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Abstract

La creciente importancia del comercio electronico en articulos de lujo es evidente en casi todos
los paises de América y mas que todo en Estados Unidos. Esto genera un desafio para que los
retailers mas tradicionales puedan mantener sus ventas presenciales a la vez que introducen u
optimizan sus estrategias omnicanal.

Los consumidores actuales estan experimentando nuevas maneras de utilizar internet
para ahorrarse tiempo y dinero en la compra. Ahora, gracias a la evolucién de la tecnologia,
los consumidores tiene la posibilidad de comparar los precios, comprar articulos de segunda
mano e identificar qué comercio electronico le favorece mas a la hora de comprar fuera de
Estados Unidos.

Los retailers que basan su estrategia en tiendas fisicas estan esforzandose para mantener
una ventaja competitiva, ofreciendo servicios dentro de las tiendas como aplicaciones moviles
que complementen su experiencia de compra y hasta haciendo presion sobre las alzas de
impuestos en compras hechas a través de internet. Mientras las barreras para entrar al mercado
disminuyen y la confianza de los consumidores se consolida, el comercio electronico en

América promete retornos lucrativos para aquellos que tengan estrategias exitosas.



Introduccion

Planteamiento del problema

Hoy en dia, el mercado se enfrenta a diferentes cambios en la manera de consumo de cada
individuo. Nos enfrentamos a una nueva era avanzada donde la tecnologia influye cada vez
mas en el comportamiento del consumidor. (Ciospain,2019)

El e-commerce o las compras online estan convirtiéndose rapidamente en la manera
cotidiana en que las personas adquieren los productos y servicios que necesitan. EI consumidor
y especialmente las nuevas generaciones estan optando por el comercio en linea por su facilidad
y comodidad. (Accenture,2015)

Antes de mil 1979, afio en el que el empresario inglés Michael Aldrich invento el
“online shopping” (compras en linea) las personas interactuaban exclusivamente con espacios
fisicos de venta. Era la era “offline”(sin mercado en linea). El retail se convirtio entonces en
uno de los negocios mas llamativos y rentables por los volimenes con los que operaba y la
cantidad de empleos y oportunidades que el sector generaba. Pero para el afio 1989 la
tecnologia tendria su mayor auge, y por lo tanto el comercio electronico, al aparecer el World
Wide Web (www).

Gracias a la madurez alcanzada por internet como canal de ventas, el sector de moda
de lujo optd por adentrarse a esta nueva era. Segun un reciente sondeo del Instituto Nielsen, la
ropa es el segundo tipo de producto que los internautas tienen intencién de comprar por este
medio, después de los libros y por delante de los billetes de avion. Y, por supuesto el mercado
de lujo no se queda atrés. Cada vez encontramos mas paginas de internet en donde podemos
adquirir productos que oscilan entre los 1.000 y 10.000 ddlares, increible pero cierto.
Tenemos que tener en cuenta que la industria de la moda y el lujo es considerada como una de

las industrias mas grandes, dindmicas e influyentes del mundo (Forbes,2019). Hoy en dia



cuesta alrededor de 1.66 trillones de ddlares y un 30% del volumen comercial de este sector
corresponde a ventas online. (Boston consulting group,2018).

Gracias a un estudio realizado por Zalando marketing services, en donde se analizaron
90 marcas internacionales de lujo, nos pudimos dar cuenta ventas online estan creciendo tres
veces mas que la actividad comercial de las tiendas fisicas, lo que deja en evidencia el problema
que se esta presentando con los diferentes puntos de venta.

Las tiendas de moda y lujo estan buscando soluciones eficaces para no permitir que este
escenario se siga presentando, pero la feroz competencia de internet y el cambio de
comportamiento en los consumidores estdn generando una pérdida de clientes para estas
grandes superficies de la moda.

No son pocos los titulares que han augurado la muerte de los puntos de venta fisicos a
manos de esta nueva era de venta en linea. Tiendas de lujo como Berney’s New York, Saks
Fifth Avenue y Lord and Taylor han anunciado este afio que se encuentran bajo la ley de
insolvencia, cerrando asi sus puntos de ventas fisicos, para darle paso exclusivo a sus
plataformas e-commerce. (Business of Fashion ,2019) Si bien, la mayoria de los grandes
almacenes de lujo de américa no estdn inmediatamente amenazados por la bancarrota, la gran
mayoria se encuentran presionados contra los cambios fundamentales en el comportamiento
del consumidor que los ha obligado a replantear sus modelos. “todo el concepto de los
almacenes esta desactualizado”, dijo Robert Burke, un consultor minorista.

El cliente actual quiere y exige realizar compras cruzadas en todas las areas
(joyeria,calzado,ropa, utensilios finos de casa).

Sin embargo, crear un nuevo concepto que atraiga de esta manera a mas consumidores a los
puntos de venta fisicos requiere de altas inversiones en tecnologia, ademéas de innovadoras

estrategias que les permita llegar a su cliente objetivo.



Justificacion

La realizacion de este estudio le permitira al investigador entender los diferentes factores
tecnoldgicos, economicos y sociales que estan generando un cambio dréastico en el modelo de
negocio del retail. se buscara poder comprender y analizar el comportamiento del nuevo
consumidor (Millennials y Generacion Z) y como el cambio en estos ha generado graves
afectaciones en el modelo minorista de lujo.

Se evidenciara cuales son las causas de la rapida evolucion de las plataformas e-
commerce y cémo afecta esta variable, el acceso a los puntos de venta fisicos. Se buscara
entender la razon por la cual hay un deterioro en las estrategias de fidelizacion, con los clientes
de los diferentes puntos de venta minoristas. Ademas de entender si los diferentes cambios que
se han presentado hasta el momento daran apertura a la extincion del modelo del retail fisico.

Esta investigacion dara paso a entender como las marcas estan comunicandose con los
consumidores e intentara mostrar como el cambio generacional cambiara por completo el
modelo de consumo que se tiene establecido hasta el momento. Analizaremos la involucion

que ha ido sufriendo el retail.



Hipotesis
Para que los minoristas de lujo logren permanecer en el mercado es necesario que identifiquen
las necesidades y los nuevos habitos de consumo de los diferentes individuos. Ademas, de crear

diferentes estrategias que afiancen la relacion con el cliente actual.

Pregunta de investigacion
¢Qué factores tecnoldgicos, economicos y sociales estan afectando el modelo minorista de

lujo?

Objetivo

Proposito: Entender y poder explicar la coyuntura por la cual estan atravesando los retailers de
lujo. Servir como guia para que la gente conozca y entienda los diferentes factores que se estan
presentando en el mercado y que generan gque grandes conglomerados se vean en la necesidad

de cerrar varias lineas de negocio.

Objetivos especificos:

1. Determinar como el nuevo modelo de E-commerce esta afectando a los
establecimientos fisicos del mercado de lujo.
2. Distinguir qué factores econdémicos, tecnoldgicos y sociales estan afectando el retail de

lujo.



3. Identificar los nuevos habitos de consumo del mercado de lujo en generaciones como

los Millennials y los GenZ.

1. Marco Tebrico

Con el fin de resolver esta investigacion se escogieron 3 variables las cuales se van a indagar a
profundidad. Dichas variables son: E-Commerce, minoristas de lujo y por ultimo Generacion

Z y millenials.

1.1. Evolucion del concepto de lujo

La historia y el patrimonio de las mejores casas de lujo fueron vistos como activos que esas
marcas podrian capitalizar hasta el final de los tiempos.

Pero si bien eso pudo haber sido cierto hace una o dos décadas, hoy las cosas han cambiado
drasticamente. (Langer,2019)

Muchas de las denominadas marcas patrimoniales estan sufriendo, ya sea en joyeria,
vinos finos, automoviles de lujo, moda, relojeria fina, venta minorista de lujo o fabricacion de
calzado a medida. Muchas marcas, incluso después de un siglo de crecimiento y éxito
desenfrenado, de repente comenzaron a perder terreno, dejando a los equipos de gestion
desconcertados sobre lo sucedido y lo que deberian hacer al respecto. (McKinsey,2019)

Segun el articulo “Luxury disruption” del autor Daniel Langer, Nos encontramos en
una época donde los negocios, la comunicacién y la tecnologia van cada vez mas rapido. Los
consumidores de lujo nunca han sido tan jovenes, sus preferencias se estan formando cada vez

mas temprano y hay mas competencia por su atencion.



Estos cambios en el mercado han sido principalmente problematicos para las grandes
marcas patrimoniales. Cuando dichas marcas se establecieron por primera vez, se distinguieron
por crear un area de especializacion como un método de produccion refinado o un sentido de
disefio incomparable, Todo se centro en el producto.

Las marcas lideraron porque las personas aspiraban a poseer lo mejor de algo. Este
modelo funcion6 cuando habia pocos actores del mercado, ya que los pocos excepcionales eran
conocidos y se consideraban verdaderos lujos.

Pero hoy en dia, nos encontramos en un mercado donde la demanda es menor que la
oferta (Bain & Company,2019) y las nuevas generaciones necesitan y reclaman que las marcas
de lujo les cuenten una historia, les vendan de manera diferente y puedan tener una real
experiencia a la hora de comprar un articulo de lujo.

Lo que nos lleva a pensar que los lideres del futuro no seran necesariamente las marcas
mas grandes sino las que tengan la sensibilidad cultural para comprender lo que los

consumidores quieren en cualquier momento.

1.2 E-Commerce VS Retail

E-Commerce:

Hoy en dia, el mercado se enfrenta a diferentes cambios en la manera de consumo de cada
individuo. Nos enfrentamos a una nueva era avanzada donde la tecnologia influye cada vez
mas en el comportamiento del consumidor. (Ciospain,2019)

El E-commerce o las compras online estan convirtiéndose rapidamente en la manera

cotidiana en que las personas adquieren los productos y servicios que necesitan. El consumidor
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y especialmente las nuevas generaciones estan optando por el comercio en linea por su facilidad

y comodidad. (Accenture,2015)

Antes de mil 1979, afio en el que el empresario inglés Michael Aldrich invento el
“online shopping” las personas interactuaban exclusivamente con espacios fisicos de venta.
Era la era “offline”. El retail se convirtié entonces en uno de los negocios mas llamativos y
rentables por los volimenes con los que operaba y la cantidad de empleos y oportunidades que
el sector generaba. Pero para el afio 1989 la tecnologia tendria su mayor auge, y por lo tanto el
comercio electronico, al aparecer el World Wide Web (www).

Nos encontramos en tiempos modernos y el futuro de las compras es posiblemente méas
interesante e incierto que nunca debido a las innumerables posibilidades que ofrecen los
avances tecnologicos recientes. La tecnologia de la Gltima década realmente ha transformado
la forma en que vivimos la vida y la forma en que compramos y continuaremos comprando.

Con el desarrollo de estas nuevas tecnologias empieza la historia de las plataformas e-
commerce de lujo. Al aparecer en el radar el minorista Net-a-Porter en junio del 2000 en
Londres, Para este afio la plataforma se lanzo siendo parte revista, parte tienda virtual.

Net-a-Porter fue solo el primero de muchos jugadores en linea multimarca que entrarian
en la categoria de lujo. EI mismo afio en Milan, Yoox, una tienda outlet en linea, abrié sus
puertas y vendio ropa de disefio de segunda temporada a un grupo de consumidores que nunca
habian podido acceder a estas marcas antes.

Ya para el afio 2010 estos retailers habian vendido en linea 4.300 millones de euros en
articulos de lujo personales (Business of fashion,2020), y Net-a-Porter fue el vendedor digital
maés confiable de articulos de lujo, sin mencionar la nueva empresa de moda mas moderna del

negocio.
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Sin embargo, cuando todo parecia ir bien para Net-a-Porter el sector se empezé a ver
fragmentado, Habia surgido una segunda ola de competidores en el mercado de lujo incluidos
otros minoristas multimarca como MatchesFashion y Moda Operandi, asi como plataformas
de alquiler y vendedores de segunda mano.

Cada uno iniciaba con una nueva propuesta de valor que los hacia diferentes y
atractivos, desde el consignatario The RealReal hasta mercado de lujo Farfetch que tuvo su
propio giro en el modelo de comercio electrénico de lujo.

Es posible decir que hoy, en el mercado de lujo en linea todos los actores se pelean para
encontrar las estrategias ganadoras que los lleven a una mayor consolidacion, tratando de ser
pioneros en el sector y sobrepasar su competencia. Pero debido a la cantidad de oferta y los
problemas internos de cada empresa, todavia no hay un ganador en el juego, ni siquiera el
conglomerado Net-a-Porter.

Exhibit 1: Three Waves of Innovation
Instagram

Luxury e-commerce can be divided into three chapters. The RealRea Cralled  checkout(2019)

(2011) (2017)  Amazon's luxury

Depop venture (2020)
(201) DTC brand boom

Stockx ~ (2018)
(2015)

GOAT (2015)

Vestiaire Collective
(2009)  stadium Goods
11 Honoré (2015)
(2017)

Rent the Runway
(2009) Business models
24 Sévres are disrupted
(2017)
Moda Operandi
(2010)

Gilt Groupe
Farfetch (2007)
(2007)

MatchesFashion

(2007) Challenger eluxury
— platforms launch

Neimanmarcus.com (2006)

transformation (2002)

Net-a-Porter

Yoox
(2000) (2000)
eLuxury Wholesale luxury
(2000) goes digital
Boo.com

(1998)

Gréfica 1. Division de stakeholders en el mercado de lujo en linea (Bain, 2019).
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Cantidad de actores en el mercado por afio y por modelo (venta al por mayor,minoristas de

lujo y modelos de reventa)

Retailers Fisicos:

Los modelos minoristas tradicionales estan desapareciendo y las tiendas fisicas deben
adaptarse. (Bojan,2017) Si bien es muy poco probable que la tienda fisica se extinga, al menos
en el futuro previsible, lo realmente interesante es el cambio en el tipo de tienda que vemos en
nuestras calles.

En una serie de articulos, que hablan acerca del “futuro del retail fisico”
explican cémo la tecnologia y las expectativas cambiantes que los consumidores tienen de su
experiencia de compra estan, cambiando la cara del comercio minorista y como estos actores
del mercado se mantienen a la vanguardia en una industria en constante evolucion.

“El futuro del retail fisico es una discusion tan antigua como la propia industria”.
(Bojan, 2017) En los ultimos tiempos, se ha hablado mucho sobre cémo seré la experiencia
del cliente dentro de 2 0 5 afios.

Durante la Gltima década, los cambios en nuestros habitos de compra, que ciertamente
se ven mucho mas ligados a nuevas generaciones como los millennials y la generacion Z,
muestran como la expectativa de experiencia de compra ha cambiado la forma en que
compramos en general.

Con los productos minoristas cada vez mas abundantes en variedad y de facil acceso,
los consumidores se estan alejando de las tiendas en busca de una experiencia de compra que
difiera del estandar.

A pesar de la constante competencia de las ventas en linea que afio tras afio aumenta, a

los consumidores todavia les encanta ir de compras a tiendas fisicas.
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Segun McKinsey & company los retailers fisicos todavia son parte fundamental del
mercado. Sin embargo, para ellos es necesario que estos establecimientos se reinventen y sigan
siendo significantes frente a los cambios de los consumidores.

Todavia, el 70% de las ventas totales se hacen fuera de linea,(McKinsey,2019) pero nos
encontramos en un momento fundamental en donde es necesario implementar nuevas

estrategias que permitan que el retail se mantenga a flote.

Graéfica 2. Futuro de compra del mercado de lujo (Bain, 2019)

Share of global personal luxury goods market 2018

Online Department Stores

(Relacion entre el crecimiento del comercio en linea y el crecimiento de las tiendas fisicas de

lujo)
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1.3. Relacion entre: Redes sociales, Comercio electrénico y el mercado de lujo.

El comercio electronico y las redes sociales no solo afectan las ventas de los retailers de lujo,
si no que también, y mas importante ain, han redisefiado el comportamiento del consumidor

actual.

Un reciente estudio del mercado de lujo practicado por la firma Bain & Company,
pronostica que en el 2025 el comercio electronico representara el 25% del total de las ventas.
Ademas de mostrar como las ventas de articulos de lujo ha incrementado significativamente,
en el 2019 ya que representaban el 30% de todas las ventas de dichos articulos. Uno de los

factores mas importantes de este crecimiento son los jovenes consumidores.

Y es que, ir a un centro comercial pierde el sentido completamente cuando estan a un
clic de acceso ilimitado a las tendencias mundiales, que casi seguramente no van a encontrar
en las tiendas departamentales; y ser cliente de una tienda pierde sentido cuando todas las
tiendas parecen las mismas, con una seleccion de marcas casi idéntica mientras en linea les

ofrecen una curaduria de piezas mucho mas especializada.

Y es que el hecho de que los retailers de lujo hayan llegado a la situacién en la que
muchos estan ahora (a punto de verse obligados a cerrar algunas tiendas, o inclusive a parar su
operacion completamente) es en gran parte culpa de estos mismos; es el resultado de no invertir

adecuadamente en el comercio electronico y dejar a un lado sus estrategias digitales.

El consumidor actual ha encontrado en el comercio electronico ese sentido de
descubrimiento y curaduria que las tiendas departamentales simplemente no le brindan; por lo

que, si las tiendas departamentales desaparecen, poco seran extrafiadas por estos consumidores.
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Y a su vez ha encontrado en las redes sociales como Instagram personajes (influenciadores,
celebridades, etc.) que se han convertido en sus modelos a seguir; personajes que dictan las
tendencias que se han convertido en los aliados nimero uno de las marcas pues estos tienen

una relacion con los consumidores que, asi no lo sea, estos sienten personal y directa.

Cada vez son mas las tiendas de lujo que usan las redes sociales como parte de
activaciones en sus tiendas fisicas para atraer a un consumidor que esta la mayoria del tiempo
en su teléfono movil y asi impulsan sus ventas; estas estrategias estan logrando borrar las lineas
que antes dividian el mercadeo, la publicidad y la generacion de contenido de estas marcas o
tiendas, logrando una integracién de todos estos a través de las redes sociales; apenas l6gico
cuando se tiene un consumidor que inclusive estando en la tienda esta conectado a su teléfono

buscando inspiracion.

"¢ Qué mejor momento para que los minoristas capitalicen sus inversiones en redes
sociales y contenido social cuando su consumidor esta en la tienda y es mas probable que les

compre?" dijo Tara Yavorsky, directora social de Resource / Ammirati.

Gary Lee, CEO de InReality, nos pone como ejemplo a Nordstrom, utilizando una
instalacion 3D de Instagram en el techo de una tienda para demostrar como los minoristas estan
uniendo las redes sociales y las experiencias en linea con sus tiendas fisicas, algo que llama
“Omnipresencia”, cuyo principal motivo es garantizar que su marca y el mensaje de esta estén
presentes cuando y donde los compradores necesitan; ademas de reforzar las campafas en linea
con la que los compradores ya estan familiarizados o atraerlos a nuevas camparias de una forma

divertida y creativa.

En el articulo “Customer Experience Is The New Brand” de Forbes podemos ver como
asi como las redes sociales pueden ser el mejor aliado para una marca o retailer, pueden jugar

un papel desfavorable para los mismos. “Some are learning the hard way. Last year United
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Airlines had a brand crisis, in which $1.4 billion in value was wiped out overnight when a
passenger’s experience went viral on social media. And, you may not have heard about Juicero,
but it fell victim to brand crisis when it was discovered the proprietary juice packets needed for
its $699 juicer weren’t so proprietary, resulting in the company dropping the price of the juicer

to $200, and then ultimately going out of business.”

El ejemplo de United Airlines nos muestra otra forma en la que las redes sociales juegan
un papel importante para las marcas en la actualidad. Sabemos que las redes sociales son una
forma para llegar a compradores debido a que estos pasan una parte significativa de su tiempo
en estas, pero también vemos que usan estas redes para compartir sus experiencias, sean

positivas 0 negativas.

1.4. Importancia de la experiencia de compra.

Los retailers deben reconocer la importancia de ofrecerle a sus compradores una experiencia
que los haga diferenciarse de su competencia. En la actualidad, una seleccion de marcas
reconocidas no va a garantizar que un consumidor cree una relacion con un retailer especifico,
en parte también, por que una de las principales criticas a estos retailers es que todos tienen una

seleccidn de marcas homogeneizada que no los diferencia de otros.

Estos retailers deben reconocer que tienen un reto importante, que es, atraer a
consumidores nuevos, con nuevas necesidades y nuevos habitos de consumo. Los clientes del
mercado de lujo, antiguos y nuevos, nunca han buscado solamente un momento de compra,
siempre han buscado experiencias, lo que sucede, es que las experiencias que buscan los
Millennials y los individuos de la Generacion Z son diferentes a las que buscaba un cliente en

el que los retailers lograron especializarse.

Los nuevos clientes buscan experiencias creativas, diferentes, originales, les gusta

sentirse parte de algo innovador, ser los primeros en probar algo, compartirlo en sus redes
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sociales, poder documentarlo, buscan lugares que hablen su mismo idioma, y asi, sentir que

pertenecen.

Ejecutar pop-ups en lugares donde sus clientes jamas pensaron que podrian
encontrarlos, fusionar la cultura que ha caracterizado siempre estas tiendas con los temas que
mueven a los jévenes compradores; oportunidades para relacionarse con las marcas, crecer con
ellas, como charlas o talleres experimentales, charlas (tanto presenciales como virtuales),
seleccion de productos mas precisa, un verdadero servicio personal, relaciones reales con otros
clientes y con comunidades locales, tanto digitalmente como “en la vida real”, experiencias de

tienda interesantes, colaboraciones, etc.

Los jovenes compradores buscan una relacion profunda con las marcas que usan, con
las tiendas en las que compran, busca pertenecer a una comunidad, y aqui esta la importancia
de convertir el proceso de compra en una experiencia, en un lugar para crear conversacion
hablandole al cliente, y escuchandole también; los retailers deben ver esto como la oportunidad
perfecta para crear un vinculo con el consumidor y crear una especie de sentido de pertenencia
para que este se “case” con ellos. Y es que ofrecerle al cliente una experiencia agradable no
solo puede definir si el cliente volverd o no a comprar en la tienda, también va a impulsar al
comprador a compartir su experiencia con sus comunidades, tanto en redes sociales como en

conversaciones.

18



2. Metodologia

Con este apartado se quiere exponer y a explicar en detalle todos los elementos utilizados para

el analisis de la problematica de este trabajo de investigacion.

2.1. Tipo

La nueva era del retail es una investigacion de caracter correlacional, ya que asocia variables
mediante un patron predecible para un grupo o poblacion” (Herndndez, Fernandez & Baptista,
2014, p. 93). Ademas no es una investigacion experimental sino por el contrario meramente
analitica frente a situaciones gque se estan presentando en el mercado del retail fisico.

En este caso encontramos una correlacién negativa debido a que la variable de habitos de
consumo genera una disminucion clara en la tasa de conversion de cada uno de los
establecimientos fisicos que analizamos en esta investigacion, por lo que tiene como finalidad

entender qué manera se asocia a esta nueva generacion con la involucién de los retailers.

2.2. Enfoque

Consideramos que para nuestra investigacion debemos tener un enfoque mixto; es decir,
debemos aplicar una metodologia tanto cualitativa como cuantitativa.

¢Por qué consideramos que debe tener un enfoque mixto? Por que por un lado, la
investigacidn cuantitativa es aquella que asociamos al &mbito estadistico, a todos esos factores

que podemos medir con nimeros, es con este tipo de investigacion que recolectamos datos que
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luego utilizamos para comprobar una hipétesis, sin embargo, todos los datos que recolectemos
en esta investigacion no se pueden reducir a nimeros, tampoco podemos generalizar todos los
resultados obtenidos; es ahi cuando nuestro enfoque se convierte en mixto e incluimos una
metodologia cualitativa, la cual es implementada generalmente en estudios e investigaciones
de las ciencias sociales, aquellas que tienen en cuenta los deseos, ideologias y comportamientos
de las personas como es el caso de esta investigacion, en la que estamos analizando una realidad

subjetiva.

2.3. Poblacién y muestra

Teniendo en cuenta el tema de nuestra investigacion, nos dimos cuenta que lo principal era
ubicar nuestra poblacion en dos ciudades: Bogota, Colombia y Nueva York, NY; pues los
retailers de lujo que tendremos en cuenta estan ubicados alli, aunque creemos firmemente que
nuestra investigacion servirda como una guia para retailers de lujo ubicados alrededor del
mundo. Ubicados ya geograficamente, vimos la necesidad de definir un rango de edad para
nuestros encuestados, por lo que nos encasillamos en dos generaciones: “Millennials”,
individuos nacidos entre 1981 y 1996 y “Gen Z”, sucesores de los Millennials, nacidos entre

1997y 2012.

Los individuos con estas caracteristicas son los que consideramos estan definiendo el
mercado y sus tendencias. De acuerdo con el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE), estos grupos en Colombia representan mas de la cuarta parte de la

poblacién:

“En toda Colombia hay cerca de 13.000.000 de habitantes que cubren el rango etario
entre los 20 y 34 afios, mientras que, por otro lado, hay un poco menos de 3.500.000 habitantes

entre 35 y 39 afos.”
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De acuerdo con Statista, un portal aleman que brinda datos estadisticos en linea, la

poblacidn gue ocupa este rango de edad en la ciudad de Nueva York seria mayor al 50%.

14.7%

13.1%
12.5%

: 6.5%
s.on  B-2%
5%

3 5% 2.0%

Graéfica 3. Poblacion de Nueva York por rango de edad 2018 (Statista, 2019)

Considerando un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, concluimos que
nuestra muestra debe ser de 385 individuos entre ambas ciudades; niUmero que nos permitird

llegar a conclusiones del comportamiento y habitos de consumo de esta poblacion.

2.4 Disefio Metodoldgico

Esta investigacion utilizara diferentes metodologias con fin de hallar los resultados del
problema. Para la construccion del disefio metodoldgico se utilizaron métodos investigativos
tomados del libro de Hernandez Sampieri, Metodologia de la Investigacion (2014). El proceso
de dividi6 por categorias, donde cada una explica las 4 diferentes coyunturas que esta

investigacion atribuye al problema del retail de lujo.
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2.4.1 Diagnostico

En esta fase se logro identificar el problema planteado por medio de escritos anteriores
y entrevistas realizadas a personas expertas en el sector de lujo tanto en New York
como en Bogota. En el siguiente apartado se podran evidenciar las herramientas
utilizadas y algunos de los resultados proveniente de estas. Ademas, de las 4 razones
que nuestra investigacion atribuye al problema que hoy en dia enfrentan los retailers de

lujo.

2.4.2. Entrevistas

En este apartado se busca mostrarle al lector el tipo de entrevistas que se llevaron a
cabo en los diferentes grupos focales con personas influyentes y conocedoras del
mundo de la moday el retail de lujo en la ciudad de Nueva York y en Colombia. Esto
con el fin de entender un poco mas de donde provienen las 4 razones que nuestra

investigacion atribuye al problema planteado.

2.4.2.1. Entrevista a Millenials y generacion GenZ

Con el fin de identificar las caracteristicas que promueven a los millenials y

consumidores de la generacion Z (GenZ) a llevar a cabo compras de articulos de lujo,

se realiz6 una encuesta a 400 personas entre la ciudad de New york y Bogota, con

estudios relacionados a la industria de la moda.
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Otras ciudades de Colombia
20%

Encuestados en Bogota
50%

Encuestados en NY
30%

Gréfica 4. Porcentaje de encuestados por ciudades

Entre los 26 a 38 afios
33.5%

Entre los 16 a 25 afios
66.5%

Gréfica 5. Porcentaje de encuestados por edades

El comercio de retail de lujo en linea ahora tiene 20 afios. Pero después de dos décadas
de innovacion, los gigantes multimarca que alguna vez fueron innovadores se enfrentan
a cambios significativos en el comportamiento del consumidor, y a una creciente y

diversa estabilidad de competidores.;Cdmo sera la préxima ola de comercio de lujo?

La nueva era del retail es precisamente una investigacion académica que busca
entender y poder explicar la coyuntura por la cual estan atravesando los retailers de
lujo. Queremos servir como guia para que la gente conozca y entienda los diferentes
factores que se estdn presentando en el mercado y que generan que grandes

conglomerados se vean en la necesidad cerrar varias lineas de negocio.
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Para nosotros es importante entender tu como parte de la comunidad de

milianialls y generacion genZ, llevas a cabo la compra de articulos de lujo. También

buscamos entender qué caracteristicas son importantes para ti a la hora de elegir el

medio por el cual haces la compra.

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?

a. 16-20
b. 21-30
c. 31-38

2. ¢Actualmente a qué actividad diaria se dedica?

a. Estudiante

b. Empleado

c. Independiente

d. Estudiante y empleado
e. Desempleado

f.  Otro (¢ Cuél?)

3. ¢Cual es su género?

a. Femenino

b. Masculino

4. ;Con qué frecuencia compra articulos de lujo?

a. Mas de una vez cada 6 meses
b. Una vez cada 6 meses

c. 1vezalafo
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d. No compro articulos de lujo

5. ¢Si compra articulos de lujo por que medio lleva a cabo la compra?

a. Internet

b. Tienda Fisica

6. ¢Si se encuentra en Colombia, cree usted que hay variedad de establecimientos

fisicos en donde pueda comprar articulos de lujo de moda?

a. Muy pocos
b. Normal

c. Bastantes

7. Si se encuentra en New york, por favor mencione qué caracteristicas tanto de los
establecimientos fisicos como de los comercios e-commerce, lo ayudan a tomar una

decision a la hora de elegir por que medio comprar un articulo de lujo.

8. Si usted compra articulos de lujo en linea por favor mencione la razén por la que lo

hace.

a. El proceso es mas rapido y no es necesario desplazarse hasta la tienda.

b. En mi lugar de residencia no se encuentran las marcas que quiero comprar

c. Las plataformas en linea me generan una experiencia mas afianzadora que una
tienda fisica.

d. Son mas los articulos que encuentro en las plataformas online que en las tiendas
fisicas.

e. En las plataformas encuentro mas descuentos
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9. ¢Que le ofrece de diferente a usted un sitio web a una tienda convencional?

10. ¢Le da miedo comprar articulos de lujo en linea?

a. Si, ¢Porque?

b. No

11. ¢ Cual es el monto maximo que ha gastado en un articulo de lujo que haya comprado

en linea?

a. Entre 600y 800 USD
b. Entre 800y 1.200 USD

c. Masde 1.200 USD

2.4.2.2 Entrevista grupo focal:

LA NUEVA ERA DEL RETAIL DE LUJO

El comercio de retail de lujo en linea ahora tiene 20 afios. Pero después de dos décadas
de innovacion, los gigantes multimarca que alguna vez fueron innovadores se enfrentan
a cambios significativos en el comportamiento del consumidor, y a una creciente y

diversa estabilidad de competidores.;Cdmo sera la préxima ola de comercio de lujo?

La nueva era del retail es precisamente una investigacion académica que busca
entender y poder explicar la coyuntura por la cual estan atravesando los retailers de

lujo. Queremos servir como guia para que la gente conozca y entienda los diferentes
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factores que se estdn presentando en el mercado y que generan que grandes

conglomerados se vean en la necesidad cerrar varias lineas de negocio.

Para nosotros es importante conocer su perspectiva y entender la vision que
ustedes como personas influyentes de la industria de la moda en Colombia y en la

ciudad de Nueva york tienen respecto a este tema planteado.

1. ¢A qué atribuyes la crisis por la cual estan atravesando retailers de lujo? ; Como

crees que podrian reinventarse para usar el impacto negativo a su favor?

2. Segun Business of Fashion EI 70% de las compras todavia se hacen offline.

¢ Crees que este porcentaje disminuira por una compra en linea mas acelerada?

3. ¢Qué caracteristicas identificas en las nuevas generaciones tanto la de los

Millennial como la generacion Genz en la adquisicion del mercado de lujo?

4. (Crees que puede haber alguna estrategia que permita a los retailers de lujo
fisicos volver a establecerse en el foco de los compradores y generar
nuevamente una compra constante en estos establecimientos? ¢ Qué estrategias

piensas tu que pueden funcionar?

5. ¢Crees que con la integracion de nuevas tecnologias, se puede atraer a diferentes
consumidores a los establecimientos fisicos?; Que tipo de acciones pueden
realizar las tiendas para crear engagement con el consumidor antes,durante y

después de su visita al establecimiento fisico con poco y con mucho investment?
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6. Segun Bain & company, en el mercado de lujo hay més oferta que demanda.
Atribuyes este factor a la situacion actual que los retailers de lujo multimarca

estan viviendo?

2.4.2.3. Entrevistados (expertos)

Kelly Talamas:

Kelly Talamas, directora creativa de los titulos mexicanos y sudamericanos mas
prestigiosos y leidos de Condé Nast, fue una figura clave en la industria de la moda de
América Latina, que se enfoca en aumentar la presencia de la revista y crear conciencia

de marca en el mercado clave de los continentes.

Nacida y criada en Miami, Talamas se gradu6 de la Universidad de Miami,
donde estudio Periodismo y Economia. Anteriormente, después de haber adquirido
experiencia en Ocean Drive, se unié a Vogue México en 2007 como coordinadora
editorial, donde rapidamente subi6 de rango para convertirse en editora de moday, tras
un traslado a la Ciudad de México en 2011, fue nombrada Editora en Jefe de Vogue

México y Vogue Latinoamérica en 2012,

El logro mas significativo de Talamas hasta la fecha fue el lanzamiento de
Talents Corner y ";Quién sigue? "Iniciativas, cuyo objetivo es llamar la atencién sobre
el disefio local y apoyar a las marcas de moda emergentes. Con la mision de promover
el talento creativo latinoamericano, Talamas también tiene la intencion de lanzar
"Who’s On Next?" en Colombia, donde Talents Corner ha sido parte de Colombiamoda,

la semana de la moda del pais, desde 2012.
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Cristina Cabarcos:

Cristina Cabarcos es especialista en relaciones publicas con mas de 10 afios de
experiencia en las industrias de moda y estilo de vida de lujo. Nacida y criada en la
ciudad de Panama, Panama, Cabarcos se graduo de la Universidad de Brandeis, donde

estudio Economia y Periodismo.

Su primer periodo en el campo de Relaciones Pablicas fue con la casa de moda

alemana, Escada, mientras tomaba cursos universitarios en el extranjero en Londres.

Antes de decidirse a emprender el camino creativo, Cabarcos trabajé
brevemente en la industria financiera como asociado de Goldman Sachs en Miami.
Después de regresar a la ciudad de Panama, asumio el cargo de Gerente de Marca en
Felipe Motta, donde manejé las cuentas de marcas de licores premium como José
Cuervo, Codorniu, De Kuyper y Marqués de Riscal, un cargo que ocup6 durante cuatro
afios. Posteriormente ingres6 a Chanel, donde encontrd su vocacion trabajando como

Fashion PR para América Latina.

Aqui obtuvo una amplia vision de los mercados locales y desarrollé relaciones
cercanas con periodistas locales e influyentes en varios paises latinos, incluidos
Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México, PerG y Panama. Durante seis afos,
Cabarcos supervisd varios proyectos innovadores en la region. Sus logros mas
importantes incluyen la exposicion The Little Black Jacket en Sao Paulo, Brasil, en

2013, y el histérico CHANEL Cruise show en La Habana, en 2016.

Deseoso de contribuir a la expansion de la escena de la moda colombiana,
Cabarcos fund6 C3-PR en 2016 después de detectar una brecha en el mercado local de

experiencia en relaciones publicas de lujo y produccion de eventos. Desde su
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lanzamiento, C3-PR ha trabajado con clientes como Montblanc, Cartier, Roche Bobois,

Shangri-La Hotels, Pili Carrera, Azulu, Seven Seven y Bata.

Nina Garcia:

Nina Garcia es editora en jefe de ELLE y ha sido jueza en "Project Runway" desde su
lanzamiento en 2004. Mas alla de su notable trabajo en mas de veinte afios en revistas,
también entretiene a una base de admiradores globales y una activa siguiente,
convirtiéndola en una autoridad de élite en moda. Como tal, se desempefia como experta
en estilo en programas que incluyen Today, Good Morning America, The View, CNN
y mas, y ha sido corresponsal de la alfombra roja de celebridades para programas como
la transmision de Oscar por ABC.

Ha escrito cuatro libros de estilo mas vendidos del New York Times y ha
recibido numerosos elogios, incluido el prestigioso Premio Oracle de Fashion Group
International, el Premio al Logro Individual de la Federacion Hispana, el Premio al
Campedn del Programa de Excelencia Educativa Oliver Scholars y el Premio de la

Revista del Afio de The Daily.

Vanessa Shemesh:
Shemesh estudié Marketing de Moda en La Salle College y se mudo a la ciudad de
Nueva York para perseguir su suefio mientras continuaba sus estudios en el Instituto de
Tecnologia de la Moda.

En Nueva York, Shemesh trabajé durante dos afios con Julia Von Boehm,
directora creativa de Stern Magazine, InStyle Magazine y estilista oficial de Nicole

Kidman. Mientras trabajaba con VVon Boehm, Vanessa colaboré con fotografos como
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Peter Lindbergh, Daniel Jackson, Drew Jarrett, Jason Kibbler, y participo en editoriales
para Italian Vogue, German Vogue, Porter Magazine y Stern Magazine. Shemesh
también trabajo en campafias de moda para Lancome, Wes Gordon y Simon Malls, y
disefio desfiles para Monique Lhuillier. También trabajo en el departamento de
Relaciones Publicas para la marca de joyas Eddie Borgo y gestiono las ventas para el
Proyecto Rialto Jean, reuniéndose con compradores de Saks Fifth Avenue, Free People
y Harvey Nichols.

Sus logros mas significativos fueron participar en proyectos como el Calendario
Pirelli 2017 fotografiado por Peter Lindbergh, el nimero de octubre de 2016 de Italian
Vogue fotografiado por Peter Lindbergh con cabello por Diego Da Silva y la campafa
Lancdme 2017 con la modelo Taylor Hill.

Al regresar a Bogota, Vanessa trabajo en la revista Caras y luego se uni6 al

equipo de C3-PR.

Ana Beliza Mercado:

Ana Beliza estudi6 su carrera de Disefio de Modas en La Salle College Intl. en la ciudad
de Bogota, después de terminar su carrera, realizd un master en Comunicacion de la
Moda en el Istituto Europeo Di Design y también realiz6 un curso de Fashion Industry
Essentials en The New School of Design Parsons en Nueva York donde tuvo la
oportunidad de trabajar para una de las revistas de moda mas importantes del mundo:
Teen Vogue. Actualmente Ana Beliza se encarga de promover la moda latinoamericana
por medio de la creatividad, labor que realiza a través de sus redes sociales y de su

pagina web That Latin Gal.
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Manuela Meisel:

Manuela realizé sus estudios de administracion de empresas en el Colegio de Estudios
Superiores de Administracion CESA, seguido de esto, realizé un master en direccion y
gestion de empresas de moda enfocado en el lujo en el Instituto Europeo de Disefio en
Madrid, Espafia; ciudad en la que trabajo en un start-up de moda masculina,
especializada en marroquineria y trajes hechos a la medida en Espafa y Portugal; luego
desempefié un cargo en el area de mercadeo digital en la prestigiosa casa de modas
Loewe y actualmente trabaja en Estée Lauder en Londres donde se dedica a las marcas

Jo Malone, Bobbi Brown y Frederic Malle en un area llamado Travel Retail.

2.5 Prueba

Después de haber analizado las variables y llevar a cabo los dos tipos de entrevistas para darle
un mayor sustento a nuestro analisis, se empezara a dar explicacion a las 4 razones que esta
investigacion atribuye al problema hoy planteado.

La primera entrevista realizada, estuvo enfocada en jovenes entre los 16 y los 38 afios
de edad y se realizo con el fin de poder brindar de una manera méas cuantificable un aval al
apartado de resultados, en el punto 3.1.3 (Las nuevas generaciones estdn cambiando la
manera de consumir el mercado de lujo.)

El segundo tipo de entrevista, fue un grupo focal realizado con 20 expertos en el sector
del retail de lujo que tuvo como fin entender la situacion actual del mercado y ayudé a
desarrollar el apartado de resultados, los puntos:

3.1.1 (El E-Commerce en el mercado de lujo)

3.1.2 ( El exceso de inventario en los retailers de lujo)
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3.1.4(Hoy en dia encontramos mas oferta que demanda en el mercado de lujo)
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3. Resultados

3.1. Cuatro razones relacionadas al problema que hoy en dia enfrentan los retailers de

lujo y responden nuestros objetivos especificos.

3.1.1 El E-Commerce en el mercado de lujo (factor tecnologico)

Cuando se trata del comercio electronico, la moda ha sido lenta en el repunte. Y, sin embargo,
el canal nunca ha sido tan importante en la historia.

Sin embargo, nos encontramos en un momento crucial donde la pandemia de
coronavirus es protagonista y ha causado un dafio ain no calculado a la economia mundial. Se
ha cortado el flujo de efectivo del comercio minorista fisico generando que la tasa a la que los
consumidores compran articulos en linea aumente, y es probable que continue creciendo una
vez que se reanude el comercio normal.(Forbes,2020)

Alrededor del 15 por ciento de los articulos de lujo se venderan en linea este afio, en
comparacion con el 10 por ciento en 2019, segun las proyecciones del Banco de América. Las
ventas en linea han venido aumentado aproximadamente un 30 por ciento afio tras afio a
medida que el mercado general cae un 5 por ciento aseguro6 la misma fuente.

Entonces, ;,coOmo pueden las marcas y los minoristas multimarca aprovechar al maximo
esta situacion? cudl seria para ellos la Unica solucion restante?

Ciertamente no sera facil. Las entregas estacionales se han retrasado o cancelado por
completo; Los centros de distribucion estan cerrando para proteger a los trabajadores del virus,
lo que genera una pérdida incalculable para los retailers fisicos, que sin duda alguna deja una
mayor conversion en el comercio electronico, mas de la que ya se venia viendo antes de la

pandemia.
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Mientras tanto, es necesario empezar a pensar en las estrategias donde el marketing, sin
lugar a duda puede ser uno de los protagonistas, ¢como fomentar las compras sin parecer
grosero e insistente ante esta situacion? ;O coémo disparar productos para venderlos en el
comercio electronico cuando los mandatos de distanciamiento social estan vigentes?

Ciertamente, la idea de esta investigacion es encontrar las respuestas a esas preguntas
y se hara mediante ejemplos que permitan al lector entender el entorno en el que nos
encontramos y el manejo con el que las marcas de lujo estan llevando sus propios negocios,

manejos que afectan inevitablemente el modelo del retail.

Irene Neuwirth:

Cuando Barneys New York quebrd en 2019, la disefiadora Irene Neuwirth le comentd a
Business of Fashion que creia que su marca moriria junto su socio mayoritario. La marca, que
se ha convertido en un accesorio de la alfombra roja favorecida por estilistas que visten
celebridades como Jennifer Aniston y Octavia Spencer, sobrevivid gracias a una serie de
medidas y ajustes, ademas de nuevas relaciones comerciales con Neiman Marcus y Moda
Operandi para vender sus articulos de lujo en linea.

Si bien lo hemos sabido, las nuevas marcas de lujo han tenido una relacion tensa con el
comercio electronico y la linea de joyeria fina de Irene Neuwirth no es la excepcion.

Hace aproximadamente un afio y medio,cuando Barneys hacia cada vez mas pablico su
problema, la marca de Irene Neuwirth lanzé su propio sitio de comercio electrénico, que ahora
representa aproximadamente una décima parte de su negocio. Tan desafiante como lo fue al

principio, al momento puede haber sido la accion que ha salvado su marca.
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"Fue un trabajo en progreso aprender a vender algo que es verdadero lujoso y Unico en
su tipo. Ademas, no solamente debes vender un producto sino, tienes que incluir una
experiencia excepcional que acompaie el articulo que estas vendiendo” dijo Neuwirth.

Ejemplos como los de Neuwirth es uno de los muchos casos que encontramos hoy en
el mercado. Las marcas de lujo hoy en dia ya estan implementando sus propios portales en
linea, donde pueden vender sus productos a los precios que ellos decidan. Han dejado entonces,
de necesitar el viejo modelo de wholesale para entrar en una nueva era donde ellos mismos
manejan sus propios espacios, sus experiencias, sus precios y lo mas importante, sus clientes y
la data de ellos.

Es inevitable y fundamental ante estos tiempos que los viejos modelos se empiecen a
reestructurar y grandes cadenas que antes conociamos como las pioneras en el mercado
empiezan a caer a causa de la era digital.

Gucci es otro de los grandes ejemplos que podemos mencionar para sustentar lo dicho
anteriormente. Para marzo de este afio segun los analisis publicados por Kering
(conglomerado, duefio de Gucci), el 85% de las ventas totales de esta marca provienen de sus
propios canales, cuando segun Business of Fashion para el afio 2015 aproximadamente el 60
por ciento de sus ventas era proveniente del modelo de wholesale.

Este mismo afio Kering dejé dicho: “ Exclusivity will be ever more paramount than
before”(la exclusividad serd cada vez mdas importante que antes) , lo que afirma que sus
articulos poco a poco van a ir saliendo del modelo de venta minorista para solo venderse en sus

propios canales, otra impactante noticia para los retailers fisicos de lujo.
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3.1.2 El exceso de inventario en los retailers de lujo (Factor econémico)

El exceso de inventario es un problema importante que impacta a los retailers de lujo, pero
ellos no son los principales afectados; son las marcas. Generalmente, las marcas tenian dos
colecciones al afio: Fall-Winter y Spring-Summer; actualmente, es informalmente obligatorio
tener también una coleccion Resort y una coleccidn Pre-Fall; llegando a cuatro colecciones al
afio sin contar las colecciones capsulas y otras colecciones especiales; Los retailers,
cumpliendo su papel de llevar estas colecciones a sus compradores exigen a las marcas estas

nuevas colecciones, llenandose a si mismos de una cantidad de productos.

¢Qué pasa? El problema radica en la cantidad de inventario que llega a estas tiendas.
Al haber 4 colecciones en el afio los retailers se enfrenta a una constante entrada y movimiento
de mercancia nueva, hay un flujo que lo pueden hacer efectivo solo de una manera y es con

descuentos.

Las tiendas departamentales de lujo, particularmente en Estados Unidos, han creado
una nueva cultura de descuentos, en la que la nueva normalidad es encontrar las piezas con
descuentos absurdos que no solo llevan a la pérdida de la rentabilidad, sino que ademés hacen
que la marca eventualmente pierda su valor en el mercado, al final, el valor de los bienes de
lujo esté en su exclusividad. Asi como el nimero de colecciones ha subido, igualmente suben
el nimero de descuentos que realizan estos almacenes al afio, vemos rebajas tempranas para

“Friends and Family”, descuentos “VIP”, entre otros.

Esto ha incurrido en que las marcas ya no quieran estar presente en los grandes retailers
de lujo, y prefieran vender su inventario en sitios de comercio electronico propios donde

manejan sus propios precios.

37



El exceso de inventario es un problema que afecta a los retailers desde muchos angulos;
pues claramente encargar inventario en exceso no es una practica sostenible desde ningin punto
de vista y a los consumidores actuales (sobre todo los de la Generacion Z) les interesa y los
mueve las practicas sostenibles, el impacto social y ambiental de los bienes que compran y
consumen; quieren comprarle a marcas y almacenes con propdsitos, que entiendan sus

preocupaciones y se mueven por ellas.

Mientras tanto, la otra poblacion de compradores actuales, los Millennials, estan
atraidos a piezas de calidad que los acompafien por mucho tiempo, que duren, piezas que no

pasen de moda a los tres meses cuando llegue la préxima coleccion.
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Gréfica 6. Cantidad de inventario y generacion de ganancia por el mismo (Bain, 2019)
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3.1.3. Las nuevas generaciones estdn cambiando la manera de consumir el

mercado de lujo. (Factor social)

Después de haber entrevistado a un total de 400 individuos; entre las ciudades de Bogotd,
Colombia y Nueva York, NY, en un rango de edad entre los 16 a 38 afios; pudimos obtener
una vision clara de los nuevos habitos de consumo de esta poblacion. Ademas, entendimos

cuales son los factores que los mueven a comprar.

En general, la mayoria de los encuestados (78%) estaban interesados en comprar
objetos de lujo. Pero encontramos una diferencia interesante entre la poblacién Colombiana y

la de Nueva York.

En Colombia, el 87% de los encuestados preferiria comprar objetos de lujos en las

tiendas fisicas, pues valoran la experiencia de compra y lo consideran un tipo de “plan”.

Sin embargo, no encuentran sus marcas favoritas en su pais de origen por lo que
realizan la mayoria de sus compras de lujo en viajes y plataformas E-commerce; Mientras en
Nueva York, tienen acceso a casi todas las marcas de lujo del mundo pero prefieren comprar
en linea, con algunos de los encuestados tuvimos la oportunidad de preguntar cuéles eran las
razones para comprar en linea y nos decian que era muy facil hacerlo, pedian sus compras y
les llegaban la misma semana, si no les gustaba lo podian devolver sin ningun costo y ahorraban
el tiempo de ir a la tienda. Ademas, encontraban una seleccion de productos mas afines a sus

gustos en tiendas en linea que no tenian en tienda fisica, o era muy lejos de su vivienda.

Otra diferencia significativa que pudimos encontrar es que los encuestados en Colombia
prefieren comprar en la tienda propia del disefiador o marca de su interés (Cerca de un 68% de

los encuestados), porque generalmente cuando van a comprar objetos de lujo ya tienen en
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mente el que quieren, y saben que en la tienda propia van a encontrar un mayor namero de

opciones, tallas, colores, muchas veces un mejor precio, etc.

Mientras los encuestados basados en Nueva York prefieren ir a una tienda por
departamentos, donde puedan encontrar una seleccidn de marcas ampliay asi sienten que hacen
una mejor eleccion, las encuestas realizadas arrojaron que en la mayoria de los casos los
compradores son fieles a una tienda especifica con la que construyeron una relacion a traves
del tiempo; tienen su vendedor de confianza que les envia fotos al celular o por correo cuando
Ilegan piezas que pueden interesarles, tienen una seleccion de marcas y disefiadores que es su
favorita, y muy importante: ademas de los descuentos que son comunes en estas tiendas,

realizan descuentos especiales para sus clientes mas importantes y recurrentes.

Creemos que esto puede ser por que en Colombia no siempre se ha tenido la cultura de
las tiendas departamentales donde se hace una curacion de varios disefiadores y marcas con
una estética en coman, o de igual gama, mientras que, en Nueva York, es una costumbre que

viene de generaciones atras.

Pero asi como pudimos encontrar diferencias interesantes e importantes para nuestra
investigacion, nos encontramos con respuestas que reafirmaron lo que hemos venido

planteando a través de nuestro trabajo.

Por ejemplo: el 76% de la totalidad de encuestados estarian interesados en eventos en
tiendas fisicas de marcas de lujo, al preguntarles por qué, nos dijeron que de esta manera se
sentian escuchados por la marca, sentian una conexion con la tienda para comprar ahi, una
forma de ser reciprocos con un almacén que se interesa por generar espacios que sirvan para
entretener e inclusive impulsar el crecimiento creativo, inclusive intelectual (en el caso de

talleres y charlas) de sus compradores.
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Otro dato importante que pudimos reafirmar con esta encuesta es que definitivamente
los individuos de la Generacion Z y los Millenials se interesan por lo que hay detras de la
marca, de su impacto social y ambiental, la gran mayoria dejarian de hacer una compra si la
marca no va con sus valores y a su vez, estarian motivados a comprar una marca si ésta apoya

una causa importante para ellos o genera un impacto positivo en su comunidad.

3.1.4 Hoy en dia encontramos maés oferta que demanda en el mercado de

lujo.(Factor Economico)

En los Gltimos 20 afios, el negocio del lujo se ha transformado drasticamente. Las marcas de
patrimonio familiar se convirtieron en potencias de la moda multimillonarias, expandiendo la
base de clientes de articulos de lujo mucho mas alla de Louis Vuitton.

En 2019, segun Bain & Company, el mercado de bienes personales de lujo valia 281
mil millones de euros (alrededor de $ 310 mil millones en el intercambio actual), por encima
de los 116 mil millones de euros (aproximadamente $ 128 mil millones) en 2000.

Por supuesto, ese numero se reducira en 2020, ya que el mundo considera que las
consecuencias econdmicas probablemente sean peores que las de la Gran Recesion, impulsadas
por la rapida propagacion del coronavirus, que comenzo a principios de afio en China y
rapidamente se expandié a los Estados Unidos y Europa.

En el primer trimestre de 2020, las ventas mundiales de lujo disminuiran en un 25 a 30
por ciento, segun un nuevo informe de Bain. En este momento, los analistas estiman que el
mercado podria contraerse hasta un 35 por ciento este afio.

Esa es nuestra nueva normalidad. Pero antes de que la crisis volviera el mundo al revés,
los proveedores de articulos de lujo, incluidos los conglomerados franceses LVMH y Kering,

asi como el grupo suizo Richemont, habian ganado a una generacion de consumidores
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obsesionados con la novedad, la exclusividad y el glamour acompafiados de experiencias de
retailers de alto contacto y un sinfin de flujos de productos novedosos que van desde,
prohibidos para la mayoria hasta francamente asequibles para muchos.

Pero ese amor por el lujo también ha sido encendido por la era digital, que ha permitido
a los compradores interactuar con sus marcas favoritas cuando y donde quieran.

Los retailers multimarca ahora compiten por los clientes en el mercado de la moda,
donde la oferta supera la demanda y La cultura del descuento se ha afianzado especialmente en
estados unidos debido a la cantidad de inventario y competencia que hay en el mercado.

Desde el afio 2000 se han abierto, solo para el mercado de lujo 23 nuevas plataformas
E-commerce reconocidas que operan en cada uno de los continentes. Plataformas que venden
exactamente los mismos articulos, sin contar con las maultiples tiendas multimarca que
encontramos alrededor del mundo y los nuevos proyectos que conglomerados como LVMH
tienen en mente abrir para este 2020.

Ademés, si bien sabemos el llamado “Fast fashion” también ha generado que las
grandes marcas de lujo se vean afectadas frente a la participacion de marcas de moda rapida
como Zara'y H&M que siguen lanzando nuevos disefios en cuestion de semanas.

Los consumidores ya no tienen que esperar ni pagar por ropa de disefiadores caros. El
“fast fashion” ha facilitado la adquisicion de cualquier prenda de moda que esté en tendencia.
Esto genera que haya aln mas inventario parecido en el mercado y que las prendas de grandes
casas de lujo dejen de ser exclusivas como antes lo eran.

La industria de la moda y el lujo para el afio 2019 valia aproximadamente 1.66 trillones
de ddlares. (McKinsey,2019) Volviendo al sector uno de los mas grandes,dinamicos e
influyentes del planeta.

Esto por un lado podria ser totalmente positivo por el otro es completamente irracional

debido a la cantidad de prendas y accesorios que esta industria crea afio a afio. Segun un estudio
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realizado en conjunto por McKinsey & company y Business of fashion Al afio se fabrican 150

mil millones de prendas. Es decir, 62 millones de toneladas de ropa y complementos. Ademas:

® Del total de ellas el 30% se venden rebajando su precio original.
® Y otro 30% nunca llega a venderse.

® Ese 30% es una distorsion entre la oferta y la demanda que le cuesta a este sistema
210.000 millones de dolares anuales (si al coste unitario se le aplicase también su

impacto medioambiental esta cifra seria mucho mayor).

® Y 460.000 millones de dolares es lo que la economia mundial pierde cada afio por
las prendas que la industria y la gente tira cuando podrian seguir usandolas

perfectamente.

® E| 50% de la ropa que fabrican las cadenas de fast fashion (H&M, Zara)
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Conclusiones

Después de analizar los instrumentos de investigacion se demostré que una de las razones por
la que las nuevas generaciones no estan comprando en las tiendas fisicas de los minoristas de
lujo, es simplemente por que estos establecimientos no estan hablando su idioma; es decir,
estos minoristas se acostumbraron a atender a un perfil de clientes de generaciones pasadas el
cual es totalmente fiel a la tienda porque esta es parte de su estilo de vida, y se olvidaron de
como atraer a nuevos compradores.

Ahora, estos establecimientos tiene la dificil tarea de crear diferentes estrategias
sociales en la que todas las generaciones puedan ser parte del universo de la tienda.

Uno de los factores méas importantes que ha afectado el modelo minorista de lujo, sin
duda es el comercio en linea. Este ha generado una gran pérdida para los establecimientos,
pues gracias a la tecnologia, tenemos la posibilidad de elegir lo que compramos por medio
de un dispositivo movil.

Las personas que no se encuentran en las principales capitales de la moda en donde la
mayoria de tiendas tienen presencia, tienen la posibilidad de hacer sus compras sin necesidad
de ir a un establecimiento fisico. Sin embargo, existe mas de un factor que a lo largo de los
afios ha venido afectando este modelo tradicional.

La gran cantidad de inventario retenido por las tiendas multimarca de lujo, es el factor
econémico gue afio tras afio ha generado una mayor cantidad de descuentos. Generando asi,
tanto para las grandes marcas como los establecimientos fisicos, menores ganancias. Ademas,

de generar un cambio drastico en la percepcidon del cliente frente al lujo.
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La sociedad ya no ve el lujo como antes lo hacia, y esto se debe a que en tiempos
pasados habian pocos actores el mercado. Hoy en dia hay una gran cantidad de marcas que se
autodenominan como “lujosas” por lo cual la exclusividad se ha perdido y los consumidores
ahora no solo requieren un producto, sino también, una experiencia.

Los minoristas de lujo deben estudiar, analizar y conocer los habitos de los nuevos
consumidores. Cada una de las amenazas planteadas en esta investigacion pueden volverse
oportunidades. Pero es primordial entender coémo el mercado y la sociedad cambiante
requieren un mayor entendimiento y sobre todo un segmentacion mas acertada.

Nos encontramos en una era tecnoldgica donde es necesario hacer uso de las
diferentes herramientas para fidelizar a los clientes de otra manera el modelo minorista de

lujo serd obsoleto y poco util en el mercado.
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Recomendaciones

Durante el Desarrollo de la investigacion, se encontraron diferentes oportunidades de mejora
para los retailers de lujo en Bogota y en Nueva York.

Uno de los factores que se demostro en esta investigacion que mas afecta a los
grandes retailers de lujo son las compras en linea; partiendo del punto de que esto sucede por
que los nuevos consumidores de este mercado crecieron con la tecnologia y todo lo que haga
sus vidas mas faciles y mas rapidas va a ser atractivo para ellos; es el deber de las grandes
tiendas departamentales y todo tipo de minoristas de lujo usar la tecnologia a su favor,
innovando para atraer al consumidor a las tiendas.

Sabemos que al gastar la mayoria del tiempo en redes sociales nace un deseo de crear
y compartir contenido permanentemente, los jovenes (tanto Millennials como de la
generacion Z) se mantienen en la busqueda de experiencias innovadoras, que se conecten con
ellos y con su comunidad y en las que se puedan expresar, es por esto que la mejor manera de
captar su atencién hacia las tiendas es ofreciéndoles estas experiencias; a traves de la
investigacion vemos varios ejemplos exitosos de como hacer esto, estas experiencias son
doblemente enriquecedoras para las tiendas, ya que ademas de atraer compradores a las
tiendas fisicas, estarian estos compradores atrayendo a mas individuos a la tienda motivados a
tener la misma experiencia, a ser parte de lo que sus pares comparten en redes sociales (si son

lo suficientemente atractivas).
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