,6%

4,8%

Son los bienes
no necesarios

12,5%

6,5%

18,9%

10,1%

18,1%

18,1%

6,6%

10,8%

13,4%

16,8%

21,1%

Es una
comodidad

11,0%

12,5%

9,4%

13,8%

10,0%

23,3%

3,3%

8,9%

17,6%

14,2%

5,5%

Es la
capacidad de
tener cosas
valiosas

8,5%

13,2%

3,3%

10,7%

5,5%

20,8%

2,3%

8,9%

6,6%

9,3%

9,6%

Es algo que
sirve para
aparentar

5,6%

4,9%

6,5%

6,9%

4,7%

8,3%

4,1%

5,1%

6,7%

7,4%

5,7%

Tener calidad
de vida

4,5%

4,6%

4,4%

13,6%

0,0%

3,3%

3,8%

3,8%

8,0%

2,3%

2,4%

Procurar cubrir
todas las
necesidades

4,0%

3,4%

4,6%

6,2%

1,6%

0,4%

6,5%

3,6%

5,6%

2,4%

3,9%

Es tener
riqueza
excesiva

3,5%

2,4%

4,8%

0,4%

2,7%

10,7%

1,5%

2,9%

5,8%

3,5%

1,3%

Tener muchas
cosas

3,3%

6,4%

0,0%

1,6%

0,0%

0,0%

8,3%

4,7%

1,3%

0,0%

0,0%

Son cosas que
no todo mundo
puede adquirir

3,2%

2,9%

3,6%

3,8%

0,0%

5,0%

4,1%

3,8%

2,6%

2,7%

0,0%

Tener casa

2,9%

0,0%

6,1%

0,0%

5,1%

0,0%

4,6%

4,1%

0,0%

4,1%

0,0%

Tener carro

2,9%

0,0%

6,1%

0,0%

51%

0,0%

4,6%

4,1%

0,0%

4,1%

0,0%




Cosas
materiales

Son gastos
extras

Cosas con alta
calidad

No trabajar

Tener una casa
bien arreglada
con cosas de
lujo

Tener las
comodidades

Comer muy
bien

Vivir en una
parte bonita

Facilidad de
hacer faciles
las cosas
dificiles

Tener beca

Tener todo

2,7%

2,6%

1,8%

1,7%

1,7%

1,5%

1,5%

1,5%

1,5%

1,2%

1,2%

2,2%

4,4%

0,0%

2,9%

3,2%

2,9%

2,9%

2,9%

0,0%

0,0%

2,4%

3,4%

0,5%

3,8%

0,4%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

3,1%

2,6%

0,0%

2,2%

0,0%

1,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

9,5%

4,9%

5,0%

0,0%

0,5%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

5,1%

5,0%

0,0%

1,0%

2,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

3,1%

0,0%

4,6%

4,1%

4,1%

4,1%

4,1%

4,1%

0,0%

0,0%

3,5%

0,0%

1,7%

2,4%

2,4%

2,4%

2,4%

2,4%

2,3%

1,7%

1,7%

Anexo 3. Caracteristicas completas sobre el concepto de lujo

1,3%

8,0%

1,5%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1,2%

3,8%

1,2%

2,3%

1,7%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1,7%

0,0%
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1,8%

8,8%

4,6%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1,8%
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Que sea muy 20,2% 14,5% 25,4% 145% 14,7% 32,9% 19,4% 17,4% 23,7% 31,6% 23,0%
costoso
Que no es 17,7% 21,0% 14,6% 13,0% 13,8% 35,6% 12,4% 17,1% 15,4% 17,4% 32,4%

indispensable

Cosas bhonitas 11,7% 10,3% 13,0% 0,0% 51% 16% 27,7% 15,8% 4,0% 8,8% 0,0%
La calidad del 10,3% 11,8% 9,0 16,6% 11,8% 14,1% 4,2% 5,7% 20,9% 15,6% 14,6%
producto

Que Sea bueno 8,1% 3,2% 12,6% 5,6% 2,5% 3,1% 15,9% 8,3% 8,3% 7,8% 5,1%
Que Supla las 4,9% 50% 4,7% 105% 22% 2,6% 52% 2,5% 10,7% 4,5% 9,0%

necesidades que
requiere cada

persona
La marca 3,6% 1,1% 59% 10,1% 46% 3,3% 0,0% 4,3% 3,1% 1,2% 1,3%
Una apariencia 3,1% 49% 13% 6,4% 0,0% 92% 0,0% 2,7% 3,1% 4,2% 5,4%
llamativa

Algo elegante 3,0% 51% 1,0% 22% 0,0% 0,0% 7,1% 2,3% 6,2% 1.2% 0,0%
Que Le gusta 2,6% 31% 22% 00% 46% 0,0% 4,1% 4,1% 0,0% 0,0% 0,0%
La Calidad del 2,6% 30% 22% 22% 46% 50% 0,0% 3,2% 1,3% 2,7% 0,0%
material

Que pocas 2,5% 29% 22% 38% 46% 0,0% 2,0% 0,0% 8,7% 3,6% 5,4%
personas lo pueda

tener

La presentacion 2,4% 43% 08% 66% 04% 56% 0,0% 2,7% 1,3% 2,9% 3,1%
(imagen, disefio,

forma)

Que sea Innovador 1,9% 18% 19% 95% 0,0% 0,0% 05% 2,5% 0,0% 2,4% 1,3%

Lo que no se 1,7% 35% 00% 00% 00% 0,0% 4,6% 2,3% 0,0% 2,3% 0,0%
puede comprar

Producto que sea 1,6% 34% 00% 91% 00% 0,0% 0,0% 2,5% 0,0% 0,0% 0,0%
del extranjero
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Que es necesario 1,5% 31% 00%» 00% 00% 00% 41% 2,3% 0,0% 0,0% 0,0%

Anexo 4. Drivers de consumo para la categoria de viajes

Para darse 60,8% 60,4% 61,3% 72,2% 40 8 58,3% 73 1 67,4% 51,8% 45,7% 76,7%
gusto % %

2 Porque tenia 17,8% 26,7%  8,6% 0,0% 435 31,5% 0,0  32,6% 10,4% 0,0% 0,0%
un dinero %
extra

3 Notenia 13,6% 26,7%  0,0% 0,0% 43,5 0,0% 0,0  32,6% 0,0% 0,0% 0,0%
obligaciones %

4 Para cambiar 11,9% 21,00 2,3% 66,4% 0,0% 83% 0,0%  23,5% 0,0% 0,0% 17,6%
Por novedad 10,8% 21,0% 0,0 66,4% 0,0% 0,0% 0,00  23,5% 0,0% 0,0% 8,0%

Para 8,5% 0,0% 17,4% 22,0% 15,7 0,0 0,0% 0,0% 21,2% 0,0% 0,0%
descansar de %
la rutina

7 Forma parte 6,6% 12,9% 0,0% 0,0 0,0% 0,0% 16,9 0,0% 16,5% 0,0% 0,0%
de la vida %
cotidiana

8 Por 4,9% 0,0% 10,1% 0,0% 15,7 0,0 0,0% 0,0% 12,3% 0,0% 0,0%
entretenimien %
to

9 PorEstarala 4,9% 0,0 10,1% 0,0% 15,7 0,0 0,0% 0,0% 12,3% 0,0% 0,0%
moda %

10 Vacaciones 3,3% 0,0% 6,7% 0,0% 0,0% 83% 5,5% 0,0% 0,0% 33,4% 9,5%
anuales de la
familia

11 Por viajar 2, 7% 0,0% 5,5% 58% 0,0% 0,0 4,5% 0,0% 0,0% 0,0% 23,3%

12 Por conocer 2,3% 0,0 4,7% 58% 0,0% 10,2%  0,0% 0,0% 0,0% 20,9% 8,1%

Anexo 5. Drivers de consumo para la categoria de ropay accesorios
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Para darse 63,2% 65,9% 61,4% 71,6% 70,6% 58,6% 47,5% 42,3% 77, 7% 81,3% 85,7%
gusto
2 Porque tenia 14,7% 27,1% 6,5% 0,0% 40,0% 0,0% 0,0% 24,4% 9,8% 0,0% 0,0%
un dinero extra
3 Esloque méas 14,6% 0,0% 24,3% 0,0% 0,0% 0,00 52,5% 33,3% 0,0% 0,0% 0,0%
utiliza
4 No tenia 10,8% 27,1% 0,0% 0,0% 29,4% 0,0% 0,0% 24,4% 0,0% 0,0% 0,0%
obligaciones
Para cambiar 9,4% 21,4% 1,4% 33,3% 0,0% 8, 7% 0,0% 17,6% 0,0% 0,0% 14,3%
Por novedad 8,5% 21,4% 0,0% 33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 17,6% 0,0% 0,0% 6,5%
Utilizar ropa 4,4% 41% 4,7%  17,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7,0% 18,5% 6,5%
bonita
8 Por necesidad 4,4% 70% 2,7% 17,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7,0% 18,7% 6,6%
9 Para Vestir 4,4% 0,0% 7,3% 13,9% 0,0%  87%  0,0% 0,0% 7,0% 0,0%  14,3%
bien
10 Estar ala moda 3,9% 0,0% 6,5% 0,0% 10,6% 0,0% 0,0% 0,0% 9,8% 0,0% 0,0%
11 Dan elegancia 3,3% 0,0% 5,5% 0,0% 0,0 32,7% 0,0% 0,0% 8,3% 0,0% 0,0%
12 Para estar 3,3% 0,0% 5,5% 0,0% 0,0% 32,7% 0,0% 0,0% 8,3% 0,0% 0,0%
bonito
13  Utilizar ropa 2,8% 0,0% 4,7% 11,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7,0% 0,0% 0,0%
buena
14 Le gusta utilizar 0,9% 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 8,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7,7%
un aroma

Anexo 6. Total marcas de lujo para la categoria de joyas

1 Kevin's Joyeros 20,6% 11,9% 29,4% 46,5% 20,4% 7,8% 19,0% 25,6% 13,1% 18,2% 8,7%
2 Cartier 17,5% 14,1% 20,9% 0,0% 18,1% 26,0% 18,3% 7,1% 36,1% 18,0% 40,9%
3 Oro 10,9% 17,2% 46% 14,1% 18,9% 0,0% 8,5% 8,3% 17,2% 18,2% 6,8%
4 Diamantes 7,9% 14,7% 1,0% 0,0% 0,0% 25% 20,6% 11,2% 0,0% 57% 6,8%
5 Anillo 18 7,5% 15,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 21,0% 11,2% 0,0% 9,0% 0,0%
6 Sterling Joyeros 5,5% 10,9% 0,0% 0,0% 16,8% 0,0% 0,0% 8,3% 0,0% 0,0% 5,0%
7 Plata 5,0% 0,0% 10,1% 0,0% 15,5% 0,0% 0,0% 8,4% 0,0% 0,0% 0,0%
8 Chanel 4,3% 0,0% 8,5% 0,0% 0,0% 21,8% 0,0% 7,1% 0,0% 0,0% 0,0%
9 Gucci 4,2% 8,4% 0,0% 0,0% 0,0% 21,6% 0,0% 7,0% 0,0% 0,0% 0,0%
10 Orient 4,0% 0,0% 8,1% 33,1% 0,0% 0,0% 0,0% 6,0% 0,0% 4,8% 0,0%
11 Christian Dior 2,4% 0,0% 4,9% 0,0% 0,0% 0,0% 6,8% 0,0% 11,3% 0,0% 0,0%
12 Tous 2,4% 0,0% 4,9% 0,0% 0,0% 0,0% 6,8% 0,0% 11,3% 0,0% 0,0%
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18
19
20

21
22
23
24
25

No.

N
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10
11
12
13
14

15
16
17
18

Balay
Yanbal
Esmeraldas
Swarovski
Sterling
Rolex

H Stern

Las de
disefiador
Rubi

Certificadas
Amsterdam
Fossil

Bvlgari

Anexo 7. Total destinos de lujo para la categoria viajes

DESTINOS

Europa

Estados
Unidos
Paris

Cartagena
San Andrés
Dubai
Exterior
Hawaii
Italia
Orlando
Nueva York
Argentina
Las Vegas

Emiratos
Arabes
Espafia

Cancuin
Curazao

Islas
Margarita

1,8%
1,5%
1,1%
0,8%
0,8%
0,6%
0,6%
0,6%

0,5%
0,5%
0,5%
0,4%
0,4%

TOTAL

16,5%
13,5%

11,4%
10,9%
10,2%
9,0%
4,6%
4,4%
4,2%
4,2%
3,9%
3,7%
3,7%
3,0%

3,0%
2,8%
2,8%
2,6%

0,0%
3,0%
0,0%
1,0%
1,6%
0,0%
1,3%
0,0%

0,0%
0,0%
0,9%
0,0%
0,0%

3,6%
0,0%
2,2%
0,7%
0,0%
1,3%
0,0%
1,2%

1,0%
1,0%
0,0%
0,8%
0,8%

GENERO
Hombre  Mujer
14,2% 18,7%
6,3% 20,7%
8,9% 13,8%
19,1%  2,6%
15,6%  4,7%
10,6% 7,4%
3,8% 54%
4,6% 4,1%
3,2% 5,3%
3,00 5,3%
0,3% 7,5%
0,0% 7,5%
4,7% 2,7%
2,00 4,1%
0,9%  5,0%
1,3% 4,3%
0,0% 5,6%
3,2% 1,9%

0,0%
0,0%
0,0%
2,8%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
3,4%
0,0%

18 A
24
Afos
11,8%

7,7%

18,0%
24,7%
16,8%
14,1%
8,7%
6,0%
2,6%
0,0%
0,6%
0,0%
0,0%
0,0%

4,6%
2,0%
5,5%
5,5%

5,6%
0,0%
1,8%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
1,8%

0,0%
1,5%
1,5%
0,0%
0,0%

0,0%
7,8%
2,5%
2,5%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

2,5%
0,0%
0,0%
0,0%
2,1%

EDAD
25 A 36 A
35 46
Afos  Afos
16,4% 28,3%
20,2% 5,4%
7,8% 18,0%
0,5% 11,3%
9,0%  6,0%
9,3% 11,0%
2,6% 8,4%
0,0% 7,1%
0,0% 5,4%
13,1% 1,9%
1,3%  6,0%
0,0% 0,5%
10,4% 6,0%
2,1% 7,3%
0,0% 0,6%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
6,9%  0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
2,2%
1,8%
1,8%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

47 a +

12,1%
16,6%

6,8%
10,7%
10,1%

5,3%

1,7%

4,8%

7,0%

1,7%

5,8%

9,6%

0,0%

2,6%

5,4%
6,5%
4,8%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

Estrato
3
7,5%

15,1%

13,5%
13,9%
12,7%
8,0%
3,3%
6,2%
4,7%
4,3%
4,7%
5,8%
3,9%
1,8%

2,9%
2,9%
4,4%
3, 7%
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8,3% 0,0%
7,0% 0,0%
0,0% 12,4%
0,0% 5,6%
0,0% 9,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 6,7%
0,0% 5,7%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 4,8%
0,0% 0,0%
NSE
Estrato  Estrato
4 5
32,1% 32,1%
10,6% 9,0%
6,5% 12,1%
4,4% 11,5%
5,0% 12,9%
10,5% 7,6%
6,6% 3,2%
0,0% 3,4%
4,2% 1,5%
4,5% 2,0%
0,0% 10,0%
0,0% 0,0%
4,1% 3,7%
6,5% 0,0%
2,9% 5,9%
4,2% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 2,0%

0,0%
0,0%
0,0%
3,7%
0,0%
6,9%
6,8%
0,0%

0,0%
5,1%
5,0%
0,0%
4,3%

Estrato
6

29,3%

14,3%

7,4%
3,7%
0,0%
15,4%
11,8%
3,4%
2,9%
4,3%
2,9%
1,8%
0,0%
5,8%

0,0%
0,0%
0,0%
2,2%



19
20
21
22
23
24

25
26
27
28
29

30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

Asia
Alemania
México
Santa marta
Costa

El resto del
pais
Miami

Medellin
Buenos aires
Bahamas

Rio de
janeiro
Acapulco

Londres
Panama
Egipto
Monteria
Tailandia
Canada
Cruceros
Barranquilla
Barcelona

Medio
oriente
Inglaterra

Anexo 8. Total marcas de lujo para la categoria de automoéviles

2,4%
2,3%
2,3%
2,1%
2,1%
2,0%

2,0%
1,9%
1,8%
1,8%
1,8%

1,8%
1,8%
1,6%
1,5%
1,3%
1,2%
1,2%
1,1%
1,1%
1,1%
1,1%

1,1%

4,0%
0,0%
0,0%
4,0%
0,8%
4,0%

3,1%
3,8%
3,6%
3,6%
3,6%

3,6%
0,8%
3,0%
2,9%
0,0%
2,2%
2,1%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

2,1%

0,9%
4,6%
4,6%
0,3%
3,4%
0,0%

0,9%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
2,8%
0,3%
0,0%
2,7%
0,3%
0,3%
2,3%
2,3%
2,3%
2,2%

0,0%

6,5%
5,5%
2,0%
0,0%
6,0%
0,0%

7,0%
10,9%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,6%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
6,0%
0,0%
0,0%
0,0%
2,0%

6,0%

4,1%
5,7%
0,0%
0,5%
2,7%
0,0%

0,5%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
6,3%
6,2%
5,7%
4,1%
0,7%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%

0,6%
0,0%
0,6%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
8,0%
0,6%
0,0%
0,0%
1,2%
0,0%
5,4%
5,4%
5,4%
0,5%

0,0%

0,6%
0,0%
4,8%
5,3%
1,0%
5,3%

1,7%
0,0%
4,8%
4,8%
4,8%

4,8%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
1,7%

0,0%

1,5%
3. 7%
2,9%
2,9%
1,5%
2,9%

0,0%
3,1%
2,9%
2,9%
2,9%

2,9%
1,8%
2,1%
2,1%
2,1%
0,0%
1,5%
1,8%
1,8%
1,8%
0,0%

1,5%

4,1%
0,0%
1,5%
0,0%
2,1%
0,0%

57%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
1,7%
0,0%
0,0%
0,0%
4,1%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
4,3%

0,0%
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4,5%
0,0%
1,7%
2,7%
4,8%
2,7%

5,9%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
3,2%
3,7%
0,0%
0,0%
3,4%
2,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%

3,1%
0,0%
0,0%
2,2%
4,5%
0,0%

3,7%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
2,2%
0,0%
0,0%
1,6%
0,0%
0,0%
0,0%
1,8%

1,6%
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30
31
32
33
34
35
36
37

MARCAS

Mercedes
Ferrari

Audi

BMW
Porsche
Lamborghini
Chevrolet
Toyota

Kia

Jaguar
Rolls Royce
Mazda
Renault
Ford
Hyundai
Maserati
Volkswagen
Ducati
Aveo
Italianos
Jeep
Bugatti
Citroen
Viper

Land Rover
Nissan
Marlboro
Landwind

Aston
Martin
Mahindra

Jersey
Cerato
Mitsubishi
Volvo
Mustang
Dameo
Alfa

TOTAL

27,9%
19,7%
19,7%
16,3%
13,6%
12,7%
10,8%
6,5%
5,3%
4,2%
3,2%
2,8%
2,5%
2,3%
2,3%
2,3%
2,0%
1,8%
1,8%
1,8%
1,3%
1,3%
1,2%
1,2%
1,1%
1,1%
1,0%
1,0%
0,8%

0,7%
0,5%
0,5%
0,5%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%

GENERO
Hombre  Mujer
28,6% 27,2%
15,7% 24,6%
25,4% 12,9%
13,6% 19,6%
13,3% 14,0%
15,9% 8,7%
8,0% 14,1%
5,9% 7,3%
0,0% 11,6%
3,2% 5,4%
5,0% 1,0%
0,8% 5,1%
0,3% 5,1%
3,7% 0,7%
3,3% 1,2%
3,5% 0,8%
3, 7% 0,0%
3,4% 0,0%
3,4% 0,0%
2,1% 1,5%
0,0% 2,9%
2,3% 0,0%
0,0% 2,5%
0,0% 2,5%
2,1% 0,0%
2,1% 0,0%
0,0% 2,2%
1,8% 0,0%
0,2% 1,5%
1,2% 0,0%
0,0% 1,1%
0,9% 0,0%
0,8% 0,0%
0,4% 0,5%
0,0% 0,9%
0,0% 0,9%
0,0% 0,9%

18 A
24
ARos
17,9%

22,9%
24,8%
15,4%
10,2%
5,5%
15,3%
2,4%
10,8%
5,5%
0,0%
4,2%
0,6%
0,0%
1,8%
0,6%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
2,4%
2,4%
5,1%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
2,4%
0,5%
0,0%
0,0%
0,0%

EDAD
25 A 36 A
35 46
Aflos  Afos
21,8% 29,2%
25,9% 34,2%
19,1% 11,8%
22,4% 17,5%
16,1% 24,9%
16,7% 20,2%
11,0% 5,4%
10,1% 7,1%
5,2% 7,6%
1,9% 9,4%
0,0% 12,4%
0,0% 0,5%
0,5% 0,0%
0,0% 0,6%
0,5% 7,1%
0,6% 8,6%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0%  4,8%
0,0%  4,9%
0,0% 5,3%
0,0%  4,9%
0,0%  4,9%
0,6% 2,2%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
3, 7% 0,0%
0,0% 0,6%
0,0% 0,0%
1,9% 0,0%
1,9% 0,0%
0,0% 0,0%
0,5% 0,0%
0,0% 1,7%
0,0% 1,7%
0,0% 1,7%

47 a +

38,6%
1,3%
23,1%
10,8%
4,9%
7,9%
12,0%
5,6%
0,0%
1,3%
0,7%
6,0%
7,3%
7,2%
0,6%
0,0%
6,6%
6,0%
6,0%
2,2%
0,6%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
2,1%
0,0%
0,0%
2,2%

2,1%
0,0%
0,0%
0,0%
0,7%
0,0%
0,0%
0,0%

Estrato
3
22,4%
23,1%
12,8%
12,4%
11,7%
12,8%
16,0%
4,2%
7,5%
3,6%
1,9%
3,1%
3,1%
3,1%
1,9%
1,9%
3,1%
3,1%
3,1%
1,9%
1,9%
1,9%
1,9%
1,9%
0,0%
0,0%
1,7%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

87

NSE

Estrato  Estrato

4 5
32,3% 38,6%
14,1% 17,7%
31,4% 25,3%
21,9% 19,0%
18,7% 14,0%
12,7% 15,6%
2,7% 6,2%
11,9% 9,3%
1,6% 3,0%
5,1% 4,2%
4,8% 4,2%
2,7% 1,4%
0,0% 3,9%
0,0% 4,2%
3,0% 1,6%
1,6% 6,5%
0,0% 2,5%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
2,6% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
3,0% 3,2%
3,9% 1,4%
0,0% 0,0%
3,8% 0,0%
2,6% 1,6%
2,6% 0,0%
1,9% 0,0%
1,9% 0,0%
1,4% 1,4%
0,0% 2,5%
1,6% 0,0%
1,6% 0,0%
1,6% 0,0%

Estrato
6
47,9%
13,7%
29,2%
27,2%
10,7%
7,6%
1,4%
2,6%
1,7%
5,7%
6,6%
1,7%
4,6%
2,6%
4,6%
3,3%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
2,6%
1,6%
0,0%
0,0%
1,6%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
3,4%
0,0%
0,0%
0,0%



38
39
40
41
42
43
44
45
46
a7
48

No.

© 0 N o O

10
11

12

13
14

15

16
17
18

Gucci gucci
Convertible
Lincoln
Honda
Bentley
Maybach
Europeos
Swift
Suzuki

Alta gama

Pagani

Anexo 9. Total marcas de lujo para la categoria de ropay accesorios

MARCAS

Arturo Calle
Adidas
Nike

Dolce &
Gabbana

Zara

Pat primo
Studio F
Levis
Chevignon
Americanino
Alberto v5

Productos de
Falabella

Diesel
Reebok

Christian Dior

Versace
Armani

Tommy

0,4%
0,3%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,1%
0,1%
0,1%
0,1%

TOTAL

17,8%
17,1%
9,8%

8,5%

7,5%
6,4%
6,4%
5,9%
5,7%
5,0%
4,8%

4,7%
4,4%
4,3%
4,3%
4,0%
3,8%
3,5%

0,0%
0,0%
0,4%
0,0%
0,0%
0,3%
0,3%
0,0%
0,0%
0,2%
0,2%

0,8%
0,8%
0,0%
0,4%
0,4%
0,0%
0,0%
0,3%
0,3%
0,0%
0,0%

GENERO
Hombre Mujer
26,7% 11,0%
13,4% 19,9%
18,1% 3,4%
9,6% 7,7%
1,1% 12,4%
3,3% 8,8%
0,0% 11,3%
55% 6,2%
9,3% 2,9%
7,9% 2,8%
10,7% 0,2%
0,0% 8,3%
40% 4,7%
3,9% 4,7%
0,3% 7,3%
1,1% 6,3%
72% 1,1%
1,0% 5,4%

1,8%
1,1%
1,1%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,6%
0,6%
0,6%
0,0%

18 A
24
Afios
13,2%
26,6%

9,2%
3,8%

14,2%
0,0%
21,4%
6,8%
21,6%
11,4%
0,0%

0,0%
18,1%
16,1%

0,0%

1,3%

0,6%

0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,6%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,5%

EDAD
25A 36 A
35 46
Afos  Afos
7,7% 19,5%
15,6% 9,1%
20,9% 0,0%
14,4% 17,1%
2,4% 1,4%
52% 14,1%
7,0% 3,0%
0,5% 8,0%
6,4% 0,0%
5,8% 7,5%
0,0% 0,6%
0,0% 13,4%
0,5% 6,7%
5,8% 0,0%
0,5% 13,6%
7,6% 2,0%
54% 10,6%
5,2% 5,4%

0,0%
0,0%
0,0%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

47 a +

27,8%
18,3%
6,1%

0,7%

12,2%
6,1%
0,6%
8,9%
0,7%
0,0%

13,5%

6,1%
0,0%
0,0%
4,4%
3,3%
0,0%
2,6%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

Estrato
3

21,2%
21,8%
12,2%

8,9%

8,3%
9,7%
5,9%
7,0%
7,6%
6,2%
6,5%

7,3%
5,5%
5,9%
2,0%
2,4%
2,0%
2,4%

88

1,4% 0,0%
0,0% 3,0%
0,0% 1,4%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
0,0% 1,4%
0,0% 1,4%
0,0% 1,4%
0,0% 0,0%
NSE
Estrato  Estrato
4 5
13,8% 14,0%
10,8% 4,0%
6,9% 4,7%
6,5% 9,6%
4,4% 7,1%
0,0% 2,0%
5,8% 10,5%
3,4% 2,0%
0,0% 7,9%
1,8% 7,7%
0,0% 6,3%
0,0% 0,0%
1,8% 1,7%
1,8% 2,3%
11,2% 2,0%
6,0% 2,0%
7,2% 8,6%
2,1% 12,3%

0,0%
1,4%
1,4%
2,6%
2,6%
2,6%
2,6%
0,0%
0,0%
0,0%
1,6%

Estrato
6

2,0%
6,4%
2,3%

10,3%

11,1%
0,0%
8,5%
7,5%
3,4%
1,7%
2,0%

0,0%
5,7%
0,0%
6,3%
16,0%
4,0%
8,3%



19

20
21

22

23
24
25
26
27
28
29
30

31

32

33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

Carolina Herrera

Hugo Boss
Prada

Victoria secret

Forever21
Chanel
Kenzo

Punto blanco
Pierre Cardin
Gucci

Totto

Calvin klein

Guess

Oscar de la
Renta

Puma
Spring
Baxter
Stradivarius
Bossi
Lacoste
Esika
Natura
Yambal
kabul
Burberry
Bvlgari

Pronto

Anexo 10. Total marcas de lujo para la categoria de relojes

2,9%

2,8%
2,8%

2,5%

2,2%
2,2%
2,1%
2,1%
2,0%
1,9%
1,9%
1,8%

1,8%
1,8%
1,7%
1,7%
1,6%
1,5%
1,4%
1,4%
1,3%
1,3%
1,3%
1,3%
1,1%
1,1%
1,0%

0,0%

4,3%
1,4%

0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
4,5%
4,0%
3,9%
1,8%

0,0%

3,0%

3,9%
0,0%
0,0%
0,5%
0,0%
3,1%
0,0%
0,0%
0,0%
3,0%
2,5%
2,5%
0,0%

5,1%

1,7%
3,8%

4,5%

3,9%
3,9%
3,7%
3,7%
0,0%
0,3%
0,3%
1,8%

3,1%

0,8%

0,0%
3,0%
2,7%
2,3%
2,5%
0,0%
2,3%
2,3%
2,3%
0,0%
0,0%
0,0%
1,7%

2,4%

0,6%
0,0%

2,4%

0,8%
2,4%
2,4%
0,0%
0,0%
0,8%
0,0%
4,8%

2,4%

0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
2,9%
0,8%
7,4%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
2,4%

6,3%

0,0%
0,5%

4,2%

0,0%
1,1%
5,2%
0,0%
0,0%
3,5%
6,3%
0,0%

0,0%

0,0%

5,6%
5,2%
5,2%
2,4%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
4,3%
3,7%
3,7%
1,9%

2,2%

9,0%
12,3%

0,6%

0,0%
7,5%
0,8%
0,0%
9,0%
0,0%
0,0%
0,0%

3,2%

9,0%

0,0%
0,6%
0,0%
0,6%
6,7%
0,8%
6,7%
6,7%
6,7%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,6%

2,8%
0,7%

2,2%

6,1%
0,0%
0,0%
6,1%
0,6%
2,2%
0,0%
2,9%

2,2%

0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,7%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

2,4%

2,0%
2,0%

0,0%

3,3%
2,0%
2,4%
3,3%
2,0%
0,0%
2,4%
0,0%

0,0%

2,0%
2,4%
2,4%
2,4%
0,0%
2,0%
1,7%
2,0%
2,0%
2,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

1,8%

5,6%
4,3%

10,3%

0,0%
1,8%
1,8%
0,0%
2,1%
5,9%
0,0%
7,1%

7,4%

2,1%
0,0%
0,0%
0,0%
2,5%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
5,0%
5,0%
5,0%
4,4%

89

6,3%

0,0%
5,2%

0,0%

1,7%
4,4%
2,0%
0,0%
0,0%
6,4%
2,3%
3,2%

2,0%

0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
6,6%
1,7%
2,0%
0,0%
0,0%
0,0%
2,3%
0,0%
0,0%
0,0%

7,5%

4,8%
2,3%

4,3%

0,0%
2,3%
0,0%
0,0%
3,1%
2,3%
2,3%
0,0%

0,0%

0,0%
2,3%
2,0%
0,0%
7,7%
0,0%
1,7%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%



90

1 Rolex 34,1% 395% 27,6% 39,1% 31,6% 555% 21,0% 28,8% 45,3% 33,7% 47,4%
2 COrient 9,5% 96% 95% 09% 82% 23,1% 7,3% 12,1% 4,9% 7,9% 2,5%
3 Orion 7,9% 6,4% 9,7% 13,6% 0,0 0,0% 15,4% 10,2% 4,2% 6,3% 0,0%
4 Casio 7,7% 89% 62% 80% 6,1% 88% 8,0% 8,7% 5,8% 5,6% 6,2%
5 Omega 6,0% 106% 0,7% 0,0% 33% 43% 122% 4,0% 9,3% 8,3% 12,0%
6 Mido 5,0% 21% 84% 00% 00% 1,7% 13,2% 4,1% 7,9% 2,6% 6,5%
7 Swatch 4,9% 37%  6,2% 0,7% 14,7% 0,0% 2,6% 6,0% 4,0% 0,0% 2,1%
8 Tissot 3,8% 38% 39% 42% 4,7% 45% 2,6% 0,0% 11,4% 4,8% 13,6%
9 Seiko 3,4% 63% 00% 00% 00%» 28% 81% 4,0% 2,5% 4,1% 0,0%
10 Bulova 2,8% 00% 6,1% 00% 26% 18% 4,9% 0,0% 6,9% 9,4% 8,1%
11 Rado 2,8% 03% 56% 00% 07% 00% 7,3% 4,1% 0,0% 0,0% 3,0%
12 Bulgari 2,6% 29% 22% 00% 26% 95% 0,0% 2,5% 2,9% 2,6% 2,5%
13 Kevin 2,6% 00% 56% 00% 00% 00% 7,3% 4,1% 0,0% 0,0% 0,0%
14 Gucci 2,5% 29% 20 27% 16% 7,9% 0,0% 2,5% 2,1% 3,1% 3,0%
15 Hublot 2,3% 38% 04% 00% 80% 09% 0,0% 3,0% 0,0% 2,6% 3,0%
16 Dimario 2,2% 40% 00% 00% 00% 10,7%  0,0% 2,5% 2,5% 0,0% 0,0%
17 Citizen 2,1% 13% 30% 74% 00% 36% 0,0% 2,2% 2,5% 0,0% 2,5%
18 Quinting 1,9% 00% 42% 00% 74% 0,0% 0,0% 3,0% 0,0% 0,0% 0,0%
19 Watch 1,9% 00% 42% 00% 74% 0,0% 0,0% 3,0% 0,0% 0,0% 0,0%
20 Suizos 1,6% 26% 05% 26% 00% 00% 3,3% 0,0% 6,0% 0,0% 4,0%
22  Poljot 1,5% 2,7% 0,00 80% 00% 00% 0,0% 2,1% 0,0% 0,0% 2,1%
23 Nautica 1,5% 27% 00% 80% 00%» 00% 00% 2,1% 0,0% 0,0% 2,1%
24 1zod 1,4% 00% 30%n 74% 00% 00% 0,0% 2,2% 0,0% 0,0% 0,0%
25 Ferrari 1,4% 00% 30 74% 00% 00% 0,0% 2,2% 0,0% 0,0% 0,0%
26 Benetton 1,4% 00% 30%n 74% 00% 0,0% 0,0% 2,2% 0,0% 0,0% 0,0%
27 Roger 1,2% 21% 00% 00% 00% 00% 3,3% 0,0% 3,9% 0,0% 4,0%
28 g:rt')t:g? 1,1% 13% 0,7% 00% 00% 52% 0,0% 0,0% 2,5% 2,6% 5,0%

Anexo 11. Total marcas de lujo para la categoria de perfumes y cuidado personal
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31
32

33

No.

Carolina Herrera

Yanbal

Avon

Victoria Secret
Hugo Boss
Lacoste

Esika

Paco Rabanne
Dolce Gabbana
Cartier

Chanel

Paris hilton
Calvin Klein
Solo

La Riviera

360 grados
Boheme

Ccori

Perfume 247
Dior

Givenchy
Dorchester
Bvlgari

Ebel

Azzaro
Americanas
Nature

Nitro

Issey Miyake

Oscar de la
renta

Chanel 5

Marcas
francesas
Mont Blanc

Anexo 12. Total marcas de lujo para la categoria de restaurantes

MARCAS

17,0%
14,0%
8,8%
8,2%
7,4%
6,4%
6,0%
5,4%
4,5%
4,2%
4,2%
4,0%
2,9%
2,7%
2,6%
2,6%
2,4%
2,4%
2,4%
2,0%
1,9%
1,8%
1,7%
1,7%
1,7%
1,7%
1,5%
1,4%
1,4%
1,3%

1,1%
1,1%

1,0%

TOTAL

21,2%
7,3%
0,4%
3,5%

14,6%
5,1%
3,4%

10,6%
9,3%
6,7%
1,0%
0,6%
4,8%
6,4%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
1,1%
2,1%
4,3%
0,0%
4,0%
4,0%
4,0%
0,0%
3,4%
3,3%
1,6%

2,1%
2,6%

2,5%

14,0%
18,7%
14,8%
11,6%
2,3%
7,3%
7,9%
1,7%
1,2%
2,5%
6,5%
6,3%
1,5%
0,0%
4,4%
4,4%
4,1%
4,1%
4,1%
2,7%
1,8%
0,0%
3,0%
0,0%
0,0%
0,0%
2,6%
0,0%
0,0%
1,1%

0,4%
0,0%

0,0%

GENERO

21,8%
2,2%
6,2%

11,3%
6,7%

22,5%
8,9%
0,0%
6,7%
6,2%
4,4%
7,5%
2,2%
0,0%
0,7%
0,7%
0,0%
0,0%
0,0%
2,2%
2,9%
0,0%
6,2%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
6,7%
0,0%
0,6%

0,0%
0,0%

0,0%

14,7%
21,6%
7,4%
16,2%
17,4%
0,0%
0,0%
0,7%
6,2%
7,4%
2,8%
0,0%
7,6%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
6,2%
0,6%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
2,9%
0,0%

0,0%
0,0%

3, 7%

23,6%
20,2%
14,9%
0,7%
4,2%
8,3%
7,4%
4,1%
6,7%
0,0%
9,7%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
2,3%
5,1%
0,0%
0,0%
8,2%
8,2%
8,2%
7,4%
0,0%
2,6%
6,0%

0,0%
0,0%

0,0%

EDAD

11,5%
10,7%
7,9%
3,8%
0,7%
0,0%
8,8%
14,4%
0,0%
2,8%
1,7%
7,9%
0,7%
8,7%
7,9%
7,9%
7,9%
7,9%
7,9%
3,6%
0,9%
0,0%
0,9%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

3,6%
3,6%

0,0%

14,8%
16,4%
12,9%
7,4%
7,3%
8,1%
7,9%
3,6%
4,6%
4,6%
2,3%
5,6%
2,7%
3,6%
3,7%
3,7%
3,7%
3,7%
3,7%
0,0%
0,0%
2,7%
2,0%
2,3%
2,3%
2,3%
2,3%
1,9%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%

0,0%

23,2%
15,1%
0,0%
12,0%
5,8%
2,3%
2,3%
11,2%
5,4%
4,3%
7,8%
0,0%
2,3%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
6,6%
5,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
5,8%
5,4%

4,3%
4,3%

3,2%

NSE
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18,1%
2,6%
0,0%

10,5%

10,0%
4,0%
3,5%
6,0%
0,0%
0,0%
5,7%
1,9%
5,2%
3,5%
1,9%
1,9%
0,0%
0,0%
0,0%
2,2%
9,7%
0,0%
3,5%
2,2%
2,2%
2,2%
0,0%
0,0%
2,6%
0,0%

0,0%
0,0%

5,1%

18,5%
0,0%
5,3%
2,3%

10,4%
3,8%
1,9%
4,5%
6,4%
5,3%

10,8%
1,9%
3,6%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
8,1%
2,3%
0,0%
2,7%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
1,9%
0,0%
4,2%

3,6%
3,6%

0,0%
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Andrés Carne 17,9% 11,2% 20,5% 27,3% 6,9% 33,9% 13,9% 15,1% 25,6% 17,1% 15,8%
de Res
2 Kokoriko 13,7% 0,0% 19,0% 11,9% 12,6% 0,0% 20,5% 22,9% 0,0% 0,0% 0,0%
3 KFC 8,4% 0,0% 11,6% 0,0% 0,0% 0,0% 20,5% 14,0% 0,0% 0,0% 0,0%
4 Criterion 8,2% 25% 10,4% 0,0% 0,0 36,6% 5,8% 8,8% 6,3% 7,1% 12,2%
5 Crepes and 7,7% 0,0% 10,8% 13,3% 0,0% 33,2% 0,0% 12,5% 0,0% 2,3% 0,0%
Waffles
6 Corral 5,3% 0,0% 7,4% 119% 12,6% 0,0% 0,0% 8,9% 0,0% 0,0% 0,0%
7 Hilton 4,6% 148% 0,7% 0,00 0,0% 0,0% 11,3% 6,9% 0,0% 4,4% 0,0%
8 Hotel 4,2% 0,0% 58% 00% 0,0% 0,0% 10,3% 7,0% 0,0% 0,0% 0,0%
tequendama

9 Carbon de palo 4,1% 148% 0,0% 00% 00% 0,0% 10,2% 6,9% 0,0% 0,0% 0,0%

10 Lafragata 3,6% 0,0% 50% 99% 00% 16% 3,6% 0,0% 6,8% 15,5% 4,7%
11 Crea 3,4% 122% 0,0% 0,0% 13,9% 0,0% 0,0% 5,1% 0,0% 3,2% 0,0%
12 Subway 3,1% 0,0% 43% 00% 126% 0,0% 0,0% 5,2% 0,0% 0,0% 0,0%
13 Balsamico 3,1% 0,0% 43% 00% 126% 0,0% 0,0% 5,2% 0,0% 0,0% 0,0%
14 Kathmandu 3,1% 00% 43% 00% 126% 0,0% 0,0% 5,2% 0,0% 0,0% 0,0%
15 Zonadela 93 3,0% 0,0% 42% 43% 9,0% 0,0% 0,0% 0,0% 12,8% 0,0% 0,0%
16 NN 2,6% 00% 36% 00% 0,0% 16,6% 0,0% 4,4% 0,0% 0,0% 0,0%
17 Pm (miami) 2,6% 00% 36% 00% 0,0% 16,6% 0,0% 4,4% 0,0% 0,0% 0,0%
18 Oma 2,6% 00% 36% 00% 0,0% 16,6% 0,0% 4,4% 0,0% 0,0% 0,0%
19 Gato negro 2,5% 09% 3,1% 133% 0,0% 0,0 0,0% 3,7% 0,0% 2,3% 0,0%
20 Harry sasson 2,3% 42% 16% 00% 27% 19% 3,3% 0,0% 0,0% 14,7% 13,0%
21 ZonaT 2,2% 00% 31% 11% 0,0% 0,0% 49% 0,0% 6,3% 4,4% 4,0%

22 Restaurante de 2,0% 0,0% 28% 0,0% 0,0% 0,0% 4,9% 0,0% 6,3% 4,4% 0,0%
Hoteles

23 Comida de mar 2,0% 71% 0,0% 56% 00% 59% 0,0% 0,0% 7,3% 2,3% 0,0%

24  Astrid y gaston 1,9% 52% 0,6% 00% 59% 0,0% 1,0% 0,0% 4,7% 3,2% 7,5%



25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

Corral gourmet
Toros
Zona de la 85
Punto G

Gaira

Nolita

Yiyis

Café renault
Sazon

Raiden

El buque

1,8%

1,6%

1,5%

1,5%

1,5%

1,5%

1,5%

1,5%

1,5%

1,1%

1,1%

3,7%

5,7%

0,0%

0,0%

5,3%

5,3%

5,3%

5,3%

5,3%

0,0%

0,0%

1,1%

0,0%

2,1%

2,1%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1,5%

1,5%

5,6%

8,5%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1,5%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

4,5%

4,5%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1,0%

0,0%

3,7%

3, 7%

3,6%

3,6%

3,6%

3,6%

3,6%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

3,3%

6,7%

6,3%

6,3%

6,3%

6,3%

6,3%

6,3%

6,3%

4,7%

4,7%
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5,6%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

7,5%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%
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