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Resumen

En el presente ensayo, que tuvo como objetivo zaral comportamiento del
consumidor de marcas de lujo de la generacion Xamoamérica, mediante un
estudio bibliografico ha obtenido diferentes datlsvantes acerca de los objetivos
planteados. De esta manera se conocié las mardagodanas compradas por esta
generacion, de la misma manera las diferentesardésgde los productos de lujo, los
diferentes motivos al momento de la toma de detidi® compra. Para conocer el
comportamiento de compra de la generacion X sesiig@sobre los roles de decision
de compra, para de esta manera conocer la infaeleccada uno con respecto a la
decision del comprador del producto, explicado kemarco tedrico. Se conocid
también los diferentes factores decisorios paraiadgna marca de lujo, en donde se
considera como mas relevante a que las personasraomestos productos por la
calidad que le representan y de la misma manera&lpaslor emocional que estas

personas esperan de los mismos.

A lo largo de la investigacion bibliografica se puabtener el perfil del consumidor
de marcas de lujo de la generacion X, en dondereprador es una persona que tiene
un nivel socioeconomico medio, el mismo que prefrealizar la compra en una tienda
fisica, prefiere las relaciones de persona — parscompra categorias de productos
como joyas, relojes, ropa, cosméticos, entre otf@nbién existe un pequefio
porcentaje de estos consumidores que realiza cengprine (pc, tablets) o por

dispositivos méviles

Palabras Claves: Comportamiento del consumidoergeion X, marcas de lujo,

factores decisorios, motivos de compra, perfilabgisumidor.
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Introduccion

Este ensayo esta enfocado en la realizaciamdmalisis del comportamiento
de compra de marcas de lujos de la generacione{ erercado Latinoamericano, se
decidio6 elegir este tema para conocer dicho corapoento, ya que no se ha realizado

un estudio de esta parte en esta generacion.

Los hombres y mujeres pertenecientes a largeida X son aquellos que
nacieron entre 1965 y 1981. De acuerdo a un estadlizado por la Universidad de
Michigan, esta generacion fue la que vio como natigternet, tienen vidas activas,
estan marcados por grandes cambios sociales, Sguéoestan mas propensos a estar
empleados, también logran equilibrar la energieedos hijos, el trabajo y dedican su

tiempo libre a la cultura, entre otras activida@@srin , 2017).

Segun un articulo de Entrepeneur, la genaraces uno de los grupos que mas
gasta en la compra de productos online, de logswhlhombre compra mas articulos
del segmento de lujo y electronicos, mientras @semujeres gastan en cosmeticos.
Ademas los articulos que compran con mas frecuesgcencuentran en farmacia y
cuidado de la salud, perfumeria, muebles y decamgmara el hogar, zapatos son las

categorias predilectas (Entrepeneur , 2017).

El mercado global de lujo comprende nueve segos, incluidos bienes de lujo
personales, autos, hospitalidad de lujo, crucemsupb, disefiador mueble, buena

comida, vinos finos y licores, yates y jets privea@Bain & Company , 2014).

Segun Bain & Company, el mercado global de &xcedid € 850 mil millones
en 2014, eso refleja un crecimiento saludable d&l én general, impulsado
principalmente por automoviles de lujo y hospitadidie lujo, por parte de miembros

de géneros mas jévenes, la poblacion de mas ded30(Bain & Company , 2014).



De acuerdo a Bain & Company, América fue elande crecimiento indiscutido
en 2014, brindando un crecimiento del 6% a tiposahebio (3% a las tasas actuales)

(Bain & Company , 2014).

La industria de productos de lujo y de consremium, se considera un sector
muy interesante, ya que ha tenido un crecimientt®miltimos afios y a su vez un
impacto positivo en las diferentes marcas que &aglas categorias de productos o
servicios como: automovil, la tecnologia, los hedelo de uso personal como
cosmeéticos, perfumeria, joyerias, que en la adagltienen un consumo de compra
mayor a causa de la innovacion por parte de lasemap que ofertan dichos productos

0 Servicios.

Mediante este ensayo se podra analizar y eonas diferentes categorias de
productos de marcas de lujo que compran los hombnegjeres pertenecientes a la

generacion X, su frecuencia de compra, quienesyiafl, entre otros.



Antecedentes

Las generaciones se las define como el periodmddase de vida. De las cuatro
generaciones se hace referencia a los tres ultiangsetipos (Baby Boomers,

Generacion “X” y Generacion “Y”) (Chirinos, 2009).

Los Baby Boomers, la generacion de la posguerrdeegrofetas. El arquetipo
generacional de pro- Periodicidad semestral fetakeaistas quiere transformar el
mundo, no simplemente mantener lo que se les dallos. Los profetas son
introvertidos, moralistas, pretenciosos y segu®sidmismos. Creen en generosos
paquetes de compensacion, son politicos de losagubkian el mundo, lideres sin fines

de lucro con un sentido de que son irremplazaklasifios, 2009).

Los lideres de la generacion de la posguerra treadeer a los de la generacion
“X” como sus hermanos menores, no como a una geinareon la cual podrian tener

alguna responsabilidad (Chirinos, 2009).

Generacion “Y” o “Millenials”, descendencia que tamma el personal de relevo
en lo laboral, es la generacion de hoy, estos Bws e escuela, los mayores estan
culminando estudios de postgrado. La edad de bkdmpadgeneracion oscila entre los

6 y los 24 afos y apenas estan ingresando a lzafdertrabajo (Chirinos, 2009).

Es importante estudiar el comportamiento del condompara que las empresas
puedan conocer al segmento a los que se dirigenosodiferentes productos o
servicios, ya que la conducta de los consumidoféasye en las condiciones socio —
econdmicas de un pais. Para poder determinar guXigentes son con respecto a las
marcas que se encuentran en el mercado, sabeegudluyen y el rol que cumple
cada uno con respecto a la decisién del compradongcer el proceso de compra del

consumidor.



La marca de lujo es un proceso que se ha dadtaggmdel tiempo por diferentes
factores, entre ellos esta el social y el econdngoe han incitado a las empresas a
ampliar el mercado de marcas de lujo para los riemasumidores, que con el tiempo

son mas exigentes.

El lujo representa una aspiracion para diversomeatps de consumidores. El
deseo de poseer un producto perteneciente a lgocitedel lujo transciende la
funcionalidad y persigue el simbolismo asociadb eagiable segun épocas historicas

y contextos socioculturales (Liberal & Sierra, 216

Los productos de marcas de lujo tienen una sigmtia de poder politico y estatus
econdmico en los consumidores de estas marcasalAwtnte en el mercado compiten
muchas marcas de lujo, que estan posicionadasudedaca la exclusividad y el valor
que cada marca promete a su cliente para satidfasarecesidades emocionales,
alcanzar las expectativas exigentes de los misgsdgs consumidores potenciales de

lujo suelen ser infieles a las marcas buscandtaeépque quieren encontrar.

Con respecto a Latinoamérica, en el pais que skdliegada y expansion de las
marcas de lujos fue en Brasil desde 1901, lasatifes firmas de lujos apuestan en el
mercado de este pais con categorias de productospde joyerias, automoviles,

cosmeéticos, entre otros (Diario Expansion , 2016 ).

En los ultimos afios, el crecimiento en marcas pede ha dado en Colombia, en
donde han tenido un crecimiento en ventas las maedujos como Louis Vuitton y

Cartier.

Segun un estudio realizado por Deloiite (2015)dadjue Colombia se encuentra

8,4% de esa poblacién, unas 51.000 personas. Remse 0,1% del total de



colombianos el que ha impulsado el crecimientordefcado de lujo (Diario La

Republica , 2018).

SegunThe World Luxury Associatiof2012) sefiala que las marcas de lujo mas
valiosas son: Hermes, Chanel, Louis Vuitton, ClamsDior, Ferragamo, Versace,
Prada, Fendi, Giorgio Armani y Ermenegildo Zegna&h, Christian Dior, Guerlain,

Givenchy, Helena Rubinstein, entre otras (The Whbuxury Association , 2018).

Las marcas de lujos tienen que conocer las difesectinductas del consumidor,
para lograr que sus productos cumplan con las &fpexrs emocionales que cada
cliente espera, la competencia con respecto arest@ado esta creciendo en los paises
Latinoamericanos, porque el comprador de hoy en laliaca una marca que lo

beneficie emocionalmente, se centran en el valerqué en el precio a pagar.



Problematica

En la actualidad, en el mercado latinoamedcson muy pocas las empresas
gue dominan la industria de lujo. Debido a estatosumidores diferencian entre las
compafias que ofrecen productos de lujo, y a sypueden comparar los diferentes

atributos; tales como el disefio, el precio, ladealj el servicio, entre otros.

El nimero de personas que pueden consumigiagl de lujo ha crecido
exponencialmente en los ultimos veinte afios. Hagaindio que demuestra que los
clientes que pueden consumir lujo en el afio 1985 @mnivel mundial 90 millones de
personas, mientras que en el afio 2013 esa cifeadisca los 330 millones. Ademas,
el estudio muestra como esa cifra va a aumentasgroximas décadas (Universidad

Carlos Il de Madrid, 2015).

Actualmente los consumidores de estos produdtomarcas de lujos, son un
mercado joven de 30 afos en adelante, de la misamera un alto nUmero son
mujeres, las cuales gastan en cosmeéticos y en readde una caracteristica comuan
entre los consumidores de marcas de lujo es ladyeteeidad. Por lo que la captacion
de este mercado que es tan diferente, se ha colovert un verdadero reto para las
empresas, porgue no es sencillo cumplir con lasaapvas exigentes del consumidor

de esta generacion.

Ademas, segun Bain & Company las marcas @eploj ampliar su clientela ha
hecho tengan que llevar a cabo estrategias emgalesamportantes para evolucionar
y adaptarse a lo que demanda la sociedad en lalidenli Esta necesidad de
adaptacion del sector del lujo es consecuenciaiémale que las cifras de crecimiento
son positivas, pero mas bajas que hace una déaala el mercado del lujo a nivel

mundial crece entre el 2% y el 5% cada afno, haeze @i crecimiento era del 10%



(Universidad Carlos Il de Madrid, 2015). Por med@estos datos, se puede conocer
el problema del crecimiento de Industria de lujougl es bajo en comparacion a afos
anteriores, por lo que las empresas con marcasjaeé¢ben determinar diferentes

estrategias para conocer a su mercado meta y paddptarse y a la vez satisfacer las

necesidades de los mismos.

A través de esta revision bibliogréafica, set@gmde determinar un modelo de
comportamiento de compra de la generacion X, geiepa adultos de 36 a 52 afos,
con respecto a las diferentes marcas de lujo. Adasm@lesea analizar el perfil de los
consumidores, los factores decisorios al momentoadiguirir una determinado
producto de las diversas marcas de lujo y los rostiyue tiene el consumidor para

realizar la compra.



Justificacion
El desarrollo de la presente revision bibliografopae tiene como objetivo
analizar el comportamiento de compra de marcasijdede la generacién X en el
mercado Latinoamericano, es fundamental para estealdd comportamiento del

consumidor frente al proceso de compra de dichadyatos. Por lo que por medio de

este estudio, se lograra contribuir al sector esgpial, social y académico.

En el sector empresarial, se busca aportatacmriormacion para permitir que
las diferentes empresas pertenecientes a la imlastriujo conozcan el perfil de la
generacion X y de esta manera mejoren sus falerd@ésrminando estrategias que
deberan llevar a cabo para poder cumplir con iafaation del cliente. Ademas con
este aporte las empresas podran conocer si tieneivel de demanda adecuado para

innovar o extender un nuevo mercado.

Por otra parte, desde el punto de vista sdogadeficiara exclusivamente a los
consumidores pertenecientes a la generacion X,ugalap empresas conoceran el
comportamiento de compra hacia las marcas de lwgsty permitird que reciban
mejores opciones de productos y un excelente senide esta manera conseguiran

satisfacer sus necesidades.

Finalmente, en el ambito académico, esta ifevibibliografica permitira
acercarse hacia el mercado, corrigiendo erroresepeidieran cometer en un futuro
sin los estudios previos necesarios para podeir edsyatégicamente las tacticas
comerciales a emplear. Ademas se pretende quecsinga material de apoyo para
estudiantes o personas que quieran realizar futumasstigaciones con temas

relacionados a analizar en comportamiento del coitsr.



Objetivos

Objetivo general

Analizar el comportamiento de compra en maadujo, por parte de la

generacion X en el mercado Latinoamericano.
Objetivos especificos

1. Identificar el perfil del consumidor de marcas dgolen el mercado
Latinoamericano.

2. Determinar cuéales son los factores decisorios desumidor de marcas de
lujo.

3. Reconocer los motivos del consumidor para la adgamsde las marcas lujos.

Marco Tedrico
Las generaciones

Cuando hablamos de generaciones se realiza uremtdenacia las tradiciones,
costumbres de una civilizacion en periodos de teegtimados ademas se puede decir
que “Si hablamos de generaciones es porque deaalganera reconocemos que «hay
algo» (un fendémeno) que necesitamos representaro@Gohacemos por medio de las
palabras, empezar revisando su semantica puedeaduena entrada para manejar

una imagen de la «parte de realidad» de que s€'t(@hiardo, 2004, pag. 14).

También se hace referencia de que “una generasiarficemada por personas cuya
ubicacién comun en la historia les proporciona umagen colectiva. El alcance de
una generacion es aproximadamente el periodo diaseale vida. Las generaciones
tienen cuatro arquetipos, siempre en el mismo orcigyas posiciones en la fase de

vida conforman una constelacién” (Chirinos, 2009.3¥).

10



Generacion X

Las generaciones a lo largo del tiempo han cambiaesldnteresante para esta
investigacion conocer un poco sobre el aspectargeio@al, el primero en definir esta
generacion fue Robert Capa “es el primero en asakpresion Generation X en los
afos cincuenta. Asi llamé a su proyecto, un endatagrafico en el que hacia
entrevistas y fotografiaba a veinteafieros. Eratoshy chicas de veinte nacionalidades
diferentes de los cinco continentes, que expresailnarera su presente en el mundo,

su pasado y las esperanzas de futuro” (Vela Vallakes 2010, p. 370).

Luego de esto hubo varios autores que describedangeneracion “Una década
después, inspirandose en esta categoria X de Fe$sanadiense Douglas Coupland

escribié en 1991 su novela de éxito Generation\)€l4 Valldecabre, 2010, p. 371).

De esta manera se puede contrastar el arquetipmng@ortamientos y actitudes de

las generaciones frente al comportamiento en edwson de productos de lujo.

Como referencia a sus comportamientos de vida sslepuecir que “Los
individuos de la generacion “X”, segun este modstm arquetipos nomadas. Ellos
han sido independientes desde nifios. Crecierca emalde los nifios que se quedaban
solos en casa mientras las madres trabajaban gltmmnindices de divorcio de los
padres. Salen para sobrevivir. Tienen pocas razpaes emplear o adoptar las
visiones de la generacion de la posguerra, dadespas raras veces han utilizado su
realidad practica. Son similares a otras generasigromadas, en esta resistencia

reactiva a la generacion visionaria de sus ancgg@hirinos, 2009, p. 138).

11



Comportamiento de compra

Kotler (2012) afirma: “El comportamiento de complel consumidor se refiere a
la conducta de los consumidores finales, individsigilhogares que compran bienes y
servicios para su consumo propio, todos estos oudswes finales se combinan para
hacer el mercado de consumo” (p. 128). Esta a@&imiindica que el mercado de
consumo esta conformado por el grupo de consunsdpre adquieren cierto producto

con el fin de satisfacer sus necesidades.

Se trata de:
Actividad Externa Actividad Interna
o Busqueda del producto e Motivacion o deseo de compra
e Compra fisica e Proceso de evaluacion de
e Transporte alternativas
Decision de compra
Comportamiento de post-compra
Lealtad o rechazo
Comprende:
Actores: Tipos de consumidores
Proceso: Etapas de la compra/ influencia de variables externas o
internas
Producto: La compra, lealtad o rechazo posterior a la compra

Figura 1 Modelo del comportamiento del consumidor. TomadbtQemportamiento

del consumidor, enfoque América Latina”, por Robétellano, 2014, p7.

Después de analizar la teoria de Philip Kotler s@bicomportamiento de compra
de los consumidores, se lo puede definir como laem@aen que las personas o
compradores se comportan al momento de realizaotapra de un producto o

servicio, conociendo los pensamientos y sentimgegt® ellos experimentan.
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Teorias del comportamiento del consumidor
Teoria Econdmica

Fue elaborado por economistas y en él marcan wréatespecifica sobre el
comportamiento del consumidor. Segun esta te@s$agdécisiones de compra son el
resultado de calculos econdmicos, racionales y coemgs (Arevalo, Camargo,

Garizabal, & Campo, 2001, p. 12).
Teoria Psicoanalitica

Freud trataba de explicar como esta conformadaitalpgia humana. Decia que
la personalidad del individuo se va conformand® datgo de toda su vida. Esta

personalidad estd compuesta de tres grandes areas:

El ID o el ELLO, el subconsciente. Segun Freud escipamente en el
subconsciente donde se generan los impulsos y tdivationes, las causas que
generan el comportamiento. Lo importante de esta pa que el individuo no es capaz
de acceder a esta parte de su personalidad metiiantxlicacion o la introspeccion

(Arevalo, Camargo, Garizabal, & Campo, 2001).

El YO o el consciente. Segun Freud, es en estadérede se genera la accion para

dar respuesta a los impulsos y motivaciones gleusgenerado en el subconsciente.

El superyl. Esta area se encarga de dirigir ladacgi el comportamiento del
hombre hacia comportamientos socialmente bien adepto admitidos (Arevalo,

Camargo, Garizabal, & Campo, 2001, p. 12).
Teoria de aprendizaje

Este modelo habla de las reacciones a los estidal@sconducta humana; se basa

en cuatro conceptos centrales: impulsos, clavepuestas, reacciones. Los impulsos
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llamados necesidades o motivos son los estimubageique incitan al individuo a
actuar (hambre, sed, frio, dolor, sexo, etc.) (Al@vCamargo, Garizabal, & Campo,

2001, p. 12).
Teoria Socioecondmica

Este modelo considerd al hombre como un animahkadaptado a las normas de
su cultura; sus deseos y conducta estan forjadoafd@ciones actuales a los grupos
o por aquellas a los que quiere alcanzar (Arev@kmargo, Garizabal, & Campo,

2001, p. 12).
Modelos de comportamiento de compra
El modelo de Howard y Sheth

Varios son los posibles enfoques para la elabaracdé un modelo de
comportamiento, aunque se requiere la vision dalldne considerado globalmente en
su actuacion. En analisis acusadamente psicola@giedos citados autores llevan a
cabo no les obstaculiza para contemplar tambiéddasas aspectos constitutivos de
su vision integral del consumidor. Sin embargoisimaos son ellos los que de modo
amplio han analizado el aspecto endogeno del fendérdel consumo (Vivar, s/f, p.

08).
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Figura 2 Esquema del modelo de Haward y Sheth. Tomado de rfiadelos

microanaliticos del comportamiento del consumidpgt, Luis Vivar, p98.

Este modelo de comportamiento del consumidor sereed la decision de compra

T B X T 3 T,

210 SO]apO Sor]

«0dwos 1ap s3]

r dopoadwod jap

por parte del consumidor, el cual lo hace por meida eleccion de la marca de la

cual ya esta fidelizado por ser su “marca de siefjrsu vez se fijan en la marca a

través de los atributos fisicos, emocionales gudeexpresion.

El modelo de Nicosia

Este modelo fue el primero que formalmente se pabhlicosia, al pasar revista a
la literatura existente sobre los procesos de tdmalecision del consumidor en

marketing, teoria econémica y en las ciencias deoralucta, analiza loa diversos

esquemas o conceptualizaciones que sobre los sifadoesos han elaborados esas

disciplinas. Todos estos esquemas, sin embargajdevan dos tipos de variables

como influenciadoras de sujetos: ambientales evichatales. Nicosia aprovecha los
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elementos comunes de estas conceptualizacionegneéticas para construir su

propio esquema (Vivar, s/f, pag. 106).

soq

Campo 1: de la fuente del mensaje a la actitud del consumidor X

Subcampo 2 &
Subeampo 1 Atributos del
Atributos de | ™ Mensaje—Exposicion sy consumidor mm)  Actitud
la empresa . .
(predisposiciones, B
@n particular) g
N %
3

- : Campo 2: investigacién y
Experiencia ""Evf;}:_:ggfé?‘" evaluacion de las relaciones
t instrumentales
Campo 4: Consumo Moativacién E
retroaccion Almacenamiento l £
Decisién | Campo 3: :
(accién) acto de compra

Comportamiento
de compra

iap

Figura 3Esquema del modelo de Nicosia. Tomado de “Los nesdeicroanaliticos

del comportamiento del consumidor”, por Luis Vivat06.

El modelo de comportamiento de Nicosia tiene corasebel mensaje que la
empresa quiere comunicar del producto al consunida que asi tome la decision
de compra. Por lo que la ventaja de este moddibresordacion al escoger un punto
de venta, y se da en productos que tengan una rsigydafiicancia para el consumidor
COmMo una casa, 0 un carro. La decisiéon de compmrisiste en la comunicacién, que se
desenlaza en incentivar la evaluacién por partecdesumidor, luego escoger de

acuerdo al precio, calidad, comentarios.
El modelo de Engel, Kollat y Blackwell

Los autores del presente modelo orientan prefarertte sus investigaciones hacia
la consideracion social del consumidor. Cabe sefiatlemas, la originalidad del
modo como abordan el procesamiento de la informamgi@ el consumidor recibe en

su ambito. En definitiva, esta modelizacién de rddeién preferente sociol6gica
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integra también los diversos aspectos de la coadiectompra y es un arma eficaz en
manos del empresario y del economista comercia paraplicacion de la politica
comercial de la empresa. Esta se debe intentauliésto que sabe el consumidor

(Vivar, sff, p. 111).

EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION EL PROCESO DE DECISION Y SUS VARIABLES ASOCIADAS LAS INFLUENCIAS AMBIENTALES

sojapowu 507
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Figura4 Esquema del modelo de Engel, Kollat y Blackwetimido de “Los

modelos microanaliticos del comportamiento del noridor”, por Luis Vivar, p111.

El modelo de Engel, Kollat y Blackwell es aquel geeenfoca en la consideracion
social del consumidor y la influencia de factorgsinos y externos, que se encuentra
marcada al decidir la compra. Entre las estrusturternas existen la carencia, la
necesidad, la motivacion, el deseo, la actitudladmisma manera las estructuras

externas tales como grupos de pertinencia, clasel sofactores econdémicos.
Etapas del proceso de compra

Todo comprador pasa por un proceso de compra, sgaathera consciente o
inconsciente antes de ejecutar y tomar la dec#dadquirir un producto o servicio.
Las diversas fases para la compra del mismo empigesde el reconocimiento de

necesidad por el producto o servicio, como se ptasecontinuacion:

17



1. Reconocimiento de la necesidad.

2. Definicion de las caracteristicas y la cantidadesaria a comprar de un producto.
3. Desarrollo de las especificaciones para guieomapra.

4. Busqueda de posibles proveedores calificados.

5. Obtencion y analisis de las propuestas.

6. Evaluacion de las propuestas y seleccion dertbgeedores.

7. Seleccién de una rutina de orden.

8. Retroalimentacion sobre el desempefio y evalod@6mez, 2001, p. 29).

&R 3
i 8 Educacion Orientacion Estlo (4) Faclores
g; go = especalzada de rol de vida situacionales
k> [ I ]
ed
ed3f¥ -
Busquedsa i (18) Antecedentes, (1e) Satisfaccidn - ees
Vendedores [ achve » del indviduwo con la compea '
Exhiciones : Decisiones
y exposiciones autdnomas ¥
: Proveedor
(1) Expectativas de. g ... ...
Correo directo 1. Agentes de compra 0 selecdion
. 2. Ingemeros —l de marca
Codr:mu:m 3. Usuarios
prensa 4, Owos (2) Proceso
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Pubtlicidad incustrial (3) Sol::én de
Conferencias Decisiones gl 1. Sclucitn del prodblema
técnicas conjuntas 2. Persuasion
3. Negodiacion
Informes 4. Politica
personal (2a) Factores (20) Factoes
especificos especifios
Otros o4 (1d) Distorsién de producto de la ermpnsa
perceptual
| 1 | |
Presién de) Riesgo Tpo de Orientacién de Tamado je Grado de
tempo compra la organizacion la organizzion centralizacion

Figura 5 Proceso de compra. Tomado ddéitificacion de variables en el proc:

de decisién de compra de materiales autoadhesiposGomez, p29.
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Roles de decision de compra

Al momento de realizar el proceso de compra deradyzto o servicio, influyen
diversas personas, las cuales tienen diferentes palra adquirir y realizar la accion
de compra. Varios autores como Meffert (2000) y strong & Kotler (2003) estan
de acuerdo con los cinco roles diferentes que cemgda individuo que participa en
proceso de decision de compra definidos por Welswind (1972), en donde ellos
sugieren que la toma de decisién es constituidalgmusuarios, Influenciadores,

compradores y decisores (Manrique, 2014).

Usuarios: aquellos miembros de la organizacion upaa los productos y servicios

comprados.

Influenciadores: miembros de la organizacion gdieencian la decision de compra

incluso si no estan involucrados directamente ken el

Compradores: dichos miembros de la organizacion tipreen la autoridad de

seleccionar proveedores y acordar los términooogra.

Decisores: dichos miembros de la organizacién ¢qoéer formal o informal para
determinar la eleccion de final de proveedor. Giaaes: los individuos que controlan
el flujo de informacién dentro de la organizaciéque al hacerlo influencian de forma

indirecta la decision de compra (Manrique, 2014,21.).
Factores individuales

Segun Parkinson, Baker & Moller (1986), las canmdstieas individuales del proceso
relevantes para los participantes en el procesitedision de compra se clasifican en

siete categorias:
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1. Demografia personal y organizacional: segun dadg ingresos, educacion,
ocupacion en la empresa, tareas y roles en la @ndpracion de servicio en la

compafia y responsabilidades del comprador.

2. Rasgos de la personalidad: actitudes respectesgo y cultura, confianza en si
mismo (general y especifica a situaciones indivel)acapacidad de innovar, estilo
cognitivo, necesidad de seguridad, deseabilidadlisgecesidad de recompensas o

conformismo), liderazgo de opinion y potencial degeracion.

3. Actitudes relacionadas con la compra: comprerdiehas tendencias generales
como las actitudes para la importancia de la fund&compras en si misma, y como
deberia organizarse. Otras actitudes incluyenuaeti relacionadas con el proveedor
y el producto para compras especificas, tales danwoedibilidad percibida de los

representantes del proveedor.

4. Conocimiento relacionado con la compra: compedadto la experiencia general
como el conocimiento sobre las situaciones de caraprias cuales pueda participar
el comprador y en conocimientos especificos s@séareas de etapas individuales en

las situaciones de compra especificas.

5. Patrones perceptuales: es una funcion de lasides individuales y de la
experiencia de las situaciones relacionadas. Estapcion es influenciada por las
comunicaciones de mercadeo de los proveedoresiciaol, personal de ventas,

ferias comerciales, etc.), al igual que el riesge se ve en situaciones particulares.

6. Patrones de toma de decisiones: indican comguesel comprador evalGa los
proveedores, en términos de los criterios que dieaapen la evaluacion de

proveedores y cOmo se sopesan dichos criterioidkdilmente, dichos patrones
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también involucran diferentes tipos de comportatoiede procesamiento de

informacion y de decisiones.

7. Patrones de comportamiento interpersonales: efiere a los patrones de
negociacion del individuo y al comportamiento deiladividuos en las situaciones de
conflicto. Estos patrones conductuales son inflisglus por los rasgos de
personalidad del individuo, y por el clima orgacipaal o las normas de la compafia

en la que trabaja. (Manrique, 2014, p. 126)

Marco Referencial
Industria de lujo en Latinoamérica

Actualmente a pesar de los presagios economicosneztado de lujo en
Latinoamérica presenta potencial es por esto gas gaieren apuntar a los diferentes
mercados de los paises Latinoamericanos, ya due egtudiado la clase social de las
personas que habitan en ellos y la necesidad deraomproductos referentes a las

marcas de lujo.

Segun datos de la consultora Euromonitor (2015)mné& que las ostentosas firmas
de ropa, automaviles, relojes y maquillaje han fmukesmira en esta region del mundo,
en donde la clase media es cada vez mas ambiciosarigos son mas adinerados.
Para 2019, el mercado de lujo en la regién llegdas 25.640 millones de euros, lo

que significara un crecimiento del 88,4% respe@0H&4 (El Pais, 2015).

América Latina, de momento, tiene un escaso 4,4Btesel conjunto de esta
industria, y el crecimiento a dos digitos que estperimentando el sector en el

continente solamente conseguira que acapare eEbPa(s, 2015).

Segun Marcondes (2015) “El avance econdmico del, &edelineard la ruta para

el desarrollo de este nicho de mercado: MéxicoasiBson los paises con los mejores
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prondsticos, pero también en donde las estimaci@esecimiento se han ajustado a

la baja” (El Pais, 2015).
Marcas de lujo

Los productos de lujo han sido tradicionalmentemexslos a las élites, tanto por su
valor econdmico como por la dificultad en el accagos mismos dada su escasez y
exclusividad. La peculiaridad de este tipo de nesrgdas caracteristicas de su
consumo han circunscrito su presencia a ambitosretlucidos hasta finales del Siglo

XX (Liberal & Sierra, 2016).

Actualmente, el sector de lujo ha tenido un creeitu en diferentes paises del
mundo, los productos se encuentran demandados enei@ados altos, sin embargo
han apostado a los mercados medios arriesgandosel peligro de contradecir su
naturaleza, ya que son productos que se encuguasationados por su exclusividad
y diferenciacion, estas marcas de lujos han incciath relacion entre los productos y

los consumidores.

El sector de lujo se caracteriza por dar un valos@onsumidores, que es el mayor
motivo por el que deciden adquirir los productaseovicios de lujo. Por lo tanto se
puede decir que el precio no influye mucho al mdamealquirirlos, sin embargo el
valor de la marca es aquel atributo que incita @elzision de compra por la cual un

consumidor esté dispuesto a pagar.

Hoy dia debe entenderse el valor de marca basadh esnsumidor como un

constructo multidimensional conformado por variomponentes:
1) Grado de disposicion a pagar un sobreprecidapmiarca.
2) Grado de satisfaccion en la experiencia haaiadica.

3) Grado de lealtad manifestada a la marca
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4) Grado de calidad percibida en la marca.
5) Grado de liderazgo (capacidad de innovacion)sguyeercibe en la marca.
6) Qué tan generadora de beneficio funcional salmeta marca.

7) Grado de autoexpresion (identificacion) quenkrca le permite al consumidor

(Vera, 2008, p. 70).

23



Marcas de lujos a nivel global

Las marcas de lujos que son mas reconocidas amivadial, por los productos exclusivos que ofrepen Ja diferenciacién en el mercado, y

el valor de los mismos, se presentan a continoamida siguiente figura:
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Figura 6 Marcas de lujos globales. Tomado de “Las potergi@sales de articulos de lujos 2017”, por

Deloitte, p17.
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En el mercado de los paises Latinoamericanos cd@uooador, Perl, Colombia,
Bolivia y Brasil se encuentran posicionadas mardaslujo que ofrecen diversos
productos y servicios, los cuales se diferenciarigealidad que ofrecen, su exclusividad
e incluyendo el valor de los mismos. En Ecuadaalegoria de producto de marcas de
lujos es prendas de vestir tales como: ropa, ltyelsos, joyas, entre otros. Por lo que
las marcas de lujos que se encuentran en el meetaddoriano venden una sensacion
de placer y estatus a los consumidores, las csalesCartier, Bulgari, Rolex, Mont

Blanc, Tous, Swarovski, Carolina Herrera, Chopandre otras.

Segun Girén (2016) “La industria de lujo tiene @séructura integrada en la que se
controla el nombre de la marca, desde la produauitasanal hasta la comercializaciéon
en tiendas”. Por eso, agrega, el aflo pasado laasven el mundo de productos de lujo
personal (prendas de vestir y accesorios), registéas por unos USD 234 000 millones

(La Revista Lideres, 2016).

Segun Nielsen (2015) “Bolivia constituye hoy en allamercado con gran potencial,
de fabricantes y retailers que no deben perderista’Wor este motivo actualmente
Bolivia tiene muchas marcas de lujos en los difi®rentros comerciales del pais, los
cuales cuentan con mas franquicias de marcas aelddgjicadas a las prendas de vestir.
Segun Ovando (2014) afirmo “La presencia de Mersd&knz, la marca Premium mas
importante del mundo, aumenta en Bolivia. Este pénsamos crecer 35%, un porcentaje
similar al del afio anterior” (Diario La Razo6n, 2p1Ror lo que se considera que en este
Pais la categoria de productos mas comprada pte garlos consumidores son los

automoviles.

Colombia superdé a Brasil en relacion a las tasasetgmiento del mercado de lujo en
el aflo 2014.Segun CPP Luxury Industry Manageme®14R el mercado del lujo
nacional crecio un 12,3%, hasta alcanzar 1,56r@8ale pesos en el afio 2013 (Diario El
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Nuevo Siglo, 2014). Por lo tanto las marcas de lgsicionadas en el mercado
colombiano son Louis Vuitton, Versace, Dolce & Gatdp, Carolina Herrera,

Purificacion Garcia, Salvatore Ferragamo y GioAyimani, entre otras.

Desde finales del 2016 las ventas de estgadéeen el pais alcanzaron en 2015
los US$76,7 millones, de los cuales 50% corresmoadia fragancias, otro 21% a
productos para el cuidado de la piel y el 29% restpara el maquillaje (Diario EI Nuevo

Siglo, 2014).
Perfil del consumidor de marcas de lujo

El sector de lujo, tiene sus diferentes consumgjquer lo que las marcas de lujo mas
reconocidas como Louis Vuitton, Hermés o Armarerseuentran de manera permanente
buscando nuevos mercados en los diferentes padsasppder posicionarse, esto ha
causado que existan diversos perfiles de consuagdeoon sus propias preferencias y

habitos de compra.

Segun un estudio realizado por Lens on the Worehlickury Consumer de Bain &
Company (2014) sefala que existen diversos pedieconsumidores los cuales se los

define de la siguiente manera:
El omnivoro

Estos consumidores son los nuevos iniciadores jde dlicual es el segmento mas
joven, entre 30 y 40 afos del cual la mayoria sojemas, tienen mayor interés y gasto
en bienes de lujo personales, pueden ser desladies marcas, ya que prefieren las
marcas aspiracionales. De acuerdo a su actitudeamtarca, esta baja por su sensibilidad
a la publicidad y es influenciado por las redesates, la mayoria de las veces compran

productos de marcas de lujo como regalos paraséis@rcasiones. Los productos de lujos
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mas comprados son las joyas y relojes y entre susas favoritas estan: Balenciaga,

Giorgio, Armani, Bottega, Veneta (Bain Company, 201
El Dogmético

Estos son los compradores con una alta informadénmercado, tales de la
generacion X y Y, ya que son conocedores de mdechgo, son leales y defensores de
las marcas, tiene una baja sensibilidad al pre€gtan influenciados por las redes
sociales, y les importa mucho el servicio en ladé&é El habito de compra de estos
consumidores es durante los dias del trabajo, aphaw la tecnologia para realizar sus
compras. Los productos de lujos que compra soojegeljoyas y accesorios, entre las

marcas favoritas son: Berluti y Céline, entre otras
El Conservador

Estos consumidores ya son maduros, pertenecietdageaeracion X, la mayoria son
hombres, los cuales son altamente sensibles alopias tiendas multimarca siguen
siendo su canal importante. Con respecto a lasides de este tipo de consumidor es
gue son seguros al comprar marcas reconociddspholres son de lujo neutral, mientras
gue las mujeres son promotores discretos, bus@prddacion de socios y amigos. Entre
sus marcas favoritas son: Rolex, Valentino, Alfideahill, entre otras (Bain Company,

2014).
El Inversor

Estos consumidores tienen una alta penetracionl eneecado de marcas de lujo,

perteneces a la generacion de los baby boomedyrete la mayoria son mujeres. Ente
los habitos de compra estos consumidores prefen@prar solo y para si mismo, ya que
cada compra esta programada. Prefiere las tiemdamiimarca, ya que asi tienen un rol

fuerte, las actitudes de estos compradores esajqueositroladores claves de calidad y
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durabilidad del producto, son leales a la marcalugar de ser influenciado por la

publicidad siguen las referencias de otros consoragd(Bain Company, 2014).
El Hedonista

Estos consumidores estan obsesionados por losqtosdde lujo, la mayoria del grupo
es transversal, no es un comprador “solo” nectsier la aprobacion de otros durante la
compra, realiza sus compras en dias habiles ysvilganegocios, tienen poco interés en
mezclar y combinar, les encanta el lujo pero laerpcia cognitiva, estos consumidores
no son leales a la marca, buscan marcas facilssrdeconocidas y se fijan en la calidad
del producto. Estos consumidores son fuertemetilgenciados por la publicidad y

aprecia los servicios de los compradores perso(iss Company, 2014).
El Desilusionado

Es el que tiene mayor penetracidon en mercados ms,deg encuentran la generacion
Baby Boomers, entre los habitos de compra estasuooidores prestan atencién a lo que
compran, especialmente en rebajas, visitan laddagerara vez y principalmente durante
el tiempo libre, son distantes y desinteresadovatores de lujo tradicionales. Son
neutrales frente a la industria de lujo en gengrafieren las marcas icénicas, no estan
interesados en seguir tendencias, prefieren proslugte duran mas de una temporada.
Las categorias mas compradas son los articulosate § belleza. Ademas las marcas

favoritas con Chanel, Cartier, Hermés (Bain Compafg4).
El Aspirante

La mayoria de estos consumidores son las mujeséss eonsumidores empiezan a
acercarse a las marcas de lujos, entre los hatdtosompra son impulsadores a las
compras de acuerdo a los descuentos, tienen wnaealsibilidad al precio, visitan las

tiendas en su tiempo libre. De acuerdo a las det#umezcla y combina las marcas mas
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asequibles, con alto conocimiento de las tendenigda moda, deslear a las marcas, ya
gue buscan ganas. La influencia es de boca a eadjos y esta actualizado por la
presa especializada, las categorias mas compradalsefieza, zapatos y sus marcas

preferidas son Dios, Louis Vuitton, Prada, entrao{Bain Company, 2014).
Generacion X

Cuando se refiere a las marcas de lujo, el niveibsoonémico es el primero de los
indicadores a los que se apunta para identifit@s aonsumidores de marcas de lujo, no
siempre es el mas importante, ya que las persmmantdiversos motivos decisorios para
adquirir estos productos, desde la perspectiveodemiografica se tiene en cuenta la
educacién y la edad, mientras sea mayor el nivetldeacion, es mas alta la probabilidad
de consumir las marcas de lujo. Por lo que actugtkrnles consumidores pertenecientes

a la generacion X, son los que consumen produetbgas.

El verdadero target del lujo son loeal spenders”,es decir, los que tienen suficiente
capacidad econdémica para consumir lujo y, sobrettdoen una predisposicion al
consumo. Para entender bien por qué no siemprermigyeza implica mayor gasto hay
qgue ir mas alla del nivel socio-econémico, ya ga® Verdaderas motivaciones del
consumo del lujo son de caracter emocional. P@ m®sttivo no siempre los mejores
clientes de las marcas de lujo son los mas riaos |as fans que incluso llegan a ahorrar

para poder comprar sus productos (Forbes, 2016).

De acuerdo a la forma de realizar las compras sldiferentes productos de marcas
de lujos, la generacion X, prefiere comprar erelada fisica, ya que a estos consumidores
les da confianza el estar de cliente — empresaalanto de adquirir dicho producto, un
porcentaje menor realiza actualmente compras gnlin@a minima cantidad la realiza

por dispositivos moviles, como se puede ver a naation
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Mercados Mercados
maduros emergentes

23%\
60% 17’
B En linea desde
una computadora

o laptop

Generacion X Baby boomers mEnlinea desde un
dispositivo mévil

m En una tienda fisica

22%

6%

72%

Figura 7 Forma de compra de las generaciones. Tomado deptitaacias globales de

articulos de lujos 2017”, por Deloitte, p8.

Las marcas de lujo ofrecen el valor del productacwal tiene una fuerte carga
emocional mas que una solucién, estos beneficioesmcionales y de autoexpresion,
las mismas que incitan en el consumidor para q@eesé atraido y tome la decision de
compra sobre los productos de lujos. La generaXjdaspecto al consumo de marcas de

lujos corresponde a un 29% a 36% a nivel mundiaho se puede ver a continuacion:

SPENDING PER CAPITA

~ ~150M _ ~€190B
Silent Generation o 7% ~900€
68+ Years -
Baby Boomers % 449% ~1.250€
49-67 Years
Generation X ~1.600€
34-48Years

G%;Y ““““
33Y' ¥ . ~900€

Luxury consumers  Luxury market

Figura 8 Consumo de las generaciones. Tomada de Lens evottawide luxury

consumer, por Bain Company, 2014.
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Los factores decisorios del consumidor de marcas tigo
El analisis del comportamiento del consumidor @ésadel tiempo ha sido vinculado
con la psicologia. Por ello, los factores decisorite los mismos son econdémicos,

psicolégicos, culturales, entre otros.

Segun el informe LuxRedux: Raising the Bar for Selling of Luxuripsiblicado por
The Boston Consulting GroBCG), el estudio manifiesta los cambios con retpal

nuevo panorama del consumidor en el sector d€lldjpez , Martin, & Rodrigo, 2016).

Los factores principales que sefiala la consultonaocresponsables directos de estos

resultados son:

La edad avanzada de los clientes del boom deldnjdos paises con economias
desarrolladas, lo cual explica que estas persaas@ientren en una fase de sus vidas
llenas de todo tipo de objetos de lujo, mientraatein una mayor necesidad de utilizar su

tiempo en la experimentacion de vivencias de Iu@péz , Martin, & Rodrigo, 2016).

1. Los cambios en los patrones de consumo y egsldes de vida de los consumidores.
Una causa Yy efecto también del cambio consecuentermgae experimenta el sector, en
el que a medida que la sociedad se extiende, ayaseaeconfigura con base en otros
valores; el lujo lo hace también de la mano de¢ipaitl de su clientela, que determina
los nuevos consumos en torno al mismo. Asi, loswmidores con edades comprendidas
entre 25 y 35 afos de ahora, no ejercen el migmoadie consumo, que los de la misma
edad pero muchos mas afos atras (Lépez , MartRodigo, 2016).

2. La necesidad de una satisfaccion inmediatatantanea. Este es un factor decisorio
psicolégico, ya que surge del deseo de satisfanacesidad de tener un producto de

lujo, los anhelos que tiene el consumidor sobrenacas de lujo.
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Tendencias del mercado de lujo
Deloitte ha identificado dos tendencias clave oueectadas que estimamos

caracterizan a los mercados de los articulos de2l] 7:
De los productos fisicos a la experiencia digital

La esencia del lujo esta cambiando de un énfasisldfsico a un foco en lo
experiencial y la manera en la que te hace sdntijoe Sin embargo, la calidad premiun
sigue siendo un deber tener y los consumidoresrtieaen ojo para las artesanias y los

productos hechos a mano (Deloitte Touche Tohmatsitdd, 2017).
De la estandarizacion a la personalizacion

La expansion a través de la globalizacion necesi@dd un enfoque Unico. Sin
embargo, cambiar el comportamiento del compradarjdexige una respuesta diferente

mas personalizada (Deloitte Touche Tohmatsu LimR2ed 7).
Las influencias en los consumidores

Para reconocer las diferentes influencias en loswaidores al elegir una marca se
recurre a la Teoria de percepcidn y se reconoce clistorsion perceptual las diferentes
percepciones del consumidor, entre ellas destamasuprelevancia algunas como las que

a continuacion se mencionan, entre otras:
1. La apariencia fisica.

2. Los estereotipos.

3. La primera impresion.

4. Las conclusiones apresuradas.

5. El efecto halo (Lopez , Martin, & Rodrigo, 2016)
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De acuerdo a las necesidades de los consumidoréss anomentos precisos las
influencias con exitosas y posibles, ya que soultaos de los estimulos internos que
se localizan en la condicién fisiologica del indiwd de acuerdo a los procesos
emocionales y cognitivos. Se espera que mediasteflaencias se tome las decisiones
necesarias para la compra de un producto de markgod(L6pez , Martin, & Rodrigo,

2016).

Los motivos del consumidor para la adquisicion deak marcas lujos

Existen diferentes motivos por parte del consump@oa realizar la compra de marcas
de lujo, uno de los motivos principales de comaercontrar la satisfaccion de la
necesidad mediante el valor de las marcas de &gjoellos que le dan un beneficio

emocional y de autoexpresion al consumidor detgxiale productos.

Segun un estudio de Lujos para las Potencias @sbadalizado por Deloitte (2017),
muestra los diferentes motivos por lo que las pers@dquieren los productos de lujo a

continuacion:

30 Puedo comprar productos de lujo porque
son productos de primera calidad

88% 10%

Cuando compro un producto de

82% 13% lujo me siento feliz/ confiado

$

75% 20% (174 Me gusta comprar productos
de lujo hechos a mano

Para mi es importante comprar
0 P %
24% N la dltima tendencia

Compro productos de lujo porque
63% 21% 16% me gusta tener cosas de las que otras
personas no han oido hablar adn

‘i

Tiendo a comprar productos de
60% 21% 19% lujo de forma impulsiva

9 Tiendo a usar solo productos de lujoy
el Eact Lokl accesorios (productos no comunes)

Puedo comprar productos de lujo
56% o ol porque me gusta presumirlos.

¥ De acuerdo B Nide acuerdo ni en desacuerdo B En desacuerdo
Figura 9 Motivos de compra. Tomado de “Las potencias glabdéearticulos de lujos

20177, por Deloitte, p!
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Entre los motivos de los consumidores, el que traagor porcentaje es porque son
productos de mayor calidad, también porque al campm producto el consumidor se
siente feliz y confiado, con un 75% el motivo esqoe le gusta compras productos de
lujo hechos a manos, por otro lado a un 66% levaatomprar porque es importante
comprar la dltima tendencia, con un 63% adquiensrproductos porque el motivo de
gue les gusta compras cosas que los demas no ésgachado, ademas otro motivo de
compra es el usar los productos de lujos no comyrgEs ultimo con un 56 % el motivo

de comprar porque le gusta presumir estos proddetosarca de lujo.

Por otro lado las motivaciones para realizar estaispras son diversas: ocasiones

especiales, regalos, auto gratificacion, comprpsasonales, entre otras.

Marco Legal

Actualmente, en los diferentes paises Latinoamsogkaomo: Ecuador, Colombia,
Peru, Bolivia y Brasil los clientes son victimascuentes de diferentes abusos por partes
de las empresas publicas y privadas del mercadiasdeuales son consumidores. Por
este motivo los diversos paises tienen Ley Orgatetaonsumidor en la cual se exponen

los derechos que tienen los mismos.
Ley Orgénica del consumidor de Ecuador

Art. 1.- Ambito y Objeto. - Las disposiciones de la présé_ey son de orden publico
de interés social, sus normas por tratarse de epal& caracter organico, prevaleceran
sobre las disposiciones contenidas en leyes ordmaEn caso de duda en la
interpretacion de esta Ley, se la aplicara enmids® mas favorable al consumidor. El
objeto de esta Ley es normar las relaciones entpgepdores y consumidores,
promoviendo el conocimiento y protegiendo los deoscde los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica ehal relaciones entre las partes.
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Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamesndal consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Poliicka Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principiosngmles del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y segd en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las ndades fundamentales y el acceso a los

servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privad@stesf bienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos Bbertad;
3. Derecho a recibir servicios basicos de Optintiaad

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, ctgpartuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asbcgus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos rekvde los mismos, incluyendo los

riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo giscriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, espamanen lo referido a las condiciones

Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida

6. Derecho a la proteccion contra la publicidadadioga o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacién del consumidor, orientaldéomento del consumo

responsable y a la difusién adecuada de sus dexecho

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por slgfmerjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios;
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9. Derecho a recibir el auspicio del Estado pareolsstitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera coadalal momento de elaborar o reformar

una norma juridica o disposicion que afecte al gondor; v,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos pautela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que comiadesadecuada prevencion sancion y

oportuna reparacion de su lesion;
11. Derecho a sequir las acciones administratif@gugiciales que correspondan; vy,

12. Derecho a que en las empresas 0 establecimisstanantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidoe] gue se podra notar el reclamo
correspondiente, lo cual sera debidamente regladerft.ey Organica del Consumidor

, 2013).

La Ley Orgéanica del Consumidor busca estableamanas que permitan mantener
una optima relacion entre el proveedor — consumidor medio de los articulos que
garantizan los derechos de bienes o serviciosldiadacon el transparente y equitativo
gue deben recibir los consumidores. Adicionalmenentan con el derecho de obtener

una reparacion e indemnizacién por dafios o maidachtle los bienes.

En el Ecuador las categorias de marcas que maas#ficdn son: ropa, perfumes,
cosmeéticos, relojeria, tecnologia. En los ultim@gsano ha existido una regularizacion,

por lo que ha impulsado que las marcas del lujpo Esamas vulnerables por la pirateria.

Segun el Art. 423 del Cddigo Penal Ecuatorianoos®mee a la Pirateria como “(...)
El delito de pirateria 0 asalto cometido a mancaalaren alta mar, o en las aguas o rios
de la Republica (...)". Esta definicion dista de émocido en el campo del Derecho de
Autor, en el cual es conocida como aquella repraidamo autorizada de obras por parte

de terceros; de esta definiciébn nacen varias hédtmmo el Derecho de Autor frente al
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Derecho al Trabajo; y, el Derecho a la Informadi@mte al Derecho de Autor, todos
éstos derechos que ya ha quedado claro no se opmeque coexisten en armonia, lo
cual se ha logrado gracias a la decision de lasidaties en la rama, que nace en el afio
2009 han conseguido un equilibrio que permite wese legal a la Cultura 'y a su vez un

reconocimiento para los creadores intelectualdsl@éctual, 2018).
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Conclusion

Con respecto a la revision bibliogréfica realizpdea analizar el comportamiento de
compra de las marcas de lujos en la generacién Kaénoamérica, se obtuvo como
resultado que actualmente el mercado de lujo sa& espandiendo en paises
Latinoamericanos tales como: Ecuador, Peru, BoliBiasil, Colombia, entre otros.
Ademas se identificaron las marcas de lujos de raagebal de las cuales las mas

compradas son: Louis Vuitton, L'Oreal Luxe, Rolerire otras.

También se identificé el perfil del consumidor dehsumidor de las marcas de lujo,
en donde se tuvo como resultado que existen diveiesperfil de consumidores y habitos
entre ellos estan: El omnivoro, el dogmatico, elsesvador, el inversor, el hedonista, el
desilusionado y el aspirante, de los cuales la ni@ysDn mujeres pertenecientes a la
generacion X. Por lo que en la actualidad el codgde marcas de lujos pertenece a esta
generacion, el perfil de este consumidor tiene to aivel socioeconémico y
sociodemografica se toma en cuenta el nivel eduata razén porque consumen
productos de lujo es por el valor emocional que & proporciona. Al momento de
realizar las compras esta generacion sigue prefiieealizarlas en la tienda de manera
fisica, porque les agrada estar de cliente — emprés generacion X es la segunda
generacion que comprende la mayor parte de consuesidle lujos con un 29% y un

36% a nivel mundial.

Entre los factores decisorios del consumidor decasade lujo se identificaron los
econdmicos, psicolbgicos, culturales, entre otii@nbién se han identificado a los
cambios de patrones de consumo y los estilos @de Midjue forman parte de los factores
por los que los consumidores deciden comprar edymto de lujo, otro factor es la

necesidad de una satisfaccion es un factor psicolGga que al consumidor se le presenta
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la necesidad de un producto que tenga como resuifaahhelo de un producto de lujo

por el valor de prestigio que obtiene el comprador.

Ademas se determinaron las tendencias del mercadigial las cuales son: De los
productos fisicos a la experiencia digital, poglee se considera que la esencia de lujo
va cambiando de lo fisico a la experiencia digitadonde se siento el lujo por parte de
los consumidores y de la estandarizacién a la paligacion, la cual consiste en darle
paso a la expansion por medio de la globalizacaya darle un enfoque Unico. También
se conocieron las diferentes influencias en lossaondores mediante la teoria de
percepcion, de las cuales se destacan la influglecia apariencia fisica, en donde el

consumidor lo ve como un estimulo para tomar lésdecde compra.

Por ultimo se reconocieron los motivos del conswmidira adquirir los productos de
las marcas de lujo, uno de los principales motparsparte del consumidor es porque al
ser productos de lujo reflejan que son de mayadaa/ otro de los motivos es porque el
consumidor se siente feliz al momento de realaarompra de marcas de lujo, otro de
los motivos es porque son catalogados los prodaetadtima tendencia lo que le da un
prestigio al consumidor, adicionalmente tambiénussten estos productos porque
desean presumirlos ya que tener un producto deantigrdujo refleja un estatus social

alto.
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Futuras lineas investigativas

En esta revision bibliografica se ha desarroll@ahportamiento de compra de la
generacion X de marcas de lujo, en donde se arglligérfil de los compradores de esta
generacion, determinando los factores decisoriasy vez conociendo los motivos de
estos consumidores para adquieren productos de Bgconsiderd conveniente sefialar
algunos nuevos aspectos de interés para realizassestudios tomando como base los

resultados obtenidos de este estudio.

En primer lugar se deberia de analizar el procescothpra de esta generaciéon con
relacion a las a las nuevas tendencias: de losiprasl fisicos a la experiencia digital y
de la estandarizacion a la personalizacién, de pwaera se podra conocer el
comportamiento de esta generacion y a su vez agadas empresas de marca de lujo a
conocer el comportamiento de su consumidor y acamnsed para satisfacer las
necesidades de los mismos. Ademas, en esta misezadé consideraciones, se puede
llevar acabo otro estudio, en donde se puede analifondo el impacto que tiene la
pirateria de las marcas de lujos con respectoradasas propias como tal, conociendo a
su vez los factores que en ocasiones incitan ajearacion a adquirir productos piratas

o replicas, para que las empresas puedan mej@astategias ante los consumidores
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