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Introduccion

Todos nosotros somos consumidores de productos y servicios, mismos que
podemos traducir en “marcas” pero aun asi cada uno de nosotros es unico al tener
la libertad de consumir las marcas que mas se adaptan a nuestros deseos, gustos
y necesidades como en ropa, alimentos, servicios, vacacione, lujos, educacion

entre otros.

Pero para poder llegar a ser elegidas las marcas cuentan con una
estrategia bien definida que se enfoca en su publico objetivo,(Shiffman,2010)
menciona que en un mercado tan cambiante y evolutivo como lo es el actual, para
lograr tener éxito los profesionales de la mercadotecnia tienen que saber cuanto
puedan acerca de los consumidores, como piensa, que desean, en que emplean
su tiempo libre, en que trabajan, necesitan saber qué es lo que los motiva, las
influencia que diversos grupos ejercen sobre ellos, esto con la finalidad de conocer
gue es lo que afecta a sus decisiones y como estos toman las decisiones a la hora
de elegir una marca, es asi como los mercadologos no solo deben de identificar a
su publico meta sino que también necesitan saber donde y como llegar a este.
(Shiffman 2010)

Las marcas son simbolos que logran detonar asociaciones en la mente del
consumidor mismas que tienen como propésito llevar a al consumidor a la accion
emergiendo en los momentos y lugares correctos, un ejemplo seria una persona
gue pasa frente a una iglesia catdlica, esta al ver la iglesia y la cruz (simbolo), le
lleva a asociarla con algo que le es significativo a ella (asociacion) y entonces se
persona en ese momento (accion en el lugar correcto) pero ¢ porgue la misma
persona cuando va caminado por la calle y ve a una persona con un dije de una
Cruz no se persigna en ese momento? Es porque en ese instante ese simbolo no
logro detonar asociaciones en ella ya que no estaba en el lugar y momento
adecuado (Sergio Rodea, 2016)

Para que una marca pueda ser elegida tiene que cobrar sentido en el

consumidor, el reto para los responsables de definir las estrategias de



mercadotecnia se centra en desarrollar un conjunto amplio de significados para la
misma (Kotler, 2007) de la misma forma el autor dice que los significado mas

duraderos de una marca son sus valores, cultura y personalidad

Pero ¢,que nos motiva a elegir determinada marca y rechazar otras?
Primeramente que nada tenemos que ser conscientes de que no se crean las
necesidades (en algunos casos se puede lograr mayor conciencia por parte de los
consumidores de necesidades que no habian sentido o solo eran latentes) el éxito
de los mercadologos radica en definir las marcas en términos de necesidades que
consigan satisfacer y no basandose solo en el producto que
venden.(Shiffman,2010)

Segun Maslow (1943), cada individuo tiene necesidades jerarquicas -
fisiologicas, afectivas, de autorrealizacion- que deben quedar satisfechas

describiendo que el concepto clave para la motivacion es el necesidad

Por su parte, Tjaco Walvis (2012) dice que nuestro cerebro busca
satisfacer nuestras metas y necesidades emocionales de la mejor manera posible;
Las asociaciones de marca se almacenan en nuestra memoria a largo plazo, estos
recuerdos se consideran en la valoracion rapida que nuestros cerebros calculan al
hacer una eleccion, estos recuerdos y asociaciones se deterioran con el tiempo si

no son activados regularmente.

Pero hay mas y es mas complejo de lo que parece por qué elegimos una
arca, segun Carlos Murillo (2017), “Los seres humanos necesitamos pertenecer a
grupos sociales, pero el miedo al rechazo nos hace decantarnos por opciones
equivocadas, cuando elegimos una u otra marca, estamos conectando nuestra
identidad individual con sus valores” los seres humanos evolucionamos para
pertenecer a grupos sociales, teniendo como objetivo la supervivencia, es por eso
gue adoptamos las marcas que nos resultan una amenaza y atentan contra
nuestra supervivencia, o que nos resulta amenazante tendemos a alejarlo, lo que

nos da seguridad tendemos a adoptarlo.



Esta investigacion pretende generar nuevo conocimiento en esta area de la
mercadotecnia, los hallazgos de esta investigacion seran de utilidad para los
profesionales de la mercadotecnia, empresas y personas que estén relacionadas
con esta area y que busquen enriquecer sus estrategias de branding. Asi mismo,
ayudara en lo personal a comprender mejor a las marcas y al consumidor desde

un punto de vista mercadologico.



CAPITULO |

Marca y lujo y su relacion con el Yo IDEAL

La marca

Desde hace siglos las marcas han sido un recurso que ha ayudado a diferenciar
un producto de otro, utilizadas principalmente en el pasado para marcar el ganado

e identificarlo de otros.

Segun la definicion que da la Asociacion Americana de Marketing (AMA),
una marca es “un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, o una
combinacion de alguno de ellos que identifica productos y servicios de una
empresa y los distingue de los competidores; Por otro lado el branding define a
una marca como algo mas complejo, algo que involucra los valores del

consumidor y como esté los asocia con los productos y servicios (AMA,2017).

Si bien una marca puede estar Unicamente compuesta de un producto o de
varios, que cubran diferentes categorias, tiene mas valor que un simple disefio.
Una marca tiene alma, tiene imagen, tiene una identidad que la distingue y la
posiciona en la mente del consumidor. Batey (2014) define a una marca como,
percepciones, simbolos, imagenes y sentimientos que producen una idea integral

al sumar sus elementos.

Entonces una marca es mas que un “logo”, es una promesa al consumidor

de cumplir con sus expectativas por lo que esta pagando (Hernandez, 2016).

Lujoy Marca

Es dificil poder lograr una definicién anica de lo que es el lujo. Para poder
comprender este concepto es importante tomar en cuenta lo que este significa en

diferentes disciplinas; como la economia, donde el lujo se define en términos de



fijacion de precios y la demanda; la sociologia donde el consumo de marcas de
lujo es una forma de confirmar la posicion social del individuo (Baudrillard, 1968), y
la psicologia; que trata de identificar las fuentes de motivacion en el consumo de

productos de lujo (De Barnier, 2012).

Por lo tanto, el concepto de lujo se apoya basicamente en una cierta
escasez de la marca, lo que puede caer en una contradiccidon cuando se trata de
vender este tipo de productos, ya que el objetivo de las marcas de lujo es lograr
una rentabilidad alta y al mismo tiempo conservar la escasez percibida de estos

productos (De Barnier, 2012).

De Barnier (2012), menciona que el lujo esta totalmente ligado a la
percepcion que los consumidores tienen de las marcas jugando un papel

importante a la hora de elegir una marca.

Por su parte-Nueno y Quelch (1998), mencionan que el lujo resulta ser tanto
una cualidad caracteristica de un producto como las cualidades intangibles

transmitidas por la marca.

Con base en lo anterior la pregunta que se quiere investigar es la siguiente ¢ Cual
es el valor afladido simbélico, o emocional que logra garantizar que una marca de

lujoa sea percibida como una marca “de lujo™?

Concluyendo en una definicién para lo que es una marca, Claus (2011) la
describe de la siguiente manera “las marcas de lujo son imagenes en la mente de
los consumidores que permite que sean asociadas con un nivel de precio alto,
calidad, estética, rareza y extraordinariedad”. Asi mismo la definicion que da a un
producto de lujo es la siguiente “Los productos de lujo tienen mas caracteristicas
necesarias y ordinarias en comparacion con otros productos de su categoria, que
incluyen su nivel relativamente alto de precio, calidad, estética, rareza, lo

extraordinario, y el significado simbdlico.”



Tendencia de las marcas de lujo en ropa.

Durante afios ha sido tema de estudio el por qué compramos una marca para
exhibir en publico. Schiffman (2005) ha intentado descifrar este proceso que
ocurre en la mente del consumidor Pero, ¢Porque compramos una marca y no
otra? ¢ Cémo impacta en la decisién de marca la personalidad - el yo ideal de la

persona?

Quintanilla (2014) en su libro del analisis del consumidor trata de explicar el
fendmeno de la adquisicion de bienes y servicios en consumidores particularmente
occidentales. El autor menciona que el nuevo valor del consumo de articulos de
lujo se encuentra en dos aspectos que considera fundamentales: a) la capacidad
de estos para integrar al individuo en el grupo otorgandole una posicién social
determinada y; b) su capacidad para diferenciar cada contexto social, asi mismo
(Pardo, 2014), habla acerca del terminé de consumo conspicuo y como este
permite al consumidor lograr un estatus social y al mismo tiempo lograr su “yo

ideal”.

El consumo conspicuo se define como “El gasto de dinero para la
adquisiciéon de bienes de lujo y servicios con el propésito de mostrar publicamente
y opulentamente el poder econémico, ya sea el ingreso del comprador o la riqueza
gue el comprador estd acumulado”. Sociolégicamente, el consumidor conspicuo,
como una demostracién publica de discrecionalidad del poder econémico es un
medio de alcanzar o bien de mantener un determinado estatus social. (Veblen,
1899).

Sin embargo, algunas marcas de lujo al conocer este tipo de
comportamiento de consumo han decidido cambiar sus estrategias. Existe
evidencia de casos que permiten poder observar esta tendencia entre este tipo de

marcas. Tal es el caso que presenta la del diario “El Pais” en su articulo “;No



logos?” donde informa como algunas marcas de lujo en la semana de la moda en
Milan en 2011 han optado por disefios en los que los logos ya no son los
protagonistas, ocultando estos a la vista del cliente y colocandolos en el interior de
los productos o de una forma muy discreta. A continuacion, las marcas de lujo que

forman parte de dicha tendencia.

Tabla nol. Tendencia de la estrategia de las marcas de lujo. (Collado, 2011)

Marca Tendencia
D&G NO LOGO
Céline NO LOGO
Jacobs NO LOGO
Fendi NO LOGO
Louis Vuitton NO LOGO
Gucci NO LOGO
Lanvin NO LOGO
Marc Jacobs NO LOGO
Chanel NO LOGO

Esta decision que estan tomado las marcas es sefialada por el articulo
como un “dilema” ya que al esconder el logo de la marca estarian atentando con lo
que se espera y promete una marca de lujo “Lograr alcanzar el yo ideal y ubicarte
un grupo social” justificando esta accion de la siguiente manera “Hoy las
consumidoras juzgan un producto en funcién de su valor real y no del valor

subjetivo que la sociedad impone”. (Collado, 2011)

Pero, ¢Qué pasa con esta tendencia de “No logos” en una sociedad como

la mexicana?

Segun una encuesta realizada por el departamento de investigacion de la
revista Merca 2.0, uno de cada cuatro mexicanos piensa que el éxito econémico
esta relacionado con el consumo de productos de lujo, mientras que en el mismo
estudio sefiala que un 15.1 por ciento de los encuestados sefialé que esta
completamente de acuerdo con que un consumidor de marcas de lujo basa sus

compras en el éxito econémico que tiene. (Jaramillo, 2010).



Pero el mercado parece estar cambiando con la llegada de los millenials,
una nueva generacion de consumidores que cuentan con valores propios y un

estilo de vida diferente.

“YO ideal” y su relacion con las marcas.

Batey (2013) explica, como las personas tratan de establecer una identidad a
través de sus patrones de consumo. Hoy en dia los consumidores se preocupan
menos por comprar productos que satisfagan sus necesidades fisicas, el patrén de
compra cambid y ahora se preocupan por la compra de productos (marcas) que

puedan utilizados para crear y expresar su identidad.

El autor resalta la importancia del rol de las marcas en ese proceso,
especialmente en marcas que puedan ser exhibidas publicamente a diferencia de
las que son consumidas de manera privada. “Una persona puede comprary
utilizar determinada marca para afirmar su concepto del yo real, o puede hacerlo
para atribuirse la imagen de una identidad deseada o idealizada. “Yo real + Marca

= Yo ideal”.

Con esta formula el autor trata de explicar que los bienes materiales son
consumidos como “significantes simbdlicos de identidad”. Pero, ¢ CoOmo ayuda una
marca a lograr el YO IDEAL? Tiene que ver con el poderoso poder psicologico que
las marcas generan sobre los individuos al prometerles alcanzar su yo ideal bajo la
promesa de marca y beneficios que el logotipo otorga al sujeto al portarlo,
enviando un claro mensaje a la sociedad, este efecto psicologico tiene que ver
claramente con la asociacion del logotipo a atributos que permiten al individuo
pertenecer a un grupo social. Este grupo de consumidores esta dispuesto a pagar
precios superiores por hacerse de los beneficios psicolégicos y sociales que

implica portar el logotipo de cierta marca.

Los individuos que buscan este tipo de marcas estan dispuesto a pagar

precios altos ya que aparte de diferenciarlos y otorgarles un “estatus” le da mucha



importancia a su apariencia, es por ello que buscan marcas que puedan ser

visibles por fuera.

Millennials y marcas de lujo

Los millenials son una generacion comprendida entre los afios entre 1981 y 2000.
Son personas que se hicieron adultas con el cambio de siglo, la revista (Merca
2.0) dice que para este grupo de personas la experiencia de consumo es tan
importante como el mismo producto. También que son personas que estan

altamente comprometidas e involucradas en temas sociales y ambientales.

Esta generacién esta proxima a convertirse en la fuerza laboral mas importante,
cuentan con buenos ingresos, pero aun no forman su riqueza por lo que sus
habitos de consumo aun no se centran en el lujo. Segun un estudio recientemente
realizado por la consultora (Bain & Company), se encontrd que en al afio 2025
esta generacién representara el 40% de las compras de lujo que se hagan a nivel

internacional.

Actualmente las generaciones de mayor edad son las que realiza el 70% de
las compras de marcas de lujo. Lori Mitchell Keller, vicepresidente senior de SAP
en la industria de Retall, dice que la principal caracteristica de esta generacion es
gue representan el 50% del consumo global, lo que los hace el objetivo inmediato

de las marcas.

Estos son datos que las marcas de lujo no pueden pasar por alto ya que las
marcas de lujo necesitan adaptar sus estrategias de comunicacion a los nuevos
deseos y necesidades de este grupo en particular, segun un estudio realizado por
Bauer Media. Coincide también con un cambio de valores y de estilo de vida de
los millenials al decir que este grupo es menos materialista, lo que significa que las
marcas de lujo podrian ya no ser un simbolo de estatus para diferenciar su nivel

socioecondmico si no lo que marca su estatus son las experiencias.



Es sabido que los cambios generacionales vienen con grandes cambios
gue tienen que ver con los valores y el estilo de vida de las personas, segun la
(Revista Forbes) los valores de los millennials se centran en la autenticidad, las
experiencias y el estilo personalizado, valores que tendran que tomar en cuenta
las marcas para poder acercarse a ellos sin perder de vista que son la generacion
del internet, por lo que su comunicacion se basan en redes sociales y suelen

hacer sus compras mediante plataformas de internet.

Segun el Consejo Nacional de Poblacion (CONAPO) los millennials
representan una tercera parte de la poblacién en México, esto significa que cerca

de 40 millones de jovenes son compradores potenciales de las marcas de lujo.

De acuerdo con el articulo de la revista FORBES (2014) esta generacion da
prioridad a las experiencias por sobre la propiedad o el deseo de poseer, lo que
significaria replantear las estrategias que actualmente desarrollan las marcas de

lujo.



CAPITULO Il

Toma de decision

Comportamiento del consumidor

El Comportamiento del consumidor es el estudio de personas, grupos u
organizaciones y los procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usary
disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer necesidades
y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor. (Hawkins, Best &
Coney, 2004).

Por su parte Shiffman (2010), define el comportamiento del consumidor
como “El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan
sus necesidades.” asi mismo dice que el comportamiento del consumidor se
enfoca en como los consumidores toman decisiones de compra de productos y
servicios con sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo), la comprensién
del mismo llega por medio de las preguntas “por qué lo compran, cuando, dénde,
con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, como lo evaltan
después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y

como lo desechan”.

La mercadotecnia no ha tenido grandes avances en cuanto a los métodos
de estudio que utiliza para conocer el comportamiento del consumidor, durante
afos se han utilizado y se siguen utilizando los métodos convencionales para el
analisis del consumidor, a la fecha ha funcionado se ha logrado conocer mas al
consumidor, sin embargo, la mercadotecnia sigue en busca de modelos que le

brinden informacion mas precisa cientifica.



Niveles en la toma de decisién

Shiffman (2010) hace mencién de tres niveles de toma de decision para adquirir
un producto o marca, el primero lo llama “Resolucién extensiva de problemas” y
hace referencia a los consumidores que necesitan de mucha informacién para
poder formar un criterio y poder juzgar, este tipo de decision se da cuando el
consumidor esta frente a un producto o servicio especializado, caro o importante
por primera vez. El segundo lo llama “Resolucion limitada de problemas” que es
cuando los consumidores ya tienen un criterio basico que les permite evaluar mas
no han tomado su preferencia aun si no que buscan informacion (poca) a manera
de facilitar su toma de decision, esto ocurre cuando el consumidor ya conoce el
producto, pero desea adquirir una nueva version del mismo. Y por dltimo la tercera
“Comportamiento rutinario de respuesta” es cuando los consumidores ya tienen

experiencia previa y ya cuentan con un criterio para evaluar y tomar la decision.

El mismo autor, propone el siguiente modelo para comprender como el
consumidor toma la decision de que producto o servicio elegir a la hora de la
compra. Este modelo “refleja al consumidor cognitivo (que soluciona problemas) vy,
hasta cierto punto, al consumidor emocional el modelo cuenta con tres
componentes principales: insumo o datos de entrada, proceso, y resultado o datos
de salida” (Shiffman. 2010).



Tabla No. 2. . Modelo de decision de compra. Shiffman (2010)

INSUMO
(Entrada)

PROCESO

RESULTADO
(Salida)

Influencias Externas

Esfuerzos de marketing de

la empresa

Producto
Promocion
Precio
. Canales de
Distribucion
[y =

Ambiente Sociocultural

Familia
Fuentes informativas

3. Otras fuentesno

comerciales
Clase Social
Subcultura y Cultura

Toma de decisiones del consumidor t

Reconocimiento de la
necesidad

Busqueda antes de la

compra

Evaluacion de las

alternativas

Campo psicologico

Motivacion

Percepcion
. Aprendizaje

Personalidad
. Actitudes

Experiencia

o

Comportamiento

despuésdela
decision

1. Prueba
2. Compra repetida

Compra

Evaluacion después

de la compra

Insumo o datos de entrada. “se basa en las influencias externas que sirven como

fuente de informacion... los mas importantes son las actividades de la mezcla de

mercadotecnia y las influencias socioculturales, que, cuando se internalizan,

afectan las decisiones de compra de los consumidores.” (Shiffman, 2010).

Proceso. “tiene que ver con la forma en la que los consumidores toman

decisiones. El acto de tomar una decision consta de tres etapas: 1.



reconocimiento de las necesidades, 2. busqueda de anterior a la compra, y 3.

evaluacion de alternativas” (Shiffman, 2010).

De la misma forma se cree que la relacion que establece un cliente con una
marca, es un vinculo que se origina con un proceso psicoldgico en la mente del

cliente y se manifiesta durante sus compras.

El “YO” IDEAL.

Para comprender concepto del yo ideal es importante los conceptos de autoestima
y auto concepto y qué papel juegan en la toma de decision del consumidor en las

marcas.

Autoestima

La autoestima se define como el aprecio o valor que uno se tiene, es la opinién
emocional que el individuo tiene de si mismo. ¢ Puede una marca influir en la

autoestima de los consumidores?

Existe un proceso llamado comparacion social es la evaluacion que hace el
individuo de su apariencia en relacion con otros, cuando se descubre
relativamente que alguien es mejor que nosotros se le llama comparacién
ascendente y esta tiende a bajar la autoestima pero cuando consideramos que
alguien es peor que nosotros se le llama comparacién social descendente y esta

eleva nuestra autoestima.

Las marcas logran estimular este proceso dentro de la mente del
consumidor en donde el consumidor es bombardeado con camparfias de
publicidad que en teoria representan su yo ideal lo hacen porque es una tendencia
gue tiene el hombre por no llamarle necesidad de estar comparandose. Esto es
parte de la Teoria de la Identidad social de Henri Tajfel , que explica la necesidad

basica humana de tener una autoestima elevada.



A pesar de estas dificultades epistemoldgicas a las que lo investigadores se
han enfrentado, estan de acuerdo en el hecho de que los articulos de lujo
satisfacen tanto las necesidades psicoldgicas, tales como la autoestima, asi como

las necesidades bésicas tradicionales. (De Barnier, 2012)

Segun Mora y Raich (2005), la autoestima es la relacion positiva entre la
percepcion de uno mismo y el ideal de uno mismo” tiene que ver con lo que la
persona valora y lo que le gustaria ser. Asi mismo definen el Auto concepto como
un sentido de identidad propio: “Es lo que piensa una persona de si mismo como
individuo, el conjunto de conocimientos que tenemos sobre nosotros mismos, el

ideal de si mismo como le gustaria que lo vieran los demas”.

Si nos apegamos a esta definicion encontraremos que entre mas cercano este el
individuo de su yo ideal este tendra mayor autoestima, mientras que si el auto
concepto del individuo es lejano de su yo ideal este tendra menor autoestima. De
tal manera que la autoestima determina la manera en que las personas se visten
(Alonso, 2015)

Segun Alonso (2015), las personas con baja autoestima tienden
constantemente a buscar la aprobacion de los demas, lo que el describe como
“consejo grupal” esto a la hora de vestirse, esto lo hacen por el sentimiento de
inferioridad, estas personas tienen la necesidad de que se les diga que se ven
adecuados al estilo del grupo al que pertenecen al sentirse inseguros de si
mismos buscan reafirmar su identidad utilizando las marcas adecuadas para
pertenecer a dichos grupos y no sufrir exclusion. Su inseguridad les lleva a ser
personas manipulables por lo que haran todo lo posible por utilizar la ropa y

marcas adecuadas para sentirse integrados.



Estas personas necesitan “Agarrarse de algo que les de seguridad” (Alonso,
2015) ya que llegan a tener pensamientos distorsionados sobre como los perciben

los demas, en estos pensamientos estan involucrados sus valores.

¢ Pero esto como lo manifiestan a la hora de vestir? De acuerdo con el
mismo autor Alonso (2015) se menciona que en el caso de mujeres con baja
autoestima optan por dos extremos a la hora de vestir.

1. Mostrar su cuerpo — esto implica que las personas les haran comentarios

positivos ya que sienten que es el punto mas fuerte por el que se les valora.

2. Ocultar su cuerpo — es mejor pasar desapercibidas y por ello se ocultan del
mundo cubriéndose lo mas que puedan, ya que tienen un concepto distorsionado

de su cuerpo.

Otra manera en la que se puede identificar a una persona con baja auto
estima, hablando de ropa, es por la cantidad de marcas que lleva, logos o
simbolos reconocibles que lleva en sus prendas. Los logos y las marcas les
brindan seguridad a estas personas que no obtendrian de otra forma, lo que
buscan tal vez es que las personas las relacionen con un nivel socio econémico
mas alto al que pertenecen, el autor dice que en muchos de los casos el que la
persona lleve marcas visibles es un factor determinante en la autoestima que

tiene.

“Las personas con alta autoestima tienden a ser mas capaces de auto
probarse, de aprobar a los demas, son mas asertivos, mas decididos, menos

ansioso, menos sensibles a la critica y menos criticos.” (Alonso, 2015)



Son personas que les importan mas los valores personales que los que
opinen los demas de ellos, no son tan vulnerables a las presiones de grupos

sociales.

¢ Y estas personas como lo manifiestan en su forma de vestir? El mismo
autor dice que su indumentaria “se expresa con mayor personalidad” por ejemplo,
colores, disefios, estampados y formas” no necesitan de lucir marcas para sentirse

valorados, son personas buscan las tendencias en la moda.

Asi mismo, Mora y Raich (2005) en el articulo sobre moda it all, explican
que el ser “atractivo” en un valor al que la sociedad le da mucho peso e
importancia, tanto las personas con baja autoestima como con alta lo desean y
valoran, pero en lo que difieren es en la expectativa que tienen de que seran o no

considerados atractivos.

Las mismas autoras hacen referencia al valor “Popularidad” siendo este uno
de los valores mas prestigiados cuando de autoestima se trata. En general, en el
caso de los hombres valoran mas el éxito o fracaso profesional a diferencia de las

mujeres que le dan mas valor al fisico.

Auto concepto

Esta parte tiene que ver sobre cémo nos percibimos nosotros mismos tal como se
comenta en el libro Comportamiento del consumidor: Decisiones y estrategia de
marketing, escrito por Javier Alonso Rivas, el cdmo nos vemos y como creemos
gue somos, menciona que dentro de este concepto se encuentran decisiones
irracionales por parte de los consumidores, como el conocer porque utiliza

determinada marca: ¢ por estatus? ¢ Por experiencia de marca? ¢ Por tradicion?



Definitivamente el auto concepto influye en el comportamiento del
consumidor, asi como de la decision de usar cierta de marca, el auto concepto

logra una percepcion individual de las marcas comportamiento del consumidor

Posicionamiento

Cesar Pérez Carballada consultor de mercadotecnia también trata de abonar al
tema de las marcas y su posicionamiento en la mente del consumidor, en su
articulo “radiografia de un posicionamiento”. El autor explica claramente su
postura y opinion con respecto al tema, él define al posicionamiento como “una
asociacion fuerte y unica entre un producto y una serie de atributos” explica que
esta asociacion se da en la memoria cuando el consumidor recuerda una marca
es porque esta vinculada a lo que el consumidor conoce sobre ella. (Carballada ,
2010).

“Si un consumidor piensa en una marca de coches, la memoria se encarga
de activar los vinculos que unen ese nodo con otros que contienen
informacion relacionada, ya sea precio, estilo, la experiencia pasada con
modelos similares, lo que ha escuchado sobre el modelo en conversaciones

con amigos (Carballada, 2010).

Clases sociales y Grupos sociales

Hemos visto como a lo largo de la historia, el hombre ha sentido la necesidad de
ser diferente perteneciendo a grupos y apartandose de otros. Esto lo ha logrado a
través de identificarse con objetos que le han permitido reafirmar su identidad y
lograr el estatus y lugar buscado en la sociedad o grupo al que pertenece. Estos
objetos, tienen un significado especial por lo que logran transmitir claramente el

mensaje que se pretende transmitir.



El mensaje que entregan las marcas estan disefiados bajo estrategias de
mercadotecnia y branding con objetivos claros, por lo que el mensaje no es unico
para todos los grupos si no que es deferente, por ejemplo, ¢Qué pensarias al ver
un ejecutivo de nivel socioeconémico A/B vistiendo uno camisa Emporio Armani
en un restaurante de nivel socioeconémico A?; y por el contrario, ¢ Qué pensarias
de una personal de nivel socioecondmico C vistiendo una camisa Emporio Armani
comiendo en un mercado popular? El ejemplo del ejecutivo quiza podriamos
relacionarlo con éxito, con un nivel de ingresos superior, un estilo de vida de nivel
socioeconémico A/B etc., mientras que, en el ejemplo de la persona en un
mercado popular lo mas probable es que comencemos a juzgar, que mal se ve, es
un producto pirata, ¢ Cémo pudo comprarla? etc. Como vemos, la marca también

es influenciada y adquiere validez por el contexto y entorno que la rodea.

Las marcas en el mercado de lujo

De acuerdo con Roux (1991), una marca de lujo se caracteriza por ser simbdlica
ke imaginaria, valor afladido que la logra diferenciar de otras marcas. Las marcas
de lujo satisfacen las necesidades simbdlicas de los consumidores, poseen un
fuerte componente imaginario, son altamente consistentes en términos de sus
diferentes elementos constitutivos, transmiten valores positivos y estéticos al
consumidor (Roux y Floch, 1996). A través de esto las marcas pueden ayudar a

lograr el yo ideal de la persona.

El lujo se divide en tres partes, exclusivo, selecto y accesible (Aguiran,
2011). Las marcas exclusivas cuentan con un mercado muy pequefio. Son marcas
gue se enfocan en nichos de mercado con necesidades muy especificas,
ofreciendo sus productos y servicios a precios inaccesibles para la mayoria de los

consumidores.

El selecto, definido por el autor como el mas ostentoso e inalcanzable y el
mas econodmico y accesible, el precio no es tan elevado como el exclusivo mas sin

embargo sigue estando fuera del alcance de la mayoria de los consumidores, Por



ualtimo, el accesible, que son marcas con un significado solido que les permite

ofertar sus productos al consumidor medio con el precio mas alto de su categoria.

Algo que menciona el autor es que este tipo de marcas logran trasmitir un
mensaje de éxito, por lo que al portar estos logotipos automaticamente se es visto
COmo una persona exitosa. Sin embargo, este mensaje de éxito, por el que el
mercado esta dispuesto a pagar precios superiores, no es una constante en todo
el mundo. El mensaje es interpretado de diferentes formas en otras regiones. Por
ejemplo, en los paises nérdicos, en donde no existe una brecha tan amplia entre
sus niveles socioeconémicos. Es por esto que el proceso de compra de estas
marcas esta totalmente ligado al “nivel cultural y educativo de los paises”.
Hablando propiamente de México, donde las desigualdades entre NSE son muy

amplias, los segmentos tratan de comunicar éxito con estas marcas.

Motivadores de compra

Existe un término al que le conoce como “el nuevo lujo” y hace referencia a
productos que son percibidos con alta calidad y estilo. Productos con precios altos,
pero mas razonables y al alcance de otros grupos, a diferencia de otros productos
exclusivos que lo que se busca en ellos es belleza superior y funcionalidad.

Dentro de esta categoria de marcas que pertenecen a la categoria de “lujo”
existen motivadores de compra que cumplen su papel en la estrategia de
mercadotecnia y branding. Estos motivadores de compra son inspiracionales y
aspiracionales. El aspiracional es la creencia de que cierta marca brinda un
estatus social superior al que se perteneces, tiene que ver con el “aparentar”. Y el
motivador inspiracional busca la experiencia de marca y la satisfaccion personal al
portar la marca. Estos dos motivadores de compra de articulos de lujo logran
clasificar a los consumidores en dos grupos, los que buscan estatus y apariencia,

y los que buscan realizarse y realmente vivir la promesa de la marca.



Dubois y Paternault (1995) mencionan que los mecanismos ocultos que
motivan las reacciones de los consumidores hacia las marcas de lujo tienen que

ver con el impulso, con lo emocional y lo extravagante.

Para los articulos de lujo selecto uno de los principales motivos de compra
de sus consumidores es demostrar su riqueza a otras personas, que por lo general
no pueden permitirse comprar estos productos de lujo. Por lo tanto, las marcas de
lujo selecto como Rolex o Louis Vuitton también tienen que ser conocidos por los
consumidores de grupos no objetivo con el fin de satisfacer las necesidades de
sus consumidores del grupo objetivo para el consumo demostrativo. El objetivo de
este consumo es mostrar la marca, si la gente no reconoce la marca, el valor de

esta estaria perdida en su mayor parte (Kapferer Bastien 2009b).



Capitulo Il

Planteamiento del problema.

Esta investigacion tiene como objetivo identificar los factores por los que las
personas elegimos una marca lujo, para entender los procesos de decision en el
momento de decidir por una marca u otra, qué es lo que valoramos o lo que nos
identifica con esas marcas de lujo que elegimos comprar. Asi como describir cual
es el beneficio y la importancia de que los articulos de lujo mantengan su logotipo

visible en sus productos.

En esta misma linea, tomar en cuenta que el yo ideal tiene una relacion
estrecha con la autoestima del individuo, aspecto que también se busca identificar
en esta investigacion. Se parte del supuesto que cuando en las personas existe
baja autoestima o insatisfaccion influye en el patron de compra de la persona. Es
ahi cuando la persona busca apoyarse de marcas que la acerquen a su yo ideal,
especialmente en marcas que pueda exhibir en publico -este mundo idealizado por

la persona puede ser inalcanzable.

En esta investigacién se tomara como base la teoria de Shiffman (2010)
sobre el comportamiento de compra del consumidor, buscando llevar la

investigacion partiendo de la postura de dicho autor.

Investigacion exploratoria — cualitativa.

Se utilizé el método cualitativo para conocer el fendbmeno que se da en relacion al

yo ideal y la autoestima al portar marcas de lujo viables.

La investigacion nos permitira estudiar la realidad del fenbmeno de una

forma global, sin fragmentarla y contextualizandola; las categorias, explicaciones e



interpretaciones se elaboran partiendo de los datos y no delas teorias previas
(Arnal, del Rincén y Latorre, 1992)

Alcance.

Enfoque de caracter exploratorio y explicativo - porque ldentificaremos y
estudiaremos cual es la relacion entre el yo ideal y la decision de compra

explicando la relacién entre la compra de marcas de lujo visibles y el autoestima

Poblacion a estudiar

Tipo de muestreo: No probabilistico

Aspectos Demograficos

Se conto con la participacion voluntaria de 5 mujeres y 15 hombres. Son
estudiantes o profesionistas de una edad entre 20 y 35 afos (millennials) de NSE,

C+ y A/B gque habiten dentro de la Zona Metropolitana de Guadalajara,

Aspectos Psicogréficos:

Nuestro publico objetivo son jévenes estudiantes y/o profecionistas que compran y
utilizan determinadas marcas que, en ocasiones, pueden ser exhibidas

publicamente. (Para afirmar su concepto del yo real)

Aspectos Geodemograficos

Con el objetivo de poder conocer la clase social de la poblacion participante se
utilizé la clasificacion AGEB, herramienta del INEGI que clasifica las colonias

para poder identificar la clase social a la que pertenecen los individuos.



“Un area geoestadistica basica (AGEB) es la extension territorial que
corresponde a la subdivision de las areas geoestadisticas municipales.
Dependiendo de sus caracteristicas, se clasifican en dos tipos: AGEB urbana o
AGERB rural.

Un AGEB urbana, es un area geografica ocupada por un conjunto de
manzanas perfectamente delimitadas por calles, avenidas, andadores o cualquier
otro rasgo de facil identificacién en el terreno y cuyo uso del suelo es
principalmente habitacional, industrial, de servicios, comercial, etcétera, y sélo son

asignadas al interior de las localidades urbanas.

Una localidad urbana es aquélla que tiene una poblacién mayor o igual a 2
500 habitantes o que es cabecera municipal, independientemente del nimero de
habitantes.” (INEGI,2010)

Disefio de la Investigacion

El propdsito de este estudio es identificar los factores de decisiébn de compra para
comprender qué es lo que pasa dentro de la mente del consumidor al elegir una
determinada marca de lujo asi como la relacion entre el yo ideal de la persona y su

autoestima como como factor para la eleccién de marcas de lujo

Los supuestos

Se parte del supuesto que cuando en las personas existe baja autoestima esta

influye en su patrén de compra.



Es ahi cuando la persona busca apoyarse de marcas que la acerguen a su yo
ideal, especialmente en marcas que pueda exhibir en publico -este mundo

idealizado por la persona puede ser inalcanzable.

Hipodtesis de partida.

Es un estudio cualitativo exploratorio por lo que no implica una prueba de
hipétesis, sin embargo, se tienen elementos para poder identificar las siguientes

hipotesis de partida, mismas que se podrian comprobar en un estudio posterior.

1 - La decisién de usar una marca de lujo visible en ropa esta relacionada con el

nivel de autoestima la persona

2 - Usar una marca visible en ropa es sinénimo de éxito.

Objetivo general

Identificar y analizar cuales son los factores que determinar el valor de una marca
de lujo dentro de la mente de consumidor para tomar una decision de compra de

una marca de lujo.

Identificar y analizar como una persona toma decisiones de compra y utilizar
determinada marca de lujo para atribuirse la imagen de una identidad deseada o
idealizada, a través de comprender qué es lo que pasa dentro de la mente del

consumidor al elegir una determinada marca.

Basandonos es el factor llamado “auto-realizacién simbdlica”, asi como el yo real +

marca = yo ideal ( Wicklund y Gollwitzer, 1982; Batey, afo).



Objetivos especificos.

1-ldentificar como una marca de lujo logra posicionarse en la mente del

consumidor.

2-ldentificar el proceso de eleccion de una marca de lujo en la decision de compra

de productos que puedan ser exhibidos en publico.

3- Identificar el rol que juegan las emociones a la hora de elegir una marca.

Enfoque

Enfoque de caracter exploratorio y explicativo - porque Identificaremos y
estudiaremos cual es la relacion entre el yo ideal y la decision de compra

explicando la relacion entre la la compra de marcas de lujo visibles y el autoestima

Plan de investigacion y disefio del instrumento

Primera etapa:

El disefio del instrumento parte de la revision bibliogréafica previamente
seleccionada, el cuestionario esta dividido en tres bloques de preguntas, la primer
parte nos permite conocer los habitos de compra, gustos y preferencias sobre
marcas de lujo en vestimenta. La segunda parte esta disefiada para identificar en
particular el concepto de lujo que tiene la poblacién objeto de estudio. Ya la ultima

tiene que ver con identificar el concepto de éxito del segmento seleccionado

La entrevista en profundidad permite el uso de preguntas abiertas, estas brindan a
los participantes la oportunidad de responder con sus propias palabras, en lugar
de forzarlos a elegir entre respuestas fijas, como lo hacen los métodos
cuantitativos. Las entrevistas en profundidad son 6ptimas para recopilar datos



sobre datos muy puntuales de los individuos, perspectivas y experiencias,

especialmente cuando se estan explorando temas delicados.
Con las preguntas buscamos evocar respuestas que nos brinden:
« Significados culturalmente destacados.

» Respuestas e informacion rica y explicativa sobre la naturaleza del fenémeno a

investigar

Segunda etapa:

Consta de un test que consta de 40 afirmaciones sobre la autoestima que nos
permite identificar el nivel de autoestima de los individuos en: autoestima alta
negativa, auto estima alta positiva, auto estima baja positiva y autoestima alta
negativa. Cada afirmacion vale 1 punto y se multiplica por el nimero
correspondiente a cada clasificacion, la suma final de cada clasificacion da un total

gue se interpreta para identificar el grado de autoestima del individuo.

Informacién que ayudd para poder hacer el cruce entre autoestima y el yo ideal,
para poder determinar el grado de influencia de esta con respecto al uso de

marcas visibles de lujo.

Procedimiento

La muestra se obtuvo mediante contactos personales y referidos de los mismos, a
los cuales se les solicitd permiso para poder aplicarles el examen de autoestima y

realizar la entrevista a profundidad.

El examen de autoestima tiene una duracion aproximada de 10 minutos, se
entregd de forma impresa a los participantes para contestar el test de manera

individual.

El investigador acudié directamente con las personas para realizar la entrevista

para asegurar una correcta aplicacioén del instrumento.



Para el andlisis de los datos de desarrollé una tabla de vaciado en Excel tanto
para el test de autoestima como para el analisis de los datos cualitativos obtenidos

de las entrevistas a profundidad

Método de recoleccion de la informacion

Se llevaron a cabo 20 entrevistas a profundidad a 15 hombres y 5 mujeres del
rango de edad de entre 20 y 35 afios profesionales con un perfil NSE, C+y A/B
gue habitan dentro de la Zona Metropolitana de Guadalajara, que compran y
utilizan determinadas marcas que, en ocasiones, pueden ser exhibidas

publicamente para afirmar su concepto del yo ideal.

Como instrumento para obtener informacion se disefié una guia de
entrevista la cual se aplico al publico objeto de investigacion para conocer gustos,
preferencias, comportamientos en cuanto marcas de lujo, asi como definiciones de
conceptos de éxito y productos de lujo. Ver anexo 1: Guia de entrevista al publico

objeto de estudio.

Se esta considerando al segmento C+ ya que estos cuentan con poder

adquisitivo para poder comprar marcas de lujo que puedan exhibir.

Se aplicaron dos instrumentos una guia de entrevista abierta y un cuestionario de
autoestima de Cirilo Toro Vargaz (2003), con la finalidad de conocer el nivel de

autoestima de los individuos. Ver anexo 2. Test de autoestima.

El cuestionario se pudo aplicar solo a la mitad de la poblacion investigada,
permitiéndonos esto tener un grupo control y un grupo independiente, en el cual se
buscé identificar sus valores, y sentimientos, asi como la relacion con el concepto
de lujo y éxito y poder inferir mediante los datos un patron entre las mismas

variables del grupo independiente relacionadas con la autoestima y el yo idea.



Entrevistas a expertos.

Se haran entrevistas a expertos con el objetivo de formar un panorama general del

tema en cuanto al concepto marcas se refiere

Se revisaron diferentes posturas de expertos en mercadotecnia
relacionados en cuanto al concepto marca y qué dicen estas en cuanto a la
relacion valor de marca y consumidor, por lo que la calidad de esta informacion a
interpretar recae en el instrumento que se utilizara con los entrevistados para la

recoleccién de los datos.

Estos expertos son maestros de la maestria de mercadotecnia global del

ITESO. Ver anexo 3: Guia de entrevista a expertos.

Plan de analisis: Se utilizé Excel para el desarrollo de tablas comparativas y

categorias de analisis.



Capitulo IV

Resultados, Analisis y Discusion.

Resultados

Se presentan los resultados de las entrevistas de acuerdo con las siguientes
categorias relacionadas con sus conductas de compra hacia productos de lujo,

marcas visibles y su concepto de éxito:

e Autoestima

e Valores

e Sentimientos

e Habitos de compra
e Concepto de éxito

e Concepto del Yo ideal



Test

Auto concepto -

. Valor Sentimiento Exito Lujo Habito de compra .
Autoestima Autoestima
Grupo control
Calidad Confort Estar feliz con lo que |Adquirir lo que se|Frecuente / 15 das Busca la
Baja positiva| 1 [Belleza Reconocimiento [setiene quiere aceptacién a
Dinero Poder de compra través de lo que
Estilo Confort Ser feliz con otros Lo que no tienes [Frecuente /2 semanas usan.
Familia Comodidad Equilibrio Aspiraciones Ayuda a la auto
Baja positiva| 2 |Dinero Apariencia Cosas aceptacion
Amigos Reconocimiento extraordinarias
Social
Auto imagen [Comodo No sacrificio Exclusividad No muy frecuente Ropa Seguridad
Comodidad |Seguro Alcanzar metas cémoda, llamativa de color |Sentirse diferente
Baja positiva| 3 |Seguridad Felicidad En lugares de marca
Estilo
color
Poder Sentirse Alguien |Negocios/Exito Poder Compra frecuentemente/15 |Representar
Precio admirado Prestigio dias. Valor a |poder, confianza y
Alta positiva| 4 |Elegancia la marca Lugares seguridad.
Confianza comodos y cercanos Sentirse admirado
Seguridad
Calidad Sentirse Plenitud Distincion Compre Frecuente 1 0 2 Sentirse
Precio distinguido veces al mes. distinguido, una
Alta positiva| 5 Prestigio Ropa casual persona con
Seguridad prestigio
Autenticidad |[Satisfaccion Estar satisfecho Mas de lo que Frecuente / 15 dias. Una persona
Imagen Plenitud tienes y puedes Ropa casual cémoda autentica y
Alta positiva| 6 |personal Bienestar Sacrificio diferente
Marca
Calidad Ser Resultados No es para Frecuente /15 - 25 dias. Sentirse
Imagen distinguido/Unic [Rentabilidad cualquiera distinguido
Alta positiva | 7 (/presentacién|o  Apariencia
Estilo Confort Apoyase en otros Gastar mas Ocasional 4-6 meses. Sentirse una
comodidad Rentabilidad/ingreso Lugares de marca persona autentica
L apariencia s altos
Alta positiva | 8 p .
Intensidad/pe
rsonalidad
precio
Moda Seguridad Economia estable No es para Ocasional 4-6 meses. Representar
Comodidad |Bonita Ser cualquiera/cotiza [Lugares de marca seguridad y
Alta positiva | 9 [precio alguien/posicionarte |do Ropa del diario belleza
Apariencia Auto aceptacion
Calidad Alguien diferente[Hacer las cosas bien |esfuerzo extra Frecuente / 15 dias. Sentirse alguien
o Disefio diferente
Alta positiva | 10

Auto imagen




Test

Auto concepto -

. Valor Sentimiento Exito Lujo Habito de compra .
Autoestima Autoestima
Grupo independiente
Diversidad Sobresalir/Disti |Alcanzar metas Renombre Ocasional /2 -3 meses sentirse
N/A 1 [Seguridad nguido Ego Lugares de marca distinguido y
Auto imagen sobresalir
Tendencias |Pragmatismo Felicidad Costo beneficio |ocasional /2 meses Seguridad y auto
Precio Objetividad Costoso $ Va acompafiada para pedir |aceptacién
N/A 2 opinién
Calidad Confort Alcanzar metas Autorrealizacién |Frecuente /1 vez al mes. Seguridad
Disefio Satisfaccién Prestigio Lugares de marca Auto aceptacion
N/A 3 |Marca Plenitud Logros
Seguridad
Moda Sentirse alguien |Alcanzar metas Elegancia Frecuente / 1 vez al mes. Sentirse diferente
Diferente diferente Usar marcas Ropa con disefio Auto aceptacion
N/A 4 |precio
disefio
clase Destacar Alcanzar metas Acceso a bienes |Frecuente/ 2 veces mes Sentirse diferente -
Disefio Sentirse Disfrutar unicos Auto aceptacién
N/A 5 Moda diferente No es para todos
Apariencia
Elegancia Apariencia. Alcanzar Metas Poder de compra [Frecuente - 1 vez semana. Sentirse
La marca Sentirse Lo que haces Colores Ilamativos distinguido - auto
N/A 6 distinguido Forma de pensar Disefios "Saturados” imagen - sobre
Forma de hacer valia
Disefio apariencia. Usar marcas Algo unico Ocasional / 3 meses Auto aceptacién
Tendencia Costos Lugares de marca
N/A 7
Calidad destacar Disfrutar esfuerzo [Caprichos frecuente / dos veces mes Auto aceptacién
Seguridad Sobresalir Sobresalir
diferente
N/A 8
Seguridad sentirse Alcanzar metas Esfuerzo Frecuente / 2-3 veces al mes |Auto aceptacion
Marca diferente Imagen
N/A 9
Calidad Seguridad Alcanzar metas Exclusividad ocasional/ 3 meses Seguridad
apariencia apariencia Auto aceptacion
NA - |10[?PET P £
Precio

diferente




¢,Donde sueles comprar tu ropa?

La mayoria de los encuestados coinciden en comprar su ropa en Plaza Galerias,
asimismo otro niumero importante de personas dicen realizar sus compras en las

plazas Andares y Gran Plaza.

Ddénde sueles comprar tu ropa
100% 94%
90%
80%
70%
60% 50% 50%
50%
40%
30%
20%
10% 6% 6% 6% 6%
0% I I I I
Andares Galerias  Gran plaza Plazas Ciudadela Plaza del sol US.A
Outlet

¢ Con que frecuencia compras ropa?

La frecuencia de compra entre los encuestados, es de 15 dias representado por
el 40% a dos meses representado por el 31%, lo que da como resultado una

compra frecuente.

Frecuencia de compra

45%
40%

40%

35% 31%

30%
25%

25%

20%
15%

10%

6%
5%

0%
0%

semanal 15 dias 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes




En una escaladel 1 al 5 que tan importante es que estatenga el logo

visible/que se note que es de la marca que elegiste.

Al preguntar a los encuestados el nivel de importancia que las prendas de ropa
tengan el logo o visible, el 44% de ellos de mostraron imparciales mientras que
para el 6% de los encuestados es muy importante la exposicién del logo. Por lo
gue para los encuestados es imparcial la importancia que le dan a que el logo sea

visible en su ropa.

El nivel de importancia que se atribuye a
la exposicion del logo.

® Sin importancia

® De poca importancia

= Moderadamente importante
Importante

® Muy importante

En una escaladel 1 al 5 que tan importante es que tu ropa sea de una marca

conocida/lujo.
Principales criterios para seleccionar ropa:

Es muy importante para el 6% de los encuestados usar ropa de marca mientras
gue para el 44% de ellos es importante usar ropa de marca, podemos deducir que
para el segmento objeto de estudio no es de relevancia que su ropa sea de una

marca conocida.



El nivel de importancia que se atribuye
a usar ropa de marca.

44%

® Sin importancia

= De poca importancia

® Moderadamente importante
Importante

Criterios para seleccionar ropa:

En la busqueda por conocer si la marca es un criterio importante a la hora de
seleccionar ropa, solo el 13% de los encuestados mencionaron "La marca" como

criterio para seleccionar sus prendas.

Criterios de seleccidn de ropa

60%

)
= 50%
< 40%
- 30%
s i O o
E Tou - N Bu
Modelo
Me  Materia (vista, Precio Calidad Varieda Disefio Marca Colores | Corte Confot
gusta les present d (logo)

acion,...
B Seriesl  38% 25% 25% 31% 19% 6% 50% 13% 13% 44% 19%

De acuerdo con los encuestados una persona gue viste con marcas de lujo tiene
las siguientes caracteristicas respondiendo a la siguiente afirmacion.



Una persona que viste con marcas de lujo es:

importante |extravagante Exitosa
presumida sutil Esta a la moda
poderosa llamativa trabajadora
Exigente Elegante Adinerada
Diferente Pudiente sabe ,IO que
quiere
siempre busca mas de lo que tiene

¢,Cudl es tu marca Favorita?

El 19% de los encuestados mencionaron marcas pertenecientes a la categoria de

lujo exclusivo, mientras que la mayoria de las marcas mencionadas representadas

por el 69% pertenecen al grupo de lujo selecto.

Mencidn de marcas por categoria

Exclusivo Selecto Accesible
19% 63% 44%
Hugo booss |Express American Eagle
Versace Guess PULL&BEAR

Fendi Estudio F To be
Polo Ralph L4H&M
tommy hilfiggVans
Roberts Zara
Calvin Klein
Lacoste




Mencion de marcas por categoria

m Exclusivo m Selecto ® Accesible

Al escuchar la palabra lujo

Al preguntarle a los encuestados que marca de lujo se les viene a primero a la
mente cuando escuchan la palabra lujo, el 69% de los encuestados mencionaron
la marca Louis Vuittone, revelando el importante posicionamiento que tiene en la
mente de los consumidores esta marca en la categoria de Lujo.

posicionamiento

® Louis vuitton ® Otras



Andlisis de resultados

Los resultados obtenidos en la presente investigacion nos aproximan a una idea
general pero cercana de como el autoestima pudiera determinar qué tipo de ropa
y marcas usan los jovenes entre x edad identificados como millenial y su

relacion con su yo ideal.

Se pudo observar que las personas con un resultado de baja autoestima
positiva tienden a buscar la aceptacién de los demas a través de lo que usan
proporcionandoles seguridad, pudiera ser un indicador que refleja parte de la auto
aceptacion de estas personas, estando de acuerdo con lo que dicen las doctoras
Mora y Raich (afio ) de que el “Atractivo” es un valor al que la sociedad le da un
peso importante, por lo que estas personas estarian buscando ser atractivas de

acuerdo a los datos obtenidos

Las personas con una alta autoestima positiva tienden a buscar ser
distinguidos por los deméas mediante lo que visten y las marcas que usan, buscan
sentirse diferentes, esto como parte de su auto aceptacion y de una forma de
sentirse seguros. Concordando con (Mora y Raich, moda it all) que la
“‘popularidad” es uno de los valores mas prestigiosos cuando de autoestima se

trata

Podemos decir que existe evidencia que nos aproxima a una definicién de
marca para este segmento en particular, concordando con el autor Claus que dice
“‘las marcas de lujo son imagenes en la mente de los consumidores que permite
gue sean asociadas con un nivel de precio alto, calidad, estética, rareza y

extraordinariedad” valores que se pudieron observar en este grupo de estudio.

De la misma forma concuerdo con el autor (Alonso, 2010) de que entre mas

cercano este el individuo de su yo ideal este tendra mayor autoestima, de tal



manera que la autoestima puede determinar la manera en que las personas se

visten.

El concepto de éxito para el Millenial del segmento seleccionado, se puede
identificar que este cambia de una del poseer y ostentar al cumplimiento de
objetivos y metas, el ser feliz, al no sacrificar su vida logrando un equilibrio, esto
correspondiendo al perfil y estilo de vida de los mismos pudiendo este reflejase a

través de lo que visten.

Observando las respuestas en el concepto de lujo podemos darnos cuenta
gue aun este sigue expresando distincidn, prestigio, poder, exclusividad,

conservando este el significado de la categoria de productos y servicios de lujo

Concordando con lo que dice De Barnier (2012), que el lujo esta totalmente
ligado a la percepcion que los consumidores tienen de las marcas siendo esta un

factor importante a tomar en cuenta a la hora de que estos eligen una marca.

No se encontré una relacion entre yo ideal y autoestima sin embargo hay
indicares entre una relacién entre la autoestima, los valores y sentimientos de los

individuos.

En cuanto a valores, creencias y concepto de uno mismo pude que

determinen su actitud de compra y el éxito su preferencia hacia marcas de lujo.

No se encontr6 evidencia de que una prenda de marca de lujo tenga que
tener el logo visible como promesa de valor, mas si se encontraron indicadores
gue nos abre un panorama de que al mercado millenial ya no le da tanto valor al

guerer exhibir en publico la marca de su ropa, concordando con lo que dice el



autor Collado (2011) de que “Hoy los consumidores juzgan un producto en funcion

de su valor real y no del valor subjetivo que la sociedad impone”



Conclusiones

Los resultados mas destacables obtenidos en el presente estudio hacen referencia
A que los individuos con una autoestima baja positiva tienden a comprar ropa de
marcas de lujo buscando auto-acepotacion, y seguridad mientras que los

individuos con un auto estima alta positiva buscan sentirse distinguidos.

Con los resultados obtenidos se esta de acuerdo con lo que dicen las
autoras Mora y Raich (2005) quienes afirman que en el vestir el ser atractivo en un
valor al que la sociedad le da mucho peso e importancia, tanto las personas con

baja autoestima como con alta lo desean y valoran

También se esta de acuerdo con el autor Alonso (2015), que afirma que Las
personas con alta autoestima tienden a ser mas capaces de auto probarse, de
aprobar a los demas, son mas asertivos, mas decididos, menos ansioso, menos
sensibles a la critica y menos criticos, razon por la que estos no recurren tanto a

las marcas de ropa de lujo como vehiculo de auto aceptacion

En lo que no se esta de acuerdo en la afirmacién que hace el autor en la
gue dice que los logos les brindan seguridad a estas personas que no obtendrian
de otra forma ya que a las personas con baja autoestima positiva no les es
relevante tener el logo visible en las prendas que compran.

La hipotesis sobre la relacion de la autoestima con el uso de marcas de lujo
gueda confirmada de manera que las personas con una baja autoestima positivo
compran con mayor frecuencia este tipo de marcas, mientras que la hipotesis de
gue menciona que una marca Vvisible es relacionada con el éxito queda descartada

al no contarse con suficientes datos para poder determinar dicha afirmacion.

Se requiere un estudio mas cuantitativo para determinar la relacion que
existe entre los comportamientos de compra de productos de lujo y su relacién con

el auto concepto y el yo ideal.



Los datos nos son para toma de decisiones, pero si nos acercan a conocer
el fendmeno existente y la posible relacién entre la autoestima y la compra y uso

de marcas de lujo en millenials.

También los datos logran acercarnos a conocer un poco sobre los factores
gue determinan una decision de compra hacia productos de lujo y marcas visibles
asi su relacion con el yo ideal y el auto concepto... de acuerdo con los autores...

las personas usan la vestimenta ya que refleja una parte de si mismos.

Conclusiones personales

Pude darme cuenta de lo amplio que es el campo de la investigacién y la cantidad
tan importante de informacién que existe, represento un reto muy grande en lo
personal el poder clasificar toda esa informacidn para darle un uso correcto, pero
al mismo tiempos fue muy gratificante poder concluir la investigacion con
resultados que pueden abonar a la comprensién de un area tan compleja como lo

es el comportamiento del consumidor.
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Anexos

En el anexo 1 se presenta la guia de la entrevista, la seleccion de los sujetos de

investigacion que cubrian el perfil indicado y su disponibilidad para participar en la

ANEXO1. Guia de entrevista

investigacion

Edad:

Genero

Grado de estudios
Colonia donde vives

C.p

el A s

17.
18.
19.

¢éA dénde sueles ir a comprar tu ropa?

¢Con qué frecuencia compra ropa?

¢Qué tipo de ropa compras con mas frecuencia?

¢Qué criterio utilizas para seleccionar una prenda?

Precios, Calidad, Exclusividad, Variedad, Marca, Otro (Por favor especifique)
¢Cudl es tu marca favorita de ropa? ¢ Porque esa marca?

¢Tu marca favorita es sinénimo de....?

Si tu marca de ropa favorita fuera una persona, ¢Como seria? Describela
Esa marca, ¢mejora tu imagen frente a los demas? ¢Cémo?

¢Coémo te hace sentir vestir esa marca?

. En que ocasiones usas tu marca de ropa favorita.

. ¢Qué es el lujo para ti?

. Cundo piensas en LUJO que marca se viene primero a la mete.
. Una persona que viste con marcas de lujo es....

. Que tan importante es para ti la marca en la ropa

. Enuna escala del 1 al 5 que tan importante es que tu ropa sea de una marca conocida/lujo
. Enuna escala del 1 al 5 que tan importante es que esta tenga el logo visible/que se note

que es de la marca que elegiste.

¢Comprarias una playera de tu marca favorita si no tuviera logotipo visible? ¢ Por qué?

éQué es el éxito para ti?
¢Como viste un hombre exitoso?



ANEXO 2: Cuestionario de autoestima

Cuestionario de autoestima de Cirilo Toro Vargas (2003) aplicado a 10 de los

encuestados para conocer su nivel de autoestima.

AUTOESTIMA: AUTOEXAMEN

© Cirilo Toro Vargas, Ph.D., 1994
Revision: 2003

La autoestima es nuestra autoimagen, o sea, como nos sentimos sobre nosotros mismos.
La misma se compone de pensamientos y sentimientos sobre como somos y actuamos. Mientras
mas positivos seamos, mayor seré nuestra autoestima. Mientras mas negativos nos mantengamos,

menor sera la misma.

Y 3 L os

27. Mis sentimientos me los reservo exclusivamente para mf.
28. Yo soy perfecto(a).

29. Me alegro cuando otros fracasan en sus intentos.
30. Me gustarfa cambiar mi apariencia fisica.

31. Evito nuevas experiencias.

32. Realmente soy timido(a).

33. Acepto los retos sin pensarlo.

34. Encuentro excusas para no aceptar los cambios.
35. Siento que los demas dependen de mi.

36. Los demas cometen muchos més errores que yo.
37. Me considero sumamente agresivo(a).

A partir de una evaluacion personal lo mas objetiva posible indique con una marca de cotejo 38. Me aterran los cambios.
en la columna provista a la derecha el nimero aplicable a su respuesta de acuerdo con la siguiente 39, Me encanta la avenura. » .
escala; 40. Me alegro cuando ofros alcanzan el éxito en sus intentos.
i
4 Siempre [ 3 CasiSiempre | 2 Algunas Veces | 1 Nunca | \ TOTALES DE CADA COLUMNA [ 1]
137271 ( TOTAL

1. Me siento alegre. |
2. Me siento incomodo con la gente que no conozco. | INTERPRETACION DEL AUTOEXAMEN
2‘ &Zi':{xg?:::g;meu%?ﬁs; aza a mi persona En cada columna sume las marcas de cotejo y multiplique por el nimero que aparece en la parte

’ ) : : superior de esa columna, Por ejemplo, diez marcas en la primera fila se multiplican por 4 y
5. Me s!ento tr[sle. . equivalen a 40. Anote esa cantidad en el espacio correspondiente. Luego sume los totales de las
6. Me siento cémodo con la gente 4ue Ko conozeo. \ cuatro columnas, y anote ese total. Examine, entonces, la interpretacion de los resultados con la
7. Cuando las cosas salen mal es mi culpa. | tabla siguiente: '
8. Siento que soy agradable a los demas. | '
9. E§ bueno cometer errores. ‘ 160-104 Auloestima alta (negativa)
10. Silas cosas salen bien se deben a mis esfuerzos. | 103-84 Autoestima alta (positiva)
11. Resulto desagradable a los demas. | 8374 Autoestima baja (positiva)
12. Es de sabios rectificar. | 73-40 7 ima baja (negativa)
13. Me siento el ser menos importante del mundo.
14. Hacer lo que los demés quieran es necesario para sentirme aceptado.
15. Me siento el ser mas importante def mundo. §
16. Todo me sale mal. I Para mayor claridad, los resultados de esta autoevaluacién los puedes |
17. Siento que el mundo entero se rie de mi. | interpretar de la siguiente forma: |
18. Acepto de buen grado la critica constructiva. NN 1
18. Yo me rio del mundo entero. ¢ Las personas con autoestima alta (negativa) se sienten superiores a
20. Ami todo me resbala. | los demds y se sobreestiman. Establecen relaciones de “soy mejor
21. Me siento contento(a) con mi estatura. i que ti”.
22. Todo me sale bien. o | * Las personas con autoestima alta (positiva) aceptan y valoran sus fuer-
2, PPEdO hablarl abiertamente de mis sentimientos. I zas 5 reconocen sus limites. Tienen mayor seguridad personal y sen-
24. Siento que mi estatura no s a correcta. i tido de la realidad. Establecen relaciones de igualdad e intercambio.
25. Sélo acepto las alabanzas que me hagan. | o ; L,
26. Me divierte relrme de mis efrores. * Las personas con autoestima baja (positiva) tienen su aceptacién per-

sonal disminuida por alguna crisis situacional. Tienden a recuperarse.
Las personas con autoestima baja (negativa) son extremadamente
vulnerables a la critica. Se juzgan con rigor. Se exigen niveles de per-
feccién imposibles de alcanzar. Se devaltian y autoagreden.

(Continda)

Tabla del cuestionario en formato Excel para vaciado de informacion.

Escalas

4 Siempre | 3 Casi siempre

2 Algunas veces | 1 Nunca

Me siento alegre.

Me siento incomodo con la gente que conozco.

Me siento dependiente de otros.

Los retos representan una amenaza a mi persona.

Vv A WIN| R

Me siento triste.




Me siento comodo con la gente que conozco.

Cuando las cosas salen mal es mi culpa.

Siento que soy agradable a los demas.

Es bueno cometer errores.

Si las cosas salen bien se deben a mis esfuerzos.

Resulto desagradable a los demas.

Es de sabios rectificar.

Me siento el ser menos importante del mundo.

Hacer lo que los demds quieran es necesario para sentirme aceptado.

Me siento el ser mas importante del mundo.

Todo me sale mal.

Siento que el mundo entero se rie de mi

Acepto de buen grado la critica constructiva.

Yo me rio del mundo entero.

A mi todo me resbala.

Me siento contento(a) con mi estatura.

Todo me sale bien.

Puedo hablar abiertamente de mis sentimientos.

Siento que mi estatura no es la correcta.

Solo acepto las alabanzas que me hagan.

Me divierte reirme de mis errores.

Mis sentimientos me los reservo exclusivamente para mi.

Yo soy perfecto(a).

Me alegro cuando otros fracasan en sus intentos.

Me gustaria cambiar mi apariencia fisica.

Evito nuevas experiencias.

Realmente soy timido(a).

Acepto los retos sin pensarlo.

Encuentro excusas para no aceptar los cambios.

Siento que los demas dependen de mi.

Los demds comenten muchos mas errores que yo.

Me considero sumamente agresivo(a).

Me aterran los cambios.

Me encanta la aventura.

Me alegra cuando otros alcanzan el éxito en sus intentos.




