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Resumen

Los bienes de lujo implican comportamientos paldi@s que requieren atencion.
Los consumidores no solo buscan la satisfacci@nfidad, diferenciacién), sino que
estan dispuestos a pagar por ella. El marketiregtietipo de bienes de lujo
frecuentemente contradice las reglas del markétadicional, obligando a adaptar y
reinventar conceptos para prosperar en este segiemium

El sector automavil carece aun de estudios solaksandel comportamiento del
consumidor de bienes de lujo, intentando en esta ¢emplementar la literatura
existente respondiendo la siguiente pregunta destigacion: ¢ De qué forma las
técnicas de marketing de lujo influencian el congrarento de compra del consumidor
portugués de automoviles Porsche: Caso de losd@seRtarsche del Norte de Portugal?

De una forma general, se concluye que los prinegpaspectos vinculados a la
imagen de marca, determinantes del comportamientmuhpra, estan relacionados con
el estatusecondmico-social y valorizacion personal, lujsaetey suefo. Este estudio
evidencia que los factores criticos del éxito dedesche se basan en el equipamiento,
conduccion y estilo deportivos, asi como en lagrerénce y refinamiento. Los
entrevistados destacan técnicas de marketing fjuencian el comportamiento de
compra del consumidor de automoviles Porsche vaad al marketingord-of-
mouth A la par de las técnicas de marketing adoptddasyién el perfil de
consumidor, el sexo, el ingreso mensual y la eddald determinan el comportamiento
de compra. La realizacion de eventos restringidosctientes o potenciales clientes se
percibe por ambas partes como relevante para suoomde automoviles de lujo de la
marca Porsche.

Palabras clave:LUJO; Comportamiento del Consumidor; Porsche; Secto

Automovilistico
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Abstract

The luxury goods have very specific behaviors ernarket that require more
attention. Consumers seek not only satisfactioenfitly, differentiation), but are willing
to pay for it. The management of marketing applicethis type of luxury goods
contradicts often the rules of traditional markgtdue the need to adapt and often
reinvent concepts to prosper in tpiemiumsegment.

The automotive sector needs more references amtligsis of consumer behavior
of luxury goods, so this thesis aims to fill thegpgn the literature trying to answer the
following research problem: how is that the luxorgirketing techniques influence
Portuguese consumer buying behavior of Porsche &ussche Centre's Case of North
Portugal?

In general, one can conclude that the main aspeleti®d to the brand that determine
the purchase behavior are related to the socioessmnstatus and self-worth, luxury,
desire and dream. The Porsche critical successr$aate the equipment, and sporting
driving style, as well as performance and refinemiglarketing techniques that
influence the buying behavior of the car Porschesamer are linked teword-of-mouth
marketing. Along with the marketing techniques addpalso the consumer profile,
gender, monthly income and schooling determinelmasing behavior. Conducting
events restricted to small groups of potential@mstrs is perceived by both parties as a

set of relevant marketing techniques to the consiomf Porsche luxury cars.

Keywords: Luxury, Consumer Behavior, Porsche, Automotivet&e
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INTRODUCCION

El lujo es una aspiracion de la humanidad, siersditefgle sus deseos en
practicamente todas las épocas historicas idemiits de nuestra sociedad. La
busqueda de la diferenciacién, demostracion ddadry el deseo de pertenecer a un
grupo superior son inherentes al ser humano.

Desde el punto de vista académico, tal vez podag@adas de consumo sean tan
interesantes como la de los productos de lujodsiesos los objetos que mejor
ejemplifican la subjetividad y la influencia declaltura sobre el ser humano (Berry,
1994; Twitchell, 2002), prestandose asi a abordajdsdisciplinarios de investigacion.
Sumergido en conceptos oriundos de la Antropold&pajologia y Psicologia, el
estudio de los significados sociales y psicologagisconsumo ha merecido la atencion
de los académicos de Marketing.

El lujo es lo que mejor corresponde a la expred®ios deseos y de las emociones
humanas, de forma que a través de ellos se puedearoun poco del universo de las
personas que los consumen (Berry, 1994; Allére@QR2®n universo en el cual los
objetos puedan ser parte de un sistema de valatesiga vision del mundo compartida
que les confiere significado.

La tendencia a lo desnecesario se identifica clandenen el comportamiento del
hombre. Satisfechas las necesidades basicas cgomadsel, alimentacion e higiene, las
personas buscan satisfacer necesidadestdaisy autorealizacion.

Por un lado, el lujo se relaciona con el deseo a@ean elestatussocial y de
diferenciarse de las demas personas (Veblen, BE5es, 2000; Lipovestky y Roux,
2005). Por otro, se trata de una legitima aspinaged hombre a lo mas bello, mas

cualitativo y mas placentero (Castarede, 2005).
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El lujo esta presente en cada vez mas categorig®dectos y servicios. Tampoco
se puede olvidar que el lujo de hoy se vuelve tesidad de mafiana, pues la propia
dindmica de la sociedad industrial se dirige a haceesibles, al mayor nimero posible
de personas, los conforts y privilegios antes veskrs solo a algunos (Twitchell,
2002). La sociedad moderna de consumo, con érgfassindividualismo y en el éxito,
proporcionod a las personas la liberacion de ansgonceptos de clase social.
Agregando a esto el crecimiento del nivel de vidaneichos paises, se verifico en las
ultimas décadas del siglo XX e inicio del XXI uroeme crecimiento de este mercado.
Como no es mas un privilegio de los estratos derden social superior, el lujo se
volvié un deseo alcanzable para muchas mas petsonas

Richou y Lombard (1999) asumen una vision critigaigponen una categoria
intermediaria, llamada semilujo. Ese lujo, totalteesterivado del marketing, nacio
como una respuesta a la evolucion de los estilesddey a la diversificacion del poder
de compra de una clientela deseosa de nuevos posdiara ellos, el lujo tradicional y
elitista, fundamentado en los valores de la aniatoa, esta disminuyendo, surgiendo
otras formas de lujo creadas en una sociedad escint con desarrollo econémico,
cultural y social. El lujo se transforma porquelbiente y los consumidores se
modifican.

Las empresas que poseen las marcas que actiamercatlo de lujo son
predominantemente de origen europeo (Franciaia)ltamericano y japonés (Strehlau,
2004). Segun Danziger (2005), los consumidoresdiesgan sofisticacion en sus vidas
y estan dispuestos a pagar por ella. Ademas destsm abiertos a conceptos
totalmente nuevos e inesperados de lo que puedhIs@.

El fendmeno de la ampliacion del concepto del &ugada vez mas categorias de

productos y servicios se llama de Nuevo Lujo. Segjluersteinet al. (2005) y
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Danziger (2005), se trata de un fendmeno globahgueonstituye, de ninguna forma,
una tendencia pasajera. En categorias que van siesdeos financieros hasta

alimentos, mas y mas empresas lanzan ofBresium teniendo en cuenta a la “masa
afluente” de consumidores, avidos de productoswdes con diferenciacién genuina

y atractivos emocionales (Silversteinal, 2005). Para que las personas se dispongan a
pagar mas, es preciso un consumo casi ritualestastido de experiencias que inspiren
al consumidor, permitiendo formar una relacionddigica como vivencial con las
marcas @p. cit).

El marketing asociado al lujo implica calidad alswadto nivel, enfocado en la
excelencia y exclusividad de sus productos y sewig en la satisfaccion de las
necesidades de sus clientes. Los clientes de pgaxdde lujo tienen necesidades
especificas que las marcas tienen que ser capasasisfacer, enfocandose en un
equilibrio delicado entre creatividad y exclusivddde los productos/servicios y la
imagen y objetivos de la marca. Por ejemplo, unacande carros exclusivos, como la
Porsche se convirtié en un simbolo para carrosnadigs deportivosMade in
Germany, destacandose por la creatividad, cultura, rariglaxcelencia. El objetivo es
promover la toma consciencia de una industria ipidizersificada, que enfatiza la
importancia econémica y cultural del sector y dené&ca.

A pesar de la crisis en el mercado automovilistide una quiebra de ventas elevada
en los ultimos afos, el segmento de los vehicwddajd y de los super-deportivos (con
precios de venta al publico por encima de los TEEPadn es una opcion para algunos
compradores. La crisis en las ventas de cocheprstacando alteraciones profundas
en las cuotas de mercado, con marcas como la BMWyvendiendo mas carros que

la Opel, Ford, Citroen o Fiat, una situacion histl nunca antes constatada.
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Segun los datos de la Asociacion Automovilisticddegugal (ACAP, 2013a), por
primera vez en la historia de la industria autorigti¢a en Portugal, las marcas
«Premiunm» como la BMW, Audi y Mercedes logran estar en myayuinto y sexto
lugar, respetivamente en 2012, como las que m&eweiha Porsche quedd en 28°
lugar en el nimero de ligeros de pasajeros vendéid@d12 (298 unidades). El trio
aleman, a pesar de que también tiene caidas earitas en 2012 en comparacion con
2011, que varian entre el 13,5% (BMW), el 20,8%r@ddes) y el 10,3% (Audi), estan
ganando mercado por la caida significativa, alredddl 50%, de las marcas
generalistas. O sea, debido a la crisis economaicpiebra de ingresos de las familias
portuguesas esta afectando mas las ventas dettos@ules dirigidos a los
portugueses con menos posibilidades que las mepcasarros mas caros. Las marcas
Premiumresisten mejor a la crisis, pero también cuandoegtado crece brutalmente,
sus ventas no suben tanto, siendo menos afectadisdluctuaciones de mercado,
registrando una elasticidad diferente frente anlascas generalistas.

En un mercado tan competitivo como el actual, eddmental saber marcar la
diferencia para convertir a una empresa en lideneleado en detrimento de otras. El
mercado del lujo es quien eleva a la empresa al thpahi la necesidad de conocerlo
bien, lo que puede incluir el conocimiento de lascppciones de los consumidores de
bienes de lujo y de las técnicas de marketing mpégpadas a los mismos. Asi, esta
investigacion se enfocara en la pertinencia detestatica, intentando efectuar una
recopilacion de técnicas de marketing de lujo eri#ts, recogiendo mas informacion
sobre las expectativas y el perfil de los consunesicon aplicacion al sector

automovilistico y, en particular, al caso de lasebe en Portugal.
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Dominio y Foco de la Investigacion

Siendo el dominio de este proyecto el Marketindg.uje y el Comportamiento del
Consumidor Portugués de automoviles Porsche (dawraejdn a la Porsche - Norte de
Portugal), se pretende contextualizar todos los@sp relevantes sobre estas tematicas
de forma a comprender la mejor forma en que la esapobjetivo de estudio lleve a
cabo las técnicas de marketing de lujo mas aprapigianejor reconocidas por sus
clientes.

Tomando como referencia el marco teorico existent®ds dominios del marketing
de lujo y en el comportamiento del consumidor,esatan los aportes de los siguientes
autores/teorias:

a) Rosecky y King (1996) estudian el concepto de éujeel caso concreto del
sector automovilistico;

b) Rosecky y King (1996), asi como Markin (1969), emdien que en la
investigacion se han descuidado las caracteristidasduales de los clientes,
especialmente en las actitudes y diferentes pameggen relacion a los automéviles y
marcas, que son factores importantes en la deaigi@ompra;

c) Kotler (1998) profundiza los factores del compoiinto de compra de los
consumidores;

d) Anurit et al. (1998) analiza a los consumidores de automovij@egcupaciones
por el pais de origen de la marca;

e) Colomboet al.(2000), que estudian la mayor lealtad en los aawiles de lujo;

f) Choo y Mokhtarian (2004) caracterizan al consumgoautomoviles de lujo;

g) Strach y Everett (2006) exhortan a mas estudiosaajuls al sector automovil
dada su dinamica de mercado e importancia en lzoeta,

h) Wardy Chiari (2008) analizan el mix de marketing de losdoictos de lujo;
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i) Hunget al.(2011) realzan la influencia del contexto socraleeintencion de
compra de marcas de lujo;

j)  Wiedmann y Hennigs (2013) refieren diferentes $icguilos principales de lujo.

En la revision de la literatura se profundizé ngésiestigacion sobre estas
tematicas. Después de una recogida de las priesipalacteristicas de los productos
Premiumy de su mercado, el foco de la investigacion irdcgdibre el analisis de la
forma como las técnicas de marketing de lujo imfti@n el comportamiento de compra
del consumidor portugués de automoviles Porschesd€entros Porsche del Norte de

Portugal.

Problema/Objetivos de la Investigacion

Segun Malhotra (2002:78), las preguntas de invasitigp se énuncian
acompafadas de los componentes especificos dééprabEl problema se debe
dividir mediante preguntas de investigacion queencien la informacion requerida a
la clarificacion del mismb La sintesis de la problematica planteada sobobjeto de
estudio se convierte en un marco tedérico de ref@eque apoya la investigacion y le
confiere credibilidad (Carscet al, 2001). Una pregunta de partida debera reunir como
cualidades la clareza (precision y concision dordaulacion de la pregunta), viabilidad
(caracter realista o irrealista de la preguntaatéda) y pertinencia (tipo de registro -
explicativo, normativo, predictivo - en que se ertada pregunta de partida) (Quivy y
Campenhoudt, 1992).

Para efectos del presente estudio, el problemaateiat la investigacion consiste en

determinar:
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¢ De que forma las técnicas de marketing de lujo ilnfencian el comportamiento

de compra del consumidor portugués de automovilesolPsche de los Centros

Porsche del Norte de Portugal?

Sin el propdsito promover un debate en cuantorakter relativo del lujo — lo que es
lujo para unos pode ser absolutamente comun pars @erry, 1994; Kapferer, 1997)
—, partimos de un conjunto de productos y servigiespara las principales sociedades
capitalistas esta rotulado como “lujo”, dado stacter diferenciado en relacion a los
bienes y servicios convencionales. En una sociddamnsumo, es dificil afirmar lo
que diferencia a una necesidad “real” de una “$o@imaraes, 2003), ya que el
avance de los mercados transforma el lujo de uneaégn necesidad de otra (Berry,
1994; Twitchell, 2002).

El intento de dar objetividad a la definicion dglaontrasta con la propia
subjetividad del consumo de estos productos. RarkK1999), los consumidores de
bienes de lujo dependen mas fuertemente del cangexiocultural que de los
consumidores de productos comunes. De esta fommastifica que se intente entender
el consumo del lujo como un fendémeno social, regrdivo de manifestaciones
culturales, y no como una “categoria de mercancjasresponde a necesidades
objetivas (Appadurai, 1990). En la sociedad moddasaperfiles de consumidores no
reflejan solamente variables socioecondémicas, giigohay igualmente componentes
culturales y psicologicos implicados en el consumo.

Asi, el marketing se vuelve fundamental en el ndoael lujo, y éste es el que
convierte a la marca en una marca de deseo, déndala en un ejemplo de
graciosidad y sofisticacion. Suleletial. (2011) refieren que a la mayoria de las

personas les gusta comprar un carro caro como deéstatusfuncionando como algo
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gue pueden exhibir en diferentes locales. No sdeven Porsche a un consumidor de
productos de lujo apenas como coche, sino tamiiér valores tales como: potencia,
estilo, etc., y, por encima de todo, diferenciacion

De esta forma, y con el objetivo principal de irtiges cual es la influencia de las
técnicas de marketing de lujo adoptadas sobrenebodamiento de compra del
consumidor portugués de automoviles Porsche dédasros Porsche del Norte de
Portugal, los objetivos especificos de la presenestigacion seran:

Objetivo 1. Identificar las caracteristicas diferenciadorasodeautomaviles de lujo
de la marca Porsche (imagen de marca) y cualiegpatto de la misma sobre el
comportamiento de compra del consumidor portugaéautbmaoviles Porsche de los
Centros Porsche del Norte de Portugal.

Objetivo 2. Identificar los factores criticos de éxito asoomd los automoviles
Porsche, determinantes para la compra de estan@utes de lujo en los Centros
Porsche del Norte de Portugal.

Objetivo 3. Describir las técnicas de marketing de lujo adigegpor los Centros
Porsche en Portugal que influencian el comportatmide compra del consumidor
portugués de automoviles Porsche de los CentraziRodel Norte de Portugal.

Objetivo 4. Comprender la influencia del perfil sociodemograftlel consumidor
portugués de automoviles Porsche de los CentraxiRodel Norte de Portugal sobre
su comportamiento de compra.

Objetivo 5. Identificar las técnicas de marketing que los anaridores portugueses
consideran relevantes en la adquisicion de autdesdgie lujo de la marca Porsche en

los Centros Porsche del Norte de Portugal.
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Objetivo 6. Identificar las diferencias de percepcion sobsadanicas de marketing
gue los Centros Porsche y los consumidores porsagude automoviles de lujo de la

marca Porsche de los Centros Porsche del Nortertigg@l consideran relevantes.

Campo de Aplicacion

Atendiendo a que se pretende llevar a cabo unieddedcaso, la investigacion fue
aplicada a la Porsche — Norte de Portugal, y respetd de concesionarios oficiales
(en la presente investigacion llamados de Centoosche).

La Porsche en Portugal dispone de una red de 3dSdpbrsche: Braga, Oporto,
Leiria, Lisboa, Faro. La zona Norte esta represknpor los Centros Porsche de Oporto
y Braga, que se consideran los dos centros mésseagativos a nivel nacional, dado el
respetivo volumen de ventas. Estos dos centroegeptan mas de la mitad de los
coches vendidos (152 coches frente a los 297 Amaesonal, o sea, el 51,2%) en 2013.
Se debe referir que, de los 152 coches, el 59%dndido por el Centro Porsche de
Oporto y el 41% fue vendido por el Centro de Braga.

La dimension e implantacion de mercado, asi conaonglio historial de los Centros
Porsche Oporto y Braga hacen a las mismas relevpata efectos del estudio en
causa, por lo que fueron escogidos como clarogseptantes Porsche en el Norte de
Portugal.

La Porsche en Portugal ha representado un ejerapdtedado nimero de ventas a
clientes en los segmentos de lujo. De acuerdo atosafrecidos por la propia marca,
en 2013 se vendieron 1483 coches Porsche nuevas’eminsula Ibérica, de los cuales
297 en Portugal.

Este proyecto se aplica al sector automovilistiomgs concretamente, a los

consumidores portugueses de automoviles de lufa oherca Porsche que adquirieron
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coches nuevos de esta marca durante el afio 2(A&rergal en los centros Porsche del
norte de Portugal. Estos datos se obtendran sstoevinformacion directa ofrecida por

los respetivos Centros.

Justificacion de la Investigacion

El mercado mundial de productos de lujo ha crecalsiderablemente en la dltima
década. Este crecimiento se puede atribuir a énesas posibles: los ricos estan
comprando mas lujos, hay un mayor nimero de pessicas Y las clases media y baja
estan comprando también marcas de lujo (Trwairad.,2010).

El consumo de bienes de lujo surge asociado a coampentos de compra
peculiares. Ademas de que este tipo de productesl@szado por la calidad y por los
beneficios asociados, se puede agregar que sa®bjge refuerzan la diferenciacion
social. Por tanto, los articulos de lujo son compsaen funcion de lo que representan
mas que por lo que realmente son. El consumidcticuna cual es el valor agregado
simbdlico, efectivo y emocional que justifica léedencia de precios practicados por las
marcas de lujo. En este sentido, se entiende queiasel mercado de lujo es
importante para poder comprenderlo y contribua ednstrucciéon del referencial
tedrico acerca del tema.

El presente trabajo se muestra relevante comcerefeal para estudio de
emprendedores que intenten actuar en mercadoshi® especificamente en el
segmento del lujo, por tratar detalles especificdgrentes a esta area de actuacion.
También es relevante por el crecimiento del mercksditujo en el &mbito nacional e
internacional, haciéndose importante para el dedaecondmico.

Este estudio representa un analisis que se coasigertuno, ya que el segmento del

lujo cuenta con altos indices de crecimiento, sianénos susceptible a influencias
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externas, como el momento de crisis actual, caémutblo en un segmento atractivo
para la investigacion.

La investigacidon en la teméatica de marketing de &uj las principales bases de datos
académicas y cientificas (como la Emerald, Sprirgi&m y Jstor, entre otras) nos
ofrecio relativamente pocos articulos cientificesatrollados en esta area, y mucho
menos aun, que tuvieran vinculo con el sector aoNdistico. Esta evidencia,
inmediatamenta priori, una laguna en la literatura sobre el tema queeetende
abordar, fundamentalmente en lo tocante a la itendég de estudios sobre el
comportamiento del consumidor de bienes de lujoagicacion al sector
automovilistico en Portugal.

En una vertiente practica, este estudio busca rgfamaizacion de la investigacion
académica y de la comprension de los elementodsanas del consumo de
automaviles de lujo intentando, de esta forma,rdmunt a un mejor direccionamiento
de los esfuerzos de marketing en la conquista deatie y fidelizacion de clientes.

A pesar de la presencia de grandes marcas det settanovilistico en Portugal, no
se encontraron registros de trabajos cientificoalés sobre el comportamiento de
consumo para la marca considerada. Comprendieratedante importancia del
mercado de automoéviles de lujo para la economaganpieen para la estratificacion
social, este estudio intenta explicar la nuevackbgie consumo de este tipo de
productos, vigente en la sociedad moderna, sieade de esa logica la movilidad de
las practicas y estrategias de venta en Portugak{dn que se realizard mediante la
aplicacion de entrevistas exploratorias).

Hay pocos autores y trabajos de investigacion dakrpercepciones de los clientes
de carros de lujo (Rosecky y King, 1996). AdemégrSy Su (2007) refieren la

necesidad de mas estudios sobre los factorestdméade decision de los
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consumidores. En la investigacion, se han descait#esdcaracteristicas individuales de
los clientes, especialmente en las actitudes yatifes percepciones en relacién a los
automaviles y marcas, que son factores importartda decision de compra (Rosecky
y King, 1996; Markin, 1969).

Anurit et al. (1998) refieren que los principales estudios spereepciones del
consumidor en el sector automovilistico fueron ecmndbs por americanos (Haubl,
1996; lacobuccet al, 1996; McCarthyet al, 1992; Purohit, 1992; Sullivan, 1998;
Rosecky y King, 1996). No obstante, hay pocos éssugbbre las percepciones
relativas al lujo, y lo que existe (Rosecky y Kid§96) se centra en la lealtad e
intercambio de marca.

En la perspectiva empresarial, la marca estudiadagfectos de la investigacion fue
una marca considera®aemium la Porsche. De acuerdo con Lienert (1998), lt@es
de la marca se convirtio en un importante focontlerés alrededor de 1990 en los tres
grandes grupos automovilisticos mundiales: Gemdoabrs, Ford y Chrysler, siendo
este un importante sector de las economias.

A estas justificaciones se suma el interés persort@rente a un estudio de esta
naturaleza por ser un segmento de actuacion qpedescuriosidad en el investigador
de adquirir nuevos conocimientos sobre el aregugearabaja en este mercado del lujo,
mas propiamente en el area automovilistica — Perdehpropia Porsche en Portugal
revela interés practico y de gestion en las corates del estudio, dada la inexistencia
de trabajos del género desarrollados sobre la ny&sqaor la propia marca. Es
particular el caso de los Centros Porsche del Nateortugal (Oporto y Braga), donde
se registra un volumen de ventas por encima deethanen comparacion con las

restantes regiones, vendiendo inclusive para tbdais.
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De esta forma, parece que hay evidencias, tantbigad como en la literatura, en
cuanto a la relevancia del tema y a la necesidaavestigaciones adicionales, lo que
origind esta investigacion. Asi, con el preserabdjo se pretendié colmatar esta laguna
de la literatura, trayendo un aporte adicional i@haatica del marketing de lujo y al
comportamiento del consumidor en el seno del sectimmovilistico portugués, asi
como investigar la influencia de las técnicas deketang de lujo adoptadas sobre el
comportamiento de compra del consumidor portugaéautbmaoviles Porsche de los
Centros Porsche del Norte de Portugal. Esta temattemas de pertinente desde el
punto de vista académico, asume relevancia prguiGael grupo empresarial
implicado en un mercado cada vez mas exigente yicaonsumidor de caracteristicas
mas refinadas, mas atento, con expectativas eleyadada vez mas, dificil de
sorprender.

En este contexto, los gestores necesitan herragsieietapoyo a la decision, ya que
el recurso a métodos poco estructurados e infomegido que concierne a los
conceptos de marketing, fundamentalmente el llam@atieting mixradicional, ya no

se revela suficiente para dar respuestas a laas@sigencias de los mercados.

Decisiones Metodoldgicas

Después de presentar el tema y la justificaciola devestigacion, se expone la
estrategia metodoldgica adoptada, que implicé &isis de elementos relativos al
tema, a su analisis, tratamiento, comparaciéreraitizacion y explicacion, de modo a
hacer inteligible la realidad que representan (&®aies, 1995). Para Fortin (1999), la
fase metodoldgica hace el estudio operacionalnigefio las variables, el contexto de

la investigacion, la poblacion y la muestra.
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En una investigacion cientifica se podran segurgtandes tipos de investigacion:
la via cualitativa y la via cuantitativa (0 ambas).investigacion cualitativa
normalmente esta basada en el constructivismo trageque las perspectivas
cuantitativas se basan mas en el positivismo. itcoctivismo presupone multiples
realidades construidas por los individuos y argébsi una perspectiva holistica,
mientras que el positivismo se asienta en unadiahlieal y aprehensible. El marco en
un dado paradigma dependera del tipo de fendmema soanalizar, de los objetivos
inherentes al estudio, de las bases de conocimientespondientes a la realidad y de
cual es la relacion del individuo con su medio anta (Malhotra, 2002).

La metodologia que se utilizara en este proyeaimaa un caracter mixto
cualitativo y cuantitativo, pero también exploraoy descriptivo.

La investigacion exploratoria pretende la compi@msiel problema enfrentado por
el investigador (Malhotra, 2002). Como el propiontiwe sugiere, intenta explorar un
dado evento, problema o situacién concreta coayistcomprender las razones y
motivaciones inherentes a determinadas actitudesnportamientos. Pretende obtener
datos descriptivos utilizando para ello el contalitecto e interactivo del investigador
con el objeto de estudio. Viabiliza, asi, el mgotendimiento del fenomeno en
cuestion, porque permite detectar, de modo masiadeclas representaciones
simbdlicas que motivan al consumidor.

Esto sera aplicable al presente estudio, dadostgesvos ya anteriormente
explicados. En este estudio, la vertiente exploi@s®e traduce en entrevistas semi-
estructuradas con los gestores de marketing dadeanen estudio. También se
consultaron documentos institucionales con infororees sobre la marca, ofrecidos por

la propia marca.
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Esta investigacion asume, por otro lado, un caréatebién descriptivo, ya que
pretende obtener datos descriptivos utilizandmetarto directo e interactivo del
investigador con el objeto de estudio, asumiendortaa de estudio de caso, que es una
metodologia cualitativa vélida en Ciencias Sociglgse permite obtener
informaciones sobre casos particularizados (Kk@97 y Whitley, 1932). Esta
metodologia fue complementada y se basé mayormeertécnicas cuantitativas
(aplicaciéon de cuestionario), con el fin de obtanayor riqueza de informacion.

Asi, la investigacion abarca aspectos vinculadpsidigma positivista — en la
vertiente de estudio cuantitativo con recurso atioeario, y al paradigma
interpretativita — estudio cualitativo con entréagsexploratorias.

La muestra considerada fue por conveniencia (nogmitistica), cuyos elementos
fueron definidos por el investigador (Malhotra, 2D(Esta técnica intenta obtener una
muestra de elementos convenientes, pues los esta@os son escogidos, ya gse

encuentran en el lugar exacto en el momento cartéoip. cit 306).

Estructura de la Tesis

Esta investigacion esta dividida en ocho partexjpales: introduccion (dominio y
foco de la investigacién, problema/objetivos deestigacion; campo de aplicacion,
justificacion de la investigacion; decisiones metddicas y estructura de la tesis),
revision de literatura (consumo de lujo; lujo: matiiones, comportamiento y perfil de
los consumidores; marketing de los productos yiges/de lujo; el nuevo lujo; el
sector automavil de lujo — Porsche en Portugaljpdwogia de la investigacion
empirica (paradigma, método y tipologia de invesiign; etapas de la investigacion;
objetivos de investigacion, fundamentacion de ipéthsis de investigacion y modelo

conceptual; unidad de analisis; universo y muestreésiodos y técnicas de recogida de
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datos), analisis de datos (analisis de datos atiabs; test de fiabilidad; caracterizacion
de la muestra; analisis de datos cuantitativodisamade correlaciones), conclusiones y
reflexiones finales (principales resultados vetspstesis; implicaciones teoricas de la
investigacion; implicaciones practicas de la inigestion; limitaciones de la

investigacién, sugerencias para trabajos futubiklografia, netgrafia y anexos.
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REVISION DE LA LITERATURA

Consumo de Lujo

El lujo se ha convertido hoy en un importante mgooan términos globales. Mueve
cuantias considerables y se configura como undduertable de actividad econdémica,
generando empleo. Las marcas de lujo exigen uteftrabajo de posicionamiento, de
uso creativo del marketing y de renovacion contisuacontradecir su esencia de
marca.

Para la definicion de “producto de lujo”, las soleides modernas trataron de
diseminar por las empresas y sus instrumentos deetitay, una nocién compartida del
concepto de lujo (Berry, 1994).

En el presente capitulo, que reporta a una revaditeratura sobre el tema
estudiado, se efectia un abordaje a la evolucidoeptual del marketing de lujo,
presentando los principales conceptos del lujodepto, evolucion histérica y
conceptual del lujo, clasificacion de los produatedujo, modelos y abordaje
estratégico al marketing de lujo), lujo: motiva@sncomportamiento y perfil de los
consumidores (necesidades y deseos, factores fijuenician el comportamiento de los
consumidores de productos de lujo), marketing dgfoductos y servicios de lujo
(segmentacion del mercado de lujo, posicionamigm@mmpuesto de marketing,
producto, precio, distribucion y comunicacion, ctegsticas de las marcas de lujo e
importancia de la marca, imagen de marca en progwi lujo), nuevo lujo (&fecto
trickle down, efecto trading yjgaracteristicas de los productos y empresasugeion
lujo, segmentacién de los consumidores del nugeoyluna perspectiva del sector

automovilistico de lujo (caso de la Porsche enugalj.
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Concepto de Lujo

Etimol6gicamente, "lujo" y "luz" tienen el mismoigen, pues vienen del latin "lux"
gue significa "luz". La referencia a la luz prol&hknte se asocia a conceptos como
brillo, esplendor o distincion resplandeciente.dstante, existen varios aspectos
intangibles en el concepto, pues el lujo deja t&r @nculado a un objeto para
asociarse a un signo, a un codigo, a un compontamia la vanidad, al confort, a un
estilo de vida, a valores éticos y estéticos, atgl y al refinamiento (Braga, 2004).

En la economia, un bien de lujo (como un produetendda de lujo) es un bien, cuya
demanda aumenta mas que proporcionalmente al aoiaelnihgreso disponible, al
contrario de bienes inferiores o bienes normalear@vy Chiari, 2008).

Lipovestsky y Roux (2005), al analizar la etimoboge la palabra “lujo”, indican
que ésta se deriva del latirkug para enseguida ser definida como “crecer en ekces
convirtiéndose en “exceso en general”. A partirgigl XVII, comenzé a significar
“lujo”. Derivada de esta misma raiz, surgio la pedalujuria significando tanto
“exuberancia, profusion, lujo”, como “vida indolent voluptuosa”.

Kapferer, en 1997 present6 una vision semioéticaaes$tructo del lujo y de sus
referencias socioldgicas. El autor asocio el luja definicion de belleza, de arte
aplicada a los items funcionales, de encantamidetoeferencia y de buen gusto.
Segun el autor, esos factores explican el motivaepoual la gestion de las marcas de
lujo no puede depender solamente de las expedatelaconsumidor. Las marcas de
lujo son animadas por la propia dinamica, por farescia de gusto que promueven y
por los propios patrones. Los items de lujo prapi@laceres especiales e involucran a
todos los sentidos humanos. El lujo es un eje meuld de las clases dominantes

(Kapferer, 1997).
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Cuando pensamos mas especificamente en mercatisnielo “lujo” se refiere a
un producto mejor, superior, mas duradero, mejabado y mas bonito (Schweriner,
2005). Ademas de eso, el lujo se relaciona coméoas raro, exclusivo, restringido vy,
consecuentemente, de costo mas elevado. Asi, rsedoeesible a la mayoria de las
personas, dejaria de ser lujo. Surge de ahi atrargiion importante del término - la
diferenciacion - o sea, su simbologia de distincértlase social. Lujo es todo lo que
sefaliza privilegio, élite, nobleza, prestigiostrtracia, riqueza y estilo.

Como el lujo es un constructo subjetivo y multidirsienal, la presentacion de una
definicion del concepto de lujo debe seguir unapectiva integradora de varias
vertientes (Wiedmanet al, 2007).

Una dificultad inherente al estudio de este merga$a, precisamente, por la
definicion de lujo, y se han identificado algunastbres fundamentales que lo
caracterizan (Galhanone, 2005):

 La calidad extrema, condicién necesaria al prapitcepto de lujo, que también
implica aspectos de tradicion, artesania y, masbuente, tecnologia;

 Publico-objetivo prioritario, centrado en las elasnas altas de la sociedad:
élites;

» Fuerte identidad, o sea, una marca reconocidaysoatributos visuales (estilo y
design);

* Produccion limitada;

» Cualidades intrinsecas como raridad, exotismgg diaponibilidad;

 Diferenciacion, tanto del bien en si como de qloeumsa y su consecuente
simbologia deestatussocial;

 El precio, que debe ser necesariamente alto,andmgran valor agregado,

porque refleja la calidad extrema de las maternimsgs usadas y de la manufactura,
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pero también porque refleja la simbologia y el c@rdintangible que encierra el

producto, provocando el deseo de poseerlo y sizdiadio su excelencia,

 La distribucidén debe ser selectiva y limitada;

» La esfera simbolica de suefio, magia y seduccion;

» Atractivo a los sentidos, con atributos como lzalléoque agradable, buen olor,
sonidos armoniosos, de forma a crear una expeaisecisual. Incluso productos mas
tecnoldgicos (como los de la marca Bang&Olufsen)reds consumidos por su
designque por sus cualidades técnicas;

» Conexion con el pasado, tradiciones, historiavdefladero lujo es inmortal;

» Valor mas relacionado con su caracter superfl@fancional;

» Connotacién con la personalidad y los valoresrdereador (en algunos casos).
Dentro de este rol de caracteristicas genéricaspttamos una serie grande de

categorias de productos y servicios que se posiaioamo bienes de lujo: ropas,
accesorios de moda, cosméticos, perfumes, joyasscaelojes, accesorios de viaje,
pieles, objetos de decoracion, hoteles, crucerogimas, bebidas, comidaspas etc.

Analizando més profundamente estas categoriaspusdebservar que se forman
agrupamientos, teniendo como base sus benefigiodugtos para embellecimiento
personal que actlan directamente sobre la automtyta persona; productos de
confort; productos de descanso con un uso y consadasadirigidos a la experiencia y
al placer.

De acuerdo con Kapferer y Bastien (2009) y Reyri2@&1), hoy todo el mundo
quiere productos de lujo y esos productos se haltormucho mas facilmente
disponibles.

Asi, el concepto de lujo se vincula tanto a logtig como a cédigos,

comportamientos, valores estéticos y estilos da (@hstarede, 2005). Conciliar las
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necesidades materiales con las espirituales yralggsirefleja los deseos que el hombre
persiguid desde siempre y que lo ayudan a evolacidi apetito por la magnificencia
es una forma de superacion y fuente de progretoaeatividad humana, que no se
contenta con la satisfaccion de las necesidadésab&sp. cit).

El concepto de lujo, ademas de multifacético, témleis dinamico, cambiando segun
la sociedad y la época. Un producto o servicio puetnbiar de categoria a partir del
momento en que se hace accesible para varias sagates, dejando de representar
una distincion social o un bien de alto costo (8#e, 2004).

Actualmente, el sector se reorganiz6 como un merdagrsificado, en el que el
lujo basado en astatuscoexiste con otro, intermedio y accesibo‘hay un lujo, sino
lujos, en varios grados, para publicos divers@spovetsky y Roux, 2005:15).

Como afirma Castarede (2005:24) el lugs todo lo que no es neceséripor lo que
el mismo alcanza la dimension de la relatividadbddimites, sutiles e indefinibles,
entre lo necesario y lo deseado. La sociedad mhssinal ofrece la posibilidad de
poseer las sefales del lujo como un derecho dstddaahi la multiplicidad de sus
formas de consumo, ya sea por prestigio o portisfaecion personal. La necesidad de
expresarse existe independientemente de las dasiedes, haciendo la sefalizacion de
estatussocial menos importante que la afirmacién del toérivalor personal. El
consumo se ordena cada vez mas en funcion de gustibsrios individuales
(Lipovestky, 2007). Incluso las clases menos fasidess tienden a buscar las sefiales de
riqueza, poder y éxito que conocen o imaginanwesrde las revistas, del cine o de la
television. Para ese publico, los productos se deatinan, son copiados o incluso
falsificados, por lo que inclusive se puede comfa#@usion de lo verdaderamente
lujoso (Serraf, 1991). Para este autor, hay cuhtnensiones subyacentes a los

comportamientos vinculados al lujo:
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1) Dimensioén subconsciente — vinculada a las motiveesale los
comportamientos de compra y uso, principalmentelés®os de afirmacion;

2) Dimensién personal — caracterizada por el exhibisimo, busqueda de
filiacién, necesidad de rodearse de objetos y esfid seguridad,

3) Dimensién sociologica — engloba tres niveles: dadsciedad, referente a
mitos, reglas y valores culturales comunes a toelade las subculturas, relativo a los
diferentes grupos intra-sociales; y el de los \edqrersonales, adquiridos por la
educacioén y socializacion. Los individuos tantoefeeren a su grupo de pertenencia
como se proyectan en otros grupos de referenaido e el consumo de productos
lujosos puede seguir dos direcciones — sentidatatal (en la direccion de la misma
clase social, en busca de prestigio y reconocimjgnsentido vertical (en la direccion
de un grupo juzgado superior, 0 en la direcciorestaude un grupo social menos
elevado del cual se busca diferenciacion);

4) Dimension econdmica — compuesta por riqgueza pibpeaes y capacidad
financiera), nivel de ingreso, poder de compravglnie crédito.

Para Alléres (1995), cuando los niveles de constdenana sociedad se personalizan
y refinan, expresando la jerarquia de las seleesioe estilos de vida, algunos bienes
de consumo dejan de ser simples objetos funcignalibséndose objetos de
representacion. Los objetos de lujo son los quesa@proximan a esa multiplicidad de
significados, pudiendo adquirir las siguientes fanes: Objeto Perfecto (dimension
funcional); Objeto Simbdlico (dimension del plapersonal); Objeto Cultural; Simbolo
Social.

Appadurai (1990) presenta otra forma de defininlaie lujo, ya que para él, el valor
no es propiedad inherente del objeto, sino ungudel un sujeto sobre su valor. Para el

autor, los objetos son valiosos por su resistemaiaestro deseo de poseerlos. Los
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bienes de lujo no deben ser contrapuestos a loedbi@ecesarios, pero se deben definir
por su uso principal. El articulo de lujo respoadma necesidad fundamentalmente
politica y se debe ver mas como un registro dewrnogjue como una clase especial de
cosas. Los productos se consideraran de lujorgnieno o todos estos atributos
(Appadurai, 1990):

a) Consumo restringido debido al precio elevaddal@gislacion;

b) Complejidad de adquisicion, que puede ser oarardente de la escasez del bien;

c¢) Vultuosidad, o sea, capacidad de sefializar ctameente mensajes sociales
complejos;

d) Conocimiento especializado como pre-requisita ghconsumo apropiado,
regulado por la moda;

e) Alto grado de relacionamiento del consumo cauelpo, la personay la
personalidad.

Bourdieu (1979) afirma que el consumo de produdéokijo manifiesta el deseo de
distincion social del consumidor. Esa distinciépetede de la exhibicion y de la
conservacion dastatusde las diferencias sociales (Featherstone, 189bla
sociedad contemporanea existe inestabilidad elermlemto de consumo distintivo, el
significado que se le transmite esta constantengnteansito.

El conocimiento de los productos, y no solo la pasede éstos en el sentido fisico,
sirve para demarcar la frontera de las relaciooeisies. La capa mas elevada de
consumidores domina un conjunto de informacionesierto tipo de educacion, esta
familiarizada con el universo de las artes, coiviaetdes culturales y de descanso. Para
alcanzar el tope de las capas de consumo es pteneoun nivel de ingreso elevado y
también competencia para juzgar bienes y servicesguracion e intensidad del

tiempo invertido en adquirir competencias, asi cemgestionar, conservar y mantener
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informaciones cotidianas de esas competenciasndepeale la insercidén social de cada
individuo (Bourdieu, 2003).

Bourdieu (2003) presenta un concepto de lujo refedo con el saber integrado en
el consumo. Ademas del énfasis en la dimensioralsa@ introduce una variable
extremadamente importante, que es el contenidootkelcimiento en el consumo de
lujo. El lujo busca el conocimiento de las reglakabnsumo y de la utilizacion, que
necesitan de aprendizaje o de la practica de @sprd€iso aprender, por ejemplo, qué
vaso se debe utilizar para degustar un cofiac anon o cual es el vestuario adecuado
para una determinada situacion. El gusto no seelsfimplemente en el ambito interno
del individuo, sino también, y principalmente, pbmedio social del origen y
socializacion de ese individuo y a través de lasiesiras de conocimiento ahi
compartidas.

Aunque la nocién de lujo sea en parte una percepedvidual y subjetiva, tiene en
la interaccion social su lado mas importante. Btlpcto de lujo debe ser objeto del
deseo de muchos, aunque sea obtenido apenas pooslgue recibiran
reconocimiento social.

Para Wiedmanet al. (2007), los bienes de lujo son aquellos paraulages la
simple utilizacién o exhibicion trae estima al pgeggrio, por lo tanto, los bienes de lujo
son bienes que permiten a los consumidores sarsi@cesidades psicoldgicas y
funcionales.

Para Wiedmann y Hennigs (2013), existen seis $gwibs principales de lujo:

1. "Lujo", como un concepto absoluto sistematicaméurgea del alcance;
2. "Mi lujo" - evoca algo muy intimo, la mayoria de leces no es un

producto, sino un momento o0 una experiencia rara;
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3. "Un lujo" es un concepto muy subjetivo: subyacenéste concepto, hay
dimensiones de necesidad, de un alto precio muésoafta que el desempefio,
la vertiente utilitaria y, finalmente, el prestigi@status

4. "Sector de lujo" se refiere a las marcas y emprgsase consideran por
la fabricacion y comercializacion de productosuje b servicios;

5. "Mercado de lujo" es la estimativa de las ventagpdsado, presente y
futuro;

6. "Estrategia de lujo" — vinculado a la definicibnrdedelos de negocios,
ventilada por marcas como Louis Vuitton, Chanelniéss, asi como Tiffany,
BMW, Ferrari o Ritz Carlton.

No existe, sin embargo, un concepto consensua keratura sobre el lujo debido a
su subjetividad inherente. Dependiendo del estadoabmodidad, el lujo se puede
entender para unos como una necesidad (Kemp, ¥998jnotivacion de compra
puede estar basada en valores, en la necesidadidbikdad y de autoexpresion
(Vigneron y Johnson, 2004). De esta forma, es derasque diferentes grupos de
consumidores tengan diferentes percepciones sbbireeéde lujo de un mismo
producto o marceaof. cit).

Maldonado (2009) elabor¢ la siguiente compilaciéresgtudios acerca del lujo,
dandonos una vision global de las investigacioleeadlas a cabo por los diferentes
autores (Tabla 1).

Para una mejor comprension y marco del conceplojaleanalizamos seguidamente

su evolucion conceptual a lo largo de la historia.
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Evolucion Histérica y Conceptual del Lujo

El lujo ya existia en las sociedades primitivasacirizandose por un cierto espiritu
de gasto (Lipovetsky y Roux, 2005). Ese tipo de pumitivo se relacionaba con los
intercambios ceremoniales: donaciones entre difesegrupos, parte de rituales de
acercamiento y consolidacion del orden social yriésal (por ejemplo, es uno de esos
rituales y ceremonias que esta en el origen deugsprimitivo era el Potlacht, ritual de
las tribus indigenas norteamericanas, que ofrd¢o@mlo que tenian).

El prestigio, entonces, era conferido por el corsdmlas riquezas, y no meramente
por la su posesion. Habia también un fuerte caréaligioso y magico: objetos
especiales eran maneras de establecer contratoscespiritus y los dioses, en la forma
de ofrendas para garantizar proteccion y generdsidsimicas. “La liberalidad
primitiva traduce mas un sistema de creenciasitsgas que un estado de riquezas. Es
necesario suponer la religion como una de las cars de la emergencia del primer
lujo” (op. cit.:27).

Otro aspecto del lujo primitivo era el gusto defrtbowe de adornarse, ya fuese por
cuestiones sagradas o para sefalizar su filiadkied.tLa pintura corporal y el tatuaje
simbolizaban las primeras manifestaciones simi®lieh hombre organizado
socialmente (Allérés, 1992).

En todas las épocas, el uso de objetos de lujersfeca principalmente para
establecer una frontera entre una clase sociatdaia y el resto de la poblacion.
Segun el filosofo Gilles Lipovetsky, uno de los mo@gs pensadores actuales sobre el
universo de los bienes y servicios Premium, naessciedad que rechace el concepto

de lujo.
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Fue con el surgimiento del concepto de Estado04a@ds a.C., que surgid la
separacion social entre ricos y pobres. En eseonmevnento historico, se comenzé a
dedicar objetos de alto valor a los muertos. Ersenéido, el lujo se convirtié en un eje
entre los vivos y los muertos. Del mismo modougd ke volvié una manera de traducir
la soberania de los reyes. Comenz6 a ser el rastiyatilo del modo de vivir, de
alimentarse y hasta de morir entre los ricos y ggbAsi, se fij0 la idea de que los
soberanos deberian rodearse de cosas bellas pstramso superioridad, o que generé
la obligacion social de distinguirse a través declasas raras (op. cit.). De acuerdo con
Kapferer y Bastien (2009), originalmente, el luja el resultado visible ostensivo que
permitia definir estratos sociales (reyes, sacesdpnobleza, versus nobleza y
plebeyos). Posteriormente, en el siglo XVIlI, ehgamiento racional y la filosofia del
lluminismo result6é en el desaparecimiento gradeahdchos fundadores que
legitimaron la estratificacion social y condujeenuestra sociedad occidental actual.
El lujo asume, entonces, una funcién de recrearesstatificacion social. Las marcas
de lujo asumen una posicion de superioridad egi@gla sus clientes, una nocion que
debera tener mayores consecuencias en la gestidardas de lujo. Esta es una
condicion necesaria para que las personas masyrpaderosas deseen las marcas de
lujo.

Danielle Allérés también completa esa vision histrLa burguesia, surgida en el
siglo XVIII, intenta imitar a la aristocracia, cepido sus habitos y comprando objetos
de distincidn social. El lujo moderno surgio en gig#o, con el desarrollo técnico de la
Revolucion Industrial. En ese momento, gano6 su d#id@ sensual de satisfaccion
personal del individuo, en contrapartida a la @iferacion social.

Se hace mas fuerte aun la asociacion entre lujodagrmas accesibles a parcelas

mayores de la poblacion, principalmente a parlisigo XIX (Alléres, 1999). Muchas
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de las grandes marcas de lujo hasta hoy preseat®® (Louis Vuitton, Cartier,
Guerlain) datan de esa época.

Nace también el concepto del creador, el que pelgeeder de dictar la moda: una
buena parte del universo del lujo comienza a ass®i nombre de un individuo
excepcional o de una casa comercial de mucho gieétipovetsky y Roux, 2005).
Hasta la primera mitad de este siglo, el lujo fanaba de forma artesanal y
aristocratica. El surgimiento de la alta costuregesta época marcé una ruptura con el
pasado. Los modelos comienzan a crearse, indemeaidiente de la demanda y el
costurero aparece como creador libre e indeperadi€uin las nuevas técnicas de
produccion industrial y el interés del mercado eamtericano, las piezas de alta costura
se comenzaron a producir tanto artesanalmentealégity de pocos), como en serie. Los
procesos de mecanizacion permiten la existencimdsemilujo” o de un “falso lujo”,
promoviendo la imitacion democratizada y estanddazde algunos productos (op.
cit.).

Ya con la llegada del siglo XX, una nueva clasaeigel medio o superior aparece
adquiriendo importancia social y econdmica. Estiaeckeleccionara costumbres y
adquisiciones en funcion del deseo de un “estilvidia”, de acuerdo con su ambiciones
de satisfaccion personal y de pertenecer a unsdaial, sintesis de una historia
personal, aspiraciones, suefios, y fantasias (4/I2@00).

Lipovetsky ve en esa evolucion la gran tendendiaelgmento. Ademas del sentido
de la acumulacién exhibicionista de objetos caresjos hoy la atraccion por el lujo de
los sentidos, del placer y de la sensibilidad dargn la intimidad por cada individuo y
no el lujo exterior, de la exhibicion y de la opud&, que simplemente pretende
demostrar estatus (Lipovetsky, 2004). Eso tamlééntensifica con la democratizacion

de las sociedades, que comienzan a renegar dsi¢mdlelad entre las personas. El lujo
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pasa a ser mas sensorial, de placer y sensuatidae, mas centrado en las sensaciones
y menos en la apariencia.

Actualmente, segun Livpovestsky y Roux (2005:50)ptivado por una fuerte
demanda y una agresiva competencia, el universiojdede esta aventurando en
practicas analogas a las observadas en el mereattaghs”. Allérés (2000) resalta que
existe una jerarquia dentro del mercado de lujmpeeesta por el segmento de alto lujo,
lujo intermedio y lujo accesible.

Silverstein y Fiske (2003) sefalan el surgimiergad segmento al que llaman de
“nuevas mercancias de lujo” y que incluye productmeo automoviles, muebles,
productos electronicos, zapatos y vestuario, aliawedn, articulos de higiene personal
y para mascotas, juguetes, articulos deportivasbidas alcohdlicas. Los autores
clasifican estos productos en tres segmentos:

» Super Premium accesible: implica productos posailos con precios en el tope de
Su categoria, pero aun accesibles a la clase media;

» Extensiones de marcas de lujo: engloba produtda®sto mas accesible, con el
cufio de una marca reconocidamente de lujo;

* “Masstige” o prestigio de masa: incluye produaesosicionamiento intermedio:
alto para su categoria, pero reducido en relaclés dos segmentos “super Premium
accesible” y “extensiones de marca de lujo”.

El mercado de bienes de lujo tuvo un crecimienterimacionalmente considerable en
todos los sectores en 2005. Con el aumento delnoddeemillonarios a escala mundial,
una mayor confianza en la economia y la expangbnlimero de consumidores de
productos de lujo, el futuro para el lujo tiene teradencia ascendente. Asi, el papel de
Europa y de los nuevos mercados en desarrollo, &us@, China e India en el

consumo de bienes de lujo ha crecido desde 20@lrdsnltados de la investigacion de
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De Barnier et al. (2006) en estos mercados destacaiatro caracteristicas
preponderantes del lujo: Estética, Calidad PremHistoria de Productos Personales y
Precio Elevado.

El consumo de productos de lujo es un fendmencgansion, independientemente
de la situacién econémica que el mercado atraviemgalmente reservados apenas a la
burguesia rica, los productos de lujo descendiprogresivamente a la calle
(Lipovetsky y Roux, 2005), lo que significa deciregio inaccesible finalmente se hizo
accesible.

La exclusividad es uno de los presupuestos masrienges del lujo, la empresa
centrada en la creacion de productos para los bastamlos tiene produccion y oferta
limitadas. El serio pacto con la calidad tambiénms de los fundamentales predicados
gue convierten a una marca de lujo en admiraddigsea(Campanholo y Bevilacqua,
2011).

El concepto del lujo ha incrementado su esencialdiir alteraciones substanciales,
a pesar de todo. El lujo continuara siendo la det@onsumo, dictada por la oferta de
exclusividad y demanda por pocos consumidoresc@&seepto puede ser objetivo de
abordajes contradictorios en el sentido de que cadsumidor posee su referencial de
lo que es lujo; cada consumidor podria considénaroalucto como de lujo, dado su
propio referencial y finalmente cada consumidorrfgodonsiderar productos sencillos
como lujo al considerar la necesidad inherenteadycto (Campanholo y Bevilacqua,
2011).

En el seguimiento de lo expuesto acerca de la exwiwel concepto y

caracterizacion del lujo, pasamos a la clasifiaacié este tipo de productos.
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Clasificacion de los Productos de Lujo

Es relativamente facil clasificar productos y seing que, en nuestra percepcion,
forman parte del universo del lujo. No obstanteapena investigacion académica
conviene elaborar una lista mas precisa de lo gi@eemmarcado como “producto de
lujo”, aclarando asi a qué tipo de objetos selestéendo referencia. Para ello, se
utilizaron tres fuentes de informacion. El cruzamhede los trabajos de Alléres (1999,
2000), especializada en estudios sobre el univdgklujo y la proposicion de Casterede
(1992) indica que se puede incluir en el “univetsblujo” a las siguientes categorias:
mercado cultural (objetos de arte); medios de prams (automoviles, yates, aviones
particulares); productos de uso personal (vestyaaiccesorios — alta costupagt-a-
porter); malas; calzado; cosméticos y perfumeria; reJ@esculos de escribir; joyeria y
bisuteria; objetos de decoracion y equipamientosedticos en general (cristales,
porcelanas, articulos de plata, antigiiedades,; laliajentos y bebidas (especias, vinos
y champanfas); servicios variados (hoteles, restesapas vuelos de 12 clase, etc.);
ocio (colecciones, deporte — polo y equitaciénistao — cruceros, etc.).

A primera vista, puede causar alguna admiraciorequa misma lista se incluyan
como “lujo” productos tan distintos como “carros"bysuterias”. El motivo de esa
aparente contradiccion reside en el hecho de qudas las categorias mencionadas
hay oportunidad de diferenciacion de la ofertayiprelo un segmento de consumidores
especifico. Existen, asi, carros comunes y cagdsjd — Ferrari, Jaguar, Rolls Royce,
Porsche; vinos regulares y vinos de lujo, etc.

Es frecuente que se sefialen como caracteristichgaleualidades como: objetos
caros, raros, bellos, tradicionales, originalesaltte prestigio, dotados de calidad

superior, 0 sea, productos dirigidos a un conjesfeecifico de consumidores selectivos
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y muy ricos (Maldonado, 2009; D’Angelo, 2004, Lipdsky, 2007; Casteréde, 2005;
Allérés, 2006).

De acuerdo con Duboét al. (2001), la definicion de productos de lujo incago
excelente calidad, precio muy elevado, escasezcidad, estética y poli-sensualidad,
herencia ancestral e historia personal, superfluos.

De acuerdo con Heine (2011), las caracteristicassdgroductos de lujo presentan
los siguientes requisitos:

1. Deben aplicarse especificamente a la vertienteesi@og del lujo;

2. Deben incluir las caracteristicas relevantes;

3. Las caracteristicas constitutivas deben ser ditgadoras de las accesorias;

4. Deben diferenciarse las caracteristicas de lascaescias;

5. Deben diferenciarse las caracteristicas de lagq@mgias y actitudes;

6. Deben diferenciarse las caracteristicas de lasdagdie marketing;

7. Las caracteristicas deben ser claramente espelefica

8. Las caracteristicas deben ser distinguidas poiveli ce abstraccion.

Heine (2011), por otro lado, menciona los siguiemijgs de productos de lujo:
productos vinculados a la moda (vestuario, zapadps); accesorios de moda (cintos,
guantes, bufandas, sombreros, pajaritas, gafdsgdp maletas; cosméticos y
fragancias; relojes; joyas; boligrafos; mediosrdadporte (bicicletas, motos,
automaviles, barcos, yates, aeronaves); bebidaserios; muebles; articulos de
decoracion; cristales; porcelana y fayenza; téxtgar; equipamientos de bafo;
alfombras; electronica; accesorios de interiorots; y material de jardin.

D’Angelo (2004) considera en el universo del l@s siguientes categorias:

* Mercado cultural: objetos de arte;

* Medios de transporte: automaviles, yates, avioaescplares;
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« Inmuebles: mansiones, apartamentos, propiedadéeriates (islas, fincas,
etc.);

* Productos de uso personal: vestuario y acces@it@sqosturaprét-a-portep;
maletas; calzados; cosméticos y perfumeria; relajgisulos de escribir; joyeria 'y
bisuteria;

* Objetos de decoracién y equipamientos domésticgereral: cristales;
porcelanas; articulos de plata; antigiiedades; fay@mo de los tipos mas porosos de
ceramica);

» Alimentos: bebidas (especialmente vinos y champafiaspecias;

* Servicios: hoteles, restaurantsgas vuelos de primera clase; y

* QOcio: colecciones, deportes (polo, equitacion)sino.

Ya Allérés (2006) es mas restringida en su clasifin, identificando nueve
sectores: perfumes; productos de belleza; vestuart@sorios; cuero; bisuterias y
joyerias; relojeria; pieles; y artes de la mesa.

Por su lado, Castaréde (2005) identifica doce sexistintos: cosméticos y
perfumes; vestuario (alta-costurangt-a-porte) y accesorios; vinos y bebidas;
automaviles de lujo (incluye yates y aviones);somd y 0CiO; cuero y equipaje;
relojeria, bisuterias y joyerias; obras de artetrgaomia; electrénica; artes de mesa
(porcelanas, cristales y cubiertos); y deportes.

Sin embargo, hay que diferenciar a los objetosiglede los que se consideran como
Premiumo “top de linea” de marcas convencionales. Estodyztos son versiones
sofisticadas de productos comunes. A su vez, loduystos de lujo generalmente se
producen en empresas que operan exclusivamenseenezcado y cuya marca se
asocia facilmente al concepto. Asi, una definidérproductos de lujo como la de

Kapferer (1997) — en la que los mismos se entiendero objetos cuya relacion
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precio/calidad es la mas elevada del mercado,ddgraustificar, a lo largo del tiempo,
precios significativamente mayores que los de prtmdufuncionalmente equivalentes —
es vdlida solo parcialmente. Es necesario afadidemas completa como la de
Lombard (1989), complementada por Dubois y Patér(#07). Asi, para Lombard
(1989) los productos de lujo son aquellos:

1) Provistos de calidad superior debido a la excepdided de su materia prima,

de su proceso de fabricacion, a veces artesadal|atecnologia empleada;

2) Costosos, en términos absolutos y comparativogcedmente cuando se
confrontan con los que tienen una utilidad semejant

3) Raros, es decir, distribuidos de forma exclusiva;

4) Estéticamente bien elaborados, teniendo una ap&iparticular que conlleva a

un consumo emocional;

5) Provistos de una marca famosa, de imagen reconegigarios lugares del

mundo;

6) Adquiridos por clientes especiales, debido a lacaad de apreciar el producto

o solo por el elevado poder de adquisicion;

7) “Esnobs, por ser atraidos por lideres de opinién del pobol y también por
buscar una capacidad de apreciacion del productbd samtido artistico y sensorial
(Kapferer, 1997).

Podemos afirmar que la combinacion de estos elemestque atribuye el caracter
de lujo a un producto, pues todas las caractaasstemuneradas concurren para crear el
imaginario de que se reviste el objeto, siendodumehtal para la conservacion de su
imagen (Bechtold, 1991).

Para Alléres (1999), estos atributos se puedeetiiat en cuatro categorias o

dimensiones fundamentales:
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1) Funcional, refiriéndose a la utilidad;

2) Cultural, representada por la historia del prodactte su creador;

3) Simbdlica, vinculada al narcisismo del consumoatbgtto;

4) Social, evidenciada a través del deseo de difeaeidei y de imitacion.

Duboiset al.(2001) definieron las siguientes caracteristi@s pos productos de
lujo (Tabla 2): precio, calidad, estética, rarigaglmbolismo.

Después de esta clasificacion, nos encontramos amacondiciones de pasar a la

exposicion de los modelos y estrategias del mangete lujo.

Modelos y Abordaje Estratégica al Marketing de Lujo

De acuerdo con Baker (2009), hay cinco topicoscpales a considerar en el
abordaje al megamercado del lujo:

1. Nueva experiencia — los nuevos ricos saben quedsas que pueden tener,
pero tienen dudas en cuanto al tipo de cosas dqrend=lquirir;

2. Transferencia de rigueza — las marcas de lujo pdoadores de riqueza se
preocupan por la forma como la riqueza pasa dergene en generacion;

3. Afluencia aspiracional — el consumo moderno intembstrar que la riqueza no
transformo a sus propietarios en elitistas;

4. Crecimiento global — las marcas de lujo abrierendas y revendedores en la
mayor parte de los paises;

5. Simbolismo del éxito — la exhibicion de la rigueeahace aceptable e incluso
requerida en una sociedad capitalista como la lactua

Vigneron y Johnson (2004) desarrollaron un modata pnedicion del indice de

marcas de lujo, proponiendo que la toma de decdgdeompra de bienes de lujo por
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parte de los consumidores se puede explicar astid&€éinco factores principales tanto
vinculados a las percepciones personales — (ipattepcion expandida; (ii) hedonismo
percibido), como vinculados a percepciones no patss — (iii) visibilidad percibida;
(iv) singularidad percibida y (v) calidad percibida

Wiedmanret al. (2007) amplian el modelo de Vigneron y Johnso42@e forma a
incluir la comprension actual de los motivos destono y la percepcion de valor en
relacion al consumo de bienes de lujo. Lo que reatenagrega el valor del lujo en la
percepcion del consumidor se traduce, segun Wiedetaal. (2007:4), a través de la
existencia de cuatro dimensiones de valores |a @@ ujo:

1. Dimension financiera - abarca los aspectos momstdirectos tales como
precio, precio de reventa, descuentos, inversidn,refiriendose en concreto al valor
del producto, expresado en una dada unidad moagetari

2. Dimension funcional - se refiere al valor atribual@rincipal beneficio y
utilidad basica, tales como la calidad, la origoted, la usabilidad, la confiabilidad y la
durabilidad del producto;

3. Dimension individual - focalizada en la orientacigdividual de un cliente
sobre el consumo de lujo y aborda cuestiones palesotales como el materialismo, el
hedonismo y la auto-identidad de valor;

4. Dimension social - el consumo de bienes de lujeetiena fuerte funcion social.

Esta dimension se refiere a la utilidad percibidalps individuos al adquirir
productos o servicios reconocidos dentro de sui@gpipo social, tales como
visibilidad y valor de prestigio.

Asi, el modelo conceptual propuesto por Wiedmetred. (2007) se presenta en la

Figura 1.
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Los consumidores de articulos de lujo, si reciba aantidad absurda de
comunicaciones, tenderan a despreciarlas y elteexsta en saber destacarse de la
multitud. No basta con tener buenas ideas, esgoresiar materiales preciosos y
diferenciados.

En la elaboracién de una estrategia de marketirgxitde, tanto la segmentaciéon de
mercado como las politicas adoptadas, son cuestfandamentales en la comprension
de los mercados y en el éxito de implementacidia desma.

Atwal y Williams (2009) refieren estrategias paraarketing de lujo experiencial,
haciendo referencia a seis pasos principales:

1. Conducir una auditoria experiencial del clienténale analizar y evaluar su
experiencia actual de la marca;

2. Crear una plataforma de marca que implica la da@inide una declaracion de
posicionamiento de marca.

3. Concebir la experiencia de marca. Esto implicdieéamiento de la marca, de
las personas, de los procesos y de los productos;

4. Comunicar la marca internamente y externamente;

5. Monitorear el desempefio a fin de asegurar que teanesta cumpliendo con los
objetivos definidos.

El marketing es fundamental en el mercado del lujes es el que convierte a la
marca en una marca de deseo, transformandola aefenancia de elegancia y
sofisticacion. Las estrategias de marketing utilliézapara seducir a los clientes de este
tipo de mercado son obligatoriamente diferenciagjonaplicando inversion en una
atencion personalizada, conocimiento del clientesbaombre e inversion también en

eventos sociales.
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Una posible estrategia de marketing en el mercaduojd es la apuesta en el design
del producto.

Para cada segmento del mercado de lujo, AllérédsjA0Castaréde (2005)
recomiendan diferentes estrategias de marketing:

1. Lujo Inaccesible - Marketing Intuitivo: el lujo ineesible esta destinado a una
clase social mas privilegiada y fiel, implicandoguctos que ejercen fuerte
dependencia de la calidad y del reconocimientaakd€n estos casos, la estrategia de
marketing seria selectiva, descrita por productasdesibles, con fuerte apuesta en el
reconocimiento de la unicidad, de su belleza yadadidad. El precio no asume gran
impacto en la busqueda de este tipo de bienes,gladlel producto se vende por si
solo. La distribucion debe ser la mas exclusivalg@sy la divulgacion cuenta con el
boca a boca y el prestigio del creador y de la enarc

2. Lujo Intermedio - Marketing Elaborado: los producttel lujo intermedio estan
reservados a una clase social mas reciente, cwpo @sta influenciado por el estilo de
vida de las élites y que busca productos menosredbs, en los cuales la belleza y la
calidad sustituyen a la raridad, la originalidael yrabajo artesanal. Para estos
productos, la estrategia de marketing pasa parel@miento de la competencia y de
las expectativas de los compradores, de forma @a@oen un conjunto coherente de
producto, presentacion, precio, distribucion y coioacion. En estos casos, el
compuesto de marketing debe incluir: productosrdae galidad; distribucion amplia,
aungue controlada; precios mas accesibles; y caacion selectiva.

3. Lujo Accesible - Marketing Cientifico: el lujo asible estd marcado por las
clases que emergieron después de la Segunda Gugriagresos mas modestos. Esas
clases elaboran sus selecciones de consumo seggastas y deseos personales,

dirigidos a productos y objetos que garantizanmecniento y aceptacion universal.
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Para estos casos, se impone una estrategia detimguikganizada, globalizada y
cientificamente construida cuyo compuesto de miadk@asa por: productos
reconocidos por un gran numero de compradores geu@culan a las corrientes de la
moda; precio calculado entre el nivel de los ingsavedios y los deseos de distincion;
distribucion atractiva, aunque accesible; y comatiéin clara, capaz de borrar las
inseguridades de seleccion.

Por lo expuesto, podemos intuir la existencia derefacion entre las categorias de
los productos de lujo y su utilizacion por los diigtes extractos sociales (Tabla 3).

De cualquier forma, las empresas no son ajenaslakate que las rodea y en
especial a los consumidores. Todas trabajan ca@onjnnto minimo de informaciones
que les permite acertar en el lanzamiento de ptodycmantener una imagen de marca
positiva. Estas informaciones respectan fundamaetate a las motivaciones para la
compra del lujo, asi como el perfil del clientetprelido por la marca, ambos abordados

en la seccidn que sigue.

Lujo: Motivaciones, Comportamiento y Perfil de losConsumidores

El Comportamiento del Consumidor se define come@&tlidio de los procesos
implicados cuando individuos o0 grupos escogen, camjpsan o rechazan productos,
servicios e ideas, para satisfacer necesidadesepsie(Solomon, 2002:5). Otros
autores agregan otros aspectos tales como: loxiogpque esos procesos ejercen sobre
los consumidores (Hawkins et al., 2000); las ad#ides fisicas, mentales y emocionales
(Wilkie, 1994); los procesos de decision y el vaifyecido en el proceso de consumo
(Engel et al., 1990); y los procesos de intercamnghioidades compradoras (Mowen y

Minor, 2003).
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Una de las principales contribuciones al estudicdeportamiento del consumidor
viene de la Psicologia. Un concepto importante panaprender las sutilezas del
concepto de lujo es el de las necesidades y demsgiaxymo los factores que influencian

el comportamiento del consumidor, aspectos que seralizados seguidamente.

Necesidades y Deseos

La jerarquizacion de las necesidades de Maslow4(1B®0) es un concepto de la
Psicologia de los mas utilizados en la literat@wanérketing. La Figura 2 muestra como
éstas van de las basicas (fisiolégicas, como catoemir, beber, etc.) a las mas
sofisticadas o superiores (estatus y autorreaipyCi

En primer lugar, Maslow (1954; 2000) destaca qaexesidades son inherentes a
todos los seres humanos, independientemente détstacLo que esta culturalmente
determinado son las formas de satisfacerlas. @intopa destacar es que, normalmente,
la mayoria de las personas experimenta una saiiSfeapenas parcial de las
necesidades y la proporciéon de esa satisfaccidmmliye segun se sube en la jerarquia
de las necesidades.

De esa forma, la piramide se puede entender ngsola preponderancia de cada
necesidad, sino también por su nivel de satisfacéiddemas de eso, Maslow afirma
que la jerarquia no es tan rigida como puede pareseosible que haya inversiones de
orden (la autoestima puede ser mas importanteymarpersona que el amor, por
ejemplo).

Notese que Maslow habla de necesidades. Pard égras para Berry (1994), los
deseos, conscientes, son sintomas o indicadoredisigles de las necesidadeka“

satisfaccion de necesidades superiores producerasejesultados subjetivos
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(felicidad, serenidad, riqueza de la vida interidcas necesidades mas basicas
(fisiol6gicas y de seguridad) producen, como maxiativio y relajamientd (Maslow,
1954: 153). La vida, por lo tanto, seria més cotape el nivel de las necesidades
superiores.

Es bastante dificil establecer fronteras nitidasedas necesidades y los deseos,
principalmente en una sociedad de abundancia. é@ssidades serian motivos
primarios y objetivos, resultantes del instintacdaservacion de la vida humana, por lo
tanto, intensos, limitados, uniformes, constantesiyersales. Ya los deseos serian
motivos secundarios, intencionales, ilimitadosadircos, con causas variables,
dependientes del suefio y de la fantasia (Schweg@@5b; Allerés, 2000; Berry, 1994;
Gade, 2000). Las necesidades y los deseos somtidades necesarias para el paso al
acto de consumo. La necesidad obedece a la logitzagatisfaccion y el deseo, a la
|6gica de la carencia y de la insatisfaccion inoesa

También existe un fuerte aspecto social en losode&sstos se configuran y se
expresan dentro del contexto social y sirven ag@sibps como la inclusion o
socializacion. Incluso cuando los objetos deseadosomunes a varias culturas (como
carros y barcos de lujo), esto simplemente indigaistencia de una cultura de
consumo globalizada, con un imaginario consensimkdo que constituiria la base
material de un buen patron de vida (Betlal, 2003).

Una discusion recurrente es si la sociedad de comsvea necesidades artificiales y
gue no existirian sin las actividades de markegnggspecial la publicidad. Si
aceptamos la definicion de necesidades como mabi@sisos y universales, inherentes
a la naturaleza humana, el marketing y la socie@acbnsumo no poseen la capacidad
de crear necesidades (Solomon, 2002). Sin embealrgmarketing puede suscitar la

toma de consciencia de una necesidad, conllevatalbisqueda. Asi, el deseo de
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consumir productos o servicios es causado por eoesidad, pero no es la necesidad
en si.

En vistas de que lo que interesa resaltar aquiosgountos que se relacionan con el
mercado del lujo, veamos qué influye en el compaigato del consumidor de

productos de lujo.

Factores que influyen en el Comportamiento del Comsnidor de Productos de

Lujo

Segun Strehlau (2004), los productos de lujo sipama la busqueda de distincion y
reconocimiento social, contribuyendo a reforzarogicepto del individuo con sus
semejantes (Nia y Zaichkowsky, 2000). Para lossrsuperiores — o clase ociosa,
como prefiere Veblen (1965) —, esos productos @uran como instrumentos de
diferenciacion de otras clases a través de prog@sainuos en el consumo. Ya que
sus patrones son alcanzados por el grupo inmedeatanmferior, el lujo se usa para
aumentar nuevamente la distancia que los sepdex€s| 2000).

Segun Galhanone (2005), podemos segmentar a legroatores de bienes de lujo
segun criterios econdémicos, sociolégicos y psidotigy Algunos autores, teniendo en
cuenta la definicion basica de los bienes de lojo@objetos raros y caros, exclusivos
y con distribucion selectiva y restringida, usarsriog aspectos econdmicos (ingreso) y
sociologicos (clase social) para segmentarlossildiar al consumidor de lujo bajo
una optica de clases sociales, estamos hablandanodive de las clases mas altas y
abastadas. No obstante, es arriesgado suponeugjggier persona con elevados
ingresos deba ser colocada en el mismo segmem@&ado, pues la definicién de

clase social implica mas que los ingresos. Aspexio® el estilo de vida, los intereses
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y prioridades de consumo de los ricos son influedas significativamente por factores
como: el origen de su dinero, cuanto tiempo haed@poseen, cdmo se hicieron ricos,
etc.

Algunos analisis van mas lejos y toman en consbiliandos aspectos psicograficos
de los publicos-objetivo, 0 sea, combinan variablkepersonalidad, estilo de vida y
motivaciones para explicar diferentes selecciomesotisumo y uso de productos. El
analisis psicografico permite entender por qu&trsumidores compran (Solomon,
2002). Al usar esa segmentacion, una empresa pastgonar mejor su producto,
enfatizando las caracteristicas que mas combinanmrcaeterminado estilo de vida.
También puede comunicar mejor los atributos defiypetn. Tratandose de productos de
lujo, dependiendo del tipo de consumidor en cuesté pueden comunicar y enfatizar
mas elementos de ostentacion, diferenciacion, mabtamento social, expresion
personal, realizacion o suefio.

Hung et al. (2011) realzan la influencia del cotdesocial en la intencion de compra
de marcas de lujo, agregando que los aspectosciales y funcionales de compra de
las marcas de lujo estan positivamente correladmsiaon la intencion de compra, pero
el valor simbdlico no. Este estudio ofrece nuevescdbrimientos empiricos que
contribuyen a una reconceptualizacion de los ad&tes de intencidn de compra en el
area de consumo de marcas de lujo. En particulastedio ofrece evidencia de los
papeles del contexto social, percepcion y vanidadnecontexto de consumo.

La mayoria de los gestores pretende construireiaaion positiva de la marca con
sus clientes para impedir que éstos busquen malteaisativas y se queden fidelizados.
Asi, una marca con fuerte relacion de largo plamolos clientes es el objetivo final.
Choo y Namhee (2012) revelan que los clientes guahen altos valores simbdlicos,

econdmicos y funcionales para las marcas de motlgadson mas propensos a
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desarrollar una relaciéon positiva con las marcas$, las empresas deben concentrar sus
recursos en la creacion y entrega de estos vglarados clientes. Ademas de eso,
como los consumidores de moda de lujo considesaaltos niveles de valores

utilitarios y heddnicos como requisitos basicosapas marcas de moda de lujo, es
importante mantener un cierto nivel de calidadpdetiucto y experiencia de compra.

Para Galhanone (2005), varios autores (Vignerashpson, 2004) establecieron las
siguientes motivaciones para el consumo de losbida lujo:

El deseo de ser unico, de exclusividad y diferemarg

El deseo de mejorar el auto concepto, proyectaritio ¥ poder;

El deseo de exteriorizar la propia personalidad;

Necesidad de marcar la filiacion a un grupo samdiciado;

Hedonismo, deseo de estimulos a los sentimiengstaglos afectivos, bausqueda del
propio placer;

Perfeccionismo — busqueda de la mejor calidad ynddesempefio superior;

El deseo de ostentacion, de exhibicion de la riguwede la conquista de una
ascension social;

Motivacién emocional o la busqueda de una expeaescepcional como
compensacion;

Deseo de marcarse como élite, old money, simbo&stus hereditario.

Las teorias del comportamiento del consumidorzatilila nocion de auto concepto
(las creencias que una persona tiene sobre suepaipbutos y como evalla esas
cualidades) para relacionar los atributos percdbiloel producto con los que el
individuo percibe en si mismo (Solomon, 2002). fiigpio es que existe una
concordancia entre la imagen simbalica del prodydtoautoimagen del consumidor

(Gade, 2000).
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El autoconcepto ha sido ampliamente estudiado &mfasicologia como en
marketing — en este Ultimo caso, mas especificaranel area de comportamiento del
consumidor — por la eficacia del concepto paradéumdizacion del estudio de las
motivaciones al consumo de bienes y de servicios.

Para Doron y Parot (1998:12), el autoconcepto iredeomo “una representacion
de si mismo en el sistema de conocimiento del iddo/, mientras self remeteria a una
percepcion mas amplia, “lo que define a la pergsnsu totalidad” (op. cit: 34).
Corroborando esa definicion, Cavallet-Mengarelliq@:22) resalta que “El self es la
persona como lugar de la actividad psiquica eotsilidad”.

Miranda (1998) clasifica las teorias del autocomoento en seis tipos:

* Psicoanalitica (sistema pautado por los con8igto

e Comportamental (conjunto de respuestas condideas)a

* Organica (en términos de desarrollo y funcioraaid

* Fenomenoldgica (desde el punto de vista del iddorde una forma holistica);

* Cognitiva (sistema conceptual de procesamieniafdemaciones) y

» Social (en funcion de interacciones sociales).

Al mismo tiempo, Belk (2003) defiende que las pasess de un individuo son parte
de su identidad, al observar el relacionamienteedas mismas y la nocion del “yo” de
los seres humanos. Una persona puede represenutdya’ a traves de diversos
factores, tales como ideas, dinero, mascotas, @oles, otras personas y partes del
cuerpo. La manera como la persona se relacionasmsiobjetos también evidencia la
estructura subjetiva del consumidor. Mas que lapgrairos consumidores invierten
energias psicoldgicas, dirigiendo esfuerzo, tiegnptencion.

El estudio del auto concepto en las areas de niagkgtle comportamiento del

consumidor intentd, en muchos casos, trazar pasagitre el autoconcepto del
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individuo y la imagen del producto consumido. Coantyor es la visibilidad, la
personalidad y la variabilidad del producto, mag®ta posibilidad de comunicacion
del autoconcepto (Sirgy, 1982). Schenk y Holma8Q)trodujeron aportes
adicionales sobre el componente comportamental. \EstHn es la del abordaje del
autoconcepto de una situacién especifica, en leetiradividuo escoge cual de sus yo
va expresar, de acuerdo con las caracteristicasa®kento o del grupo en el que esta
insertado.

A pesar del creciente debate sobre las difereecidas actitudes y comportamientos
de los consumidores en mercados emergentes y alésdos, hay poca investigacion
sobre las diferencias en la percepcion de los eoigsues y su influencia sobre las
intenciones de compra (Shukla, 2012). El estudiSligkla (2012) destaca la
importancia de comprender la homogeneidad y heteridad en las decisiones de
consumo de los consumidores y ofrece a los gestoebase para adaptar sus
respuestas estratégicas, ya que integra la teedastion de impresiones y
percepciones de valor, proporcionando asi un ntedreco abarcador con apoyo
empirico. Los resultados también reflejan que édgvencia para el valor, asociada al
deseo de los consumidores para ganar prestigidiagela adquisicion de productos,
es mucho mas fuerte para los consumidores en ntercedarrollados occidentales
(que en orientales).

Es facil verificar que nuestros papeles social&escompafiados de una serie de
productos y actividades que nos ayudan a definirtgsas, habitos de higiene personal,
joyas, carros, mobiliario, actividades de ocio,stono de alimentos y bebidas, todo eso
ayuda en la percepcion que tenemos de nuestro(tgto por nosotros como por los

demas). Asi, podemos afirmar que: “somos lo quswaimos” (Solomon, 2002).
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Los atributos de un producto tienden a estar m@haclos con la autoimagen,
especialmente cuando se trata de productos quanaglelyo” ideal, o sea, aquellos con
elevada expresividad social (perfumes, ropas, addmcon elevada orientacion a la
imagen.

El trabajo de Dubois y Duquesne (1993) identifio§ Ebrmas principales de acceso
a los productos de lujo:

La ostentacion es la motivacién principal paradguasicion y donde aspectos
tangibles (como el precio, design y calidad) sordamentales;

La compra y utilizacion de objetos de lujo dan posibilidad de expresion de
valores individuales o del grupo, enfatizando saaar simbdlico.

La Risc Internacional (2001), consultora europe&, anualmente estudia los
principales mercados del lujo en el mundo, idesdiilgunos cambios en ese universo
entre las décadas del 80, 90 y 2000. Segun estesamen los afios, 80 marcados por
la ascension de los yuppies (Dawson y Cavell, 188Veira, 2002), prevalecieron el
hedonismo y la ostentacion en una verdadera compatde estatus. La década del 90,
a su vez, estaria marcada por una menor ostentacayor responsabilidad y ética. El
lujo estaria vinculado no a la exhibicidn, sinéaate de vivir’ (Risc, 2001:4), pasando
de la esfera social a la exclusiva satisfacciorcdesumidor (Dubois y Laurent, 1996).
Los afios 2000 darian inicio, finalmente, a una @mec“optimismo”, “placer”’ y
“audacia”, con los productos de lujo sirviendo a terotizacion de la vida cotidiana”
(Risc, 2001:4).

Conviene percibir que la “fiebre del lujo” en Id%og 90 estuvo originada por un
brote de crecimiento econdmico, que cred una nolega de personas bastante ricas, en
especial en los EUA. De esta forma, se podria deer asi como en la década del 80,

la ostentacion y el exhibicionismo estuvieron gades por el dinero de los “nuevos
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ricos” y no por los ricos tradicionales que pormarson mas comedidos. No sorprende,
entonces, que los afios 90 estuviesen marcadoggicigmes contradictorias en cuanto
al lujo, existiendo mas de un perfil de consumidate estos productos. Como afirma
Barth (1996:10), “el mundo de los consumidoresodepkoductos y servicios de lujo no
constituyen una masa uniforme”, existiendo una segacion que “no esta determinada
solamente por estratificaciones de poder econédecmbmpra”, sino también por
elementos culturales.

Por lo tanto, el lujo sirve a propoésitos difererdesun publico relativamente
heterogéneo. La diversidad en la oferta del lujemmas que el reflejo de la diversidad
de la sociedad (Douglas e Isherwood, 1996), reafido que la cultura y el consumo
siempre estan interrelacionados.

Para D’Angelo (2004), los factores que influendanompra de productos de lujo
se asientan en valores personales (etnocentrisaterialismo, necesidad de
exclusividad, conformidad, vanidad, reconocimiesuoial, estatus); factores
demograficos (edad, ingreso disponible, frecuedeiaompra).

Engel et al. (1990) dividen en tres los factores igqfluencian el proceso de toma de
decision de compra: diferencias individuales, aflcias ambientales y procesos
psicolégicos. Kotler y Keller (2006) identificanatuo tipos de factores: culturales,
sociales, personales y psicoldgicos.

De acuerdo con Strehlau (2004), las motivaciorasspércepciones y las actitudes
son un importante punto de partida para el esweliconsumidor de productos y
servicios de lujo, aunque son insuficientes, psasegesario considerar los factores

situacionales, asi como el ambiente social.
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Factores Culturales

Para Kotler y Keller (2006), la cultura determina Heseos y comportamientos de la
persona, asi como los significados, rituales, neryn@adiciones. No se pueden
entender las selecciones de consumo sin tenerestiacel contexto en que se hacen: “la
cultura es una lente, a través de la cual las passentienden los productos” (Solomon,
2002:495). Es importante destacar que la cultuedgaiere en un proceso de
socializacion, por lo que no es innata ni instiatilvas instituciones a través de las
cuales ese proceso ocurre (familia, religion, dscedc.) transmiten los valores de la
sociedad (Blackwell et al., 2005; Hawkins et a00@).

Solomon (2002) y Schiffman y Kanuk (1997) defines tituales como un conjunto
de comportamientos simbalicos, que tienden a petidos periddicamente. Muchos
productos estan vinculados a rituales, como easal de algunos productos de lujo,
como por ejemplo, ropas para fiestas. Las cultia@bién poseen simbolos, entidades
que representan ideas y conceptos y las comurapégiamente y con poco esfuerzo

(Mowen y Minor, 2003).

Factores Sociales

Las clases sociales componen divisiones relativeat@mogéneas de una sociedad,
jerarquicamente ordenadas y cuyos miembros conmpaateres, intereses, riqueza,
estatus, educacion y posicion econdmica semejéloeer y Keller, 2006; Blackwell
et al., 2005).

Los individuos pueden moverse hacia arriba o halzégo en la clase social, dandose

el proceso de la movilidad social. Incluso aunguiste la posibilidad de ascension
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social en la mayoria de las sociedades moderrsagrdaabilidades de que eso ocurra
no son muy elevadas (Engel et al., 1990). De cialdorma, las personas
frecuentemente se adaptan a comportamientos o lsisnt® otras clases, y las capas
mas altas se convierten en grupos de referencagapersonas ambiciosas con un
estatus inferior. Asi, muchas empresas intentagiat en sus productos o campafias
publicitarias simbolos de pertenencia a esas c(&xsffman y Kanuk, 1997).

Los grupos de referencia son individuos o grup@seajercen una influencia directa o
indirecta sobre las personas, su actitudes y caarpantos (Kotler y Keller, 2006;
Blackwell et al., 2005).

La influencia de los grupos de referencia sobretssumidores varia dependiendo
de las caracteristicas del individuo y de las situges de compra. Los grupos de
referencia contribuyen a la socializacion de lasq@®as, asi como a su auto concepto.
Las personas tienden a seleccionar diferentes gpgra comparacion, pero
normalmente prefieren grupos con estatus sociavaeuate al suyo (Blackwell et al.,
2005; Solomon, 2002).

Roussanov et al. (2008) estudiaron los habitosd®eca de bienes con alguna
visibilidad, como son ropas, carros y joyas, parstomidores americanos de diferentes
razas, con el objetivo de verificar si existiaueficia de la raza sobre el consumo de
bienes distinguidos. Constataron que las difersramaos patrones de consumo no
estan causadas por la raza, sino por la influetedigrupo de referencia. Ellos tienden a
gastar mas con este tipo de bienes si viven en wiolales pobres, por lo que estos
productos les conceden un estatus mas elevadais@esejantes.

Los lideres de opinion son otra especie de grupefdeencia. Son capaces de
influenciar actitudes y comportamientos, pues kEmds consideran valiosas sus

opiniones y conocimientos (Kotler y Keller, 200@&]&@non, 2002).
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La influencia de los lideres de opinion es may@ncio existe, por parte del
individuo, una elevada necesidad de aprobacioralko@uando el producto es
altamente visible (Blackwell et al., 2005; Hawkatsal., 2000). Los lideres de opinién
son piezas importantes para las estrategias deetimayklel lujo, pues poseen un estatus
social reconocido dentro del grupo, ademas de gqadgm representar a los
consumidores de su clase social en términos deegloreencias y nivel de educacion
(Solomon, 2002).

La familia es uno de los principales grupos deregfeia primarios de las personas y
una importante organizacion de la sociedad de ooosla persona adquiere de la
familia las orientaciones y principios, patronesdmportamiento, practicas sociales,
formas de estar y hablar, objetivos de vida, ebs. tambios en los patrones de la
familia también influencian los habitos de comp@oysumo (Kotler y Keller, 2006).
Tratandose del mercado del lujo, el papel de lali@es fundamental, pues a veces las
preferencias de marca o producto se transmiterkergcion en generacion (Schiffman

y Kanuk, 1997).

Factores Personales

Los factores vinculados al ciclo de vida de laspeas, como la edad, ciclo de vida
familiar, fases de transicion (matrimonio, nacinbdede los hijos, divorcio, cambios de
carrera), influencian los gustos y el consumo gerdos productos o marcas. Lo mismo
se puede afirmar sobre el tipo de situacién ecocenista situacion (nivel de ingresos,
ahorros, patrimonio, endeudamiento, etc.) afecadmente la busqueda de
determinados productos. Los fabricantes de bieadsja pueden hacerse vulnerables

ante una economia estancada o decreciente (Kdtleligr, 2006).
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Un factor personal importante para el mercadouwjelds el autoconcepto, el cual
representa, en la definicibn de Mowen y Minor (22Q3), la “totalidad de
pensamientos y sentimientos de la persona endalacsi misma”. El autoconcepto se
puede desdoblar segun dos ejes: el yo real X ya idel yo privado X yo social, como
indica la Tabla 4.

El estilo de vida es un patrén expresado por a@des, intereses y opiniones
(Kotler y Keller, 2006). Hawkins et al. (2000) argpl |a lista para actitudes (evaluacion
sobre personas, lugares, ideas, productos, ettoyeg, actividades e intereses, datos
demograficos (edad, nivel de educacion, ingresapacon, estructura familiar, género,
raza y localizacion geografica), medios de comundraconsumidos y tasa de consumo
de productos. Para Engel et al. (1990) y Solom6aZ}, el estilo de vida se refiere a
los patrones de consumo, los cuales reflejan leisidaes de una persona acerca de
cOmo vivir y gastar su tiempo o dinero.

El marketing intenta asociar los productos a uerd@hado estilo de vida, los cuales
se relacionan dentro de la mente de los consuns@odeterminados estilos especificos.
Ese fendmeno se llama complementariedad de prajucgea, ellos pertenecen al
mismo universo simbadlico y son usados por los candores para definir, comunicar y
ejercer los papeles sociales (Solomon, 2002; Md€racl990).

Los criterios que un consumidor usa para evaluacasa productos estan
influenciados por sus valores — afirmaciones qtlejaa la opinidon de una persona
sobre la vida y los comportamientos aceptablesvhatmyes son duraderos y determinan
las selecciones y deseos a largo plazo (KotlerlkeK&006). Asi, cuando se trata de
conocer el comportamiento de consumidores de ptoslacservicios de lujo, se supone
que los valores y las creencias de esos consumidoreuerdan con los objetos

escogidos (D"Angelo, 2004).
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Entender las diferentes actitudes de los publibgetivo del prestigio, ayuda a los
profesionales de marketing a posicionar mejor saicas (Dubois, et al. 2005). Segun
Katz (1960), la actitud es una predisposicion déhiduo para evaluar un simbolo,
objeto o aspecto del mundo de manera favorablsfav®able. Las actitudes se
pueden expresar verbalmente (lo que constituyepimdn) o de forma no verbal.
Incluyen tanto elementos afectivos como cognitistos Ultimos constituyen las
creencias, usadas para describir el objeto dditaden sus caracteristicas y relaciones
con otros objetos. Las actitudes son pertinentesglanarketing, pues influencian la
compra de determinadas marcas y productos. Ldsagesiestan formadas por tres
componentes:

« Componente cognitivo: el conocimiento y las ppooenes sobre un objeto,
adquiridos por la combinacion de la experienciaaa con informaciones recibidas de
diversas fuentes;

» Componente afectivo: las emociones y sentimiergiagivos al objeto;

» Componente comportamental: la tendencia o indende actuar o reaccionar de
cierta manera, en relacion con un objeto (Hawkira.£2000).

Cada componente de las actitudes se puede médalsr cyeencias se miden a traves
de escalas diferenciales semanticas. Los atrilyutasacteristicas de la marca, que
pueden formar parte de la actitud de los consuregj@e presentan en términos de
extremos opuestos (como grande/pequeiio, ligeralpest.). Los sentimientos se
miden generalmente por medio de una escala det] dee muestra los grados de
concordancia con una afirmacion relativa a deteadoratributo. Las tendencias de

respuesta generalmente se miden por preguntasadif@p. cit.).
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Factores Psicoldgicos

Un factor psicolégico relevante es la motivacioa.dgéfine motivacion como “una
fuerza motriz, interna al individuo, que lo lleva@uar” (Schiffman y Kanuk,

1997:83). Esa fuerza proviene de un estado dedtenrgsultando de una necesidad no
satisfecha. Las personas intentan reducir esateadraves de un comportamiento que,
segun esperan, satisfara las necesidades alivimedirés que sienten. La forma como
la persona decide satisfacer esa necesidad vatiade estar influenciada por sus
experiencias, valores culturales o por los procesa#tales o cognitivos (Solomon,
2002; Schiffman y Kanuk, 1997). Segun Schiffmananiik (1997), los estimulos
internos que despiertan el aparecimiento de unesidax, pueden ser de tipo
fisioldgico (una contraccion del estbmago, descelesla temperatura corporal);
emocional; cognitivo (pensamientos aleatorios aeeios); y ambientales (anuncios de
television, el aroma o la vision, los bienes da p&rsona).

Para Solomon (2002), la motivacion se puede deseriltérminos de fuerza - la
atraccion que ejerce sobre el consumidor; y dediba - la forma particular como éste
intenta reducir la tensién motivacional. La imptiga del consumidor con un objeto o
comportamiento depende del grado en que el mismpesonalmente relevante
(Blackwell et al., 2005). Cuanto mayor es la matiga para satisfacer una necesidad,
mayor es la implicacion del consumidor con fuepigtenciales de satisfaccion y mayor
es el esfuerzo para intentar obtenerla. Solomob2(2@fiere como tipos de implicacion
del consumidor: con el producto; con la comunicacié marketing; y con el ego.

Este referencial tedrico acerca del comportamidat@onsumidor tuvo como

objetivo presentar conceptos importantes para cemajgr aspectos del consumo de
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productos y servicios de lujo. Seguidamente sazamahlgunas caracteristicas de los

perfiles de los consumidores de ese universo péatic

Caracteristicas del Consumidor de Productos de Lujo

Para explicar el comportamiento de los consumidena®lacion a las marcas de
lujo, Wiedmann et al. (2007) consideran, ademéaas@ectos interpersonales (como
esnobismo y visibilidad), los aspectos personaes¢ motivos hedonistas y
perfeccionistas), asi como las condiciones situadés (por ejemplo, los factores
econdmicos, sociales y politicos).

Sulehri et al. (2011) intentan explicar el compmitnto de los consumidores mas
sofisticados para la compra de productos de lujaguistan, presentando un modelo
conceptual para la forma como reacciona el commiet#to del consumidor ante la
amenaza terrorista.

Existe una vasta gama de clasificaciones posilales|ps perfiles de los
consumidores del lujo. Solomon (2002), por ejemplitiza criterios socioecondmicos.
Para él, los intereses y prioridades en los ga&tdas personas estan afectados por
factores como la proveniencia y la antigliedad dleeza. Asi, las personas con “old
money” se distinguen en términos de linaje y aseradd, son discretas al exhibir su
riqueza, sintiéendose seguras de su estatus, yaepon ricos toda la vida. Los
“nouveau riches”, por otro lado, cambiaron su estabcial y sus habitos de consumo,
tendiendo a ser excesivos para afirmar su paptmemiente a las clases superiores. La
tercera clasificacion de los ricos son los llamdgitsset”, personas de buena vida, pero

gue no son ricas y que desean los mejores prodyst@vicios, aunque tengan que ser
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muy selectivas y sacrificarse en ciertas areaspmatar obtener lo mejor en otras
(Solomon, 2002).

Ya Castaréde (2005) se basa en las motivacionaspaonsumo de productos y
servicios sofisticados para listar los siguientesiles:

Utilitarios: colocan el foco en la calidad y errdégerva de valor, basados en criterios
como performance, durabilidad, relacion costo/beitey tecnologia como utilidad.

Transferidores: para éstos, los bienes de lujestensiones de la personalidad, una
gratificacion psicologica o sublimacion de sufrint@s y frustraciones (el concepto del
“yo merezco”).

Exhibidos: intentan propagar una imagen de éxiiqueza. Necesitan aparentar y
ostentar y usan la tecnologia como forma de destmbnto.

Vivenciales: creen que los articulos lujosos projeman una vivencia profunda e
intensa de los sentidos, enfocandose en el desgrigyestética.

Para Scheffer (2011), los consumidores de produtedsjo se pueden clasificar
como:

Racionales (saben lo que quieren comprar y COMaeios);

Compulsivos (el acto de comprar sirve como plaverediato);

Impulsivos (compran como una forma de compensaaab);

Contenidos (que ahorran y se contienen en los gjasto

Un consumidor racional puede adquirir un autom@vrifocandose en su utilidad, en
su desempefio, durabilidad, estatus, valor de rawesibbre todo, en la apariencia, pero
un producto del mercado de lujo también complefaédidad de inversion para otro
tipo de perfil de consumidores (Nahas, 2009).

Para Serraf (1991), las dimensiones implicitad enraportamiento de consumo de

lujo son: subconscientes (relacionadas con el déseliferenciacion e
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individualizacion, o de pertenecer a un determinmaédio. Sirven también para
proteger o afirmar el “yo”); personales; econémigasociologicas (que traducen el
intento de ganar notoriedad o de aproximarse aupogonsiderado superior).

Investigaciones con consumidores americanos (DanZ@05; Silverstein et al.,
2005) revelan otras perspectivas, como el énfasiaseexperiencias. Esos estudios
contrastan con la opinion de autores franceses &enwaury (2002), para quien el
consumo americano de bienes que ostentan tienkeadas implicaciones sociales y
culturales (la celebracion del American Way of Lde la prosperidad econdémica y de
la abundancia, la ética del trabajo productivocasio la vision liberal del lucro y del
consumo).

Danziger (2005) afirma que los consumidores del dig hoy buscan un equilibrio
entre las areas emocional, social, politica y giofeal. La autora define cuatro
segmentos de consumidores afluentes, a saber:

Luxury Cocooners: expresan su identidad a traveodgras de bienes refinados.

Butterflies: menos materialistas, se enfocan evslpgrsonales y menos en la casa.
Buscan vinculos con el mundo exterior.

Luxury Aspirers: desean alcanzar un mayor nivetaesumo de lujo,
principalmente de objetos y marcas.

Extreme Affluents: compran productos y serviciolissicados con mayor
frecuencia, son mas materialistas, aunque apré&sesxperiencias. Gastan en lo que les
da placer y proporciona un estilo de vida refinéidanziger, 2005).

En 2001, Dubois, Laurent y Czellar publicaron ¢lé® titulado “La Relacion de
los Consumidores con el Lujo. Analizando Actitu@esnplejas y Ambivalentes”. Su
objetivo principal fue analizar las actitudes de donsumidores ante el lujo. Los

autores destacaron seis facetas que, consideradash conjunta, contribuyen a
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definir y a estructurar el dominio cognitivo, o skavision de los entrevistados en
relacion al lujo:

Excelente calidad: tanto relacionada con los ingreds implicados en la
fabricacion del producto, como en la creacion @dandividuos implicados en su
produccion;

Precio muy alto: relacionado con la excelente adligue puede servir para legitimar
o impedir la compra;

Escasez y selectividad: la expectativa implicadlanasificacion de los productos,
una distribucion restringida, y la experiencia dmpra incluye refinamiento. Los
productos de lujo estan reservados a una élitedieiduos excepcionales;

Estética y multiple sensualidad: fuerte atractistetco del producto, de su
presentacion y de sus consumidores. El lujo evatastlos sentidos en una experiencia
placentera que mejora la autoestima de las perspmea® consumen;

Herencia ancestral e historia personal: los pradude lujo se perciben con una
larga historia y sus procesos de produccion y dewmo deben respetar una tradicion.
También existe expectativa de que el producto peeata en uso 0 exposicion por un
largo periodo;

Superfluidad: el valor de los productos no est@ciehado necesariamente con su
funcionalidad. A veces aparece vinculado a la ahoaid, a la libertad de eleccion y
accion, a formas de extender el valor de la vida.

Como conclusiones, Dubois et al. (2001) resaltarataraleza paradoxal del
constructo del lujo, relatada por los antiguosshii@s griegos, y evidenciada en este
estudio.

El lujo hoy esta en todas partes. El concepto jdedsl atractivo y elegante. No

obstante, existe una confusion hoy sobre lo quenegde es un producto de lujo, una
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marca de lujo o una empresa de lujo (Kapferer yi&as2008). El sector de lujo
enfrenta una crisis econémica rara y violenta. dfosolo los consumidores de clase
media, sino los consumidores mas ricos que fudoamzados y estdn cambiando su
comportamiento de compra, reduciendo la adquisidéhienes de lujo (Kapferer y
Bastien, 2008).

Después de este andlisis al comportamiento deloadsr de productos de lujo,
estudiamos, seguidamente, los aspectos relaciocadas Marketing de los productos

y servicios de lujo.

Marketing de los Productos y Servicios de Lujo

La légica industrial de la produccion en serie sape dimension artesanal del lujo.
Los grandes grupos del sector lanzan cada vez miésl@s accesibles como perfumes,
cosméticos y accesorios de moda. Sin embargo,jan de invertir en el prestigio de
las marcas y productos top de linea. Hoy, centeada blusqueda y en la l6gica del
mercado, “el lujo, marcado por una competenciazigiende a aventurarse en practicas
analogas a las observables en los mercados de(mpadzs la entrada estruendosa de
las industrias de lujo en la era del marketingip@vetsky y Roux, 2005:50).

En la actualidad, la orientacion al mercado esrtgoortante para las empresas del
mercado de masas como para las del mercado deElugdto grado de competitividad
actual y las exigencias de la globalizacién cadamwayor de las marcas de prestigio
exigen una mejor seguridad en los procesos debge§&egun la investigacion de Riley
et al. (2004), en las empresas del lujo existenacasidad de equilibrio entre las
fuerzas de la inspiracion (generalmente basadksiefiuencia del fundador o director
artistico) y los sistemas de gestion. Ademas deieslaso considerando la importancia

de la tradicidn, identidad y estatus de la maregaftteristica diferenciadora del
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universo del lujo), esas empresas ya no puedenipdasmas de la realizacion de
analisis de la competencia y de la busqueda dsueoidor, sin evitar que fallen sus
estrategias de crecimiento y expansion.

De acuerdo con Furman (2009), la definicion de etamg de lujo se ha alterado
radicalmente se han comenzado a utilizar nuevags®pes asociadas a su definicidn:
experiencia, valor, discrecion, aventura, conségesacial, auto-enriquecimiento,
orientacion familiar, sencillez. Asi, el marketiogmienza a ser cada vez mas visto, no
COmo un costo, sino como una inversion. Como &b résl mundo corta en los costos
de marketing, los que contindan invirtiendo songos logran mayores ventajas
competitivas (Furman, 2009).

Para Day (1999), las empresas que adoptan tantatemeion a los clientes como a
la competencia, llevan a cabo estrategias gengratesel mercado, asi como para
segmentos especificos, por lo que hay una segn@midel mercado y su

posicionamiento.

La Segmentacion del Mercado del Lujo

La segmentacion del mercado se puede definir coraalivision del mercado en
subconjuntos homogéneos de clientes (compartensiesecesidades, caracteristicas o
comportamientos semejantes), que se pueden selacciemo mercado-objetivo a
través de un compuesto de marketing distinto (Kgtlkrmstrong, 2003).

Alléres (1992; 1995; 2000) y Castarede (2005);aato ya se abordo en la sub-
seccion “Modelos y Abordaje estratégico al marlkgetie Lujo”, defienden que la

realidad contemporanea se caracteriza por la deagia de diferentes niveles del lujo,
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0 sea, por una categorizacion del mercado enitrekes, formando una jerarquia
(Figura 3). Asi, existiria:

El lujo inaccesible: la primera clase de los bieteujo, mas caros, raros y
selectivos, de las marcas mas prestigiosas, rdkigzen pequefias series, con
distribucion exclusiva y comunicacion discreta.

El lujo intermedio: primeras extensiones de lascamde referencia y de los
lanzamientos hechos por jévenes creadores. Tamabihacen en serie limitada y
siguen las mismas caracteristicas de los bienesd®inea. Son objetos selectivos,
elegantes, simbolos de buen gusto gracias a lantseccaracterizan por una
distribucion y comunicacion bien selectivas. Lasrtles son sensibles al prestigio de la
marca y a la calidad de los productos.

El lujo accesible: productos que, a pesar de fopaete del universo del lujo, se
producen en serie, con una mejor relacion predidath Muchas veces son extensiones
de linea de marcas prestigiadas y atienden a codgresn sensibles al contenido y
aspecto de los productos. Los criterios de calsedmas reducidos y la comunicacion
y distribucion mas amplias, a pesar de selectikérés, 1992; 1995).

Segun Alléres (1995), es preciso definir claramehtampo del lujo al cual
pertenece cada producto o servicio y, seguidanestédlecer una estrategia de
marketing bien adaptada al segmento, al sectoctdaedad, a la marca y al publico-
objetivo (definido segun su poder de compra, safepencias, aspiraciones, nivel y
estilo de vida).

Lipovetsky y Roux (2005) afirman que, mientrasgeendes marcas lanzan cada vez
mas articulos accesibles, como perfumes y accasoiodejan de invertir en los

segmentos superiores del mercado. Los productadettipea refuerzan y enriquecen la
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reputacion de las empresas. El posicionamiento dmerode lujo, funciona también
como herramienta de marketing de las marcas.

La segmentacion del mercado de lujo ya no se resumuéen puede 0 no puede
consumirlo. Personas de todos los niveles socigesmos desean cosas sofisticadas y
estan dispuestas a pagar por ellas y asi las easgrasden congregar conceptos de
prestigio a diversos productos, servicios y mar&afinal, esta es la evolucion natural
de todos los conceptos de lujo: del tope para kEsas(Danziger, 2005).

Nahas (2009) refiere que algunas empresas aun segnsis mercados
intuitivamente, solamente con base en la expeagncapacidad de juicio de sus
gestores, mientras otras segmentan con base emgetencia, tal como ocurre,
generalmente, con nuevos entrantes de mercadougaarbseguir a una empresa como
referencia.

Nahas (2009) presenta una tipificacion del compuéstmarketing de lujo (ver
Figura 4).

Silverstein y Fiske (2003) reunieron algunos fazt@ociales y econdmicos que
impulsan la busqueda de bienes de lujo (accesidmedio o inaccesible): (i) el
enriguecimiento de las sociedades; (ii) el aumdstangreso y; (iii) los cambios en la
estructura familiar, entre otros.

La maduracidn de los mercados tradicionales, ersscdel patron de vida de las
clases medias, la globalizacion y el enriquecinoiel® algunos paises en desarrollo, han
llevado el lujo a esa inevitable democratizacion.

Truong et al. (2010) presentan uno de los primestisdios que incluye
motivaciones internas y autoestima en un modeldigtieo para la preferencia por
marcas de lujo. Normalmente, el foco de atencidel emarketing de productos de lujo

se centra en las aspiraciones extrinsecas. Nonbbsese foco siempre depende de la
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comprension de la dinAmica del mercado, de algédasidad de evaluacién de las
construcciones aspiracionales. Los resultadostdeessidio sugieren que las
aspiraciones intrinsecas pueden ser graves pairghibgdores de la preferencia de los
consumidores por marcas de lujo. Dado que la mayerias campafas publicitarias
promueve marcas de lujo con base en valores putaragtrinsecos, los comerciantes
de productos de lujo pueden estar descuidandoaitmamidores que son dirigidos
principalmente por valores intrinsecos. Algunossconidores intrinsecamente
orientados aun pueden apreciar las marcas depketjo,no se identifican con los valores
extrinsecos promovidos en las camparfias (Truong €040).

La industria del lujo esta consolidada, pero enf&rehdesafio de satisfacer un nuevo
grupo de consumidores mas criticos y exigentespato ambientados a las tradiciones
y normas del lujo tradicional, con preferenciastl@s de consumo mas inestables y
volatiles (Nahas, 2009).

Se abre un nuevo campo de actuacion en el mereddiga que algunos autores

llaman de Nuevo Lujo, y que sera explorado masaadel

Posicionamiento y Compuesto de Marketing

Posicionamiento es “el acto de definir la ofertenagen de una empresa, de forma a
ocupar un lugar distintivo en la mente de los camdares-objetivo. (...) Un buen
posicionamiento de marca ayuda a guiar la esteatbgmarketing al esclarecer la
esencia de la marca, qué objetivos ésta hace lgaaca al consumidor y de qué forma
tnica lo hace.” (Kotler y Keller, 2006:310). Loofasionales de marketing deben

planear cuéles son las posiciones y ventajas (geadeajue tengan sus productos o
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servicios en los mercados-objetivo y desarrollardompuestos de marketing
adecuados para crear estas posiciones (Kotler gtfong, 2003).

Una vez escogido el posicionamiento, se debe carauailos consumidores-
objetivo. EI compuesto de marketing (producto, jgremomunicacion y distribucion)
es, en Ultima instancia, el delineamiento tactededestrategia de posicionamiento (op.

cit.).

Producto

Varios autores definen el producto de lujo segferelntes criterios. Alléres (2000)
sefiala como caracteristicas de los productos dédsijsiguientes: perfeccion en la
concepcion y concretizacion del producto, altogratrstético, raridad, inaccesibilidad,
creatividad y una presentacion global excelentey bstudiada (en términos de design,
colores, calidad de los materiales, etc.). Castaf2005:93) define que “el producto de
lujo es un producto que cuenta una historia”. Gaauga (1997) menciona raridad,
calidad y diferenciacion, mientras que Bechtol®Sefiala elitismo, inaccesibilidad,
raridad, estética, refinamiento, ética y precivato.

Los productos de lujo, debido a sus caracteriséispscificas y afectos a una marca,
parecen pertenecer a la clasificacion de produgaspecialidad (Kotler, 1993). Los
principales atributos de los productos de lujowseden describir como: excelente
calidad y durabilidad, alto precio, escasez y esicidad, tradicion, historico de
existencia, reputacion global, fuerte atractiveégsd (Nueno y Quelch, 1998; Lombard,
1989; Alléres, 2000; Lipovestky y Roux, 2005). Yala vision de Kapferer (1997), un
producto de lujo es un anexo de las clases dongsalat que se puede entender como

representante del estatus social.
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Serraf (1991) propone una definicidén de los proolside lujo segun los siguientes
ejes:

Su naturaleza, compuesta por materias primas rtanaggecnologia especial de
fabricacion; concepcion creativa Unica y excepdiogneosto elevado.

Su origen, que puede ser exotico, extranjero odoasa antigiiedad. También puede
ser la obra original de un artista y tener producdimitada o personalizada. Posee una
firma o marca que le aseguran garantia y auteaticid

El papel que ejerce en el sistema de influenciesies: sefializacion de niveles
sociales; sefial de originalidad o superioridadbsimacion de poder.

El resumen de las diferentes definiciones nos fieravianzar con una agrupacion de
las principales caracteristicas de las definiciateehkijo, segun dos criterios:

Caracteristicas intrinsecas: calidad de los m&teniadel arte y tecnologia aplicadas,
know-how, tradicion, creacion, raridad, inaccesgilaidl, design, origen, presentacion,
patron estético, concepcion creativa, singularigaekio y marca.

Caracteristicas extrinsecas: historia, refinamjegtioa, simbolismo social,
sensaciones fisicas y emocionales despertadasmneljtreputacion global, prestigio de
la marca, sefializacion de poder, placer, suefialgedcia y experiencias.

Para Nueno y Quelch (1998), existen tres tiposedaftbs que una marca de lujo
enfrenta en lo que respeta al ciclo de su prodagtla inclusion de accesorios a precio
mas bajo, los cuales permitirian una ampliaciomukgicado, como hicieron la Hermeés
y la Tiffany’s; b) la extension de su marca a tsag@ la ampliacion de su linea de
productos, ademas de su core business, como levendace y la Giorgio Armani con
sus hoteles tematicos; c) el lanzamiento de vegsiomas jovenes de su marcas para
ampliar un mercado que también aspira al consunigi@ecomo hacen también estas

dos ultimas marcas.
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Precio

El precio se usa frecuentemente como un medio merstar el interés de los
consumidores en un producto (Solomon y Stuart 200&)eso, su definicion pasa por
el entendimiento del simbolismo que el mismo pgsea el producto en cuestion
(Hawkins et al., 1995).

Para los productos de lujo, los significados deslosbolos forman parte de la
definicion del precio alto que es uno de sus atfouEn general, las empresas que
tratan con productos de lujo buscan una estratiEgéto precio, intentando darles una
posicion de exclusividad. Sin embargo, el preciogd@olo no es el unico factor que
refuerza esta exclusividad, sino también la imatgela marca en la mente del
consumidor (Groth y McDaniel, 1993).

La oportunidad de posicionar un producto o servoimo exclusivo se basa en el
principio del valor exclusivo desarrollado por lgores Groth y McDaniel (1993), los
cuales sostienen que la diferencia entre el vaandrcado y el valor utilitario puro de
un producto es su valor Premium de exclusividad.

El precio es uno de los criterios que determinanriaulacion de un producto al
universo del lujo. Segun Catry (2007), el preciaiea de las primeras sefales
percibidas por el mercado. El lujo se beneficize@es, de una elasticidad de precios:
cuanto mas alto, mas selectiva es la percepciduadel objeto, mayor es el deseo de
poseerlo.

Es indispensable un cierto poder de compra panairadoyoductos superfluos y
sofisticados, o sea, un ingreso discrecional, gue gue queda después de haber hecho

las compras de bienes necesarios como alimentstsiavi®o y habitacion (Toffler y
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Imber, 1994). Danziger (2005) incluye como gastoslémentales: servicios médicos,
costos de vivienda y operaciones necesarias panargenimiento diario del hogar
(incluyendo parte de los gastos con mobiliario yiggmientos).

La parte discrecional del ingreso depende de lanizgcion de la vida del individuo,
y se considera grande, suficiente o pequefia segloomportamientos y el estilo de
vida de cada uno, y a la luz de las normas dedosd miembros de la misma clase o
del mismo grupo (Serraf, 1991). Cada uno fija,atenfr particular, la frontera entre lo
necesario y lo superfluo. Ademas de eso, los mecas de crédito pueden modificar
el poder de compra: las ventas a plazos (tan casnnokisive en el sector del lujo)
atenuan la percepcion del costo real y el esfugezoago, fortaleciendo la sensaciéon de
satisfaccion inmediata y de placer instantanea&§er991; Lombard, 1989).

Danziger (2005) define cuatro categorias de congisasecionales:

Compras utilitarias: objetos practicos, que norsecesarios, pero que ayudan a
hacer la vida méas confortable y mejor, como hommso-ondas, licuadoras,
purificadores de agua.

Indulgencias: pequefios lujos que traen satisfaadocional y no cuestan mucho, a
pesar de que son extravagancias. Incluyen locicomp®rales, cosméticos, bisuterias,
chocolates gourmet, flores, perfumes, libros, védeo

Lujos vinculados al estilo de vida: productos cured tienen utilidad como
prestigio, calidad superior e imagen de marca supeomo automoviles, ropas de
marca, relojes y productos sofisticados para laafoesina.

Lujos “aspiracionales”: sin ser practicos, se cangrincipalmente por la
satisfaccion que su compra/posesion ofrece. A srdeémismo, los consumidores
expresan cuales son sus intereses, pasionesmasstie valores. Incluyen objetos de

arte, antigiiedades, yates y joyas.
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Las razones por las cuales los consumidores serdin@ pagar precios altos por
productos de lujo son complejas y abarcan desdedastradicionales’ (indicacion de
buena calidad, exigencia de una performance impecsdfial de éxito y estatus), hasta
una gran variedad de factores intangibles comtmesingularidad, ocasién de compra
y busca de experiencias sensoriales (Allsopp, 2086man y McMahon-beattie,
2006). Para crear un valor por el que los consuragdestén dispuestos a pagar un
precio extra, el marketing del lujo debe identifites principales factores que llevan a
los clientes a hacerlo. Esos factores incluyen:

Crear beneficios genuinos, técnicos y/o funciongiesresulten en ventajas
emocionales, en lugar de confundir al consumidaricnovaciones insignificantes;

Aumentar el nivel de innovacion y de calidad y pr@mnar una buena experiencia;

Crear, definir y mantener un significado distinevgpcada producto, en todos los
niveles de la cadena de valor;

Personalizar la cadena de valor para entregar ibmsgfcreando riqueza y calidad
(Yeoman y McMahon-Beattie, 2006).

Allsopp (2005) complementa, afirmando que la maestujo debe enfatizar la
calidad, funcionalidad, autenticidad y estética eahstinciones sutiles de los
productos, que permitan a los consumidores difeaiesede las masas. Tampoco se
pueden olvidar sus aspectos experienciales, temiemduenta la busqueda de

experiencias dirigidas a mejorar el autoconceptioslelientes.

Distribucién y Comunicacion

En el mercado del lujo, la distribucion sirve pavacar la exclusividad. Eso explica,
por parte de las empresas del sector, la verdathsesion por el control de los puntos

de venta y la preferencia por su posesion. Exaspedocupacion de proporcionar a los
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clientes una experiencia de compra grandiosa lecalde venta (Catry, 2007). El
control de la distribucién permite a la empres#alecer sus marcas, gestionar el mix de
productos y definir el merchandising de acuerdoalqgrerfil de los consumidores. No
todas las marcas de lujo poseen la masa critiasaga para justificar tiendas propias o
monomarcas Y, por tanto, dependen de puntos da welgpendientes multimarcas
(Nueno y Quelch, 1998).

La comunicacion de los bienes de lujo se vinculalimente al sentimiento de
exclusividad, ya sea por la seleccion de los medikosomunicacion social — elitistas —
o por la forma de los mensajes, mas metaforicpsrt@dose mas al imaginario y a la
emocion que a lo racional. Algunas marcas, incydiacen un argumento de
selectividad de la falta de publicidad: se limigala comunicacion boca a boca y a
encuentros individuales entre sus representariteprgnsa especializada (Catry, 2007;
Nueno y Quelch, 1998).

Atwal y Williams (2009) discuten la diferencia fuardental entre la comunicacion y
la conexion e identificacion de un medio que gacarel mayor éxito a largo plazo para
los comerciantes de lujo a través del vinculo daesumidor de estos productos,
usando la marca y experiencias relacionadas cmonsiaa.

A veces la comunicacion necesita enfatizar eqaitlamente la imagen del creador,
de la marca y de la institucion con la del produtctopresencia del creador (fundador
original o el estilista/designer) demuestra queréacion y la exclusividad son fuerzas
importantes. Lo mismo pasa con las celebridadesdetio deportivo o cultural, que
consumen las marcas o son contratadas como poti@atz, 2007).

Para evitar una identificacion con el marketindadeproductos de masa, se llevan a
cabo acciones de relaciones publicas, patrocinegptos, con el objetivo de alcanzar

publicos mas especificos y reducidos. No obstémfmjblicidad y las relaciones



Titulo: A INFLUENCIA DAS TECNICAS DE MARKETING DE WJJO 79

publicas no son actividades contradictorias, soraoglementarias: la primera construye
la notoriedad de la marca con un publico mas ampilientras que la segunda pretende
reforzar la imagen con segmentos mas restringidasy, 2007).

En un mundo en que hay cada vez mas resistengiecariunicacion de marketing y
un mayor acceso a la tecnologia de la informacida,de las herramientas mas
importantes para el marketing del lujo es el bobaca. Solomon (2002) lo define
como el intercambio de informaciones acerca deymtod, normalmente mas fiable que
las recomendaciones de los canales comunes detmgrid boca a boca tiende a
reformarse por la presion social y es mas frecusirdado el individuo tiene gran
necesidad de aprobacion social (Engel et al., 192@)acciones de marketing que
tienen el objetivo de acercar a los consumidoresmereses comunes, incentivando
las relaciones entre ellos, son cada vez mas iamesd para los productos y servicios
de prestigio (Allsopp, 2005).

Alléres (2006) afirma que solo una campafa muy boemdinada, muy amplia y con
acceso a todo tipo de comunicacion social, pueelguasr el destaque de un producto o
de una marca de ese segmento del lujo.

Ward y Chiari (2008) analizan el mix de marketirglas productos de lujo de
acuerdo con las exigencias del lujo:

1. Producto: El principal beneficio es un alto hi¥e calidad de produccion (muchas
veces realizado a mano) y las materias primagadiis, aunque hoy en dia la
tecnologia continte siendo importante para agiegaoques finales para perfeccionar
el producto o hacerlo mas accesible. El productinjdeesperado es deseable porque es
elegante (y real) y la variedad de productos tampigede ser limitada, por ejemplo, las

ropas de lujo no estarian disponibles en tamaf@squepresentan la imagen de la



Titulo: A INFLUENCIA DAS TECNICAS DE MARKETING DE IUJO 80

marca. Ademas de eso, el embalaje de productagalddsempefia un papel clave (por
ejemplo, las cajas de madera para relojes de lujo).

2. Precio: en primer lugar, los costos son elevadogausa de las materias primas
escogidas, produccion, procesos de distribucidizadios y anuncios colocados en los
espacios mas caros de revistas. El precio finpliede definir como la cantidad de
dinero que el cliente esta dispuesto a pagar mé&dal adicionado. En la gestion de los
precios, las empresas de lujo tienen que teneowminat total, porque los consumidores
de lujo son cosmopolitas y compararan preciosdifeis del mismo producto en
diferentes paises.

3. Promocion: debe comunicar la marca y el posaiuento de la marca. La
publicidad en la prensa es estatica y centraddeador del producto y de la marca. Un
periodico puede permitir alcanzar un gran numerled®eres, pero la calidad grafica es
baja y no hay ninguna seleccion del cliente objeteal. También se utilizan Outdoors
y advertsing en transportes publicos, aunque corosgecuencia. La radio, la
television y el cine generalmente son evitadoss puglica nuevamente ser muy
selectivo, restrictivo 0 genérico. ocurren excepes a esa regla cuando el programa es
altamente especifico, por ejemplo, una serie dgdé&/esta dedicada a carros de tope o
canales de TV de lujo de moda. Los eventos y lasiomes publicas representan una
herramienta fundamental en la promocion de bierdsjd. El éxito de una nueva
coleccion, un desfile o cualquier evento relacianeah la marca, dependen
fuertemente de las relaciones publicas y de laseaf de prensa.

4. Distribucion: es la primera necesidad en laithstion de bienes de lujo. La
distribucion directa permite el control a lo lamdel sistema de distribucion, dando
apoyo y asistencia técnica a través de agentesopsion debe considerar el volumen

de ventas, la extension de la gama de productbeiyet de importancia del segmento-
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objetivo. Las principales ventajas son el contaatecto con los clientes, las
informaciones sobre el aumento del mercado y ligagpbn directa de politicas
estratégicas de marketing. La distribucion indaexg, por el contrario, una situacién en
la que la distribucion del producto se entregaaanganizacion externa. Es importante
cuando el volumen de ventas no es el suficient yesar la distribucion directa, y la
empresa quiere evitar costos de distribucion.

5. Personas: aquellos que, directa o indirectamestén implicados con el consumo
del producto/servicio. Trabajadores cualificadascfonarios, gestores y consumidores,
muchas veces agregan un valor significativo al tiebproducto o servicio final
ofrecido.

6. Proceso: el cliente y los procesos de gesti@ralducto son una parte esencial de
las estrategias de marketing. Hoy, especialmesatgrindes marcas de lujo comenzaron
a prestar mas atencion y a explorar el conocimieotdto de sus clientes, el
procesamiento de los registros informatizados sleperaciones, incentivando las
relaciones a largo plazo con los clientes.

7. Evidencia fisica: es la capacidad de obtengatigfaccion del cliente y crear el
ambiente en el cual se entrega el producto y servic

Después de este resumen acerca del Posicionargi@uimpuesto de Marketing

para el mercado del lujo, examinamos seguidamardedstion de la marca.

Caracteristicas de las Marcas de Lujo e Importanciale la Marca

De acuerdo con la American Marketing AssociatioMgd, marca es un nombre,

término, signo, simbolo, design o cualquiera dasesombinaciones, cuya finalidad es

identificar los productos y servicios de una orgaaion y diferenciarlos de la
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competencia (Kotler y Keller, 2006). Para Kotldfgller (2006), la definicién de la

AMA se refiere principalmente a los elementos irdages, sin tener en cuenta aspectos
importantes como el conocimiento, la reputaciéa grbminencia de la marca en el
mercado. La marca agrega dimensiones al produétoerciandolo de los que cumplen
funciones semejantes (simbdlicas, emocionalesaadgittles). Cuando es bien
construida y gestionada, crea ventajas competiyiyagede volverse un valioso activo
intangible de la empresa (Kotler y Keller, 2006;rNMes, 1999).

Aunque la definicién de marca de lujo esté abiardegbate, la evolucidén natural del
lujo ha traducido e reinterpretado mercados de npaateando nuevos desafios para
los estrategas de marketing. Las marcas de lujerdestar delante de los consumidores
de lujo, a través del descubrimiento de nuevaseyatites formas de expresar sus
deseos (Atwal y Williams, 2009).

El analisis del comportamiento de largo plazo dentarcas de lujo que ganaron
mayor valor de marca (Louis Vuitton, Hermés, BMWi)d&ari, Gucci, Ferrari, Porsche,
etc.), revela la existencia de una estrategia rapgdfica, llamada estrategia del lujo
por Wiedmann y Hennigs (2013).

El lujo constituye una enorme y creciente indussiando mas relevante en los
paises industrializados, particularmente en Asiee@Wann y Hennigs, 2013). En lo
concerniente al consumo de bienes de lujo en lisepaesarrollados, el mismo esta
apoyado por la cultura debido a los impactos sesiglie genera (Wiedmann 'y
Hennigs, 2013). El mercado de lujo ha transformeldoodelo tradicional de consumo
ostensivo en una sensibilidad al lujo experiengag esta marcado por un cambio en la
forma como los consumidores definen lujo. En urtexto global, es crucial percibir

las razones por las cuales los consumidores conmpoaluictos de lujo (op. cit.).
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Moore y Doyle (2010) efectian una revision a lasgipales temas de la literatura
para demostrar y analizar la evolucién de la mBreaa, concluyendo en la gran
necesidad de un analisis mas caso a caso en lespexrta al desarrollo estratégico de
la marca més importante de distribucién de modandeido.

Los consumidores comienzan a conocer las marcasestde sus experiencias con
los productos y con los programas de marketingniéeido cuales son los que
satisfacen sus necesidades. La vida de las peresmagla vez mas complicada y
apresada, por lo que es muy valiosa la capacidadaenarca de simplificar decisiones
y reducir riesgos (Kotler y Keller, 2006). Ellag'péten sefalizar un cierto nivel de
calidad y estimulan la repeticion de compra potepde los clientes satisfechos. La
lealtad a las marcas también significa disposieifwagar precios mas elevados.

La Interbrand (2008) ofrece una definicion detaldeé una marca de lujo, afirmando
que debe:

Enmarcarse en una categoria de consumidores quesdien insensibilidad al
precio;

Mostrar que ser caro tiene un impacto neutro asmpositivo para la imagen del
consumidor;

Demonstrar que el precio percibido tiene un pagadlicido entre los actores de
compra.

El trabajo de branding se refiere al establecimielet una marca para productos y
servicios, mostrando a los consumidores:

“quién” es el producto, dandole un nombre y usastdus elementos para
identificarlo;

“lo que” hace el producto;

“por qué” el producto es importante para el cligitetler y Keller, 2006).
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Segun Kotler (1999), se deben considerar cincombinaes para crear asociaciones
positivas con la marca: los atributos del prodseia/icio, los beneficios asociados, los
valores de la empresa, la personalidad de la nfeasgos de personalidad asociados a
la misma) y los utilizadores (sugerencia de losgige personas que compran la marca,
0 su estilo de vida, nivel profesional, etc.). basramientas usadas para fortalecer y
proyectar la imagen de la marca pueden ser:

Una palabra o idea principal asociada con el nométda marca;

Slogans;

Colores;

Simbolos y logotipos: puede ser una persona usada porta-voz o el lider de
opinion, un personaje, un objeto, disefios abstsaeto.;

Historias asociadas al fundador de la empresapdulpto en si 0 a comportamientos
orientados al cliente (Kotler, 1999);

Sefiales sonoras (Lencastre, 2005).

Las marcas se usan como simbolos, por los cuaésdividuos comunican algo
sobre si mismos. Nia y Zaikowsky (2000), relaciatwaal uso y la exhibicién de una
marca especifica y el prestigio que la misma agosdia propietario, afirman que los
atributos de precio y nombre de la marca son fecjpal razén del consumo.

Los elementos de la marca ayudan a construir abdbequity. La traduccion varia
entre las expresiones patrimonio de la marca, adudvalor de la marca, aunque el
concepto basico sea el mismo: el valor que la megoega al producto. En la definicion
de la AMA, brand equity es el conjunto total daaxg tangibles e intangibles que da
una ventaja competitiva a la empresa.

Aaker (1991, 1996), americano pionero y difusoeske concepto, establece cinco

elementos formadores de la brand equity:
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Lealtad a la marca: cuando las actitudes y cregif@ierables a la marca se
manifiestan en repetidos comportamientos de conipralto grado de lealtad solo
ocurre si las expectativas son consistentes yntetate atendidas;

Consciencia de la marca: cuando el consumidor eleomarca. Dubois y
Paternault (1995) consideran la consciencia degl@ancomo el primer escalon en el
desarrollo de un relacionamiento entre el consunyida marca de lujo. Esa
consciencia puede ser de tres tipos. El primerthesea Top-of-the-mind y es la
primera marca que viene a la memoria para unaaategoria de producto. El segundo
es la consciencia no asistida y esta compuest@ponarcas de las que una persona se
acuerda espontaneamente. El ultimo tipo se llamacencia asistida porque el
consumidor solo se acuerda de las marcas si ranilkestimulo para auxiliarlo.

Asociaciones con la marca: se crean por informasi@obre el producto
comunicadas por la empresa y por otras fuentegu&den asociar directamente al uso
del producto (las asociaciones primarias) o referias con quien hace el producto o
con el local en el que se hace (asociaciones sadasf Dubois y Laurente (1996),
asociando tecnologia al lujo, constaté que el gaisrigen del producto de lujo ejerce
un fuerte atractivo y que los paises asociadag@kbn Alemania, Francia e ltalia,
vistos como lideres en las categorias de desigln gsefinamiento.

Calidad percibida: representa la opinion del condanacerca de la calidad del
producto comunicada por medio de evidencias dedatinecta a partir de la
demostracion de que los atributos de una marcalgmeriores a los de su competencia;

Otros activos de la marca: representan elementosmemplados en los ya citados,
como son las patentes.

Keller (1993:50-51, 93) redefine el concepto deitggie la marca, basado en la

perspectiva del consumidor y lo resume en dos festo
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“Conocimiento: vigor de la marca en la memoriaa@isumidor, reflejando la
habilidad del consumidor de identificarla en difées circunstancias.
Imagen: es la percepcion sobre una marca reflgadis asociaciones que el

consumidor mantiene en la memoria”.

Imagen de Marca en Productos de Lujo

Kapferer (1997) distinguio entre el concepto degerae identidad de la marca. La
identidad de la marca, que debe especificar eldseria intencion y la vocacion de una
marca, se situa al lado de la empresa. La imagamyaz, se sitla al lado del receptor y
se refiere a la manera como el publico descodiisaefiales emitidas por la marca a
través de sus productos, servicios y forma de caracidn. La identidad
necesariamente precede a la imagen, pues antesatarla idea de lo que esta en la
mente del publico, es preciso establecer exactanheigue sera retratado.

El consumidor forma la imagen sintetizando eliglent interpretando las sefiales
(nombre, signos visuales, producto, publicidadiqeatio, press release, entre otros),
emitidos por la marca a través de dos fuentesielatidad de la marca proyectada y las
influencias externas, que Kapferer llama “ruiddactores “parasiticos”. Las
influencias externas tienen diversos origenes. ddglempresas, desconociendo su
propia identidad de marca, copian la comunicac®eulcompetencia (imitacién). O
incluso, deseando agradar a todos los segmenggerdenalizan su marca
(oportunismo). La busqueda de esa popularidad #daamarca a perder su substancia.
Finalmente, la tercera fuente de ruido es aqualigue se idealiza la marca, o sea, se
imagina la marca que a la empresa le gustariaugse fpero en la realidad no es

(idealismo). Esa situacion provoca un mensaje gstegormente se destacara en la
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vision del consumidor sobre la marca, considerasiacera e incluso mentirosa. Por
tanto, la imagen de la marca es el resultado dmlsion de la identidad de la marca por
su fabricante, de influencias externas y oriungastompetencia.

La falta de unanimidad en la definicién del lujuds a eliminar las diferencias entre
las marcas de lujo y las marcas consideradas iamged. Kapferer (2003:71) afirma
que “existe una dificultad creciente de diferenidia@ntre la categoria de lujo y la de
marcas caras o importantes”. El autor dice quedgomparte de las organizaciones se
volvid parte integrante de los grandes grupos esapiades, que operan con la l6gica
del marketing de masa.

Las marcas tradicionales contribuyeron a dilucagicepto de lujo al lanzar nuevas
lineas de producto bajo la misma marca (se entieow® linea de producto un grupo
de productos afines que se destinan a un mism glelgonsumidores, atendiendo a
necesidades y deseos semejantes. Una linea defm®guede crecer de dos maneras:
por complementacion o por ampliacion - Strehla@420Esto vino a facilitar el
surgimiento del llamado “nuevo lujo” que, con extiép del precio, conserva todos los
atributos originales del lujo (como originalida@xclusividad), aunque en menor
escala, justificando su clasificacion como prodsicte lujo.

La trayectoria de la empresa Prada ilustra biem esthenzé con un ex-hippie y ex-
comunista y, en 20 afos, paso a tener aproximadarh&8 puntos de venta y 2400
funcionarios. La Vuitton y Gucci exploraron el tdtzok, ofreciendo una lista de
productos para vestir totalmente al individuo. &npropagandas y desfiles se busca
transmitir un estilo de vida, una actitud. En esgdouis Vuitton esta siempre
relacionado con viajes, manteniendo raices coniggrde la marca.

Hetzel (2002) desarrollo un estudio sobre las asri®lalph Lauren en el que analizé

los valores simbolicos del lujo expresados podémiidad de la marca, por la
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localizacion de las tiendas y principalmente pardmposicién interna de los espacios
de las mismas, que esta estratégicamente desdorplaia estimular los cinco sentidos
humanos, creando espacios privados plenos de afgatoacercan al consumidor a la
marca.

Vigneron y Johnson (1999) dividieron las marcagrestigio y no prestigio, basados
en cinco valores percibidos:

Sefial de estatus y riqueza, cuyo precio es casolgaipatrones normales — poseen
un valor distinguido y constituyen marcas de pgasti

Si todos poseen una determinada marca, ésta defingnte no es de prestigio; la
marca de prestigio se debe percibir como Unica;

El papel desempefiado por la marca de prestigiovalsu social deben ser
fundamentales en la decisién de compra,

La marca de prestigio satisface un deseo emocilmsatieneficios intangibles del
producto, como el atractivo estético, son claramenportantes en la seleccion de la
marca;

La marca de prestigio se deriva de la superiorifenica y se produce con un
cuidado extremo.

Los autores contindan estableciendo una jeraranife snarcas de prestigio,
diferenciando tres niveles: upmarket, Premium g.IMjigneron y Johnson (1999) no
definieron estas subcategorias de prestigio pagperaban que las personas tuviesen
percepciones diferentes del nivel de prestigio feganismas marcas. O sea, acabaron
proponiendo solamente categorias de marcas dégpyesin especificar como
utilizarlas.

De acuerdo con Phau y Prendergast (2000), haypissde marcas que se pueden

categorizar como marcas de prestigio: las marcagalg las marcas Premium
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respetivamente, por orden creciente de prestigis.nharcas de lujo compiten con base

en (Phau y Prendergast, 2000):

Capacidad de provocar la exclusividad,;

* Identidad de marca bien conocida;

« Aumento del reconocimiento de la marca y de ladedlipercibida (preferencia

de marca y compras);

* Manutencion de los niveles de ventas y fidelizaciéros clientes.

Henry (2002) refiere que las marcas de lujo se corap de un conjunto de
caracteristicas positivas en la mente de los coiggsuas: confianza (capacidad de
comprar sin riesgo), conveniencia (capacidad depcansin pensar) e imagen
(afirmacién personal ante el consumidor). Los caoridares son cada vez mas
influenciados por las grandes marcas, lo que inflia#a marketing del futuro (op. cit.).
El cliente que estd muy centrado en la marca, Horerde también se puede considerar
como muy centrado en el lujo y son clientes queetienucho poder econémico para la
compra y para quien el valor del producto va muolas all4 del mero precio que le
esta atribuido.

La marca pas6 a considerarse un diferencial par@nfgoresas y una fuente de
ventaja competitiva. Se estima que las marcas awites consideradas Premium y que
poseen una imagen diferente de la competenciagrseomo marcas asociadas a la
practica de precios mas elevados y que sacan aatgagu imagen. Por lo tanto, el
concepto de posicionamiento es fundamental pagadidn de una marca, pues implica
conquistar una posicioén diferenciadora en la mdatks consumidores (Oliveira,
2010).

Para Vigneron y Johnson (2004), existen cinco dgiosmes-clave que diferencian a

las marcas de prestigio de las marcas de masa:
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a) Conspicuidad: estatus y precio alto;

b) Singularidad: exclusividad y raridad,;

c) Calidad: necesariamente superior indicada ppresio;

d) Extensién del yo: refuerzo de la identidad pedia de significados simbdlicos,
normalmente dictados por el grupo de referencia;

e) Hedonismo: beneficios emocionales y placeresos@tes mas influenciados por
la opinidn personal.

Vigneron y Johnson (2004) describen las marcasjdecbn base en tres factores
principales: percepciones no orientadas a la veetipersonal, percepciones orientadas
a la vertiente personal e items sin aparente sirhili

Strach y Everett (2006) refieren la existenciaals fases de desarrollo de las
marcas: (i) sin marca; (i) marca como una refeger(di) marca como personalidad,;
(iv) marca como un icono; (v) marca como empre@a)ynarca como politica,
definiendo un conjunto de atributos para cada enallds (Tabla 5).

Vieira y Silva (2011) refieren que hoy es posibéeidque el lujo esta presente en
cada categoria de producto o servicio existentd prercado. Es importante que las
marcas de lujo tengan un posicionamiento - idedtidaropuesta de valor - muy claro
en el contexto de su compuesto de marketing. Eertante notar que el propio
mercado de lujo posee nichos especificos, que @@o@l mercado los llamados
productos de lujo inaccesibles, intermedios y petaiide lujo accesibles. La
perspectiva de que el propio lujo no pierde deawst amplio publico enorme, que
incluye a la clase media y que, seducido por eépdd las grandes marcas, es capaz de
dividir en la tarjeta su “lujo accesible”, es com@nimo interesante (Vieira y Silva,

2011).
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Después de haber expuesto la cuestion de la mardoa groductos y el servicios de
lujo, veamos la evolucién del marketing de lujoja#a democratizacién global del
lujo, basada en el ascenso del patron de vidasdddaes medias, en la globalizacion y
en el enriquecimiento de algunos paises en desaguwd han conllevado a la apertura

de un nuevo mercado del lujo, y que algunos auttaiesn de Nuevo Lujo.

El Nuevo Lujo

Lipovestky (2007) ve la relacion entre lujo y calidde vida traducida en las
sociedades democréticas que permiten a cada ueardesnas bello y mejor que
existe, relacionado con las marcas de calidadfdr@@menos como la democratizacion
del lujo, la elevacion del nivel de vida de lasselamedias y la globalizacion, permiten
el surgimiento de un nuevo segmento del mercagwedgigio: el Nuevo Lujo.

Para Danziger (2005), el Nuevo Lujo se relaciomawta nueva psicologia de
consumo que transciende al objeto, ya que los coidsues de lujo buscan y valorizan
nuevas experiencias, y no buscan simplemente eriai&mo como un fin en si
mismo. Y hoy es comun verificar que muchas persprefgeren gastar su dinero con
experiencias (restaurantes, viajes, ocio) a adquioductos tangibles (Castilho y
Villaga, 2006). Las actuales motivaciones paraoasamo de lujo se basan mas en el
deseo por lo raro e incélume, que en las formeatppes convencionales.

Segun Danziger (2005), estas habilidades repraseptatunidades estratégicas
reales, tanto para productos del Nuevo Lujo, cogldujb tradicional.

Recordando los tres segmentos del lujo tradicipredentados por Alléres (2000) y
Castarede (2005) - lujo inaccesible, intermedicgeaible — solo el segmento en la base

de la pirdmide, o sea, el lujo accesible, se cenaith parte del Nuevo Lujo.



Titulo: A INFLUENCIA DAS TECNICAS DE MARKETING DE WJJO 92

Silverstein y Fiske (2003) identifican tres tipasmroductos/servicios que se pueden
clasificar como pertinentes al segmento del Nuayo:L

Superpremium Accesibles: productos cuyos precindaomas altos de su
categoria, presentando un margen considerableespeato a los convencionales. No
obstante, son accesibles para los consumidore®®mea@i que cuestan relativamente
poco. Ejemplos son las marcas gourmet de aceile, mgneral, cerveza, etc.

Extensiones de marcas de lujo tradicionales: veesionas baratas de productos
tradicionalmente consumidos solamente por lassélMeichas marcas de lujo
tradicional lograron la hazafia de volverse al misigrapo mas accesibles y mas
deseados, al trabajar bien las dos extremidadiespgde&mide del lujo.

Productos Masstige (mass + prestige): no se posicien el tope de su categoria en
términos de precios, ni son versiones de una m@wapan un espacio en el mercado
entre la masa y el prestigio, con precios elevades comparan con los de los
productos convencionales, pero bastante mas bagkosg de lujo.

Ademas de las fuerzas sociales, psicolégicas yateado actuando sobre los
consumidores de productos y servicios sofisticaldag dos fendmenos que se
relacionan en diferentes niveles con el conceptddevo Lujo. Uno de ellos es el

efecto Trickle Down; el otro, el Trading Up.

El Efecto Trickle Down

La teoria del efecto trickle down fue elaboradagi@ociélogo aleman Georg
Simmel en 1904 (apud McCracken, 1990), en sus iestgdbre la moda. Simmel
afirmaba que las clases sociales protagonizandm adntinuo de imitacion y

diferenciacion: los grupos inferiores tratan deorasj su estatus, imitando las formas de
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vestir y de comportarse de la clase inmediatansrgerior. Esta, a su vez, se ve
forzada a mantener su diferenciacidon social a srdeénuevas modas y estilos, en
movimientos continuos y progresivos (Storey, 1999).

Esa teoria, aunque Util para entender la moda eonfendmeno social, ha sido
revisada y criticada. Uno de los aspectos intetesate esa teoria es la capacidad de
prever cambios en la moda. Ya sea por imitacioaralgerenciacion, los observadores
de la moda pueden observar en el comportamiensemie de un grupo, el
comportamiento futuro de otro, en una especie ee&g6n (McCracken, 1990).
Aunque es util para comprender la moda como fendraeaial, Storey (1999) critica
ese modelo lineal de consumo, porgque excluye léitidad de otras clases (no

necesariamente las superiores) de decidir difeaesei

El Efecto Trading Up

El efecto trickle down ejerce influencia limitadalanente al mercado del lujo, lo
qgue no ocurre con el fendmeno del trading up. Bavarstein y Fiske (2003; 2005), el
trading up, basicamente, significa que los consareglse disponen a pagar un precio
Premium por productos y servicios con mejor caligaé otros en la misma categoria —
siempre que eso los haga sentirse bien y les prigpervalor. Incluso los estratos con
niveles medios de ingreso pueden practicar tragingn algunos productos y servicios
especiales, gracias a las economias que obtieaeticando el trading down en
categorias menos importantes para ellos (Silversteal., 2005; Yeoman y McMahon-
Beattie, 2006).

El mercado del Nuevo Lujo desafia el principio de quanto mas alto es el precio,

menor es el volumen. Los productos de este segrpesten precios mucho mas altos
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gue los convencionales y venden mayores volumeame$og del lujo tradicional. Segun
Silverstein y Fiske (2005), el trading up abarcddaa categorias y una gama tan amplia
de consumidores, que paso a representar a unriteesgEgmento de la economia
americana. En 2003, las ventas de las marcas risticaolas llegaron a representar el
20% do total de 23 categorias de productos y sesyialcanzando una facturacion de
cerca de US$ 400 billones. La tasa de crecimiemialade los productos y servicios del
Nuevo Lujo se estima entre el 10 y el 15%. Los m@stocalculan el mismo volumen y
tasa de crecimiento para Europa. “El fendmenorddirg up es un aspecto
fundamental, omnipresente y duradero de la econgloltal (...) tan relevante y
poderoso en Europa, Canada, Australia, Japon y péndes del mundo, como lo es en

los Estados Unidos.” (Silverstein et al., 2005:14).

Caracteristicas de los Productos y Empresas del Nu® Lujo

Las empresas que acttan en el mercado del Nuewo paij pensar mas alla de las
restricciones convencionales del mercado de migaan obtener elevados margenes
con grandes volumenes, principalmente por inchgrdeneficios emocionales en sus
estrategias de productos.

De acuerdo con Silverstein et al. (2005), las esgwenas exitosas en el segmento
del Nuevo Lujo, adoptan las siguientes practicastsategias:

1. Nunca subestimar al consumidor: él tiene podquigitivo, conocimiento y
sofisticacion suficientes para juzgar si la calidadovacion tecnolégica y autenticidad
de los productos se corresponden con su valompyapias necesidades emocionales;

2. Buscar niveles de precio y de volumen mas gliesla media de la industria;
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3. Crear una escala de beneficios genuinos: lauptos del Nuevo Lujo deben
marcar la diferencia. En el nivel técnico se reinea materiales, fabricacion o
tecnologia. En el nivel funcional, la performanebel ser realmente mejor. Y en el
nivel emocional, el Ultimo en la escala de difefascel producto debe satisfacer las
necesidades y deseos del consumidor, creando ecdazsus emociones;

4. Elevar los niveles de innovacion, calidad y eigmeia de forma constante y
agresiva, antes de que la competencia los puedkargu

5. Extender el objetivo de precios hacia arribagidnabajo, creando atractivos de
aspiracion y mas accesibles, siempre tomando @hdaide definir y mantener un
caracter y un significado distinguido para cadalpoto. Por lo tanto, la esencia de la
marca debe ser igual en cada producto, en cadbdeiyeecio;

6. Controlar la cadena de valor, a fin de poderegar adecuadamente los
beneficios;

7. Utilizar acciones de marketing a los consumisl@mrtusiastas, creando publicidad
boca a boca. El foco continuo sobre estos consuesdryuda también a percibir las
sefales de cambio y a generar nuevas ideas;

8. cComprender siempre la categoria “de fuera teatro”, buscando fuentes de
inspiracion mas alla de los limites del segmentoad¢Silverstein y Fiske, 2005).

Los productos del Nuevo Lujo presentan caractesstilistintas de los demas
mercados, a saber:

 Accesibilidad mas limitada que la de los prodacgtedios convencionales, aunque
sin el caracter de exclusividad del lujo tradicipna

* Precios mas altos que los productos de maséa€lzuicia puede llegar a 10 veces
mas), aunque aun dentro del alcance de los conetaside clase media;

* Alto nivel de la calidad — es superior;
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» Elementos artesanales en el proceso de fabrigdoigue permite un cierto nivel
de individualidad a los productos;

« Atractivo para valores compartidos por persomasdiferentes niveles de ingreso y
estilos de vida, sin un posicionamiento elitis@edistincion de clases (Silverstein et
al., 2005).

Podemos observar las principales diferencias ehfdeievo Lujo y el Lujo

Tradicional de forma resumidas en la Tabla 6.

La Segmentacion de los Consumidores del Nuevo Lujms Espacios Emocionales

Después de un estudio con 2.300 consumidores anescSilverstein y Fiske
(2003; 2005) los segmentaron segun su descripcénmtade las sensaciones que
despiertan el consumo de productos y los servenfisticados. Los motivos y
sensaciones relatados por los entrevistados sBaaesn en cuatro grupos, que los
autores llamaron “Espacios Emocionales” y que nogranos seguidamente:

Taking Care of Me: abarca sentirse bien, sentirgamsacion por esfuerzos,
recuperar el fisico exhausto, levantar el espiritduyicir el estrés, obtener confort,
descanso y momentos de paz. Incluye productos etimentos gourmet, café,
cosmeéticos, electrénicos, mobiliario, spas y acies@ara el bafio;

Connecting: implica descubrir, construir, mantgnprofundizar relacionamientos
con amigos o parientes - personas cuyos valomgmeses compartimos. Ejemplos:
Accesorios de cocina, regalos, viajes y restausante

Questing: incluye bienes y servicios que enriquéaeaxistencia, traen nuevas
experiencias, satisfacen la curiosidad, estimuléisieo y el intelecto, transcienden

limites, propician aventura y excitacion, aumemawedades y exotismo en la vida. En
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el proceso, las personas aprenden cosas nuevagotleas otras habilidades y se
divierten. Ejemplos: deportes, carros, viajes, ani@agores y vinos.

Individual Style: se refiere a los tipos de consuque comunican sofisticacion,
éxito, individualidad y valores personales. Ropasgesorios de moda, carros, bebidas y
viajes permiten expresar estilos, conocimientostagy valores.

Los consumidores del Nuevo Lujo son criaturas cefaply a veces contradictorias,
sofisticadas y con altas aspiraciones, tambiéretigmeocupaciones sociales, falta de
tiempo y mucho estrés. Siguen la moda, pero tambidasprecian; estan influenciados
por los grupos sociales y culturales, aunque @auritiyustos Unicos. No importa su nivel
de ingreso o consumo, pues pretenden sentirseig@gse®©esean la mejor calidad pero,
al mismo tiempo, quieren sentir que pagaron unipiasto. Exigen ser bien tratados y
respetados dentro de la tienda.

Segun Danziger (2005), el concepto de cierta foregmtivo de la exclusividad,
tipica del lujo tradicional, se debe sustituir pbde la individualidad. Los
consumidores quieren algo que los haga sentirgziedgs y Unicos, que expresen su
estilo personal y su identidad. Los consumidorésdevo Lujo no se impresionan con
cambios superficiales en los productos: “buscamefi@as genuinos y diferencias
reales, aspectos creados no solamente por el nmgrksino por todas las disciplinas de
la gestion” (Silverstein et al., 2005:68). Neceasear estudiados y comprendidos para

ser conquistados por las empresas (op. cit.; DanZ§05).
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Perspectivas para el Futuro del Lujo y del Nuevo Ljo

A pesar de ser relativamente reciente, el Nuevo kajmuestra como una tendencia
importante dentro de la industria del lujo. Innuatees factores sociales, culturales y
economicos deben favorecer un crecimiento aun nasiasector en el futuro:

Aumento de la globalizaciéon y su influencia soldrigagling up: los consumidores
descubren nuevos estilos, ideas e intereses; laesas consiguen mayor acceso, con
costos menores de ideas, proveedores y socio$ezardes paises del mundo;

Aumento del papel de internet y del e-commercasvéntas, asi como en el
vinculo con los clientes;

Aumento de la influencia econdmica y social dentageres solas (solteras y
divorciadas), clientas particularmente activasNigtvo Lujo;

Aumento del nimero de consumidores séniores y desponibilidad para gastar en
si mismo y con sus familias;

Surgimiento de una nueva generacion de consumiené® 6 y 18 afnos),
representando al grupo con mayor potencial de e@awulel trading up. Son
consumidores interesados en aprender y viajagrsz#dos con las marcas y que
aceptan bien el ciclo de innovaciones. Buscanfaati®n emocional y siempre estan
intentando niveles mas altos de calidad y aspinesip

Aumento del poder de los consumidores medios ydefsiencia y participacion en
el desarrollo de los productos. La importanciaadeeimpresas del Nuevo Lujo crece y
sus ofertas son mas dificiles de crear y copiagjymbpfrecen ventajas emocionales;

Aumento de la importancia de la experiencia de cargonsumo, ya sea para el
desarrollo del producto como para el marketingra pmventa. (Silverstein et al., 2005;

Danziger, 2005; Allen y Rigby, 2005).
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Segun surgen mas productos del Nuevo Lujo en alader mayor es la migracion
hacia los extremos: en la base, el bajo costol &pe, la diferenciaciéon y el Premium.
Las empresas que viven en el medio ven decrecqrosilslidades de prosperar,
corriendo incluso el riesgo de desaparecer. Loswuaidores de ingreso medio pagan
precios mas altos en los productos del Nuevo lpgogue pueden hacer trade down en
las categorias que se consideran menos import&gesendomeno de trading up /
trading down se verifica en innumerables categoci@®o carros, electrodomésticos,
vestuario, pet food y turismo (Allen y Rigby, 2005)

La idea contemporanea del lujo esta marcada piwselo de conciliar creacion y
permanencia, siendo también expresion simultanestéatacion y exclusividad por un
lado, y seleccion personal, placer e identidadopar. Como recuerdan Lipovetsky y
Roux, 2005:146), tal vez el lujo permanezca “comque nunca dejo de ser: ardiente
deseo de la humanidad por lo que la transciendeapel culto de lo bello y de lo
bueno, el homenaje de los hombres a la creacidaspéto por los demas, al amor por
una obra y por un producto bien hechos”.

La concepcién actual del lujo, el “nuevo lujo” sigla tendencia de consumo basada
en el hecho de que muchas personas tienen nivalegla ingreso en los paises
desarrollados y estan dispuestas a gastar magsegmdedas categorias de bienes,
como puede ser un automovil. El “nuevo lujo” es mésesible y su calidad se basa en
una fabricacidn industrial con ciertos toques areates. Se caracteriza por tener un
precio superior al de los bienes convencionalesasn en el precio caro de los lujos
tradicionales. Ejemplo de esto es lo que pasa secebr automovilistico, en el que se
valoriza el estatus conferido por un dado autommypibr una dada marca de automovil
(ejemplo: Mercedes-Benz, Audi, BMW y Porsche). Bgtetor asume, inclusive, un

conjunto de particularidades que es necesario amdpr de forma mas exhaustiva. Por
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lo tanto, la siguiente seccion incidira sobre etaoalel lujo en el sector

automovilistico.

El Sector Automovilistico de Lujo — Porsche en Pougal

Sulehri et al. (2011) refieren que a la mayorigadeersonas les gusta comprar un
carro caro como sefial de estatus, funcionando ebgeoque pueden exhibir en
diferentes locales.

De acuerdo con Strach y Everett (2006), la fus®&tug y marcas del mercado de
masa de automoviles en una cartera corporativdicayentajas en términos de
economias de escala e induce el desgaste de la,ftaquie a veces puede ser
potencialmente fatal. Las percepciones de los coikues de marcas de automaoviles
de lujo estan influenciadas por el grado de origiad de las marcas,
independientemente de que el lujo de la marcaaseeica en si 0 el vehiculo en causa.
Casi todos los modelos de carros nuevos constiteytemsiones de marca,
capitalizando la percepcioén de los consumidorasases y el posicionamiento de los
nuevos modelos dentro de la familia de la marcal&mnos casos, los hombres de los
modelos establecidos continud hacia nuevos prodypt ejemplo, el Toyota Corolla,
Volkswagen Golf y el Ford Mustang fueron comere@tios durante mas de dos
décadas con alteraciones substanciales).

El analisis de este mercado efectuado por la empiesonsultoria McKinsey
[Castarede, 1992 y Mutscheller, 1992] indica quidéb del mercado de bienes de lujo
esta relacionado con los automoviles de lujo, forefgtalmente Rolls Royce, Bentley,
Ferrari, Alpha Romeo, Porsche y Jaguar, ademakydeas Mercedez Benz.

La nocién de lo que constituye un carro de lujdavarucho en la literatura. Por

ejemplo, Rosecky y King (1996) citan cinco difeemtiefiniciones y limitan su estudio
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a los propietarios de las marcas Mercedes, BMWjalagadillac, Lincoln, Lexus,
Infinity, y Acura. Pero Strach y Everett (2006) stienan esta seleccion. ¢Un Ford que
cueste 50.000 ddlares no se puede considerar ind=alujo? De esta forma, estos
autores (Strach y Everett, 2006), refieren querasgble que no se pueda aplicar
ningun criterio financiero rigoroso. Por otro lattzs conductores de carros de lujo
buscan, generalmente, estatus y son personas reayboenbres jubilados, altamente
educados y con elevados ingresos (Choo y Mokhta2@¥), aunque solamente el
20% del volumen de las ventas de productos deskgceefectuada a hombres (Nueno y
Quelch, 1998). Este tipo de consumidor de autorasvlk lujo busca menos
informaciones antes de realizar una compra (Siaivgy Ratchford, 1991) y considera
menos marcas para efectos de comparacion (Lamaedr&ud et al., 2005), haciéndose
mMas susceptible a consideraciones de marca, ysugdecision de compra se hace mas

vulnerable a reposicionamientos estratégicos dealaa.

Sector Automovilistico en Portugal

El sector automovilistico asume particular relevaen las economias, con destaque
para la situacion en Portugal.

El mercado automovilistico es uno de los que ptasaayor dinamismo y
competitividad en la economia (nacional e intemrzal). Para comprobarlo, basta
analizar la prensa diaria, o encender la televis@radio o navegar en Internet, y
verificar la cantidad, y en la mayor parte de lasas, la calidad de la publicidad hecha
por marcas de vehiculos automoviles.

En este sector, desde la produccion de los velsitiddsta su utilizacion como

producto final, actGan cuatro tipos principalesadentes (ACAP, 2013a):
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Las fabricas de vehiculos, piezas, accesorios yoaentes, que conciben y
producen coches y que se pueden representar epaiadde forma directa a través de
filial, o indirecta a través de un representanieialf

Los importadores/distribuidores, que representas éabricantes a nivel de cada
pais, y que tienen un conocimiento privilegiadordetcado y gestionan la red de
distribucion de coches y piezas, asi como la reztbdeesionarios. Proceden al
planeamiento de las ventas y a la promocion dpriaductos, utilizando los métodos
comerciales mas adecuados, incluyendo la format@dns concesionarios.

Los concesionarios, que funcionan como sistemastiebdicion, haciendo
seguimiento de ventas, realizando ventas y gestitmnal relacionamiento con los
clientes, prestando igualmente la asistencia potave

Durante el afio 2012 operaron en Portugal 35 engprepaesentantes oficiales de
marca, distribuidoras al por mayor de vehiculosrbg de pasajeros y de vehiculos
comerciales ligeros y pesados nuevos, que vendigr®4 35 vehiculos, o sea, una
media de 3.151 vehiculos por empresa (ACAP, 2013b).

La distribucién de automaoviles nuevos en Portugabasumidor final la realiza una
red de distribucion minorista que cubre la totalidal territorio nacional. Estas
empresas también son en su mayoria responsaldessistencia pos-venta de las
marcas que representan, tanto a nivel de la reparatmantenimiento de vehiculos,
como también de suministro de piezas y accesorigmales de marca.

En términos de las asociaciones del sector masrgkes existentes en Portugal, es
necesario destacar a la ACAP (Asociacion Automsitié de Portugal), a la ARAN
(Asociacion Nacional de la Rama Automovilistica a ANECRA (Asociacion

Nacional de las Empresas del Comercio y de la Refgar de Automoviles).
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El sector automovilistico en Portugal es uno deriés dinamicos e innovadores de
la economia portuguesa, ya que representa, seg@®AR (2013a), un universo de 33
mil empresas (en 2012), el 2,7% del total del emple Portugal y un total de 138.000
puestos de trabajo directos, alcanzando un volutearegocios de 24 mil millones de
euros (el 15% del PIB). El peso de la industriamanatvilistica en la economia en los
altimos siete afios se ha mantenido relativamemdblesVAB del sector en 2011
representaba el 1,4% del VAB total nacional) y esiopen el total de la industria
transformadora ha aumentado, situandose en el 52011 (ACAP, 2013b).

El 31 de diciembre de 2012, continuaban operand®ogtugal cinco fabricas de
automaoviles, especificamente la Autoeuropa, la €augitroén, la Mitsubishi Fuso
Truck Europe, la Toyota Caetano y la V. N. Autonési(ACAP, 2013b).

El Banco de Portugal (2013) estimaba para ese ré@onejora del consumo privado
en Portugal que pasaria del -5,6% en 2012 al -£/32013. El mismo escenario se
establecia en lo tocante al consumo publico, qestsmaba que pasase del -3,8% en
2012 al -1,6% en 2013. Se esperaba que las exjpoagortuguesas evolucionasen
positivamente, pasando del 3,5% en 2012 al 5,220&8. De forma general, se
esperaba una mejora del PIB, pasando del -5,6%3%0-en 2013.

Por otro lado, la produccion de vehiculos autonadwl respetivos componentes,
constituye uno de los principales sectores exporéasden Portugal, representando en
2008 el 14,4% del total de productos exportadogaka de cobertura de las
importaciones por las exportaciones de vehicultanadviles completos, en valor,
alcanzé en 2008 el 92,7% (ACAP, 2013a). Los inggdisoales generados por la venta
y circulacion automovil en Portugal ascienden angiJSmillones de euros, o sea, a cerca

del 4% del PIB y al 20% del total de los ingregesdies.
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En relacion al comercio automovilistico en Portugalel afio 2012 se vendieron
113.411 vehiculos (menos del 58,4% que en 201hydarevela la caida extremamente
acentuada del mercado (ACAP, 2013a). En términdsstirismo, las ventas en
Portugal en 2012 ascendieron a 95.290 coches 8%/c¢ftie en 2011). Debemos referir
gue en Portugal, desde 2000 hasta 2012, el meatadmovilistico cae un 72,9%, lo
que representa una caida brutal en la venta des@arhel pais.

En 2012, el mercado automovilistico portugués dloagd un 58,9%, el peor
resultado de los dltimos 27 afos. Esta fue, juato@recia, la mayor caida en la Unidn
Europea. Para 2013 se preveia, incluso asi, uda dal 10% en el mercado de
turismos, lo que, de confirmarse, seria bastargative para las empresas del sector.

En lo tocante a la evolucion de las ventas de wédgale turismo por tipo de
combustible, el panorama nacional en 2012 reveddagiventas turismos de diésel
habian representado un porcentaje muy elevadoerebwio (70,6%). Apenas en los
segmentos A (Econdmico) y B (Inferior) es que algpée los vehiculos de gasolina es
superior al de los vehiculos de diésel, y en dtaailos pesos estan muy cercanos. En
todos los demas segmentos, esta relacion es inf&tzeP, 2013b). En lo tocante a los
demas tipos de combustible, es preciso referireques vehiculos de turismo (hibridos,
eléctricos, Gasolina/GPL y GPL) aumentd, aunqueuropeso muy reducido (el 1,9%
del mercado, en 2012) y los hibridos y los de gaabPL son los que tuvieron el
mayor niumero de ventas en un total de 996 y 68xuigs, respetivamente, en 2012
(ACAP, 2013Db).

El segmento de lujo represento el 0,8% de las satgdurismos en Portugal en 2012
(ACAP, 2013Db). El total de automoviles portugueme2011 ascendio a 5.873.000

vehiculos, de los cuales 4.522.000 eran turismos.
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El 31 de diciembre de 2012, el total de automovdkesurismo en Portugal ascendia
a 5.807.100 coches, de los cuales el 77,4% erdoules de turismo. (ACAP, 2013b).

En el total del afio 2012, las ventas de vehicutasidsmo en la Unién Europea
alcanzaron el nivel mas bajo registrado desde 18¢8izando 12.053.904 unidades.
La contraccion del 8,2%, relativamente a afio amtemegistrada en el mercado de la
Union Europea fue la mas acentuada desde la caid®®% en 1993.

Por mercados, en diciembre de 2012 (ACAP, 2018a)nlayores registraron una
caida de dos digitos, especificamente, de -14,6Fsatia, de -16,4% en Alemania, de
-22,5% en Italia y de -23,0% en Espafia. El Reinm&fue el Unico mercado
significativo que registré un crecimiento positi#3,7%).

De enero a diciembre de 2012, los resultados fuesgados en todos los mercados.
Mientras el Reino Unido registré un aumento (5,3%)emania tuvo un descenso
contenido (-2,9%), Espafia (-13,4%), Francia (-13,8%alia (-19,9%) enfrentaron una
recesion mas acentuada, conllevando a una coriiredel 8,2% del mercado de la EU
(ACAP, 2013a). Después de Grecia, Portugal regiatcdida mas acentuada de la
Union Europea, o sea, del -37,9% en coches, asradwia un total de 95.309 de
turismos (op. cit.). En 2011, el nimero de cocleslidos por mil habitantes
(capitacion) en la Union Europea, fue de 26 unidaBe Portugal este ratio se situd en
los 14 automaviles, registrando una capitacion efégada en Luxemburgo (97) y la
mas baja fue en Bulgaria, con 3 automoviles (AC2ZH,1). En relacion al mercado de
los vehiculos comerciales ligeros en Europa, ed 204j6 un 29,9% en relacion al afio
anterior y se cifré en un total de 1.037.853 veb&(ACAP, 2011).

Reportandonos a la produccion automovil, segunsddgéda ACAP (2014), en
Portugal en 2013 (Tabla 7) fue de 154.016 vehicpltisminuyo un 5,8%, frente al afio

anterior. Del total de la produccion, 109.698 fuetarismos (-5,2% que en 2012),
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40.918 fueron vehiculos comerciales ligeros (-6¢ffb en 2012) y 3.400 fueron
vehiculos pesados (-14,9% frente al afio anterior).

De una forma sintética, se puede concluir que liogipales datos caracterizadores
del sector automovilistico en Portugal son losgméesdos en la Tabla 8.

La crisis econdmica y la elevada fiscalidad somplascipales motivos de la
contraccion del mercado automovilistico en losni afios, arrastrando al pais a una
fase de recesion economica, a la par del elevad aeé endeudamiento de las familias,
la creciente carga fiscal sobre los ingresos dehip, el fuerte crecimiento de la tasa de
desempleo y el deterioro continuado de la confialezlns consumidores e
inversionistas (ACAP, 2013b).

El sector automovilistico portugués contd tambiém ena reforma fiscal iniciada el
1° de enero de 2008, cuya génesis se remontalalj@io de 2006, fecha en que fue
introducido por primera vez en nuestro pais un aorapte ambiental (emisiones de
CO,) en la formula de calculo del impuesto, que eviolu como se presenta en la
Tabla 9.

El afio 2009 estaria marcado por una fuerte cirs®iera internacional. El
mercado de ligeros y el ingreso de ISV (Impuestor&woehiculos) cayeron un 26%. En
contrapartida, debido al fin del programa de investa la destruccion de vehiculos en
fin de vida, en 2011, el mercado registro un cremmo. Ademas de eso, en 2010, el
ISV y el IUC (Impuesto Unico de Circulacion) seagaria nuevamente en un 1,7% y
un 5,4%, respetivamente (ACAP, 2013b). En 201lesdicaron agravamientos del
ISV y del IUC del 3,8% y del 2,2%, respetivameiiir.2012, el mercado caeria un
40,9%, y solamente se comercializaron en nuesisoldd mil vehiculos. En ese

mismo afio, los aumentos fueron del 3,8% en el 184 yn minimo del 2,2% en el IUC

(op. cit.).
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En Portugal, la ACAP exige al gobierno portuguésréacion de una linea de crédito
especifica para apoyar a las empresas del settonavilistico. Esta linea debia ser
hipotecada para estas empresas y también debfaetengenta las especificidades del
sector del comercio automovilistico. (ACAP, 2013a).

Seguidamente nos dedicaremos al caso de $aliry mas concretamente, de la

Porsche en Portugal.

La Porsche

La Porsche, de origen aleman, tiene su génesi93h ¢tuando Ferdinand Porsche
fundd su compaiiia en Stuttgart. Sin embargo, im&ate la empresa se limito al
desarrollo de motores, no construia automovilesscgoropio nombre. Uno de los
primeros proyectos de la nueva empresa fue elmdsade un carro para el pueblo
aleman, a pedido del gobierno. Eso origino el cawFusca, de la Volkswagen, uno
de los carros mas exitosos de todos los tiempossizeforma, cuando la Porsche
decidi6 desarrollar su primer carro en 1939, et€lwe 64, reaproveché muchos
componentes del Fusca, resultando en una apari@ogidemejante entre ellos. Pero
éste fue creado especialmente para competicionesidéencia, y el Berlin-Rom-
Wagen representa el ancestral de todos los caepustios de la Porsche.

No obstante, durante la Segunda Guerra Mundipfache se desvio de sus
objetivos en el automovilismo y se enfoco en pradacversion militar del Fusca, el
Kibelwagen y el anfibio Schwimmwagen.

Ferdinand Porsche era una leyenda de su tiempda potable influencia que tuvo
en el design automovil (JN, 1993). Director técrdeda Mercedes, en Stuttgart,

también quedara para siempre asociado a la credeidrolkswagen “carocha”.
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Después de la Il Guerra Mundial, la familia defassche es detenida por las tropas
francesas. Solo en Agosto de 1947 es liberador@rdiPorsche que, aunque ya con 70
afos, se une al negocio encabezando el proyecondéruccion del primer Porsche
(op. cit.).

Ya a finales de la Segunda Guerra en 1945, eldeijperdinand Porsche, Ferry
Porsche, asumi6 la empresa debido a la prisiotiqeotiel padre y su posterior
fallecimiento. A partir de este fatidico aconte@ntb, la Porsche que conocemos hoy
comenzo a tomar forma. Ferry Porsche tenia diide para encontrar un modelo de
carro en el mercado que le gustaria de compratpppre resolvié construir su propio
carro. De esa forma nacio, en junio de 1948, ebciolo 356 Roadster (o Porsche Nr.1),
con un design elegante firmado por Erwin Komenaiabién responsable del design
del Fusca. Con la evolucion de este carro, la Rerdejaria su pasado bélico para
asumir un futuro deportista. Asi, la marca comeazgarticipacion en el
automovilismo con el 356 Aluminio Cupé a finaledakeanos 40, y en 1951, el
fabricante de carros deportivos Porsche gano fateenacional debido a la victoria de
su 356 SL en la competencia 24 horas de Le Mans.

En los afios 60, el Porsche 911 revoluciond laieatatitomovilistica gracias a
lineas tan intemporales que basta una simple &duagln puntual para que continten
vigentes. El design del legendario coche se marduedargo de décadas para
transformarse en un clasico intemporal; ya eniios &0, el concepto fue aumentado a
una exitosa linea de productos vanguardistas, darfdema y la funcion se funden de
manera ideal, a través del atelier Porsche Design.

El logotipo de la Porsche (Figura 5) deja clartuette vinculo de la empresa con el

estado de Baden-Wurttemberg en Alemania, y encpiéaticon su capital, Stuttgart.
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El caballo negro al centro del logotipo represehiscudo de la ciudad de Stuttgart,
un simbolo perfecto para la imagen de la marcal logotipo, el escudo de Stuttgart
esta posicionado sobre el escudo de Baden-Wirttgmieéorzando ain mas los lazos
gue unen a la empresa con esta region de Alem@oiesiderada la mas brillante
estrella del sector automovilistico actualment&dasche tiene sus codiciados carros
vendidos en cerca de 100 paises por todo el mundo.

La Porsche posee una vasta gama de productos gueasaalla de los carros
comercializados por la marca (tales como articdéoserchandising, juguetes e items
de vestuario). Esta extension de la linea de ptoduwte la marca provoco que la
respetiva facturacion aumentase, y que la baserdaimidores fuese ampliada. El
nombre Porsche es una referencia en el univergureigio y del lujo, pero la filosofia
técnica y estética inherente a esta prestigiosaart@ce mucho que superé el ambito
automovilistico, pasando a representar tambiérpunepto estilistico valido para las
mas diversas aplicaciones, desde accesorios agmextralidad hasta cajas de

champagne o incluso mobiliario de cocina.

Automoviles Porsche en Portugal

Tedricamente, cualquier momento puede ser propania ofrecer la realizacion de
un suefio, que es como deben ser tratados los posdiel mercado de lujo. Esto
porque, no solo se vende un Porsche a un consunedmoductos de lujo, sino
también potencia, estilo, durabilidad, sofistica¢ip sobre todo, diferenciacion. Al
final, son pocos los que pueden tener un autordévéisa marca. Un Porsche es un

objeto de placer personal, hedonista, combinadaunsimbolo de afirmacion social.
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La Porsche Ibérica constituye una filial de la BbesAG de Stuttgart, Alemania,
concentrando sus oficinas centrales en Madrid. Adete ésta, también tiene una
oficina de representaciéon en Lisboa. Se trata decumpresa importadora de todos los
vehiculos y productos Porsche para Espafia y Pariugsta constituida por una red de
29 Centros Porsche (5 en Portugal y 24 en Espaiia).

En la pagina web oficial del grupo (http://www.pdre.com/portugal) se pueden
conocer todos los productos y servicios que ofie&®orsche a sus clientes de Espafia y
Portugal: La Red de Centros Porsche, el configurddwehiculos para disefar el
Porsche de nuestros suefios, el Programa Porschev&gplonde nos podemos
informar sobre las excepcionales condiciones daiantia para vehiculos, la tienda de
complementos y accesorios personales Driver's (8#iday Porsche Design, las
posibilidades de personalizacion de los vehiculesajrece la Porsche Exclusive y la
Porsche Tequipment y claro, toda la gama de modedoso el mitico 911, el Boxster o
el Cayman, que mantienen toda la esencia y eltearde sus antecesores. El motor
central, la distribucion de pesos perfecta y laotaria roadster o cupé invitan a
disfrutar de una conduccion con pasion. El Cayeelngimer todoterreno de la
Porsche, conjuga todo el espiritu deportivo dedacancon la funcionalidad y
posibilidad fuera del asfalto de un TT con la mé&naada tecnologia. Tecnologia
Porsche que ya sirvid para vencer el Paris-Dakd®86 o para construir los tan
famosos tractores Diesel. Y claro, el Porsche Pararta 42 Dimension. Un auténtico
deportivo de 4 puertas para 4 personas con capigata 4 maletas; un Porsche cuya
tarjeta de visita se traduce en: design unico esegmento, performances de un
auténtico deportivo y, sobre todo, una tipica sensaPorsche al volante. Todos ellos,
nuevos o usados, con la misma garantia, estapastigdn en la red de Centros

Porsche. La gama Porsche se muestra en la Figura 6.
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En Portugal, en el 2012, las ventas de la PordsGAR, 2013a) ascendieron a 334
unidades (-16,7% que en 2011, afio en que se vende0 unidades). En 2013 fueron
de 297 y su distribucién se evidencia en la Tabla 1

Los Centros Porsche Oporto y Braga concretizar@xcbshes vendidos en 2013.
Debemaos referir que, de los 152 coches, el 38%de clientes del distrito de Oporto,
el 30% para clientes del distrito de Braga, el Jiza el distrito de Lisboa, el 7% del
distrito de Aveiro y los restantes 13% distribuighas los diferentes distritos del pais
como se presenta en el Grafico 1.

Considerando un analisis de la distribucion de esatas por los modelos de la
marca, se pudo determinar que el 33% se centrbreadezlo Panamera, el 32% en el
Cayenne, el 26% en el 911, el 5% en el Boxsterbyekn el Cayman (segun Grafico
2).

La distribucién de las ventas por los dos Centarsdhe considerados (Oporto y

Braga) fue del 59% para Oporto y del 41% para B(&gafico 3).
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METODOLOGIA

Esta seccion explica los principales aspectos méigitos, especificamente la
enunciacion de los objetivos y la planificacionl@@vestigacién, método cientifico,
tipologia, metodologia de investigacion, unidadudalisis, la exposicion de la muestra
considerada y respetivos procedimientos de muestsé@omo los principales métodos

y técnicas de recogida y andlisis de los datoseadpk (cuantitativos y cualitativos).

Paradigma, Método y Tipologia de la Investigacion

El mercado de lujo posee caracteristicas espec@ie$o que no se adapta a los
instrumentos del marketing de productos de masar(et al., 1998). Debido a esas
mismas particularidades, nos interesa su estualbo(desde el punto de vista del
marketing como del estudio del consumidor). Loscados de bienes de lujo son mas
receptivos a nuevos productos y tecnologias, oanido a una busqueda constante de
renovacion y diferenciacion de estos bienes adéueidon del mercado. Los procesos
sociales involucrados en la formacion de los condaras estan bien ejemplificados
por los productos de lujo y por su significado aba@in olvidar la importancia
econdmica del sector como fuente generadora desagty de empleo.

La Porsche en Portugal representa un buen ejerapdogb estudio y la comprension
mas profunda de estos fenOmenos por comercialimmarca Premium y por estar
aliada a una larga tradicion en el sector y serfuede imagen de marca. Ademas de
eso, el sector automovilistico, por su relevaneia fa economia de Portugal y
mundial, a la par de la existencia de pocos essusBpecificamente dirigidos al mismo,

se presenta como una oportunidad de investigaelémante.
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La investigacion o método cientifico normalmentelsine como cuantitativo o
cualitativo. La investigacion desarrollada en éstbajo conjuga ambos abordajes,
asumiendo un cardcter cualitativo y cuantitativestd enmarcado en un estudio de caso
especifico, siendo mayormente cuantitativa.

Segun Reneker (1993), la investigacion cualitadiesarrolla conceptos a partir de
los datos recogidos, siendo predominantemente iivdu&s de naturaleza exploratoria,
basada en muestras pequefias, puede utilizar té@uo® grupos de foco y entrevistas
profundas (Malhotra, 2002). Como técnicas cualigatipodemos tener: la observacion
participante (contacto directo entre el investigadel fendmeno observado, intentando
comprender el sentido que le atribuyen los inteewites); entrevista no directiva (se
deja que el informante se exprese libremente,ted\dstador se limita a anotar los
datos); analisis de contenido (se basa en el andésdocumentos); estudio de caso
(I6gica deductiva en la que el caso se toma condadrsignificativa del todo) (Danton,
2002).

La investigacion cualitativa describe y explicarpaes de relaciones que se pueden
hacer con base en la conceptualizacién de detedasrzategorias. Es
predominantemente inductiva, o sea, desarrollaegios e ideas a partir de los datos
recogidos [Lowe (1988); Reneker (1993); Huberma#ilgs (1994); Malhotra (2002);
Sobh y Perry (2006)]. La investigacion cualitatiae en su esencia cinco
caracteristicas (Bogdan y Biklen, 1994): (1) lanteedirecta de los datos es el ambiente
natural y el investigador es el principal agentéaerecogida de los mismos; (2) los
datos que el investigador recoge son fundamentanukncaracter descriptivo; (3) los
investigadores que utilizan metodologias cualigatise interesan mas por el proceso en

si que propiamente por los resultados; (4) el sisalie los datos se hace de forma
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inductiva; y (5) el investigador se interesa, pariga de todo, por intentar comprender
el significado que los participantes atribuyen s.experiencias.

Por otro lado, la investigacion cuantitativa escadela cuando se pueden aplicar
medidas cuantificables de variables a partir destnag de una poblacion (Malhotra,
2002). Pretende la presentacion y la manipulacignérica de observaciones con vistas
a la descripcion y explicacion de los fendmenosa Banton (2002), las técnicas
cuantitativas son: observacion sistematica (elrwhser registra la ocurrencia de
ciertos comportamientos en un determinado periad@stionario (recogida de
informacion a través de un conjunto de preguntasobjetivos especificos); entrevista
dirigida (recogida de informacion via entrevista eplicacion de preguntas cerradas).

En Marketing y en las ciencias sociales en genleaparadigmas de investigacion
principales son dos: el positivista y el interptietata. El primero deriva de una vision
Gnica y objetiva de la realidad, vislumbrando enfemémenos sociales tendencias
racionales y regulares de manifestacion, compugstasn conjunto observable de
factores y dotadas de previsibilidad y causalidadrell y Morgan, 1982; Lincoln y
Guba, 1985). El positivismo cree que la generad@®nonocimiento ocurre a medida
gue se repiten relatos conclusivos acerca de digi@don fenomeno, eliminando
eventuales ambiguedades. El interpretativismaogmatrario, cree que los fenomenos
sociales derivan de una construccion cultural i@ty compleja, extraida de las
interacciones entre los individuos (Burrell y Manga982; Lincoln y Guba, 1985). El
conocimiento se construye justamente a partir dertabinacion de diferentes
perspectivas sobre un mismo tema, sin que exisisagamente concordancia entre
ellas. Para el interpretativismo, no hay posibdide establecer leyes generales o
alcanzar previsibilidad a través de la investigacdada la singularidad y la

complejidad de los fendmenos sociales, y de sdorttarlos e interpretarlos.
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Aunqgue no exista necesariamente una vinculacide &tnicas de recogida de datos
y paradigmas de investigacion, histéricamente ligtid® una asociacién de positivismo
con trabajos cuantitativos, y de interpretativistoa investigaciones cualitativas. Estas
tltimas se han mostrado como las mas adecuadasyrapdir los preceptos del
interpretativismo: comprender los fendbmenos sosidéemanera integrada a partir de
los significados que las personas les confieretigpao de las relaciones sociales y
culturales que se establecen en su interior (Gdi85a y 1995b; Denzin y Lincoln,
2000). Por lo tanto, no buscan alcanzar la preligalol, ni siquiera restringir la gama
de explicaciones e interpretaciones; al contréamiscan la diversidad de analisis y
entendimientos sobre un mismo fenébmeno, de mangfraeer diferentes visiones del
tema investigado.

Este es un tipo de investigacion flexible que ptmpenetrar de forma profunda en
el universo que se analizara, comprendiendo ehfiend segun el punto de vista de los
participantes (Denzin y Lincoln, 2000; Godoy, 199%4 método cualitativo se
desarrolla en la visita sistematica del investigadonedio analizado, para poder
comprender las informaciones a través de videbagi@as, anotaciones de campo y en
Su propia percepcion e interaccion con los elenseqi@ componen el universo de
estudio.

El resultado — en contraposicion a los abordajestaativos - tiende a presentar una
riqueza de informacion e interpretacion superiadadla capacidad de capturar las
sutilezas de las acciones humanas de manera masghecisa (Gergen y Gergen,
2000).

Las técnicas cualitativas se han empleado con ériinvestigaciones relacionadas
con la cultura del consumo, corroborando su adopandel presente trabajo. La razén

para incluir preguntas cualitativas esta relacianaah el hecho de que los entrevistados
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son capaces de dar respuestas ilustrativas prafutedsus opiniones personales,
pensamientos y comportamientos en relacion a lmdugtos de marcas de lujo y
respetivos consumidores (Fowler, 2002).

El abordaje a la pregunta de la investigacion iodpla aplicacion de una
combinacion de métodos de investigacion cuantdativcualitativos. El recurso a este
método de investigacion dirige los datos haciadirexcion de analisis conjunto y mas
rico, que permite una mejor comprension de lossddéoforma integrada, en vez de
intentar explicarlos individualmente (Malhotra, 200

Malhotra (2002) considera dos tipos fundamentageisigestigacion: exploratoria
(intenta profundizar en la comprension del problelmanvestigacion e identificar
nuevos cursos de accidn) y conclusiva (intentartéspotesis y examinar relaciones en
muestras grandes y representativas basandoselmsimsanantitativos). La
investigacion conclusiva se subdivide en investiadescriptiva (cuando el objetivo
pasa por describir caracteristicas o funcioneseleado con hipotesis predefinidas,
intentando descubrir la frecuencia con que un getexdo fendmeno ocurre, cual es su
naturaleza y caracteristicas) y causal (intentardebar relaciones de causa y efecto e
implica experimentos y manipulacion de una o masbkes independientes). De
acuerdo con Danton (2002) y Mattar (1994), la itigasion descriptiva es aquella que
observa, registra y analiza los fendmenos sin nugapn, intentando descubrir la
frecuencia con que un determinado fendmeno ocsuireaturaleza y caracteristicas, y
su relacion con otros fendbmenos.

La presente investigacion asume un caracfgoeatorio y descriptivo. La
investigacion exploratoria tiene como objetivo pirma comprension del problema
enfrentado por el investigador (Malhotra, 2002)m©cel propio nombre sugiere, trata

de explorar profundamente un dado evento, probtesiaacion concreta con vistas a
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comprender las razones y motivaciones inherentieseaminadas actitudes y
comportamientos. Pretende obtener datos descrgptiniizando el contacto directo e
interactivo del investigador con el objeto de estudiabiliza, asi, el mejor
entendimiento del fendmeno en cuestion, porque ipedatectar, de modo mas
adecuado, las representaciones simbdlicas queanadivconsumidor.

Esta investigacion asume también, por otro ladaasacter descriptivo, ya que
pretende obtener datos descriptivos utilizand@etacto directo e interactivo del
investigador con el objeto de estudio. Viabilizsl, an mejor entendimiento del
fendmeno en cuestidn, porque permite detectar,a®mas adecuado, las
representaciones simbdlicas que motivan al consanrgegun Malhotra (2002), la
investigacion descriptiva auxilia la evaluaciérayskleccion del mejor curso de accion,
describiendo para ello, caracteristicas de gruglesantes, en el caso en estudio,
consumidores de automaviles de lujo. La investiadescriptiva aplica las leyes, las
teorias y los modelos en el descubrimiento de gbies o en el diagndstico de
realidades, estableciendo relaciones entre lagblas (op. cit.).

En este estudio, la vertiente exploratoria se ttadun entrevistas semi-estructuradas
con los gestores de marketing de la marca, resplassde concesion y gestores de
clientes/comerciales de forma a comprobar las peragees de los mismos sobre la
forma como las técnicas de marketing de lujo pu@d@renciar el comportamiento de
compra del consumidor portugués de automovilescRersCaso de los Centros
Porsche del Norte de Portugal. Se justifica quedagida de informacién cualitativa se
efectle con los participantes mas directos condasumidores (caso de los
comerciales) y/o con los responsables de decisidaseCentros Porsche, de ahi la

seleccioén efectuada.
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También se consultaron documentos institucionalasrformaciones sobre la
marca, facilitados por los respetivos represensaiiie esta forma, la investigacion
bibliografica exploratoria auxilié el desarrollo dste trabajo en el sentido de
direccionar la comprension del fenémeno en estoolivbase en importantes trabajos ya
realizados.

Este estudio asumio6 la forma de estudio de camaggiuna metodologia cualitativa
valida en Ciencias Sociales que permite obtenernmciones sobre casos
particularizados (Kiser, 1997 y Whitley, 1932). &stetodologia se complementod y se
asentdé mayormente, en técnicas cuantitativas égpdic de cuestionario) a fin de
obtener mayor riqueza de informacion. De acuerdoYén (2001), el estudio de caso se
caracteriza como un método en el que el fenOmemutel@s se examina en su
ambiente natural, aplicando entrevistas y cuestiomaomo forma de recogida de
datos. Samara y Barros (2002) también agreganmestudio de caso intenta
identificar las motivaciones de consumo, por ejengltravées de la descripcion de
factores que influencian el consumo.

El estudio de caso, que tiene como proposito fuetdahanalizar intensivamente
una dada unidad social en funcion de determinaldjgsivos, pretende un examen
detallado de un ambiente, de un simple individge @na situacion en particular
(Godoy, 1995a; Sofaer, 2002), permitiendo una oas&in mas detallada, ya que
revela las variaciones y sutilezas de los difegeattores en comparacion con otros
métodos (Lewin y Johnston, 1997). El recurso adéssude caso en el desarrollo de
teoria tiene sentido cuando se describen situaziame no estudiadas o cuando se
pretende explorar mas profundamente una teoriaigtepte (Lewin y Johnston, 1997).

De acuerdo con Ludke y André (1986), los estudesa$o asumen las siguientes

caracteristicas:
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Pretenden descubrir en qué medida pueden surgiyaguier momento, nuevos
elementos y aspectos importantes para la invegiigaademas de los presupuestos del
marco teorico inicial;

Enfatizan la interpretacion en contexto real;

Retratan la realidad de forma completa y profunda;

Usan una variedad de fuentes de informacion;

Permiten generalizaciones naturalistas;

Intentan representar las diferentes perspectiveseptes en una situacion social;

Utilizan un lenguaje y una forma mas accesibleatuzs métodos de investigacion.

Debemos escoger este tipo de método cuando quesstuakar algo singular, que
tenga un valor en si mismo (op. cit.). Ja Yin ()98ktaca que la calidad de un estudio
de caso esté relacionada con criterios de validebiidad. Bogdan y Biklen (1994)
refieren que el estudio de caso se puede represemt® un embudo en el que el inicio
del estudio siempre es la parte mas larga. Estosegurefieren también que en los
estudios de caso, la mejor técnica de recogidatbes @¢onsiste en la observacion
participante, y el foco de estudio es una orgardragarticular.

Existen muchas formas de recogida de datos: e-imi@inet, base de datos,
cuestionarios, entrevistas, etc. No obstante,@&xisbndiciones especificas que
determinan cual es el método mas apropiado a adémaler, 2002). La forma como
se utilizaran los datos determinara la forma costosése recogeran (Waters, 1994).

En el presente estudio se uso la recogida de imi@ones directamente con
consumidores portugueses de productos de lujo m@tlea Porsche mediante la
aplicacion directa de cuestionarios. La ventajiadecogida de datos de esta forma esta
relacionada con el hecho de hacer posible corcegiquier incomprension de las

preguntas que se plantean, reduciendo informacieméata. La desventaja es que la
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recogida de datos cara a cara no siempre pernafgitacion a muestras de gran
dimension (Malhotra, 2002).

Por las razones presentadas, esta investigaci@visée de significancia,
desarrollando un modelo del proceso de investigadiébla 11) que nos permite

sistematizar apoyo tedrico, metodologia y objetivos

Etapas de la Investigacion

Se pretende, en suma, realizar un estudio cuabitptevio que permita un
agrupamiento de técnicas de marketing de lujo gardelladas y la percepcion de los
responsables sobre el eventual perfil de cliem¢eeeses de los mismos.

La presente investigacion se desarrollé en 3 efapasipales:

Etapa 1: entrevistas exploratorias;

Etapa 2: estudio cuantitativo aplicado a los céisrtte los Centros Porsche del Norte
de Portugal;

Etapa 3: Interrelacion entre técnicas de marketetyjo adoptadas y técnicas que
los consumidores de automoviles de los centroxcRerdel norte de Portugal
consideran relevantes.

Para un mejor acompafnamiento de las etapas megpckddale esta investigacion se
elabord un esquema (Figura 7), que resume lasipaies etapas del proceso de
investigacion.

En lo que respecta a las 3 etapas del estudi@cesario comprender con mayor

detalle los procedimientos metodologicos adoptados:

Etapa 1
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En una primera fase, se elaboré un estudio explivague implicé la recogida y
andlisis del maximo de datos primarios posiblegesigamente informacion y
documentacién disponible sobre la Porsche en Pairtbgta informacion se recogié a
través del recurso a datos facilitados por la prepipresa y disponibles en la web.

Hague y Jackson (1996) categorizan las fuentesvéstigacion en primarias o
secundarias. Las primarias son generadas o resogjdante el trabajo de investigacion
o de campo, para responder a las preguntas dedstigacion. Los datos secundarios
son los que ya estan disponibles en fuentes segasdsiendo una base para una
investigacion mas profunda, que implique la recagid datos primarios.

En esta etapa inicial de la investigacion se efeoha recogida y seleccion de todo
tipo de publicaciones existentes sobre la Porsabrad@ marca) y la Porsche en el Norte
de Portugal (como Centro objetivo del estudio), mmurso a libros que referencien el
tema en analisis, folletos, articulos cientifiasiculos de periddicos y revistas,
estudios, noticias de prensa y material promocidivarso.

Ademas de esta investigacion, recogida y analsismental efectuado en el terreno
(con recurso a recogida de informacién disponilsie)jesarrollo también una
investigacion, lo mas exhaustiva posible, a tral@gternet en sites, blogs, chats, etc.
que permitio comprobar un conjunto de informacigevante que se debe considerar.

Con base en esta recogida inicial, se desarrolguion de entrevista (ANEXO 1)
para aplicar a los responsables de marketing/resptas de Centro Porsche y
comerciales de la Porsche en el Norte de Port@adro y Braga), con el objetivo de
recoger el maximo de informacion disponible eroltante a las técnicas de marketing
de lujo adoptadas y a la percepcion existente salperfil del consumidor portugués

de automoviles Porsche.
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Malhotra (2002) define entrevista profunda como emizevista no estructurada,
directa y personal, en la cual el entrevistadauesttonado por un entrevistador, con
vistas a descubrir motivaciones, creencias, a@#ydsentimientos con respecto a
determinado tema. Este tipo de entrevista se diear la cabo con base en una guia
basica y flexible, donde el sujeto se puede expregtaralmente sobre los temas
abordados, o se puede fundamentar en un guionermasic y preestablecido.

Las entrevistas semi-estructuradas se aplicar@spbnsable de marketing de la
Porsche Ibérica en Portugal (Dr. Nuno Costa), administrador de la Porsche en el
Norte de Portugal (Dr. Paulo Faria) y respetivanexciales (Carlos Silva, Ana Costa,
Fernando Cabral, Ana Costa, Vasco Ferreira), yoastaompuestas por 18 preguntas
(ANEXO 2) con vistas a recoger informacion de hasgesaria a la prosecucion de los
objetivos de investigacion definidos para el presémabajo. La entrevista fue personal
e individual, conducida por el propio autor y gagubr el guion de entrevista (ANEXO
2).

Para su analisis, se recurre a la técnica delsadk contenido. Esta técnica utiliza
un proceso sistematico y objetivo de descripcidrcdetenido de los mensajes y
pretende superar la incerteza de la evaluaciodiselrso. Para Bardin (1977), el
analisis de contenido verifica hipotesis o descldrpie esta por detras de cada

contenido y desvela significados diferentes en tipdade discurso.

Etapa 2

En el cuestionario desarrollado, sujeto a un pse-& utilizO mayormente la escala
de Likert para medicion de las variables en catbkeuestionario debe “traducir la
informacion deseada en un conjunto de preguntaci®s@as que los encuestados

tengan condiciones de responder” (Malhotra, 20@B:23u organizacion y estructura es
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un proceso importante ya que debe reflejar la mmémion Gtil necesaria para la
resolucion del problema en estudio.

Esta etapa abarco el desarrollo, realizacion dégstea 2 académicos y a uno de los
gestores de marketing entrevistados, ademas adientes de coches Porsche con las
mismas caracteristicas de la muestra a considguidamente se aplico la encuesta
por cuestionario (ANEXO 3) a la lista de cliente® @dquirieron automoviles Porsche
en el afio 2013 dentro del grupo de Centros Podelhdorte de Portugal (Oporto y
Braga).

Esta fase tiene como objetivo la recogida de unimaxie informacion sobre el
perfil del consumidor portugués de automoviles lwsde sus percepciones sobre la
marca y sobre las técnicas de marketing implicadde que respecta a promocion de
este tipo de automoviles de lujo, lo que es posiblado a que estos dos Centros
Porsche venden automoviles para clientes de topaigl

En términos de proceso de muestreo, se efectulistendel nimero total de clientes

en el periodo considerado por Centro Porsche,tarido cuestionar a todo el universo.

Etapa 3

Esta tercera y ultima etapa implico la confrontaaé los resultados obtenidos en la
fase exploratoria con los resultados obtenidos@tdpa 2 (recogida cuantitativa),
intentando interrelacionar las técnicas de margeadanlujo adoptadas y las técnicas
percibidas segun el perfil del consumidor detect&dta etapa pretende,
fundamentalmente, efectuar una lista de conclusigftesugerencias que serviran a los
intereses de la gestion de la Porsche en el NerBodugal en lo que respecta al modo
de abordaje en términos de marketing de lujo adsgetivos clientes y a la forma como

esto se podria mejorar en el futuro.
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Objetivos de Investigacion, Fundamentacion de las ipidtesis de Investigacion y
Modelo Conceptual

El objetivo general, asi como los objetivos espaxsfde esta investigacion se

presentan seguidamente.

Objetivo General

Investigar cual es la influencia de las técnicamdeketing de lujo adoptadas sobre
el comportamiento de compra del consumidor portsigiegeautomaoviles Porsche de los
Centros Porsche del Norte de Portugal.

De acuerdo con la literatura, en el sector autolisbico de lujo se valoriza el
estatus, la potencia, el estilo, la durabilidagdfsticacion y sobre todo, la
diferenciacion conferidos por un dado automaovibo gina dada marca de automovil.
Este sector asume un conjunto de particularidd@gesspercepciones de los
consumidores de marcas de automoviles de lujordluenciadas por el grado de
originalidad de las marcas (Strach y Everett, 2006)

Los bienes de lujo y, en particular los automaoyisescaracterizan por la calidad,
publico-objetivo de clases mas altas (élites),teusrconocimiento de las marcas (como
ocurre en el caso de la Porsche), precio alto,distho de suefio y seduccion, design,
caracter mas superfluo que funcional y connotacaimla personalidad y los valores de
un creador (Kapferer, 1997).

Los principales atributos de los productos de sg@sientan en: excelente calidad y
durabilidad, alto precio, escasez y exclusivideadition, historico de existencia,
reputacion global, fuerte atractivo estético (Nugri@uelch, 1998; Lombard, 1989;

Alléres, 2000; Lipovestky y Roux, 2005).
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Vigneron y Johnson (2004), por ejemplo, identiftcay analizaron la importancia de
la marca en el consumo de bienes de lujo. En astpa, la marca Porsche surge
necesariamente asociada al concepto de automdeilieo y, por eso, los automaoviles
Porsche revelan caracteristicas cominmente ase@adda productos de lujo en la
literatura existente, como son: excelente caligeg;io muy elevado, escasez y
unicidad, estética y poli-sensualidad, hircana stnake historia personal, superfluo
(Dubois et al., 2001; Heine, 2011)

De lo expuesto y segun lo referenciado por losraatantes mencionados, deriva la

primera hipotesis de investigacion:

Hipotesis 1. ¢ Las caracteristicas diferenciadogdesiautomoviles de lujo de la
marca Porsche (imagen de marca) tienen impacte sblsomportamiento de compra
del consumidor portugués de automoviles de losrGeftorsche del Norte de

Portugal?

En Portugal, en 2013, las ventas de la Porsche (AQA13a) ascendieron a 297
unidades. Los Centros Porsche Oporto y Braga coraren 152 coches vendidos en
igual periodo. Los Centros Porsche Oporto y Bragemretizaron 152 coches vendidos
en 2013. Debemos referir que, de los 152 coch@&8%lfue para clientes del distrito de
Oporto, el 30% para clientes del distrito de Brad,2% para el distrito de Lisboa, el
7% del distrito de Aveiro y los restantes 13% astidos por los diferentes distritos del
pais. La distribucion de las ventas por los dogit@sriPorsche considerados (Oporto y
Braga) fue del 59% para Oporto y el 41% para Braga.

Paralelamente a esta estadistica, es necesario geie el hecho de que los centros
Porsche comercialicen automéviles de lujo, lesieomiuna ventaja competitiva frente a

otras marcas y modelos existentes en el secton¢H2011 y D’Angelo, 2004). El
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“nuevo lujo” es mas accesible y su calidad se kasana fabricacion industrial con
ciertos toques artesanales. Se caracteriza paruar@ecio superior al de los bienes
convencionales sin caer en el precio caro de Jos tradicionales. Ejemplo de esto es
lo que pasa en el sector automovilistico, en elsguealoriza el estatus conferido por un
dado automdvil o por una dada marca de automdeinf@o: Mercedes-Benz, Audi,
BMW y Porsche).

El vasto historial de la marca Porsche en el mer¢desarrollo su primer carro en
1939) confiere una imagen de tradicion, excelep@alidad.

La Porsche Ibérica constituye una filial de la BbesAG de Stuttgart, Alemania,
concentrando sus oficinas centrales en Madrid. Adethe ésta, tiene también una
oficina de representacion en Lisboa. Se trata desurpresa importadora de todos los
vehiculos y productos Porsche para Espafa y Pértpgaesta constituida por una red
de 29 Centros Porsche (5 en Portugal y 24 en Epaftpe le confiere la posibilidad
de cubrir todo el territorio, creando cercania ebcliente.

De lo referido deriva la segunda hipétesis devastigacion:

Hipotesis 2. ¢ Existen factores criticos de éxitw@slos a los Centros Porsche er
Portugal, determinantes para la compra de estos@wtiles de lujo en los Centros

Porsche del Norte de Portugal?

Actualmente la orientacion al mercado es tan ingmbet para las empresas del
mercado de masas como para las del mercado dePlaja Allérés (1995), es
imperativo definir claramente el campo del lujeahl pertenece cada producto o
servicio y, seguidamente establecer una estratiegiaarketing adaptada al segmento,
sector de actividad, marca y publico-objetivo. Atw&Villiams (2009) refieren que las

estrategias para el marketing de lujo deben séggiBiguientes etapas: auditoria
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experiencial del cliente para evaluar su experéeactual de la marca; definicion de una
declaracién de posicionamiento de marca, concel@xperiencia de marca y
comunicarla internamente y externamente y, paméltimonitorear el desempefio a fin
de asegurar que la marca esta caminando en dinezdds objetivos definidos.

En general, las empresas que tratan con produethgod buscan una estrategia de
alto precio, intentando darles una posicion deusteidad. No obstante, el precio por si
solo no es el unico factor que refuerza esta exatlagl, también lo es la imagen de la
marca en la mente del consumidor (Groth y McDadi@93). Para crear un valor por el
cual los consumidores estén dispuestos a pagaeuaio @xtra, el marketing del lujo
debe identificar los principales factores que lieados clientes a hacerlo.

En el mercado del lujo, la distribucion sirve pavacar la exclusividad. Eso explica,
por parte de las empresas del sector, la obsesiGel pontrol de los puntos de venta y
la preferencia por su posesion. Existe la preodg@pate proporcionar a los clientes una
experiencia de compra grandiosa en el local deav@dtry, 2007).

La comunicacion de los bienes de lujo se relacignalmente con el sentimiento de
exclusividad, ya sea por la eleccion de los medégsomunicacion social — elitistas —
como por la forma de los mensajes, mas metaféniepsytandose mas a lo imaginario
y a la emocién que a lo racional. Algunas marcagdysive, convierten la falta de
publicidad en un argumento de selectividad, limd@se a la comunicacion boca a boca
y a encuentros individuales entre sus represemstgriteprensa especializada (Catry,
2007; Nueno y Quelch, 1998).

Las personas vinculadas al marketing de lujo stimajadores cualificados,
funcionarios, gestores y consumidores, que mucka@ssvadicionan un valor
significativo al total del producto o servicio fir@recido. Los procesos de gestion de

producto también son una parte esencial de laategias de marketing que puede
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incentivar las relaciones de largo plazo con l@ntts. También es importante la
evidencia fisica que se asienta en la capacidatitémer la satisfaccion del cliente y
crear el ambiente en el cual se entregan el produelt servicio.

De lo expuesto y referenciado deriva la terceratbigis de investigacion:

Hipotesis 3. ¢ Las técnicas de marketing adoptaoldee Centros Porsche (Norte
de Portugal) influencian el comportamiento de cang® consumidor portugués de

automoviles Porsche de los Centros Porsche deéNerPortugal?

Los conductores de carros de lujo buscan, genendédémestatus y son personas
mayores u hombres jubilados, altamente educador glevados ingresos (Choo y
Mokhtarian, 2004). Este tipo de consumidor de adtgles de lujo busca menos
informaciones antes de la compra (Srinivasan ytRatd, 1991) y se vuelve mas
susceptible a consideraciones de marca, ya quecssi@h de compra se hace mas
vulnerable a reposicionamientos estratégicos dealaa.

Existen varias clasificaciones posibles para lo§lee de los consumidores del lujo.
Solomon (2002), por ejemplo, utiliza criterios sm@ondmicos, considerando al
consumidor de productos de lujo como aquel cuytesases y prioridades son
afectados por factores tales como la provenientasaptigiiedad de la riqueza. Ya
Castarede (2005) se basa en las motivaciones lpazaseimo de productos y servicios
sofisticados para listar los siguientes perfil@autflitarios (calidad, performance,
durabilidad, relacién costo/beneficio y tecnologtegnsferidores (los bienes de lujo son
extensiones de la personalidad); exhibidos (busnarapariencia de éxito y riqueza);
vivenciales (creen que los articulos lujosos propoan una vivencia profunda e

intensa de los sentidos, enfocandose en el desgrigyestética).
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Para Scheffer (2011), los consumidores de produlgtdsjo se pueden clasificar
como: Racionales (saben lo que quieren comprampacan precios); Compulsivos (el
acto de comprar es un placer inmediato); Impulsfgospran para compensar el
vacio); y Contenidos (que ahorran y se contiendnsgastos).

Bourdieu (1979) afirma que el consumo de produd#okijo manifiesta el deseo de
distincion social del consumidor. Esa distinciopetede de la exhibicion y de la
conservacion del estatus, de las diferencias ssc{&eatherstone, 1995).

Segun Strehlau (2004), los productos de lujo sipaa buscar distincion y
reconocimiento social, contribuyendo a reforzaragicepto del individuo con sus
semejantes (Nia y Zaichkowsky, 2000). Para losxrsuperiores — o clase ociosa,
como prefiere Veblen (1965) —, esos productos @uran como instrumentos de
diferenciacion de otras clases. También Allere962§ Castarede (2005) asocian el
consumo de este tipo de bienes a las clases altas.

Engel et al. (1990) dividen en tres los factores iqfluencian el proceso de toma de
decision de compra: diferencias individuales, iaflcias ambientales y procesos
psicolégicos. Kotler y Keller (2006) identificanatuo tipos de factores: culturales,
sociales, personales y psicologicos.

Como tal, el perfil personal y sociologico del camsdor seran determinantes de su
consumo, en particular del consumo de productdsjdéSerraf, 1991; Solomon, 2002;
Galhanone, 2005; Hung et al., 2011). La concepadinal del lujo sigue la tendencia
de consumo basada en el hecho de que muchas etiem®a niveles altos de ingresos
en los paises desarrollados y estan dispuestadaa ga&s en determinadas categorias
de bienes, como el automouvilistico.

De lo referenciado deriva la cuarta hipotesis @estigacion:
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Hipotesis 4. ¢ El perfil sociodemografico del conglonportugués de automaviles

Porsche de los Centros Porsche del Norte de Porhdlgencia su comportamiento d

W

compra?

De acuerdo con Silverstein et al. (2005), las esggeon mas éxito en el segmento
del Lujo adoptan como base de su estrategias salpestimacion del consumidor; la
basqueda de niveles de precios mas altos que lemeda industria; la creacion de una
escala de beneficios genuinos satisfaciendo lassigaxes y deseos del consumidor,
generando un lazo con sus emociones; la elevaeidoschiveles de innovacion, calidad
y experiencia de forma constante y agresiva, atgapie la competencia los pueda
igualar; el control de la cadena de valor, a fipdder entregar adecuadamente los
beneficios; el uso de acciones de marketing condasumidores entusiastas, creando
publicidad boca a boca; la busqueda de fuentesspéacion mas alla de los limites del
segmento actual.

La adopcidn de estrategias de marketing de luje tifer presente las motivaciones
para el consumo de estos productos (Galhanone; Xafiferon y Johnson, 2004)
como son: deseo de exclusividad y diferenciaciésgsidad de proyeccion de una
imagen de éxito y de poder como exteriorizaciofageersonalidad y demonstracion de
la filiacién a un grupo social; hedonismo; perfeacismo; deseo de ostentacion;
motivacion emocional y el deseo de marcarse coite él

Cuanto mayor es la visibilidad, la personalidad ydriabilidad del producto, mayor
es la posibilidad de comunicacion del autoconc€piigy, 1982). Schenk y Holman
(1980) refieren que el individuo escoge cual deysuga expresar, de acuerdo con las

caracteristicas del momento o del grupo en querestéado.
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También Shukla (2012) destaca la importancia depecender la homogeneidad y
heterogeneidad en las decisiones de consumo, dedtata necesidad de los gestores
de adaptar sus respuestas estratégicas.

Para D’Angelo (2004), los factores que influendeanompra de productos de lujo se
asientan en valores personales y demograficos ,(edadso disponible, frecuencia de
compra) que no se pueden descuidar en la definitdgama estrategia de marketing de
lujo.

De lo expuesto y fundamentado por los autores rapados deriva la quinta

hipotesis de investigacion:

Hipotesis 5. ¢ Las técnicas de marketing se corasidetevantes para los
consumidores portugueses en la adquisicion de &wites de lujo de la marca

Porsche en los Centros Porsche del Norte de P#?tuga

Para Day (1999), las empresas que adoptan tantoriemiacion hacia los clientes
como hacia la competencia, llevan a cabo estra@gaerales para el mercado, asi
como para segmentos especificos, por lo que esegtmentacion del mercado y
posicionamiento.

De acuerdo con Strehlau (2004), las motivaciomesspércepciones y las actitudes
son un importante punto de partida para el esteliconsumidor de productos y
servicios de lujo, aunque son insuficientes, psaseeesario considerar los factores
situacionales, asi como el ambiente social.

Hauck y Standforth (2007) investigaron las diferas@ntre percepciones sobre
bienes y servicios de lujo, entre grupos de pessonatemporaneas con experiencias de
los mismos eventos externos durante el fin de ééeadencia y el comienzo de la edad

adulta, concluyendo que las necesidades de pradetlujo son percepciones sociales



Titulo: A INFLUENCIA DAS TECNICAS DE MARKETING DE WJJO 132

basadas en diferentes valores y gustos de cadedindi De esta forma, presentaron
una posible escala de categorias de productogatedrable entre participantes de
grupos de edades diferentes.

Sin embargo, a pesar del creciente debate sabtifémencias en las actitudes y
comportamientos de los consumidores en mercadogyentes y desarrollados, existe
poca investigacion sobre las diferencias en lagpeion de los consumidores y su
influencia sobre las intenciones de compra (Shia2).

Anurit et al. (1998) refieren que los principalesuglios sobre percepciones del
consumidor en el sector automavil fueron conducjgmsamericanos (Haubl, 1996;
lacobucci et al., 1996; McCarthy et al., 1992; Pittd 992; Sullivan, 1998; Rosecky y
King, 1996). No obstante, existen pocos estudibseslas percepciones relativas al
lujo, y lo que existe (Rosecky y King, 1996) setcez®en la lealtad e intercambio de
marca. Por lo tanto, este estudio intentara conghan estos trabajos referidos, y de

aqui deriva la sexta hipotesis de investigacion.

Hipotesis 6. ¢ Existe diferencia de percepcion skasréecnicas de marketing que los
Centros Porsche y los consumidores portuguesestamaviles de lujo de la marca

Porsche de los Centros Porsche del Norte de Pbdogsideran relevantes?

De esta forma, luego de la explicacion del probldmavestigacion e hipotesis de
investigacion inherentes, es necesario presentao@tlo conceptual (Figura 8)
asociado que orientara el proceso de investigapgmmitiendo una mejor percepcion

de las hipétesis a considerar:
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Unidad de Analisis

La discusion sobre cual es la unidad de andligswatla para una perspectiva puede
proporcionar diversas respuestas. Engestrom y(C88¥) discuten diversos intentos
de conceptualizar la unidad de analisis de un datialio, haciendo referencia a varios
autores o corrientes. Comienzan por llamar la &erftacia la dificultad de explicitar
el significado de la definicion de la situacionestionando si estamos tomando como
punto de partida el espacio-tiempo, el espaciodisila configuracidn de las relaciones
sociales.

Segun estos autores, cualquiera de estas pergsedésempefa diversos papeles en
la cognicion situada. La situacién se refiere galneente a nuestras experiencias de los
objetos y de los acontecimientos en relacion a undm contextual (op. cit.). Sin
embargo, la forma y la estructura de ese mundaxgtrdl son aun ambiguas, por lo que
se hace dificil tomarlas como unidad de analisis.

Para efectos de este estudio, la unidad de anétisgderada seran los consumidores
portugueses de automaviles de lujo de la marcacRemgue adquirieron coches de esta
marca durante el afio 2013 en los Centros Porsd¢idode de Portugal (Oporto y
Braga), ya que estos Centros venden automévilbsrdes de todo el pais (como ya se
refirié anteriormente). También se consideran comidad de analisis todos los
responsables de marketing/ responsables y conegaallos Centros Porsche del Norte
de Portugal. Estos datos se obtendran a travégatenacion directa ofrecida por los

respetivos Centros Porsche considerados.

Universo y Muestreo

Universo
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La poblacién o universo de investigacion se refmeonjunto de todos los
elementos en que cada uno de ellos presenta uida oaracteristicas en comun. De ese
modo, en el presente estudio el universo de iryestin estd compuesto por 152
clientes efectivos de la marca Porsche que adguir@ches de esa marca en los
Centros Porsche del Norte de Portugal duranteceP@fi3, 1 responsable de marketing
(de la Porsche Portugal), 1 Director de los Cerarsche (Oporto y Braga) y 5
comerciales/vendedores de los Centros Porsche {@p&raga). Estos consumidores
pertenecen a la base de datos de los Centros Bddgdrto y Braga. De esa poblacion

se deberéa extraer una muestra para la investigacion

Muestra

Los individuos del estudio fueron identificados e¢eourso a la muestra por
conveniencia. Vergara (1997) afirma que la muasirprobabilistica por conveniencia
selecciona los elementos, sin necesidad de ninguoego estadistico, y los elementos
son seleccionados por el investigador. Siguientlbesgrategia, se efectud una
aplicacion del cuestionario al universo de 152 gondores portugueses que
adquirieron un coche Porsche durante el afio 201@seDentros Porsche del Norte de
Portugal.

En el caso de nuestro estudio, se opto por la muest conveniencia. Esta técnica
intenta obtener una muestra de elementos convesigra que los entrevistados
escogidos se encontraron disposicion para utibre@dem).

Las limitaciones inherentes a este tipo de muestaelacionan con la potencial
tendenciosidad de la seleccion de elementos y coeste dificultad de extrapolacion

para la poblacién. Sin embargo, estamos ante ueatraude dimensiones razonables
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(dada la dimensién y el volumen de ventas de ladheren Portugal en el afio 2013),
por lo que se podra garantizar la fiabilidad deréssiltados obtenidos.

La muestra por conveniencia concuerda con el métedecogida de informacion
gue se aplicara, que implico el envio por emailcdelstionario a los consumidores
portugueses que adquirieron un coche Porsche éuebafio 2013 en los Centros

Porsche del Norte de Portugal.

Métodos y Técnicas de Recogida y Andlisis de Datos

Para la recogida de datos se construyeron dosiinstitos: una entrevista semi-
estructurada a los responsables de marketing/reaplas de Centro Porsche y
comerciales de la Porsche en el Norte de PortdddEKO 1), y un cuestionario
aplicado a la lista de clientes que adquirieroomgdlviles Porsche en el afio 2013 en el
grupo de Centros Porsche Norte de Portugal (ANEXO 3

El guion de la entrevista y el cuestionario se@iaton y consideraron una dada
estructuracion y division de acuerdo con los objetiestablecidos. La entrevista
aplicada a los responsables de marketing/respassdblCentro Porsche y comerciales
de la Porsche en el Norte de Portugal fue persomalividual, conducida por el propio
autor de la tesis y guiada por el guion de entt@(SNEXO 1).

El guion de la entrevista enfoco la discusion sddsecaracteristicas diferenciadoras
de los automdviles de lujo de la marca Porscheg@male marca), los factores criticos
de éxito asociados a los automoviles Porsche detantes para la compra de estos
automaviles de lujo, las técnicas de marketingugieddoptadas por los Centros
Porsche, la influencia del perfil sociodemografieb consumidor y la identificacién de

las diferencias de percepcidn sobre las técnicasadketing consideradas relevantes
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por los Centros Porsche Oporto/Braga y por losuoindores portugueses de
automoviles de lujo de la marca Porsche en Portugal

Por otro lado, las preguntas inherentes al cuesimaplicado a los consumidores
que adquirieron automoviles Porsche en el afio 2éh8o del grupo de Centros
Porsche Norte de Portugal, implicaron una selecgiéonocimiento del consumidor en
causa, preguntas sobre la imagen de marca, lasdaatriticos del éxito de la Porsche,
las técnicas de marketing adoptadas, las técneasadketing consideradas relevantes
por los consumidores y el respetivo perfil del exstado.

Para determinar el nivel de concordancia, se empiadscala de tipo Likert de 5
puntos: 1- discrepo totalmente; 2 — discrepo etepar— no concuerdo ni discrepo; 4 —
concuerdo en parte; y 5 — concuerdo totalmente.gCohjetivo de revisar y direccionar
los aspectos de la investigacion, se aplico urigstal cuestionario y se evaluo el
mejor méetodo de abordaje a los clientes. Esta etapleco el desarrollo, realizacion de
pre-test a 2 académicos y a uno de los gestonemdesting entrevistados, asi como a 5
clientes de coches Porsche con las mismas casdici@side la muestra a considerar. El
tiempo medio de respuesta para completar el cuesimfue de 20 minutos y la
aplicacion transcurrio via email para los clierttespués del acto de compra del coche,
el cual se recogio online a través de la platafaten&oogle Drive. Después de la
recogida de datos, se realizo el tratamiento p&lisis de los mismos, lo que permitio
la interpretacion de la informacion recogida y et¢sfas conclusiones.

Los datos obtenidos en la entrevista semi-estradtudesarrollada, dada su
naturaleza predominantemente cualitativa, implic@woalisis de los datos con recurso a
la técnica de analisis de contenido. Bardin (2@@2ne el analisis de contenido como

cualquier técnica utilizada para hacer inferengiagiante la identificacion objetiva y
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sistematica de caracteristicas especificas delajeenslos resultados se pueden
presentar a través de indicadores cuantitativagaijtativos.

El analisis cualitativo de los datos también implima tabulacion de resultados,
considerando el estudio comparativo para las daitéas frente a las percepciones de los
consumidores y responsables de marketing/ resplessad Centro Porsche y
comerciales encuestados. Baker (2005) esclarecesaéécnica de medicion se
preocupa por la representacion de la relaciontadifgas, similitudes, entre otros datos
comportamentales como son las percepciones, pnefasey actitudes. Los datos de
entrada sobre las diferentes variables en estodiasalizados de acuerdo con los
objetivos propuestos en el estudio, considerandgplalativo SPSS PASW 22.0, para
asi proceder a la estadistica descriptiva, caldoléas medias y las desviaciones
estandar como medida de dispersion de los datos.

Después del analisis de los datos cualitativosgidos a traves de las entrevistas
efectuadas, se paso al analisis de los datos dbteaitravés de la aplicacion de los
cuestionarios, con recurso a técnicas cuantita(estadistica descriptiva con recurso al
SPSS PASW 22.0).

Sin embargo, antes de este analisis se hizo reeedaterminar la fiabilidad del
cuestionario para comprender su precision y valibeque se pudo realizar con recurso
al Coeficiente alpha de Cronbach (Maroco, 2003yu8eHill y Hill (2002), se
consideran los siguientes intervalos para medioteistencia interna: muy buena =
alpha > 0,9; buena = alpha > 0,8; razonable = apba; débil = alpha > 0,6;
inadmisible = alpha < 0,6. No obstante, esta ¢tasifon es valida para muestras
elevadas, siendo que para Pope (2009), en mudstrasnor dimension, valores de
Alpha de Cronbach inferiores a 0,5 son inaceptabie$,5 a 0,7 son aceptables, de 0,7

a 0,9 son buenos y, superiores a 0,9, se considecatentes.
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En lo que respecta al andlisis descriptivo, sequtidca caracterizar la muestra a
través del andlisis a las respuestas a las vasidblecuestionario, con recurso a la
distribucion de frecuencias y estadisticas talesocmedia, moda y desviacidon estandar.
Se adopté el mismo procedimiento para exploracuastiones asociadas a las
diferentes variables en estudio. Otra vertientdogagda fue el andlisis de relaciones
entre variables, por lo que fue imperativo testaviamente la normalidad o no de los
datos. Ante la inexistencia de normalidad en ldasslavaluados por el test de
Kolmogorov-Smirnov, se opto por la aplicacion d& teo paramétricos, basados en el
coeficiente de correlacion ordinal de Spearman,pgumite comprobar la existencia de
relacion entre variables y definir el sentido denlama, que debe ser estadisticamente
significativa. El valor a observar es el sig. (Reid) que debe ser inferior a 0,05 para
considerar la existencia de relacion estadistictgrggnificativa entre variables
(Pestana y Gageiro, 2003).

Seguidamente se procedi6 al analisis de componpntespales (ACP) que, de
acuerdo con Maroco (2003: 231), es una “técnicanddisis exploratorio multivariado,
que transforma un conjunto de variables correladas en un conjunto menor de
variables independientes (...) llamadas componemiesipales”. Pestana y Gageiro
(2003) complementan que la misma permite reducitigiero de variables y expresar
lo que es comun en las variables originales. Bslsis puede ser exploratorio (cuando
intenta identificar relaciones entre las variaSiesdeterminar hasta qué punto los
resultados se ajustan a un modelo) o confirmafotiando compara resultados
obtenidos con los que constituyen la teoria). Epréaente investigacion, la adopcion
del andlisis factorial tuvo como objetivo resuraiinformacion de las diferentes
variables correlacionadas y utilizar los compornegenerados como indices que

permitan describir el comportamiento de compracdasumidor en analisis.
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Para aplicar este modelo factorial, se verificéXstencia de correlaciones entre las
variables, de forma a proseguir con el andlisiKMO (Kaleser-Meyer-Olkin) y el test
de Bartlett son dos procedimientos estadisticogpqumiten determinar la calidad de
las correlaciones entre las variables. Para R8&7(]1 cuando el valor de KMO esta
cerca de 1, la adecuacion al analisis factoriaheg buena, y cuando es inferior a 0,5,
es inaceptable. EI SPSS utiliza métodos de rotgmaéa interpretar mejor los datos
(Pestana Gageiro, 2003). En este estudio se opta potacion Varimax, haciendo mas
clara la separacion de los componentes (Reis, 1Bara el analisis efectuado se
consideraron, para agrupamiento en el mismo conmpenias variables con factor

loadings> 0,3 (Hair et al., 1998).



Titulo: A INFLUENCIA DAS TECNICAS DE MARKETING DE WWJJO 140

ANALISIS DE DATOS

Esta seccion contempla la presentaciéon de lostagsd verificados a través de la
investigacién empirica, que se inicia con la desodn del perfil de los entrevistados.
Seguidamente se pasa al analisis de los datosdespque se analizaran de acuerdo
con las técnicas estadisticas relevantes.

Finalmente se realiz6 una discusion sobre lasnmdiciones obtenidas, concluyendo

asi la presentacion de los resultados de estei@stud

Anélisis de Datos Cualitativos

Esta seccion presenta el andlisis de datos cualita&sultante de las preguntas de las
entrevistas exploratorias llevadas a cabo. Pavass#lemplearon técnicas de analisis de
contenido en las preguntas abiertas y de anasisslistico descriptivo sencillo en las
preguntas cerradas para captar el sentido dedpsestas. Este sentido no siempre se
manifiesta y su significado no es Unico. Se poenifacar en funcién de diferentes
perspectivas. De esta forma, las diferentes resgmisscibidas se analizaron, intentando
categorizar las respuestas en tépicos principale® e enuncia en la Tabla 12.

Del agrupamiento y cruzamiento de las respuedtss Aentrevistas aplicadas, y con
relevancia para el siguiente paska aplicacion del cuestionariodestacamos las
siguientes conclusiones:

Los automoviles de la marca Porsche se posiciomam segmento elevado,
insertados en el mercado de marcas Premium y @onvaitor percibido. La Porsche
esta posicionada como la mejor marca de automdad@psrtivos del mercado,

adaptandose a la realidad.
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Esta conclusién dio un aporte adicional a los itgoescomponen la parte Il (Imagen
de marca) del cuestionario que se aplicaria aiestes.

Las principales caracteristicas de los automo¥tasche son: el precio elevado,
exclusividad, notoriedad, design, calidad y el loedé que confieren estatus e imagen.
Estas son las cualidades que el cliente busca antomévil Porsche, y el prestigio,
exclusividad, estatus, performance, emocion, gltastaciones e imagen son los
atributos que ellos pretenden alcanzar.

Este sumario de respuestas relativas a las cdsdici@s de los automoviles Porsche
nos ayudo a complementar los items pertenecienésspartes Il (Imagen de marca) y
[l (Factores criticos de éxito de la Porsche)algdstionario.

Los centros Porsche prestan un servicio persodaliadraves de la relacion de
confianza con los clientes, asentando las prinegpatciones de marketing en el
marketing directo, acciones de test drive, la caoaandn por e-mail, eventos VIP,
comunicacion en la prensa especializada, sociedatesntidades del mismo
segmento, la apuesta en los lideres de opinionbaaiores de la marca, asi como la
recomendacion de amigos y familiares. A su vezclientes recogen la informacion de
la marca principalmente en internet, revistas desfgecialidad, en los showroom de la
marca y en los concesionarios.

También emerge de la entrevista la percepcion ddagutécnicas de marketing mas
valorizadas por los consumidores portugueses deesdeorsche son las acciones
personalizadas y eventos restringidos para grigzhgidos. Estas respuestas
complementaron las partes IV (Técnicas de marketitogptadas) y V (Técnicas de
marketing que los consumidores consideran relegadtd cuestionario.

En lo que respecta al ambiente generalizado de orsalada en Portugal, los

entrevistados afirman que ha habido una quiebkeedias y un sentimiento de un clima
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de falta de confianza en el mercado. Para combattrempos actuales, la marca
avanza con nuevas campafias de marketing y orgaverdos de lujo con socios
adecuados.

Este abordaje nos ayudo6 a entender mejor acelegpaespectiva de la marca
Porsche en cuanto al ambiente generalizado de gus se hace sentir en el pais, de
como la misma se posiciona ante esta crisis ysusas de reaccion/ adaptacion a esa
misma realidad.

Los factores criticos de éxito que reunieron ePA@® las respuestas fueron: coches
deportivos y durabilidad/robustez. Todos los rdastaitems fueron de respuestas
mayormente “concuerdo” y “concuerdo totalmenteSea, también se consideraron
como factores criticos de éxito: el design audsafigticado, los acabados de calidad
(internos y externos), la altura apropiada (distadel automovil al suelo), el tamafio
del coche, motor, equipamiento de serie y extigs@o apropiado (interno y de
cajuela), direccion ligera y precisa, equipamierdestronicos, aerodinamica y
estabilidad, belleza y refinamiento, seguridad jeanductor y los pasajeros, confort
y ambiente interior, facilidad de conduccion, valermercado elevado y buena relacion
costo/beneficio. Esto apoya también la parte lliGeestionario: Factores Criticos del

éxito de la Porsche.

Test de Fiabilidad

El objetivo de la realizacion del test de fiabitides la verificacion de la consistencia
de las variables (Hill y Hill, 2002). El coeficienalpha de Cronbach estima el valor de
fiabilidad en funcién del nimero de variables dedstionario, que en este estudio
ascienden a 67 items. Después de aplicar el éestrstatd un valor de Alpha de

Cronbach de 0,802, lo que comprueba una razonabistencia interna de las
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variables del cuestionario. Asi, se efectuo ladealion del cuestionario, ya que este test
de fiabilidad refiere la capacidad de consistereisea, la percepcion de cuanto

podemos confiar en su significado.

Caracterizacion de la muestra

En lo que respecta a la caracterizacion de la mayes utilizaron las preguntas de la
Q8 a la Q16 del cuestionario (ANEXO 3) pertinergtda parte VIl — Perfil del
Entrevistado, del mismo. Seguidamente se proceteaaalisis mas detallado por item.

Comenzando por el analisis del perfil del consum{@®), los resultados obtenidos
son los constantes de la Tabla 13. Podemos cangtetda mayoria de los
entrevistados se consideran racionales en susatexssde compra y valorizan el lujo y
la performance, ya que el 47% de los mismos esdagipcion Q1 (Soy racional — sé lo
gue quiero comprar y comparo precios), siguiend@atnantes del lujo (Q8.6 Soy un
amante del lujo - valorizo el lujo y las marcash eb27% de respuestas, y los utilitarios
(Q8.5 Soy utilitario - centrado en la performarshaabilidad y costo/ beneficio) con el
14%.

En relacion al sexo de los encuestados, se pudduiogue los clientes de los
Centros Porsche del Norte de Portugal son mayomtemhbres (88%), ya que las
mujeres representan apenas el 12% de la muestria (14).

En cuanto a la profesion, es notable la conceidinade la muestra en la profesion
“Empresario” (34%), seguida de “Médico” (17%) y “@er/ Director” con un 16%
(Tabla 15).

En términos del nivel de ingresos, es expresivoaij@scalén con mayor porcentaje
(40%) es el “Mas de 10.000€/mes”, seguido de Iesadoalones inmediatamente

anteriores “De 7.501 a 10.000€” (28%) y “De 5.001.200€” (21%). Esto denota que,
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de una forma general, la muestra presenta elevadeles de ingresos y, como tal, un
poder de compra acentuado para los productos @ednj elevado precio (Tabla 16).

En lo relativo a la edad de los entrevistados ust gonstatar que existen dos
grandes grupos etarios: entre 36 y 45 afos (468ajre 46 y 55 afos (42%). Por tanto,
se trata de una muestra con edad algo joven, perégrie a un escalon etario medio
(Tabla 17).

En términos del nivel de escolaridad, la muestra @smpuesta fundamentalmente
por elementos con licenciatura (47%), seguido slenaestrias y 12° grado (17% cada),
siendo aun de destacar el 11% de entrevistadodamarado (Tabla 1). Asi, podemos
concluir que la gran mayoria de los encuestadosgnosn grado de escolaridad
bastante elevado.

Del estado civil, se concluye que la gran may@8&¥%4) de los encuestados son
casados (Tabla 19).

En cuanto a los hobbies, verificamos que la geitkchide los entrevistados tienen
su preferencia en los viajes para la ocupacionsigdémpos libres (24%), seguido del
cine (17%), el golf (16%) y el futbol (14%) (Tat2@).

En relacion al distrito de residencia, se denotagncentracion en los distritos de
Oporto (57%) y Braga (21%), seguido de Lisboa ddm&o de compradores en los
Centros Porsche del Norte de Portugal. Una vezsem@iemuestra que estos 2 Centros
se asumen como los mas representativos a nivanmacdado el respetivo volumen de
ventas, representando mas de mitad de los cochdgles.

Trazando una imagen global y sucinta de los indivgdque respondieron al
cuestionario, se puede constatar que son mayorrhentbres, que se consideran
racionales en cuanto a sus decisiones de compeaieysaben bien lo que quieren,

aprecian el lujo, las marcas y la performance eautomovil, presentan un ingreso
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mensual por encima de los 10.000€, son empresant®, los 36 y los 55 afios de edad,
con titulaciones superiores, casados y apreciaempoma de todo viajar, entre otras
ocupaciones. Residen mayormente en el distritoptet®, seguido del de Braga.

Estos resultados son coherentes con el perfilidetek identificado a través de las
entrevistas realizadas, ya que fueron identificadoso clientes de nivel social y
econdmico superior, informados y apasionados poraica, personas que concretizan
suefos, son apreciadores de automoviles depodesoalidad, y son consumidores de

productos de lujo y exclusivos.

Analisis de Datos Cuantitativos

Para el analisis de los resultados del cuestionsgiefectud una apreciacién general
de los datos de la primera parte del cuestionafativos al proceso de compra de
automaviles de lujo/ Porsche, intentando de estada@omprender cual es el grado de
frecuencia con que los encuestados adquierenastmmoviles de lujo, cuéles son los
modelos que adquirieron y en qué Centro Porsclgai@eEmente se efectud el analisis
de la segunda a la quinta parte del cuestionariagén de Marca, Factores Criticos de
éxito de la Porsche, Técnicas de Marketing AdostgdBécnicas de Marketing que los
consumidores consideran relevantes), para lo gpeosedi6 al estudio de la
distribucion de frecuencias, asi como a las egstealisasociadas a la misma como son
la media, la moda y la desviacion estandar. Estguptas centrales del cuestionario
también fueron objetivo de un analisis multivari@da inclusién del andlisis factorial.

Del analisis cruzado de las variables, y entresgstas de la primera parte del
cuestionario (Proceso de Compra), se determinasofattores que influencian el

comportamiento de compra de los consumidores aergwviles de lujo de la Porsche.
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Para llevar a cabo el analisis descriptivo y faailia visualizacion de los resultados,
se presentan seguidamente los principales ressaltamtenidos por el grupo de variables
gue componen el cuestionario versus objetivos/tegi® de investigaciéon. Comenzando
por el analisis de las variables desde Q1.1 hada @l cuestionario y que integran el
analisis del Proceso de Compra (parte | del cuetio), se obtienen los resultados
enunciados en la Tabla 22, traduciendo el gradoegaencia con que adquieren
automaviles de lujo, las tendencias en cuanto alelmoPorsche escogido y el local
donde efectuaron la adquisicion.

La mayor parte de los entrevistados afirman queiadcpn los coches con un
intervalo de por lo menos 2 afios 0 mas (72%), pemestaca la existencia del 1% que
lo hace con una periodicidad semestral, el 11%lanelal6% cada dos afios.
Mayormente poseen automoviles Porsche 911 (39%garRera (28%) y Cayenne
(24%). Ademas de eso, se debe destacar que eld@dieee los coches en el centro
Porsche de Oporto y el 41% en el de Braga, lo queleerente con la distribucion de
ventas de los respetivos centros Porsche.

En lo que se refiere a la Imagen de Marca (padelltuestionario), los resultados
descriptivos de las preguntas de la Q4.1 a la Q4&on los que se siguen (Grafico 4).

Por los resultados obtenidos se pudo verificar gunéo que respecta a las preguntas
relacionadas con la imagen de la marca (preguetds @4.1 a la Q4.20), los items
mejor clasificados fueron: Q4.13 La marca ofregrugdad (en la que el 81%
respondié que concuerdan totalmente); Q4.3 Ingpinéianza (con un 79% que
respondié que concuerdan totalmente); Q4.11 Maeazatidad (con un 75%); Q4.2
Identificacion con la marca (70%); Q4.15 Vinculsueios/ deseos (64%); y Q4.1

Comprar automoviles de lujo (54%).
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De forma general, la imagen de marca de la Poysetogbida por los consumidores
surge asociada a la seguridad, a la confianzali@at), a la calidad, a una
identificacién personal de los consumidores candaca, vinculo a suefios y deseos y
al gusto por comprar automdviles de lujo.

En esta fase del estudio, se recurrié al Analisi€dmponentes Principales (ACP) a
fin de reducir el nUmero de variables en estudionsolidar los resultados
anteriormente obtenidos con el objetivo de confirlas conclusiones anteriormente
alcanzadas y traer un aporte a la definicion deéscestadisticamente significativos
vinculados a los factores determinantes del corapoento de compra del consumidor
de automoviles de lujo de la marca Porsche. Defestea, se trabajo con conjuntos de
variables relacionadas con las dimensiones queesenden analizar. De esta forma, se
definieron, en una primera fase, las nuevas diroassi indices creados.

En la construccion de las nuevas dimensiones fugaiuental analizar las
correlaciones entre las variables, del conjuntpréguntas de la Encuesta. Recurriendo
al Andlisis de Componentes Principales en el SB&8btuvieron, después de la
rotacion Varimax, 5 componentes, siendo el KMO®868,(significativo/ bueno). No
obstante, el analisis de la matriz de correlacighdesi-image Correlation) permitié
concluir la existencia de variables con un peseriof a 0,5, la pregunta Q4.2 (Se
identifica con la imagen de marca Porsche), ptarito, ésta deberia ser excluida del
analisis. Asi, rehaciendo el analisis, pero yaesta variable, se obtuvo un KMO =
0,865 (significativo), por lo que ahora todas lagables un peso superior a 0,5y se
continta obteniendo 5 factores. Por el analisisaeatriz de componentes principales
después de la rotacidn, se concluye que todasitables tienen factor loadings (pesos)
por lo menos superiores a 0,5, entonces, de acaerdblair et al. (1998) se podrian

considerar significativos (son superiores a 0,3).



Titulo: A INFLUENCIA DAS TECNICAS DE MARKETING DE WWJJO 148

El test de esfericidad de Bartlett tiene un nivekaynificancia de 0,000 (< 0,01)
confirmandose asi, la correlacion estadisticansgteficativa entre las variables
(Tabla 23). Ambos test permiten proseguir el aiglis

Se puede constatar, en esta fase, que la maximaaciarde los datos la explica el
primer componente en un 25%. Le sigue el segunaponente, que explica en un
14% la variancia de los datos, el tercero en un, E%uarto en un 9% y el quinto en un
8%, conformando de esta forma el 69% de la vargaiatal de las variables. De esta
forma, se determiné el grado de importancia deikesentes dimensiones que
influencian la imagen de marca de la Porsche. &sirando los resultados obtenidos
por factor y las preguntas que le estan asociadgsadieron redefinir nombres para
cada factor (Tabla 24):

De esta forma, se pudieron definir los indicesesgmtativos de las dimensiones
encontradas a través del andlisis de componentespales, agregando las variables
asociadas a cada una de ellas. Para ello sedaastdgistencia interna de las variables
asociadas a cada componente, construyendo la Zabla

Siempre que el Alpha de Cronbach es superior afdggnos ante una consistencia
interna aceptable, por encima de 0,7 es buena grmima de 0,9 es excelente (Pope,
2009). Como se puede constatar, estamos ante oegtenmcia interna excelente en
relacion a los factores 1, 2 y 3, y buena en rétaailos factores 4 y 5, dandose asi,
continuidad al estudio.

Seguidamente se paso al estudio descriptivo dadibses encontrados. Se presenta
en la Tabla 26 el estudio descriptivo de los fadaue traducen las 5 dimensiones
correspondientes.

Por el analisis de la tabla anterior, se consta¢aetjindice o factor 2 (Calidad y

Fiabilidad) obtiene la media mas elevada, con lor\ke 4,8, seguido del factor 4
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(Deseo y suefio) con una media de 4,3. El factooftiene menor media es el 3
(Lujo), con una media de 3,9. También la moda,espondiendo al valor con la mayor
frecuencia, surge con un valor de 5 en los factdned, confirmando asi los valores de
la media. La menor desviacién estandar ocurre &cttdr 2 (0,42), seguido del Factor
4 (0,62). Las dimensiones 5 y 1 son las que prasaitvalor minimo mas bajo. Todas
las dimensiones presentan medias superiores b $9e significa que tenemos
mayormente respuestas con un sentido de concoadanci

En relacion a la |1l parte del cuestionario — FeescCriticos de Exito de la Porsche —
los resultados descriptivos obtenidos para lasuyntag de la Q5.1 a la Q5.19 fueron los
constantes en el Gréfico 5.

En lo que respecta a las preguntas relacionadaesdactores criticos de éxito de la
Porsche (preguntas de la Q5.1 a la Q5.19), lossitegjor clasificados fueron: Q5.14
Coches deportivos (con un 84% de los entrevistgdestlasificaron con el valor 5 de la
escala - concuerdo totalmente); Q5.16 Durabilideabystez (con un 75% que
respondié que concuerdan totalmente); Q5.12 (Belaefinamiento) y Q5.13
(Seguridad para conductor y pasajeros) con un 69%sdencuestados que concuerdan
totalmente; Q5.17 Facilidad de conduccion (con T# ) Q5.6 Motor con aceleracion
y potencia (63%); Q5.2 Acabado interno de calidi&¥4); y Q5.11 Aerodinamica y
estabilidad (61%); Q5.9 Direccion ligera y predi®@%); Q5.3 Acabado externo de
calidad (59%): Q5.10 Equipamientos electronicosales y suficientes (56%); Q5.15
Confort y ambiente interior (53%); y Q5.18 Valormercado elevado (50%).

La percepcion de los entrevistados relativa adotofes criticos del éxito de la
Porsche aparece, de un modo general, correlaci@natidoutos tales como la imagen
deportiva, robustez, refinamiento, seguridad, edlide los acabados y confort, entre

otros.
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En esta fase del estudio, se recurrié nuevamertedisis de Componentes
Principales, consolidando los resultados ya obtenidsi, relativamente a las diferentes
variables consideradas en el estudio para determom&actores criticos del éxito de la
Porsche, se hizo correr un analisis de componenitaspales con recurso al SPSS,
obteniendo en una primera fase 7 factores pot@&sci8in embargo, el analisis después
de la rotacion Varimax a los 7 factores obtenigesmitio comprender que una de las
variables tenia un factor loading inferior a 0 @5.13 Seguridad para conductor y
pasajeros). Aungue era estadisticamente signifegage optd por correr de nuevo el
analisis, se excluyo esta variable y se hizo demeeanalisis.

La ACP genero esta vez 6 factores, y el sexto facti@amente tenia una variable
asociada, lo que no se considera relevante péapoale analisis que se realizd
(Malhotra, 2002). Asi, se opt6 por excluir estaatae (Q5.16 Durabilidad y robustez)
y correr una nueva ACP. Se obtuvieron 6 factoresy pna de las variables tiene un
factor loading inferior a 0,5, por lo que se tedtéesultado en el caso de la eliminacion
de esta variable (Q5.18 Valor de mercado elevdtkip vez se obtuvieron 5 factores y
todas las variables tenian factor loading supesiare,5.

En esta fase, se obtuvo un KMO = 0,768 (significgtipor lo que ahora todas las
variables tenian un peso superior a 0,5. El tesstiicidad de Bartlett tiene asociado
un nivel de significancia de 0,000 (< 0,01), canfindose asi la correlacién
estadisticamente significativa entre las variaflebla 27). Ambos test permiten
proseguir el analisis.

Se puede constatar en esta fase, que la maxinamei@ide los datos se explica por
el primer y el segundo componente en un 16% cadalinsigue el tercer componente,
que explica en un 12% la variancia de los datos,@ito en un 12% y el quinto un

10%, conformando asi el 66% de la variancia tatdbd variables. De esta forma, se
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determiné el grado de importancia de las diferedi@&nsiones que determinan los
factores criticos de éxito de la Porsche. Estraotw los resultados obtenidos por
factor y las preguntas que le estan asociadasiderpn redefinir nombres para cada
factor (Tabla 28):

Asi se pudieron definir los indices representati@$as dimensiones encontradas a
través del analisis de componentes principaleggamdo las variables asociadas a cada
una de ellas. Para ello, se testo la consistent@ena de las variables asociadas a cada
componente, construyendo la Tabla 29.

Siempre que el Alpha de Cronbach es superior afdgbnos ante una consistencia
interna aceptable, por encima de 0,7 es buena gnmima de 0,9 es excelente (Pope,
2009). Como se puede constatar, estamos ante nestemcia interna aceptable en
relacion al factor 5 y buena en relacion a losoies 1, 2, 3y 4.

Seguidamente se paso al estudio descriptivo dadibses encontrados y que se
presentan en la Tabla 30.

Por el analisis de la tabla anterior, se consta¢aetjindice o factor 4 (Conduccion y
Estilo Deportivos) obtiene la media mas elevada,wovalor de 4,68, seguido del
factor 5 (Performance y Refinamiento, con una mddid,60. El factor que obtiene
menor media es el 1 (Espacio y confort), con undiange 4,09. También la moda,
correspondiendo al valor con la mayor frecuenciegescon un valor de 5 en todos los
factores excepto en el factor 3. La menor desvieegiandar ocurre en el factor 4
(0,39), seguido del Factor 2 (0,43). La dimensid@s & que presenta el valor minimo
mas bajo. Todas las dimensiones presentan mediag@es a 4, o que significa que
se obtuvieron mayormente respuestas con un sefgidoncordancia.

De una forma general, se puede concluir que ldsre criticos del éxito de la

marca Porsche mas identificados por los entrevastad refieren a: conduccion y estilo



Titulo: A INFLUENCIA DAS TECNICAS DE MARKETING DE WJO 152

deportivos, performance y refinamiento, designlyad, equipamiento y espacio y
confort.

Pasando ahora a la parte 1V del cuestionario —i¢aésmle Marketing Adoptadas — se
pueden visualizar en el Grafico 6 los resultadesdetivos obtenidos en las preguntas
dela Q6.1 ala Q6.13.

En cuanto a los items pertenecientes a las Téoiecharketing Adoptadas
(preguntas de la Q6.1 a la Q5.13), que se refiztan practicas de marketing de la
Porsche que mas influenciaron a los encuestadesneomento de la decision de
adquisicion de su coche, los mejor clasificadosdinieQ6.13 Por la imagen de marca
de la Porsche, en el que el 59% de los entrevistatiituyeron el valor 5 de la escala -
concuerdo totalmente); Q6.2 Por el test-drive guefsctud, con un 40% respondiendo
gue concuerdan totalmente y el 40% respondiendeaueuerdan en parte (valor 4 de
la escala); y Q6.8 Durante la participacion en &aNIP, en el que el 30% clasifico
con el valor 5 y otro 30% con el valor 4.

Asi, las técnicas que los entrevistados mas val@izfueron la propia imagen de la
Porsche, los test-drives y la participacion en en®eNIP’s para los cuales la Porsche
los invito.

Pasando nuevamente al Andlisis de Componentesgilies, en lo que respecta a
las diferentes variables consideradas en el espateodeterminar las técnicas de
marketing adoptadas por la Porsche, se hizo comranalisis de componentes
principales con recurso al SPSS, obteniendo, emprmera fase 4 potenciales factores.
No obstante, el analisis después de la rotaciomara los 4 factores obtenidos,
permitid6 comprender que uno de los factores apeméa una variable asociada, por lo
que se opto por excluirla (Q6.13 Por la imagen decende la Porsche) y volver a correr

el andlisis.
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De esta vez, la ACP devolvio 3 factores y todasdambles tenian factor loading
superiores a 0,5. En esta fase, se obtuvo un KN@21 (significativo), por lo que
ahora todas las variables presentan un peso supddib. El test de esfericidad de
Bartlett tiene asociado un nivel de significanaa0g000 (< 0,01), confirmandose asi la
correlacion estadisticamente significativa entseviaiables (Tabla 31). Ambos test
permitieron proseguir el analisis.

Se puede constatar en esta fase que la maximadsiaride los datos se explica por el
primer componente en un 41%. Le sigue el segunaponente, que explica en un
16% la variancia de los datos y el tercer companentun 11%, conformando asi el
68% de la variancia total de las variables. De festaa, se determind el grado de
importancia de las diferentes dimensiones que m@tan las técnicas de marketing
adoptadas por la Porsche. Estructurando los reggl@abtenidos por factor y las
preguntas que le estan asociadas, se pudieronniedembres para cada factor (Tabla
32):

De esta forma se pudieron definir los indices isgativos de las dimensiones
encontradas a través del andlisis de componentespgales, agregando las variables
asociadas a cada una de ellas. Para ello, sddezinsistencia interna de las variables
asociadas a cada componente, construyendo la 3abla

Como se puede constatar, estamos ante una consstarrna aceptable en relacion
a todos los factores.

Seguidamente se paso al estudio descriptivo dadibses encontrados y que se
presentan en la Tabla 34.

Por el analisis de la tabla anterior, se consta¢aetjindice o factor 3 (Técnicas de
Marketing Directo y Relacional) obtiene la mediasneéevada con un valor de 3,56,

seguido del factor 2 (Marketing word-of-mouth), aora media de 5,51. El factor que



Titulo: A INFLUENCIA DAS TECNICAS DE MARKETING DE WWJJO 154

obtiene menor media es el 1 (Técnicas de Markdtiadicional), con un valor de 2,03.
También la moda, correspondiendo al valor con lgomfxecuencia, surge con un valor
de 4 en el factor 3 y valor 1 en el factor 1. Lanoredesviacion estandar ocurre en el
factor 2 (0,83), seguido del factor 1 (0,88). Lamehsiones 1 y 3 son las que presentan
el valor minimo mas bajo. Las dimensiones 2 y 3gmtan medias superiores a 3,5, lo
que significa que se obtuvieron mayormente resps&stn un sentido de concordancia.
La primera dimension vinculada a las Técnicas dekétang Tradicional es la que
obtienen un menor sentido de concordancia.

De forma general, se puede concluir que las tésmieanarketing adoptadas por la
Porsche que mas influencian el comportamiento dgca de los consumidores
Porsche, se refieren mayormente a las Técnicasadelihg Directo y Relacional y
Marketing word-of-mouth (esta expresion implicad¢anpra por influencia de amigos,
lideres de opinion, embajadores de la marca, anyigaamiliares), y menos las
Técnicas de Marketing tradicionales mas vinculadegrrespondencia, anuncios,
outdoors y spots de radio.

Pasando ahora a la parte V del cuestionario — tasmie Marketing Consideradas
relevantes por los Consumidores — es posible visuadn el Grafico 7 los resultados
descriptivos obtenidos en las preguntas de la @11Q7.5.

En cuanto a los items pertenecientes a las Téoiécharketing consideradas
relevantes por los Consumidores (preguntas de la & Q7.5), los que obtuvieron
mejores clasificaciones fueron las “Acciones peatimadas” (Q7.1) con el 66% que
responde en el valor 5 (concuerdo totalmente) ésdala y los “Eventos restringidos
para un grupo reducido” (Q7.2) con el 47% de resgaseen el valor. Asi, las técnicas

que los entrevistados consideraron de mayor padiadueron las mas personalizadas.
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En lo que respecta a la Q7, que reporta a las d&sdie Marketing Consideradas
relevantes por los Consumidores, importa referr yaique tiene apenas 5 preguntas
(de la Q7.1 hasta la Q7.5), se entendié que na samitido recurrir al Analisis de
Componentes Principales. En linea con los andjisisse han seguido, y como no se
llevé a cabo a ACP, se procedid desde luego aisadk las medidas de estadistica
descriptiva para las variables de la Q7.1 a la @&h30s analisis anteriores este estudio
fue conducido apenas después de la definiciongiatwores con los cuales se pasaria a
trabajar).

Asi, se paso6 seguidamente al estudio descriptivosdigems de la Q7 y que se
presentan en la Tabla 35.

Se puede constatar que el item que obtiene la metialevada, con un valor de
4,50, es el de las Acciones personalizadas (Qseguido del de los Eventos
restringidos para un grupo reducido (Q7.2) con.4T2énbién la moda surge con el
valor 5 en estos 2 items, lo que corrobora lodteeas ya obtenidos, ocurriendo
también aqui la menor desviacion estandar.

Después del analisis de los resultados del cuesimrse efectud un estudio de los
cruzamientos entre las variables que lo comporretemqdiendo, de esta forma,
corroborar o falsear las hipotesis del modelo cptuzd. Esto se analiza en la siguiente

seccion.

Analisis de Correlaciones

De acuerdo con Maroco (2003), se podran aplicapsramétricos cuando se
verifican las siguientes condiciones: la varial@pehdiente sigue una distribucién
normal y las variancias poblacionales son homogéeeaaso de que estemos

comparando dos 0 mas poblaciones. Para Hill y(B0I02), las técnicas no
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paramétricas permiten analizar variables con escatiinales y nominales. Pestana y
Gageiro (2003) refieren que ante distribucionesarmales, se deben aplicar técnicas
de analisis no paramétricas.

El test no-paramétrico de ajuste de Kolmogorov-8avires aplicable cuando se
pretende verificar si la distribucién de una vdeadigue una distribucion teérica
conocida, como por ejemplo una distribucion nor¢halreano, 2011). Cuando se
utiliza el test de Kolmogorov-Smirnov estimando p@sametros a partir de la muestra,
se pierde potencia. Lillefors efectué una correteibtest de Kolmogorov-Smirnov para
el caso de que la distribucion a testar sea noamatentando asi la potencia del test.
Este se puede utilizar en muestras grandes3@), mientras que para muestras
pequeiias (n < 30), el mas apropiado seria el é&eShdpiro-Wilk (Maroco, 2003).

El test de Kolmogorov-Smirnov presupone las sige®hipoétesis:

HO: Los datos de las variables estudiadas origimandistribucion normal

H1: Los datos de las variables estudiadas no amgima distribucién normal

Decision: No rechazar HO en caso de que el nivsigigficancia sea > 0,05, o sea,
los datos de las variables estudiadas siguen strébdcion normal.

Los resultados obtenidos son los que constan €aldk 36, habiendo verificado que
el test de normalidad (Kolmogorov-Smirnov) a lagatales en estudio demostré que
las mismas tienen, en general, significancia <,fdsiguiéndose, entonces, el analisis
con la utilizacion de test no paramétricos.

El recurso a test no paramétricos incluye la apiicadel coeficiente de correlacion
de Spearman, que es apropiado para variables twslifigestana y Gageiro, 2003),
como es mayormente el caso de las variables dslicoario de la presente
investigacion, mientras los test de Chi-cuadradi@aseplicables cuando ambas

variables son nominales (lo que no es el caso).
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El coeficiente de Spearman, que determina el se(yiolsitivo o negativo) de la
relacion (presupuesto en analisis por las hipotedigidas en la presente
investigacién), varia entre -1 y 1, siendo tant@ significativo cuanto mas se acerca a -
1 (correlacién negativa o inversa) o a 1 (corrélagiositiva o directa), y se puede
tomar como referencia el Sig. (2-tailed) que, cwaeslinferior a 0,05, revela
correlaciones estadisticamente significativas. @e@o con Ravski (2009),
considerando un sig < 0,05, podemos tener coraglasidébiles (cuando el RO de
Spearman varia entre 0,01 y 0,29), correlacionetenadas (si varia entre 0,30 y 0,69),
correlaciones fuertes (si varia entre 0,70 y Oy98&)rrelaciones perfectas (cuando es 1 o
-1). En este estudio se tomo como condiciorksdg05 para proceder a la validacion de
las hipotesis [regla de decision (Laureano, 2011)].

Seguidamente se analiza el cruzamiento de variglykespetiva validacion de
hipotesis (Tabla 37), o sea, el cruzamiento dedasbles con la pregunta Q1 (variable
dependiente).

En suma, cruzando los resultados de las correlesianteriores y las hipotesis de
investigacion definidas para el presente estudipuede definir la aceptacion o rechazo

de las mismas (Tabla 38).
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CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES

Llegando a esta fase del estudio, se intentd pia@sena sintesis de los resultados
tedricos y practicos alcanzados, con la intenc@regortar una idea global del trabajo
realizado, asi como sus efectos practicos.

Asi, ademas de las principales conclusiones pren&s de las entrevistas y de los
cuestionarios sobre las hipotesis planteadas oskipen analisis acerca de la
contribucién del estudio para la literatura perbeesobre el tema, asi como para la
Porsche, Centros Oporto y Braga.

Las limitaciones de esta investigacion tambiénssenan en esta fase del trabajo,
presentando aun algunas recomendaciones paraigagéshes futuras, que podria
complementar o valorizar la literatura y las emasedel ramo del lujo,

fundamentalmente las del sector automovilistiomas propiamente de la Porsche.

Principales Resultados versus Hipotesis

Como se pudo constatar, el mercado del lujo poseeteristicas especiales, y no se
adapta mucho a los instrumentos usuales del magkeé#i productos de masa
(distribucion, precio, posicionamiento, etc.), pnesxiste un concepto consensual en
la literatura sobre el lujo debido a la subjetiddiaherente. Sin embargo, debido a esas
mismas particularidades, el estudio de ese meadeveld de interés, tanto desde el
punto de vista del marketing como del estudio dedmortamiento del consumidor.

En primer lugar, es necesario referir que los numsale bienes de lujo son mas
receptivos y propicios a novedades en términosieas de productos, nuevas
tecnologias o servicios agregados. Esa busquedtaote de renovacion y

diferenciacion de los bienes Premium conllevaevtaucion y sofisticacion del
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mercado como un todo. Ademas de eso, este segsientpre esta un paso al frente en
términos de tendencias de consumo y de nuevossidekoonsumidor, sirviendo en
muchos casos como referencia para los restantesdos:.

En segundo lugar, verificamos el constante trablajeefuerzo y consolidacion de las
marcas Premium, que ofrecen creacién de valor p@izacion de los atributos de
productos con los valores e imagen de la marcpo&tionamiento de alto precio,
aliado a la creacion de valor, es una de las fageés fascinantes de este segmento.
Aunque la definicién de marca de lujo esté abiardgbate, la evolucion natural del lujo
ha traducido e reinterpretado mercados de masagplado nuevos desafios para los
estrategas de marketing. Las marcas de lujo nanesstar al frente de los
consumidores de lujo, mediante el descubrimientoudwas y diferentes formas de
expresar sus deseos (Atwal y Williams, 2009).

El analisis al comportamiento de largo plazo derascas de lujo que ganaron
mayor valor de marca (Louis Vuitton, Hermés, BMWi)d&ari, Gucci, Ferrari, Porsche,
etc.), revela la existencia de una estrategia rapgdfica, llamada estrategia del lujo
por Wiedmann y Hennigs (2013). Y el marketing eslamental en el mercado del
lujo, pues es lo que convierte a la marca en urraarte deseo, transformandola en una
referencia de elegancia y sofisticacion. Las esjiat de marketing utilizadas para
seducir a los clientes de este tipo de mercadoBlgatoriamente diferenciadoras,
implicando inversion en un atendimiento persondliz@onocimiento del cliente por el
nombre e inversion también en eventos sociales.

De cualquier forma, las empresas no son ajenaslakate que las rodea y en
especial a los consumidores. Todas trabajan ca@onjnnto minimo de informaciones

que les permite acertar en el lanzamiento de ptodycmantener una imagen de marca
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positiva. Estas informaciones se refieren fundaaier@nte a las motivaciones para la
compra del lujo, asi como al perfil de cliente enelido por la marca.

La concepcién actual del lujo, el “nuevo lujo”, sigla tendencia de consumo basada
en el hecho de que muchas personas tienen nialegla ingreso en los paises
desarrollados y estan dispuestas a gastar magsermdedas categorias de bienes,
como son el automovil. El “nuevo lujo” se caractarpor tener un precio superior a los
de los bienes convencionales sin caer en el poacade los lujos tradicionales.
Ejemplo de esto es lo que pasa en el sector authstioe en el que se valoriza el
estatus conferido por un dado automévil o por wadadnarca de automovil (ejemplo:
Mercedes-Benz, Audi, BMW y Porsche).

Resultante de la aplicacion de las entrevistasoexjarias, resaltaron aspectos tales
como el posicionamiento de la Porsche como la nmefoca de automoviles deportivos
del mercado, siendo una marca Premium insertada segmento elevado. Estos
aspectos contribuyeron al mejoramiento de la phdel cuestionario (Imagen de
marca). Emergen también las principales caradtasstle los automdoviles Porsche, que
son el precio elevado, exclusividad, notoriedadigie calidad, estatus e imagen, que
también son las cualidades que el cliente busca emtomoévil Porsche. Estas
caracteristicas ayudaron a complementar las pragetrtenecientes a las partes Il
(Imagen de marca) y lll (Factores criticos de édida Porsche) del cuestionario.

Destacamos el servicio personalizado de los ceRimosche, basado en acciones de
marketing directo, acciones de test drive, la canaandn por email, eventos VIP, asi
como en la apuesta en los lideres de opinion y gidi@s de la marca. Estos aspectos
complementaron las partes IV (Técnicas de marketitogptadas) y V (Técnicas de

marketing que los consumidores consideran relegadtd cuestionario.
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En lo que respecta al ambiente de crisis instadad@ortugal, los entrevistados
afirmaron que sienten un clima de falta de conbagiz el mercado, a lo que la marca
responde con nuevas campafas de marketing y exdnto con socios adecuados.

Resultante de la aplicacion de los cuestionariake yna forma general, a través de
la caracterizacidon de la muestra se pudo conclilos consumidores de automoviles
de lujo Porsche en Portugal son mayormente homéypesciadores del lujo, de las
marcas y de la performance en un automoévil, prasamt ingreso mensual por encima
de los 10.000€, son empresarios, entre los 36 y3adios de edad, con titulaciones
superiores, casados y que aprecian, por encimadde\tiajar.

Considerando el problema de investigacion idemwtific— ¢ De qué forma las técnicas
de marketing de lujo influencian el comportamiesiéocompra del consumidor
portugués de automoviles Porsche de los CentraxiRodel Norte de Portugal? — se
partio del andlisis de las hipotesis consideradascgndujeron a las conclusiones que

aparecen seguidamente.

HIPOTESIS 1

¢ Las caracteristicas diferenciadoras de los autibesdle lujo de la marca Porsche
(imagen de marca) tienen impacto sobre el compaetdamde compra del consumidor
portugués de automoviles de los Centros Porschidatét de Portugal?

Esta hipotesis se acepa parcialmente en lo queatasa los siguientes factores:
Q4Factorl - Estatus Econdmico-social y Valorizad@nsonal (correlacion moderada),
Q4Factor3 — Lujo (correlacion moderada), Q4Factddéseo y suefio (correlacion
fuerte).

De esta forma, se confirma lo que se describe Gaitea(2005) en la teoria, que

refiere que los productos de lujo tienen una imafgemarca reconocida por sus
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atributos visuales (estilo y design). Ademas de elsestatus econdmico-social y
valorizacion personal influencian el comportamietdéocompra del consumidor.
También aqui los resultados del estudio se cornelgrocon la opinion de Galhanone
(2005), que destacaba la importancia de la diféaeitn, tanto del bien en si como de
quien lo usa, y su consecuente simbologia de sstatial.

El deseo y el suefio asumen relevancia dentrotiente de la imagen de marca y
estan correlacionados con el grado de frecuenctamg@ra de automoviles de lujo
Porsche, lo que se corresponde también con ladop8erraf (1991), que refuerza la
dimensién subconsciente (vinculada a las motivasate los comportamientos de
compra y uso, principalmente con los deseos dmatiion) y la dimension personal
(exhibicionismo, busqueda de filiacion, necesidaaercarse de objetos y sefiales de
seguridad) como importantes dimensiones vinculatlesnsumo de productos de lujo.
También aqui los resultados del estudio se cornelgrocon la teoria de Maslow
(1954), jerarquia de las necesidades, en la qieseb y el suefio se podrian enmarcarse
en la categoria mas elevada de las necesidadeaslew las necesidades de
realizacion.

Las conclusiones relativas a esta hipotesis segmonden con la literatura analizada
también en lo que respecta a los estudios de Rpgd€ing (1996) vinculados a la

imagen de marca de automdéviles de lujo.

HIPOTESIS 2
¢ Existen factores criticos de éxito asociados &é&vgros Porsche en Portugal,
determinantes para la compra de estos automoélegalen los Centros Porsche del

Norte de Portugal?
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Esta hipotesis se acepta parcialmente en lo gpecgtsa los factores: Q5Factor3 —
Equipamiento (correlacion fuerte), Q5Factor4 - Gamibn y Estilo Deportivos
(correlacion fuerte) y Q5Factor5 - Performance firfeniento (correlacion fuerte).

De esta forma, se constata que los principalesriztriticos de éxito de la Porsche
correlacionados con el grado de frecuencia de cangprautomaoviles de lujo Porsche
son: el equipamiento; conduccion y estilo deportivperformance y refinamiento. Esto
se correlaciona con la linea de pensamiento de Aoimi989), que afirma que los
productos de lujo son aquellos provistos de calglgmkrior (debido a su proceso de
fabricacion, tecnologia empleada o equipamientaii@ién Dubois et al. (2001)
destacan la importancia de la calidad de los prtoduanto en la vertiente de sus
caracteristicas concretas (material y componefaksgacion y principio de la funcion)
como de sus caracteristicas abstractas (durabyidatbr; confort y utilidad;

funcionalidad y performance; seguridad).

HIPOTESIS 3

¢ Las técnicas de marketing adoptadas por los GeRtwsche (Norte de Portugal)
influencian el comportamiento de compra del consomportugués de automéviles
Porsche de los Centros Porsche del Norte de Pt?tuga

Entre las técnicas de marketing adoptadas, laauedr que estaba correlacionada
con el grado de frecuencia de compra de automddddsjo Porsche fueron las que se
relacionan con técnicas de marketing word-of-mdodinrelacion moderada). Esto es
coherente con lo que se refiere en la literaturda gue algunas marcas, inclusive
hacen de la falta de publicidad un argumento deeeidad: se limitan a la
comunicacion boca a boca y a encuentros individuatdre sus representantes y la

prensa especializada (Catry, 2007; Nueno y Quér®g).
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De acuerdo con Nahas (2009), en el marketing-miogleroductos de lujo asume
particular relevancia la comunicacién word-of-mowtla asociacion a celebridades/
personalidades. Esto también se pudo constatatiadmlos resultados de este estudio.

El marketing word-of-mouth asume relevancia ereferente a la adquisicion de
automaviles de lujo Porsche porgue es una recorm@gmdpersonalizada que tiene mas
valor, y se asume como una técnica de marketingiguea a mantener vivos los flujos
de informacion positiva sobre la marca y los prodsicCuando los consumidores estan
satisfechos con un producto/ servicio, tiendenopggar su satisfaccion en una
vertiente positiva y son quienes tienden a serlegss a la marca. No obstante, este
tipo de técnicas también tiene sus riesgos, yaigumnsumidor que no alcance sus

expectativas y percepciones, podria generar unetiagkword-of-mouth negativo.

HIPOTESIS 4

¢ El perfil sociodemografico del consumidor portigydé automaoviles Porsche de los
Centros Porsche del Norte de Portugal influenciecsnportamiento de compra?

Esta hipotesis se acepta parcialmente, ya quenstataron correlaciones al grado de
frecuencia de compra de automoviles de lujo Porenohelacion a los siguientes
factores: Q8 - Perfil del consumidor (correlaciaerte), Q9 Sexo (correlacion
moderada), Q11 Nivel de ingreso mensual (correfeftiérte) y Q13 Nivel de
escolaridad (correlacion moderada).

Alléres (1999) destaca la importancia del perfdiseconémico en lo que respecta a
la compra de productos de lujo, destacando adagslsociales y estilos de vida.
También D’Angelo (2004) refiere que los factores quluencian la compra de
productos de lujo se asientan en valores perso(etlezcentrismo, materialismo,

necesidad de exclusividad, conformidad, vanidaghrrecimiento social, estatus);
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factores demograficos (edad, ingreso disponibbeugncia de compra). El estudio
revela correlaciones estadisticamente significatardre algunos factores demograficos
y el grado de frecuencia de compra de automévédsjd Porsche, como son: sexo,
ingreso, escolaridad y perfil del consumidor.

Entre las categorias de consumidores de produethgaldefinidas por Scheffer
(2011) — racionales, compulsivos, impulsivos o enittos — los entrevistados del
estudio se afirmaron mayormente como racionaleeapconsumidores que saben lo

que guieren comprar y comparan precios.

HIPOTESIS 5

¢ Los consumidores portugueses consideran relevastgscnicas de marketing en la
adquisicion de automoviles de lujo de la marca¢h@ren los Centros Porsche del
Norte de Portugal?

De acuerdo con Nahas (2009), en el marketing-miosleroductos de lujo se deben
considerar eventos y medios de comunicacion elgjgiues surten un impacto
significativo sobre los consumidores. El presestadio comprueba la teoria defendida
por Nahas (2009), revelando una correlacion fusntee la realizacion de eventos
restringidos para un grupo reducido de clientesteriales clientes y el grado de
frecuencia de compra de automoviles de lujo Pordebeesta forma, la Hipotesis 5 se

acepta parcialmente.

HIPOTESIS 6
¢ Existe diferencia de percepcion sobre las técuieasarketing que los Centros
Porsche y los consumidores portugueses de autasdel lujo de la marca Porsche de

los Centros Porsche del Norte de Portugal considetavantes?
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El estudio de Truong et al. (2010) refiere la ensta de motivaciones internas y
autoestima en un modelo predictivo para la prete@agmor marcas de lujo.
Normalmente, el foco de atencién en el marketingrdductos de lujo se centra en las
aspiraciones extrinsecas, o sea, tiende a haleeenliias de percepciéon entre lo que los
consumidores consideran relevante y las técnicasadketing adoptadas por las
empresas. Las aspiraciones intrinsecas puedenssesgara los inhibidores de la
preferencia de los consumidores por marcas deAsjio.de acuerdo con Truong et al.
(2010), dado que la mayoria de las campafas pialies promueve marcas de lujo con
base en valores puramente extrinsecos, los comegside productos de lujo pueden
estar descuidando a los consumidores que songainente dirigidos por valores
intrinsecos y algunos consumidores intrinsecanmaigatados aun pueden apreciar las
marcas de lujo, pero no se identifican con losreal@xtrinsecos promovidos en las
campafias.

El presente estudio refuta en la practica estaéa@ara el caso de los Centros
Porsche Oporto y Braga, pues lo que se constato, de la confrontacion de las
respuestas con las entrevistas exploratorias nefdtados de los cuestionarios, fue que
no existen diferencias entre las técnicas de matkatloptadas por los centros Porsche
y las técnicas de marketing que los consumidoamente valorizan. Ambas partes
refieren la importancia de realizacion de accigregsonalizadas y eventos restringidos
para grupos reducidos. Los restantes (accionesplecio social, acciones divulgadas
por los medios de comunicacion y revistas) no ssideraron relevantes. Asi, la
Hipotesis 6 se rechaza por completo.

La tabla 39 atesta una suma de las principaledusiaones, cruzando las hipotesis de
investigacion con la teoria y los aportes del aigatie los datos cuantitativos para las

mismas.
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Implicaciones Tedricas de la Investigacion

A partir de las investigaciones desarrolladas slisrelementos centrales de esta
tesis, se articularon las teorias y corrienteswg del marketing de lujo de modo a
alcanzar los objetivos tedricos pertinentes. Dd@®aa, se presentd una comparacion
de resultados con el objetivo de legitimar el @stycafirmar las articulaciones
existentes entre los diversos fenbmenos y categooiastituyentes de la pregunta
central del trabajo. Con el objetivo de desarrdfiaraportes del estudio para la teoria,
nos parecio relevante el recurso a las conclusidadgattar (1994), que sostiene que
una investigacion se considera un aporte valida [aliteratura se cumple tres criterios
fundamentales, a saber:

(i) Relevancia: es necesaria, conveniente y Util;

(i) Contribucion: contribuye a algun fin en el &rée estudio;

(i) Validez: dados los plazos, informaciones disfiles y competencia del
investigador, se muestra como una investigacioguekke.

Asi, en lo que respecta a la investigacion dedada] es posible identificar los

siguientes aportes teoricos:

Relevancia del tema

Este estudio se considera util dada la exploragiderrelacion de conceptos sobre
la cual incidid, ofreciendo un aporte teérico eamabito del marketing de lujo,
motivaciones, comportamiento y perfil de los conslares de productos y servicios de
lujo y el sector automovilistico de lujo, segunsgarefirid anteriormente.

El hecho de que continlen escaseando en la litarestudios en esta area, justifica

por si solo la relevancia del presente trabajo.dstgdios sobre marketing de lujo y el
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sector automovilistico contribuyen a la innovacyarevelan la dindmica en la cual se
asienta este sector fundamental para la econongareral, con particular énfasis para

la portuguesa, debido a su capacidad para creszagy empleo.

Contribucion y Validez
En vistas de que esta investigacion traté un asiminterés para el sector
automovilistico, mas propiamente de los automowketujo, asi como para el area de
comportamiento del consumidor, se espera poderilsointa la percepcion de factores
asociados al comportamiento de compra del consurdelautomaviles de lujo, asi
como optimizar esfuerzos de marketing permitienggadollar una comunicacion mas
eficaz. Dada la importancia del sector automoglisén la economia, asi como la
escasez de estudios acerca del tema y del septwifsos, se intentd con esta
investigacion contribuir a la evolucion del cono@nto académico del marketing de
lujo, mas propiamente en el sector automovilistico.

A nivel de la viabilidad, el estudio fue conducalta luz de la aplicacion de
conceptos desarrollados y ya aceptados en térrdantzsliteratura relevante sobre el

tema.

Abordaje metodoldgico mixto

La literatura ha dado prevalencia a abordajes mastitativos en el estudio del
marketing de lujo. No obstante, para una versiogs mnea e integrada de este fenbmeno,
la consideracion de una perspectiva cualitativanfcee considera en la presente
investigacion) permite una descripcion mas completaontexto de la investigacion.
La aplicacion de la metodologia de estudio de sageconoce y se recomienda para el

analisis de fendmenos como el objetivo de estudio.
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Aporte tedrico a la gestion de las marcas de lujo

Este estudio, al identificar la influencia de lésnticas de marketing de lujo sobre el
comportamiento de compra del consumidor de autdeg®orsche de los Centros
Porsche del Norte de Portugal, trae un aportecedelevante que permite llevar a cabo
una mejor gestion de los intereses implicadospsiénkereses y objetivos de la marca

Porsche con vistas a un mejor alcance de las roejarizacionales.

Le siguen las implicaciones practicas de esta tmgagson y sus aportes para la

gestion.

Implicaciones Practicas de la Investigacion

En términos de contribuciones practicas de estsiigacion, se puede decir que el
estudio mas refinado del comportamiento de comgraahsumidor de automoviles de
lujo trae a los gestores de marketing diversasheentas en el ambito del marketing
de lujo, por lo que se espera haber logrado oftataherramienta mas de
entendimiento y adaptacion a esta vertiente deketiag. Asi, debemos destacar los
resultados recogidos a través del cuestionariaorgaalidado en esta investigacion,
ya que ofrece informaciones de gestion a la Porioine de Portugal, asi como a otros
responsables de marketing del mismo sector defagPorsche a nivel nacional. De
esta forma, se pudo concluir, por ejemplo, quersamidor de automoviles de lujo
Porsche (caso de los Centros Oporto y Braga) esrmayte hombre, entre 35 y 46
afios de edad, con ingreso mensual por encima d®1080€, empresario, licenciado y

casado.
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El resultado de este estudio se tradujo, de estaafeen una herramienta Util para la
evolucion de la estrategia de marketing de la Persa el Norte de Portugal, basado en
un planeamiento estratégico que paso por la evéaludel comportamiento de compra
de sus clientes en 2013, considerandose como umeperaplo para el estudio y
comprension mas profunda del fenémeno.

El estudio ofrece informaciones relativas al cortgrarento de compra de clientes, a
sus necesidades, factores de compra, percepc&ineka Porsche, aliada a una larga
tradicion en el sector y a una fuerte imagen deaaros parecié que era un buen
ejemplo para el estudio y comprensiéon mas profaedas fenomenos a estudiar.

La decision de comprar un coche Porsche es un ntorimeportante para los
consumidores. Esto implica que las estrategiasnidés de marketing deben ser
inteligentes, eficaces y direccionadas al mercdgjetivo, preferencialmente
conociendo lo mejor posible la forma como cada gondor adquiere sus productos o
servicios. En este ambito, un andlisis de las émitias sobre el proceso de compra de
los consumidores finales y las técnicas de marfetias valorizadas es fundamental
para realizar el negocio. Para garantizar la compadidelizacion del cliente, es
relevante analizar el comportamiento del consumydgsar influencias para motivar y
finalizar el proceso de compra, para que el redalt®ea satisfactorio para ambas partes
implicadas.

En lo que respecta a aportes para la gestion dgnéeamarketing de los Centros
Porsche Oporto y Braga, es necesario referir l@rtapcia de que se lleven a cabo
eventos restringidos para grupos reducidos detebepues este es el factor mas
valorizado por los mismos. Mas que apostar entegiess de marketing abarcadoras y

con acciones diversificadas, podrian conseguir masertividad enfocandose en un
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namero reducido de técnicas de marketing: las mié@sa&das en el marketing word-to-
mouth.
Seguidamente se presentan las limitaciones déneststigacion, asi como las

sugerencias para trabajos a realizar en el futuro.

Limitaciones de la Investigacion

Las principales limitaciones de este trabajo estfationadas con la naturaleza
exploratoria de la investigaciéon, que no permiteegalizaciones debido al tamafio de la
muestra y a la forma como se recogieron los dahptra, 2002).

Ademas de eso, a pesar de que la interpretacidrafparte de la naturaleza del
trabajo cualitativo y cuantitativo (Denzin y LinagR000), siempre conviene alertar
sobre las influencias ejercidas por el investigaddare los andlisis e interpretaciones
efectuados, incluso cuando intenta mantener utiveldistanciamiento y exencion,
valiéndose de técnicas como el analisis de cordeAisi, trabajos con esta misma
tematica, pero conducidos por investigadores a@s @treas de actuacion, pueden
ofrecer visiones tanto complementarias como coitti@ths a la expuesta en este
trabajo. Y, aunque eso deba ser una alerta enacadatnaturaleza del trabajo, no se
puede afirmar que sea un aspecto negativo; hagajtecordar que “ninguna ciencia,
ya sea natural o social, puede renunciar a la tuldgd, ni siquiera la matematica, la
fisica, o la medicina, y mucho menos el marketirggcreatividad (...) es subjetiva”
(Gummesson, 2001: 42).

La aplicacion de la metodologia escogida a un sesecifico de actividad y a una
marca provoca una limitacion referente a la exéende la utilidad de los resultados

provenientes de la misma, que no se pueden apliottos sectores y/ o marcas.
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En cuanto al analisis del sector considerado, tiadspecificidad del mismo, no se
pudieron obtener vastas estadisticas y estudiagjeg/dos datos publicados reportan
mayormente a estadisticas de ventas.

Esta investigacion también presenta la dificultdterente a la recogida de datos
sobre la tematica del lujo porque los participaptEdrian no estar disponibles siempre
para responder a preguntas en este ambito, refaiose también con la dificultad de
que los participantes describen su proceso de @wnlois significados simbdlicos que
priorizan en el consumo de lujo.

Otras limitaciones estan relacionadas con aspdettsrevision de literatura y la
metodologia aplicada. En términos de revision teéediura, el hecho de que el tema del
marketing de lujo en el sector automovilistico seuentre aun relativamente poco
desarrollado, no permitio obtener tanta informacomo se esperaba.

En relacion a las cuestiones metodoldgicas deldgmuestreo - por conveniencia -,
tiende a la seleccion de elementos y consecueiitaltdid de extrapolacion para la
poblacion. En cuanto a los datos recogidos, estddggn implicar una mayor
exploracién, tanto en términos de las técnicasndésss y tratamiento utilizadas, como
en términos de la discusion presentada, lo que@dsible por motivos relacionados
con la extension y horizonte temporal de la ingastion.

La ausencia de un instrumento de recogida de tiedtelo y anteriormente validado
obligo a la definicidn y realizacion de test al stimnario aplicado que padecen de

limitaciones inherentes a restricciones de tiempostos.
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Sugerencias para Trabajos futuros

Como sugerencias de investigaciones futuras s@peogl analisis del
comportamiento y de la percepcion del consumiddujdesobre las cuestiones
simbdlicas del consumo de lujo.

Otra sugerencia seria efectuar estudios aplicadt®s sectores o a otros mercados
gue presenten potencial para el consumo de bienkegodcomo vinos, inmuebles, entre
otros.

Una perspectiva alternativa podria pasar por abesdel mercado de productos de
lujo online y el perfil de los internautas. Unatiemte de investigacion diferente de la
seguida podria implicar el estudio de los segmaihtdsjo, proponiendo asi una
clasificaciéon de mercado o el estudio del poterd@haimercado de lujo.

También se sugiere ampliar el estudio, incorporamdovertiente comparativa para
otras marcas Yy, no solamente en el mercado Pogyilaéte) y para una marca, como
se desarrollé en este trabajo, ampliando esta pst@ule estudio a otros segmentos de
mercado. De ese modo, se podrian realizar otrastigaciones futuras en lo que
concierne a la comparacion de &mbito nacionalas otrarcas Premium. Ademas de
eso, se sugiere la posibilidad de realizar estudiagtudinales, cuyas conclusiones
sobre la posible evolucién/ alteracion de compokaitns de compra del consumidor de
automaviles de lujo podrian ser interesante.

Desde el punto de vista académico, esta invesfigaeafirma la necesidad de
estudios que profundicen en la forma como difeseltteales lidian con elementos de la
cultura material diseminados por todo el mundoeégp de compartir una buena parte
de los significados existentes en productos, ses/i&imagenes consumidas, siempre

existe una reserva en cuanto a las sutilezas redf&s que merece ser estudiada.
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Dubois et al. (2001) presentan como recomendacioar@sestudios futuros un
analisis mas profundo de algunos factores que pueélaenciar la relacion del
consumidor con el lujo. Uno de estos items sereefida historia personal de cada
entrevistado (ampliando el perfil mas alla de lasables socioecondmicas, incluyendo
también religion, edad, clase social, educacidrgeesos). Un ejemplo claro se refiere a
la comparacion del consumo de lujo entre paisad@uales y orientales. Wong y
Ahuvia (1998) sugieren que los occidentales tieradatribuir mayor énfasis al
hedonismo, mientras que los orientales, al estatsimmente debido a la importancia
del individualismo y de la jerarquia social en cadiura.

El lujo ha asumido facetas diferentes a lo larddidmpo, asociandose a
determinadas posturas y practicas segun las teladesorioculturales. Conserva
siempre algunas caracteristicas, de las cuales&idter distintivo de los productos y
servicios es la mas evidente, pero no la unicaeébnismo, la preocupacion por la
presentacion personal y la autosatisfaccion tamgmérmotivaciones consolidadas
entre los consumidores de ese sector.

Sobre eso, conviene profundizar investigacionea &rturo, no solo relacionadas
con el lujo, sino con el perfil del consumidor damara general. Seria interesante
averiguar qué otras practicas de consumo se asalgiacer y a la autosatisfaccion
para los diferentes estratos sociales y/o segmeetasercado.

En el campo de las investigaciones sobre los ptodwe lujo propiamente dichos,
la casi inexistencia de estudios portugueses peui se inicie sencillamente por la
replicacion de trabajos ya efectuados en el extggeymitiendo comparaciones. Este
seria el caso de la discusion de los conceptomdeca de lujo” y “marca de prestigio”,
promovida por Dubois y Czellar (2002); de la idgedicion de las marcas mas

asociadas al lujo (Dubois y Duquesne, 1993) y, tamlde las marcas de lujo con
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mayor indice de rechazo (Phau y Prendergast, 26860%s funciones desempefadas
por el lujo y de la manera como los consumidoren®ales lo utilizan (Dubois y
Laurent, 1996); de los paises mas asociados aocitieg de productos de lujo (Dubois
y Paternault, 1997); de la cuestion de la falsiii@a y de su impacto sobre la imagen de
las marcas (Nia y Zaichkowsky, 2000); de la rela@dtre el consumo de lujo y el
materialismo (Wong, 1997); del analisis de las gggaublicitarias de las marcas de lujo
en busca de la comprension de su discurso (Fauglkoisg, 1991); o incluso de las
cuestiones relacionadas con el consumo de lujoextunalidades socioeconémicas
(Frank, 1999). Esos estudios han constituido um Inieio para la construccion de un
conjunto de investigaciones en Portugal sobrentetiea del lujo, pero aun se podria
desarrollar mucho mas.

Como otra sugerencia para trabajos futuros, seopegue el instrumento de
investigacion (Cuestionario), desarrollado y utitio en la presente tesis, se aplique a
muestras mas diversificadas y pertenecientes ialadak diferentes.

De esta forma, se considera que, a pesar de (wgsadd dar respuesta a las
preguntas de investigacion iniciales, este trabajagota el tema que se podria abordar

en estudios complementarios.
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TABLAS

Tabla 1 - Estudios sobre el lujo

Autores Objetivo Naturaleza Caracterizacid | Muestra Resultados

del estudio n de la
investigacion

Page (1992)| Descubrir la| Teodrico Investigacion No se| El consumo conspicuo esfa
motivacion para (histérico) bibliografica y| aplica motivado por la busqueda
el consumo documental. deestatusy prestigio.
conspicuo
americano y su
evolucion
histérica

Dubois  y| Comparar ell Tedrico- Investigacion 7.600 De los resultados se

Duquesne | poder predictivo| empirico exploratoria europeos | encontraron:

(1993) de la renta de utilizando 1. Los bienes de lujo sgn
consumidor cuestionario. comprados por la utilidad
versusla cultura y calidad superior del
en el mercaddg producto, pero también
de los bienes dg¢ forman parte del consumo
lujo conspicuo que intenta la

ostentacion de riqueza.

2. Los consumidores de
productos de lujo los
adquieren por lo que los
mismos simbolizan. Estp
constituye un consump
heddnico y una forma
extrema de expresion de
valores.

Hetzel Analizar el | Tedrico- Investigacion Tiendas La organizacion espacial

(2002) contexto empirico exploratoria, Ralph de las tiendas Ralph
especifico de los recogida deg Lauren Lauren atribuye altos
lugares de datos no valores simbdlicos a Ia
distribucion de detallada. marca y a los
Productos  de consumidores. La
lujo y como es€ decoracién de las tiendas
elemento se hizg es intencional para
esencial para la estimular los 5 sentidos de
colocacion  de forma a encantar y a
las marcas de acoger a los clientes.
lujo de hoy.

Dubois y Explorar la| Tedrico- Investigacion 15 El prestigio se basa en una

Czellar relacibn  entrg empirico exploratoria, personas | realizacion tipicamentg

(2005) los conceptos de con entrevistg entre 24 y| humana inherente a la
lujo y prestigio semiestructurad| 82 afos marca, mientras el lujo se
aplicada a lag a profunda refiere a beneficios quge
marcas. parten del refinamiento, de

la estética y de un estilo de
vida suntuoso. El prestigip
se puede adquirir
independientemente  del
lujo en muchas categorias.
A nivel simbdlico, los

consumidores pueden
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Autores Objetivo Naturaleza Caracterizacié | Muestra Resultados
del estudio n de la
investigacion

interpretar el lujo como el
simbolo de una marca de

prestigio.
Remaury Explorar las| Teodrico Investigacion | No se| El consumo esta vinculado
(2002) representaciones bibliograficay | aplica al hedonismo vy al placer y
culturales de I3 documental. bienestar del individuo. El
imaginacion del lujo sirve para demostrar
lujo americano| los valores de la
con validacion prosperidad, asi compo
del proyecto sirve para afirmar la
social y como identidad americana frente
identidad a su pasado colonial. Lgs
cultural bienes de alto valg

r
caracterizan la libertad de
los individuos que otrora
tuvieron sus antepasadps

colonizados.
Prendergast| Estudiar la| Tedrico- Investigacion 134 Los padres son motivadgs
y Wong influencia empirico survey madres por la buena calidad y por
(2003) parental en Id el design asociados a las
compra de| marcas de lujo: la relacign
productos entre la cuantia gastada en
infantiles de marcas de lujo y la
lujo motivacion del consumo

social no fue significativa,
Los padres que gastan mas
con sus nifios son mas
materialistas. Log
productores deben
estimular la  compra
pretendiendo mas Ia
felicidad que impresionar p

los demas.
Vignerony | Identificar y | Tebrico- Investigacion alumnos Se verifico la existencia de
Johnson analizar la| empirico survey graduados | percepciones personales| e
(2004) importancia de en interpersonales sobre las
la marca en e Administra | marcas.
consumo de cién, 12
bienes de lujo. ejecutivos
de marcag
de lujo vy
25
alumnos de
posgrado.
Hauck y Investigar Tedrico- Investigacion 347 La categorizacién de lujo y
Standforth | diferencias entre empirico survey participant | necesidad somn
(2007) percepciones es percepciones socialgs
sobre bienes y divididos | basadas
servicios de| en en diferentes valores Yy
lujo, entre grupos de| gustos de cada individuo.
grupos de| edades Escala de categorias de
personas diferentes | productos de Ilujo varia
contemporaneag (adolescent entre  participantes de
con experiencia$ es, adultog grupos de edades
de los mismos y ancianos)| diferentes.

eventos externos
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Autores Objetivo Naturaleza Caracterizacié | Muestra Resultados
del estudio n de la
investigacion
durante el final
de la
adolescencia
el comienzo de
la edad adulta.
Preiholt y Discutir las| Tedrico Investigacion | No se| Existe una semejanza
Hagg semejanzas bibliograficay | aplica fundamental entre las
(2006) entre las documental. industrias de bienes de lujo
actividades y
profesionales de las industriag
designen el areg inmobiliarias. La
de moda de lujd caracteristica comun es gl
y en la papel
arquitectura. desempefiado  por lgs
designers y arquitectos.
Ellos funcionan comd
opciones  personificadas
porque dan oportunidad |a
sus firmas de iniciaf
nuevos  proyectos  enh
momentos apropiados.
Strehlauy | Adaptar y| Investigacion | Tedrico- 385 Los resultados confirman
Aranha validar a escala descriptiva. empirico estudiantes| la validez interna de la
(2002) SCS Validacion de graduados | escala y su confiabilidad
(Status la escala SCS en Sao| también para el caso de
Consumption (Status Paulo consumidores de lujp
Scalg para uso Consuption brasileiros, sin embargp
en el contexto | Scalg los resultados obtenidos no
brasilefio. utilizando se pueden generalizar
cuestionario. para un publico mas
amplio que el formado par
jévenes universitarios.
D’Angelo Describir y | Investigacion | Tedrico- 26 Se encontraron 4 valores
(2004) analizar el cualitativa/ empirico entrevistad | para los productos de
conjunto de| interpretativa, 0s —| lujo: apariencia, calidad,
valores y con consumido | hedonismo y distincion.
significados entrevista res y| Hay 3 factores que
presente en el | profunday profesional | influyen: medio social,
consumo de observacion es del area| profesional y familiar, y 3
productos de participativa. sentimientos relativos
lujo. al consumo de lujo
impulsividad, placer
compensacion.
Silva, et al. | Conocer la] Investigacion | Tedrico- Consumid | El item de consumo dge
(2004) percepcion de exploratoria, | empirico ores de| lujo de mayor significado
los Grounded articulos espiritual fue el vestuariq.
consumidores | Theory de lujo | El sentido mas
sobre sus (Teoria residentes | estimulante del acto de
experiencias de Fundament.) en Rio de|l consumo fue el olfato. La
“consumos con entrevistg Janeiro (6| subjetividad del
especiales” g profunda entrevistad | consumidor sefaliza items
consumo de 0S) de
lujo. consumo  especial np
sujetos a las
identificaciones.
Silva y | Descubrir si ld Investigacion|  Teorico- 6 i@n transcendencia
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Autores Objetivo Naturaleza Caracterizacié | Muestra Resultados
del estudio n de la
investigacion
Mascetti transcendencia | exploratoria empirico entrevistad consumo como
(2004) Y el consumo| con entrevista 0s —| espiritualidad ocurren en ¢l
como profunda consumido | consumo del lujo. E
espiritualidad res de lujo | consumo comd
ocurren en el espiritualidad parece ser un
consumo de valor de consumg
lujo. relevante y deseado por
consumidores, pues estps
dijeron que deseaban
repetidas veces.
Strehlau Explorar la| Investigacién | Tebrico- 12 La aplicacién de la Teorip
(2005) posibilidad de g exploratoria empirico consumido | de Bourdieu auxilia 14
aplicacion de Id con entrevistd res comprension de
Teoria del| profunda no de marcag comportamiento de
Gusto de| estructurada. de lujo consumidores de marcas
Bourdieu al falsificadas| de lujo falsificadas en la
comportamiento medida en que s
del consumidor encontraron diferentes
de marcas de¢ patrones de
lujo falsificadas comportamiento entre ¢l
grupo de élite, popular y
en movilidad en I3
jerarquia  social. Estos
grupos se definieron de
acuerdo con la historia
familiar de los
entrevistados.
Strehlauy | Investigar los| Investigacion | Tedrico- 12 El cliente de marcas de
Theodoro valores exploratoria/ | empirico personas | lujo falsificadas no
(2006) atribuidos  por| interpretativa que valoriza la Calidad y la
los con entrevistag poseen durabilidad de los
consumidores a profundas marcas productos. El valor esta gn
los productos dg estructuradas. de lujo la calidad estética, o en
marca de lujo falsificadas| cuanto la falsificacién se
falsificados. . asemeja al original. H
Muestra no| propésito de  quieneps
probabilisti| consumen este tipo de
ca. producto es apropiarse del

estatus relativo a los

bienes de lujo.

Fuente: Maldonado (2009:53/54;58/59)
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Tabla 2 - Caracteristicas de los Productos de Lujo

Precio Precio
Calidad Pericia de Material y Durabilidad y
fabricante; componentes; valor;
Complejidad de Fabricacion Y| Confort y utilidad;
construccion principio de la funcion Funcionalidad Vl
performance;
Seguridad
Estética Estética
Raridad Raridad
Simbolismo Simbolismo
extraordinario extraordinario

Fuente Dubois et al. (2001:40)
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Tabla 3 - Clases sociales, estilos de vida y catégs de productos de lujo

marcas famosas

Clase social Motivaciones Estilo de vida Modelos de| Categorias de I
consumo
Clase alta Distincion absolutaConservacion de¢ Objetos tradicionale$ Lujo inaccesible
— establecimientg los  privilegios;| raros, caros \
de patrones dedistincion de| originales
consumo selecciones
continuamente mas
elevados
Clase media Distincion relativa;Imitacion de la| Ciertos objetog Lujo intermedio
intento de reducir I{ clase alta tradicionales; objetos
distancia social e de serie limitada
relacion a la clase
alta
Clase baja Adaptacion deVinculacion a una Objetos en serie Lujo accesible
selecciones y de clase; distincion
usos; acceso a
patrimonio cultural
representado por las

Fuente Adaptado de Allérés (1999 y 2000)



Titulo: A INFLUENCIA DAS TECNICAS DE MARKETING DE UJO 201

Tabla 4 - Dimensiones del autoconcepto

Yo privado Como me veo realmente  Como desearia verme
Yo social Como los demas me ve@omo desearia que
realmente demas me viesen

los

Fuente Hawkins et al. (2000:428)
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Tabla 5 - Seis estadios de desarrollo de una marca

Fase Atributos Marcas de carros de
lujo
Sin marca Mercancias, bienes embalados;
Parte  importante de  bienes  no-industrializados;
Papel menor en Europa/ EUA,;
proveedor tiene poder.
Marca como una Nombre usado para la identificacignAcura, Hummer,
referencia Cualquier apoyo publicitario se concentra en atabu Infiniti, Land Rover,
racionales, Lexus, Lincoln
Nombre a lo largo del tiempo se vuelve garantiaalielad /
consistencia.
Marca como| Marca puede ser stand-along | Alfa Romeu, Aston
personalidad Apoyo de marketing se concentra en el atractivocgmnal; | Martin, Jaguar,

Beneficios del
Publicidad coloca a la marca como contexto.

producto

Marca como un icono

Consumidor ahora es el "duef® Ila marca
Marca de orden superior a los valores de la sodie
Publicidad asume relaciéon estreck
El uso de lenguaje simbdlico de mar
Muchas veces se utiliza internacionalmente.

la

; Maserati, Mini, Saab
Volvo
Audi, BMW,

d&adillac,
nd;amborghini,
cdlercedes-Benz

Marca como empresa

Las marcas tienen identidadesplejas; Consumido
evalla todas las marca
Concentracion en beneficios corporativos para dog
“clientes";

Estrategia de comunicacioén integrada.

I Bentley,
sFerrari,
r Rolls Roice

Burgati,
Maybach

Marca como politica

Empresa y marcas alineadasla®mproblemas sociales
politicos;

Los consumidores votan en preguntas a través de
empresas;
Los consumidores ahora tienen las propias marca

» las

Y,

empresas.

Fuente Strach y Everett (2006:110)
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Tabla 6 - Principales Diferencias entre el Nuevo Ljo y el Lujo Tradicional

Emocion; Emocion yestatussocial;
Individualidad Exclusividad
Calidad alta; Calidad extrema;
Innovacion Tradicion

Alto, pero accesible a
las clases medias

Alto y accesible
solamente para pocos

Alto Reducido
Limitada Exclusiva
Grandes volumenes; Artesanal por medida;
Toques Artesanales Know-how especial

Fuente: Elaboracion propia (2013)
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Tabla 7 - Produccion automovilistica en Portugal (@13)

Tipo de coche Produccion Automévil en Portugal 2013
Vehiculos de Turismo 109.698
Vehiculos Comerciales Ligeros 40.918
Vehiculos Comerciales Pesados 3.400
TOTAL 154.016

Fuente: ACAP (2014)
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Tabla 8 - Datos globales sector automovilistico éPortugal (2013)

205

Indicador Portugal
Produccidén de Vehiculos 154.016
Total de matriculas 126.684
Total circulante de vehiculos de turismo 5.873.000

Fuente ACAP (2014)
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Tabla 9 - Peso del Componente Ambiental

Afo Peso del componente ambiental en el calculo de imgaio
2006 10%
01/07/2007 30% IUC paso a incluir un componenteiantal
01/01/2008 60%

Fuente: Elaborado con base en datos de la ACAP (2011)
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Tabla 10 - Datos de ventas por centro Porsche enfgal (2013)

Ref® | Pais Nombre Centro Porsche Total Unidades Vendidas 2013
25 Portugal Centro Oficial Porsche Braga 62
26 Portugal Centro Oficial Porsche Oporto 90
27 Portugal Centro Oficial Porsche Leiria 32
28 Portugal Centro Oficial Porsche Lisboa 66
29 Portugal Centro Oficial Porsche Faro 47
TOTAL 297

Fuente Porsche Ibérica (2014)
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Tabla 11 - Modelo del Proceso de Investigacion

ESTRUCTURA

RESUMEN

OBJETIVOS

Definicién del
tema

Influencia de las técnicas de marketing de lujo reolel
comportamiento de compra del consumidor portugués
automoviles Porsche — Estudio de caso en la Porscne de
Portugal.

Establecer el
objetivo

principal de la
investigacion

Investigar cudl es la influencia de las técnicasndeketing de lujg
adoptadas sobre el comportamiento de compra deduoddor
portugués de automoviles Porsche de los CentrazR®del Norteg
de Portugal.

¢,De qué forma las técnicas de marketing de lujluentian el
comportamiento de compra del consumidor portugués
automoviles Porshe de los Centros Porsche del Meriortugal?

Definir el marco y
ld orientacion del
trabajo.

Definir el
problema de
investigacién
Establecer

Objetivos de
Investigacion

Objetivo 1. Identificar las caracteristicas diferenciadoras|a®
automoéviles de lujo de la marca Porsche (imagemaea) y cual
es el impacto de la misma sobre el comportamieatoadnpra de
consumidor portugués de automdviles Porsche deClestros
Porsche del Norte de Portugal.

Objetivo 2. Identificar los factores criticos de éxito asocmddos
automdviles Porsche determinantes para la compraestes
automoviles de lujo en los Centros Porsche deléNdetPortugal.

Objetivo 3. Describir las técnicas de marketing de lujo addgsa

por los Centros Porsche en Portugal que influencéln
comportamiento de compra del consumidor portugués
automoéviles Porsche de los Centros Porsche deéNerPortugal.
Objetivo 4. Percibir la influencia del perfil sociodemograéfidel
consumidor portugués de automdviles Porsche deClestros
Porsche del Norte de Portugal sobre su comportamgncompra.
Objetivo 5. Identificar las técnicas de marketing que
consumidores portugueses consideran relevantea adduisicion
de automoviles de lujo de la marca Porsche en érgr@s Porschg
del Norte de Portugal.

Objetivo 6. ldentificar las diferencias de percepcion solas
técnicas de marketing que los Centros Porsche gdnsumidores
portugueses de automdéviles de lujo de la marcacRersle los
Centros Porsche del Norte de Portugal considetanagtes.

los

17

Establecer
hipotesis de
Investigacion

Hipotesis 1. d.as caracteristicas diferenciadoras de los autde®
de lujo de la marca Porsche (imagen de marca) rtiémpacto
sobre el comportamiento de compra del consumidaugoeés de
automoéviles de los Centros Porsche del Norte deigaf
Hipodtesis 2. ¢ Existen factores criticos de éxito asociadossa
Centros Porsche en Portugal determinantes pa@mara de esto
automoviles de lujo en los Centros Porsche deléNdetPortugal?
Hipotesis 3.¢ Las técnicas de marketing adoptadas por los Ge
Porsche (Norte de Portugal) influencian el comporato de
compra del consumidor portugués de automovilescRersle los
Centros Porsche del Norte de Portugal?

Hipotesis 4.¢ El perfil sociodemografico del consumidor portugy
de automdviles Porsche delos Centros Porsche de NerPortuga
influencia o su comportamiento de compra?

Hipotesis 5.¢,Los consumidores portugueses consideran relev
las técnicas de marketing en la adquisicién deradtdes de lujo
de la marca Porsche en los Centros Porsche det NerPortugal?
Hipotesis 6. ¢ Existe diferencia de percepcion sobre las tésmiez
marketing que los Centros Porsche y los consurrsdooetuguese
de automoviles de lujo de la marca Porsche de éwar@s Porschg
del Norte de Portugal consideran relevantes?

Ui

172}

ntro

ante

O—0—=

Disefio de la
Investigacion

Tipo de disefio da investigacion:Investigacion exploratoria

y Aplicacion de

descriptiva
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ESTRUCTURA

RESUMEN

OBJETIVOS

Base temporal/espacial de la recogida de datasio 2013

Operacionali-
zacion de
hipétesis,
conceptos
indicadores

las

€

Variable dependiente: Grado de frecuencia de compra
consumidor portugués de automéviles de lujo Porechel Norte
de Portugal.
Variables Independientes:

1. Caracteristicas diferenciadoras de los automédéefujo
de la marca Porsche (imagen de marca);
Factores criticos de éxito asociados a los CeRtoosche;
Técnicas de marketing adoptadas por los CentracReyr
Perfil sociodemografico del consumidor portugués
automoviles Porsche;
Técnicas de marketing que los consumidores porsgsy
consideran relevantes en la adquisicién de autdesidie
lujo de la marca Porsche.

2.
3.
4.

5.

Metodologia

Paradigma Positivista — Estudio Cuantitativo: Cuestionario
(preponderante)

Paradigma Interpretativista — Estudio Cualitativo:Entrevistas
exploratorias a los responsables de marketing/rssies |
comerciales de los Centros Porsche del Norte deidrar
Estudio de Caso

Adopcion de metodologia de recogida de datos mix{
(cuantitativa y cualitativa) con vistas a la identificacién d
diferencias de percepcibn entre acciones de magk
desencadenadas por los Centros Porsche del NoRertlggal y la
percepcién de los consumidores portugueses de éauies
Porsche.

Métodos de
recogida y
andlisis de datos

Datos: individuales
Método(s) de recogida: cuestionario y entrevistafumdas

la teoria al

IRlaso en estudio

con vistas a la
recogida y
analisis de
datos.

de

e

a
e

eti

Conclusiones,
aportes y
recomendaciones

Principales conclusiones y aportes
Limitaciones
Recomendaciones y sugerencias para trabajos futuros

Reflexion critica

de los resultados e
integracion de las
vertientes teérica
y practica.

Fuente: Elaboracién propia (2013)
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Tabla 12 - Entrevistas semi-estructuradas — an

aliside contenido

CUESTION TOPICOS DE RESPUESTA

Q1 - ¢(Qué considera como mar@aemiumy | Automévil que yergue su caracteristicas | al

cuales son los atributos (caracteristicas) de méximo, con elevados valores de diferenciacion,

automovil de marc®remiun? posicionada en el segmento mas alto y con gran
valor percibido. Caracteristicas: precio elevado,
exclusividad, notoriedadlesign calidad, confiere
estatuse imagen.

Q2 - ¢Ve la marca Porsche como simbolo |d&bsolutamente. La marca Porsche es una

confirmacién deestatusy calidad percibida por referencia en todos los valores percibidos er] un

estos consumidores? automovil y en el mercado de maréaemium

Q3 - ¢ Qué cree que busca el cliente y cudles|d@restigio, exclusividad,estatus performance

los beneficios tangibles e intangibles de urmalidad, emocién, altas prestaciones e imagen

marca automovil de lujo como la Porsche?

Q4 - ¢ Hasta qué punto el Centro Porsche se puéas centros Porsche estdn proyectados en el

ver como elemento influenciador del proceso| @entido de incitar positivamente al cliente por la

compra? calidad de sus servicios. Es en ellos que ocurfe la
mayoria de las decisiones de compra. Estan
concebidos en ese sentido.

Q5 - ¢Cuales son los diferenciales competitiyoEl servicio personalizado, la calidad de [os

de esta empresa en el mercado de automévilepdeductos, la diferenciacion por el lado de|la

lujo? exclusividad, calidad, imagen y alta performance
gue se corresponden con la marca que repregenta,
tratamiento personalizado a través de la relacion
de confianza con los clientes.

Q6 - ¢Cuales son las técnicas de marketindarketing directo, acciones dest drive eventos

aplicadas por la Porsche en Portugal (canales\d®, comunicacién en la prensa especializada y

comunicacién, promocion, publicidad, etc.) en sbciedades con entidades del mismo segmento.

sentido de conquistar al cliente y/o al potencial

cliente Porsche?

Q7 - ¢La empresa posee extensiones de lineasSilea través del nuevo Porsche Macan.

productos para nuevos consumidores que gstan

entrando en el segmento de lujo?

Q8 — ¢En su percepcion, donde los clientdsternet, revistas de la especialidad, en |los

buscan informacion sobre el mercado autompsgiiowroomde la marca y en los concesionarios.

Porsche?

Q9 - (Cuales son los principales pilare§idelizacion/relacion de  confianza, crear

estratégicos de la comunicacién de la marca [cemociones, comunicar calidad, exclusividad y

los clientes? performance.

Q10 - En su perspectiva, ¢cémo describirial €lliente de nivel social y econémico superipr,

perfil del consumidor de automdviles Porsche? informado y apasionado por la marca, alguien gque
trabaj6 gran parte da su vida para concretizar
suefios, apasionado por automéviles deportivos de
calidad, consumidor de productos de lujo| y
exclusivos.

Q11 —Se sabe que los consumidores de lujo| &mear nuevos nichos de mercado. Los nuevos

general, pertenecen a una clase social elevada,ctiEntes también buscan lujo y exclusividad |en

embargo el Ilujo se dirige hacia uhauestra marca. La clase social puede ser mgnos

democratizacion, y nuevos clientes estélevada, pero la capacidad econémica necegaria

accediendo a este mercado. ¢Cual es la visignpdea comprar un Porsche no permite

la empresa sobre este escenario? democratizacion y el lujo siempre va a estar
conectado a clases sociales elevadas.

Q12 - En su perspectiva, ¢identifica grupos Yy/Glientes de nivel econdmico superior y con

tipos diferentes de clientes dentro del actualipenfiecesidad de afirmar estatus. Existen aln| los

de clientes de la marca Porsche? fanes de la marca, los aficionados de automoyiles
de carrera y los miembros del Club Porsche.

Q13 - Luales son las técnicas de marketirEn lo que respecta a las técnicas de marketing

adoptadas por su Centro Porsche? mas adoptadas por el Centro Porsche se destacan
las siguientes: Q13.2 Test-drives; Q13.4
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Comunicacién por e-mailR13.8 Eventos;Q13.9
Lideres de opini6nQ13.10 Embajadores de |
marca; yQ13.11 Recomendacion de amigos
familiares.

2
y

Q14 - El posicionamiento se enfoca en el cer

de una triangulacion: la marca, el consumidor
competencia. ¢De qué forma cree que la m
Porsche se encuentra posicionada en la men

tloa marca acompafia a sus clientes de fo
y tastinguida y singular. Esta posicionada comg
arogjor marca de automoviles deportivos

Porsche practicamente no tie
P competencia, por lo que esta concentrada €
consumidor y estd posicionada como md
Premiumde automoviles deportivos exclusivos.

erdcado, se adapta al mercado y a la realidad.
sus consumidores y como la Porsche en Portugsrca
trabaja esta triangulacién en su mercado local?

rma
la
del
La
2ne
n el
rca

Q15 - £6mo y cuanto la crisis tuvo impacto
esta area de negocio?

pilQuiebra de ventas y un impacto a ni
psicolégico en los clientes. A pesar de que
consumidores de productos de lujo sienten me
la crisis, se siente que se cred un clima de m
que afectd las ventas. También se cre6 un c
de falta de confianza en el mercado.

el
los
2NOS
edo
ima

Q16 Ludles son las perspectivas
oportunidades actuales del segmento de lujo
la empresa? ¢Qué se estd haciendo
aprovechar estas oportunidades?

Wuchas marcas llamadas de lujo del t
pévercedes-Benz, BMW, Audi) se estan volvien
pgemeralistas, dejando espacio para las

exclusivas como la Porsche. Avanzamos

nuevas campafias de marketing, organizacio
eventos para atraer a clientes con este per
intentamos estar en eventos de lujo con so
adecuados.

po
do
mas
con
n de
fil e
cios

Q17 - Grado de concordancia en relacién a

siguientes factores criticos de éxito de los coq

Porsche:

ldos factores criticos de éxito que reunieron
hE30% de las respuestas fueron: coches depor
y durabilidad/robustez. Todos los restantes it¢
fueron de respuestas mayormente “concuerd
“concuerdo totalmente”, o sea, también

consideraron como factores criticos de éxito
design audaz y sofisticado, los acabados
calidad (internos y externos), la altura apropi
(distancia del automévil al suelo), el tamafio
coche, motor, equipamiento de serie y ext
espacio apropiado (interno y de cajue
direccion ligera y precisa, equipamient
electrénicos, aerodinamica y estabilidad, bellez
refinamiento, seguridad para conductor
pasajeros, confort y ambiente interior, facilid
de conduccion, valor de mercado elevado y bu
relacion costo / beneficio.

Q18 - En su opinion, las técnicas y estrategiag
marketing que valorizan los consumido
portugueses de coches Porsche son:

@ las respuestas a estas preguntas se desta
ees aspectos vinculados a la realizacion
acciones personalizadas y eventos restring
para grupos reducidos. Los restantes (accione
impacto social, acciones divulgadas por

medios de comunicacidn y revistas) no

consideraron relevantes.

el
tivos
B Ms
D"y
se
el
de
nda
del
ras,
a),
0S
ay
y
ad
ena

icaron
de
dos

s de
los

se

Fuente Elaboracion propia (2013)
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Tabla 13 - Caracterizacién de la Muestra — Perfil dl Consumidor (Q8)

Q8 Perfil de

Consumidor Frecuencia%
Soy racional 54 47,0
Soy compulsivo 8 7,0
Soy impulsivo 4 3,0
Soy contenido 9 3,0
Soy utilitario 14 12,0
Soy un amante del lujo27 23,0
Total 116 100,0

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 14 - Caracterizacién de la Muestra — Sexo (Q9

Q9 Sexo Frecuencia%
Femenino 14 12,0
Masculino 102 88,0
Total 116 100,0

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 15 - Caracterizacién de la Muestra — Profesit(Q10)

Q10 Profesién Frecuencia % Q10 Profesién Frecuencia %
Empresario(a) 39 34,0 Profesional de Futho 2,0
Médico(a) 20 17,0 Profesional Liberal 2,0
Gestor/Director(a) 19 16,0 Comercial 2,0
Economista 9 3,0 Consultor(a) 2,0
Bancario(a) 7 6,0 Contable 1,0
Ingeniero(a) 6 5,0 Fisioterapeuta 1,0
Arquitecto(a) 3 2,0 Total 100,0
Profesor(a) 3 2,0

Fuente Elaboracién propia (2014)
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Tabla 16 - Caracterizacién de la Muestra — IngresQ11)

Q11 Ingreso Frecuencia %
Mas de 10.000€ a7 40,0
Desde 7.501€ hasta 10.000€33 28,0
Desde 5.001€ hasta 7.500€ |24 21,0
Desde 2.501€ hasta 5.000€ 9 8,0
Hasta 2.500€ 3 3,0
Total 116 100,0

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 17 - Caracterizacién de la Muestra — Edad (&)

Q12 Edad Frecuencia [%
Entre 36 y 45 afio$46 40,0
Entre 46 y 55 afiog42 36,0
56 y mas 21 18,0
Entre 26 y 35 afio$s 4,0
Entre 18 y 25 afiog2 2,0
Total 116 100,0

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 18 - Caracterizacién de la Muestra — Escolatiad (Q13)

Q13 Escolaridad Frecuencig%
Licenciatura 54 47,0
Maestria 20 17,0
12° grado de escolaridad |20 17,0
Doctorado 13 11,0
9° grado de escolaridad 8 7,0
6° grado de escolaridad 1 1,0
Total 116 100,0

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 19 - Caracterizacién de la Muestra - Estado @il (Q14)

Q14 Estado Civil Frecuencig%
Casado(a) 79 68,0
Soltero(a) 14 12,0
Divorciado(a) 14 12,0
Unién de hecho 9 8,0
Total 116 100,0

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 20 - Caracterizacién de la Muestra - Hobbie§Q15)

Q15 Hobbies Frecuencia %
Viajes 28 24,0
Cine 20 17,0
Golf 18 16,0
Fatbol 16 14,0
Deporte Automovilistico 11 9,0
Tenis 10 9,0
Teatro 6 5,0
Otros (esqui, gimnasio nauticas 3,0
jogging;

Poker 3 3,0
Total 116 100,0

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 21 - Caracterizacién de la Muestra — Distritode Residencia (Q16)

Q16 Distrito de Residencia [Frecuencia%
Oporto 66 57,0
Braga 25 21,0
Lisboa 16 14,0
Aveiro 6 5,0
Viana do Castelo 2 2,0
Vila Real 1 1,0
Total 116 100,0

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 22 - Estadistica Descriptiva — Proceso de Cama de Automdviles Porsche (Q1-Q3)

Preguntas Q1 a Q3

Ocurrencias / %

Q1 - Grado de frecuencia con que Semestra| Anual Bianual +2 afios
adquiere automoviles de lujo I

1 13 18 84
Q2 - Modelos de lujo Porsche Frecuencia %
911 45 39,0
Panamera 32 28,0
Cayenne 28 24,0
Boxter 5 4,0
Cayman 4 3,0
911; Cayenne 1 1,0
Panamera; Cayenne 1 1,0
Q3- Centro Porsche de| Frecuencia %
adquisicién
Oporto 68 59,0
Braga 48 41,0

Fuente Elaboracion propia (2014)

n

116
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Tabla 23 - Resultados de los Test KMO y Bartlett’s

Kaleser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy] ,865
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1138,629
Df 171
Sig. ,000

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 24 - Componentes Principales (Q4 Imagen de Nea)

Factor Variables Factor
Loading
Factor 1 - Estatus Econdmicot Q4.6 Es una marca de exclusividad 0,506
social y Valorizacion Personal | Q4.9 La marca proyecta éxito a los familiares ygosi | 0,715
Q4.10 La marca esta vinculada al deseo de consumo| ,554 0

Q4.14 Es més respetado en sociedad por tener snHeg

ro,731

Q4.16 Crea una imagen positiva de su persona

0,70(

Q4.17 Por su capacidad econémica 0,598
Q4.18 Por el medio profesional que lo rodea 0,786
Q4.19 Por su personalidad/ego 0,743
Factor 2 — Calidad y Fiabilidad | Q4.3 Es una marca que le inspira confianza 0,758
Q4.11 La marca se posiciona como marca de calidad| ,8220
Q4.13 La marca ofrece seguridad 0,733
Factor 3 — Lujo Q4.1 Le gusta comprar automdviles de lujo 0,869
Q4.4 Piensa que los automoviles de lujo dan mésdser,798
ala vida
Q4.5 Cuando se habla de lujo, solo piensa en laan@rs89
Porsche
Factor 4 - Deseo y suefio Q4.12 La comunicacion de la marca incentiva desed®46
consumo
Q4.15 Los automdviles de lujo estan vinculados0,857
suefios/deseos
Factor 5 - Estatuto Q4.7 Valoriza la opinion que los otros tienen solare0,791
marca
Q4.8 La marca lo asocia a una dada clase social 380,5

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 25 - Consistencia Interna de los indices Cres para la Imagen de Marca (Q4)

social y Valorizacion Personal

Factor Variables Alpha de
Cronbach
Factor 1 - Estatus Econémico-| Q4.6 Es una marca de exclusividad 0,892

Q4.9 La marca proyecta éxito a los familiares ygosi

Q4.10 La marca esté vinculada al deseo de consum

0

Q4.14 Es mas respetado en sociedad por tener un

Porsche

Q4.16 Crea una imagen positiva de su persona

Q4.17 Por su capacidad econémica

Q4.18 Por el medio profesional que lo rodea

Q4.19 Por su personalidad/ego

marca

Factor 2 - Calidad y| Q4.3 Esuna marca que le inspira confianza 0,769
Fiabilidad Q4.11 La marca se posiciona como marca de calidad
Q4.13 La marca ofrece seguridad
Factor 3 — Lujo Q4.1 Le gusta comprar automdviles de lujo 0,722
Q4.4 Piensa que los automoviles de lujo dan mésdsen
a la vida
Q4.5 Cuando se habla de lujo, solo piensa en lgapar
Porsche
Factor 4 - Deseo y suefio Q4.12 La comunicacién de la marca incentiva desg® 537
consumo
Q4.15 Los automdviles de lujo estan vinculados a
suefios/deseos
Factor 5 - Estatuto Q4.7 Valoriza la opinion que los demas tienen sddr®,647

Q4.8 La marca lo asocia a una dada clase social

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 26 - Estudio Descriptivo de las Dimensiones4Q

Factor 1 - Factor 3 -
Estatus Factor 2 —|Lujo Factor 4 -|Factor 5 -
Econémico- Calidad y Deseo y suefio| Estatuto
social y| Fiabilidad
Valorizacion
Personal
N  Validos| 116 116 116 116 116
Sin g 0 0 0 0
Resp.
Media 4,1272 4,7529 3,9684 4,3491 4,0905
Mediana 4,2500 5,0000 4,0000 4,5000 4,0000
Moda 4,38 5,00 4,33 5,00 4,00
Desviacion | ga-gg 41731 74856 61581 71505
estandar
Minimo 1,25 3,00 2,00 2,50 1,00
Maximo 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 27 - Resultados de los Test KMO y Bartlett’s

Kaleser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy/ ,768

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 672,724
df 120
Sig. ,000

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 28 - Componentes Principales (Q5 Factores Qidos del Exito de la Porsche)

Factor Variables Factor
Loading
Factor 1— Espacio y Confort | Q5.4 Altura apropiada (distancia del automoviluels) | 0,692
Q5.5 Tamano del coche apropiado (dimensiones eggro,804
Q5.8 Espacio apropiado (interno y de cajuela) 0,582
Q5.15 Confort y ambiente interior 0,658
Q5.1 Design audaz y sofisticado 0,652
Factor 2 — Design y calidad Q5.2 Acabado interno de calidad (asientos, panel de
control) 0,782
Q5.3 Acabado externo de calidad (detalles, pintura) | 0,719
Q5.11 Aerodinamica y estabilidad 0,552
Factor 3 — Equipamiento Q5.7 Bien equipado de serie y extras 0,83

Q5.10 Equipamientos electronicos actuales y sufiee | 0,567
Q5.19 Buena relacion costo / beneficio 0,584
Factor 4 — Conduccién y EstilpQ5.9 Direccion ligera y precisa 0,712
Deportivos Q5.14 Coches deportivos 0,810
Q5.17 Facilidad de conduccién 0,615
Factor 5 — Performance yQ5.6 Motor con aceleracion y potencia 0,873
Refinamiento Q5.12 Belleza y refinamiento
0,727

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 29 - Consistencia Interna de los indices Cres para Factores Criticos del Exito de la Marca
Porsche (Q5)

Factor Variables Alpha de
Cronbach
Q5.4 Altura apropiada (distancia del automoviluale)
Factor 1 — Espacio e Conforto | Q5.5 Tamafio del coche apropiado (dimensigpnes
externas)
Q5.8 Espacio apropiado (interno y de cajuela)
Q5.15 Confort y ambiente interior 0,742
Q5.1 Design audaz y sofisticado
Factor 2 - Design y calidad Q5.2 Acabado interno de calidad (asientos, panel de
control)
Q5.3 Acabado externo de calidad (detalles, pintura)
Q5.11 Aerodinamica y estabilidad 0,76
Factor 3 — Equipamiento Q5.7 Bien equipado de serie y extras
Q5.10 Equipamientos electronicos actuales y sulfies
Q5.19 Buena relacion costo / beneficio 0,575
Factor 4 — Conduccion y EstilpQ5.9 Direccion ligera y precisa
Deportivos Q5.14 Coches deportivos
Q5.17 Facilidad de conduccién 0,774
Factor 5 —Performance Q5.6 Motor con aceleracion y potencia
Refinamiento Q5.12 Belleza y refinamiento
0,615

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 30 - Estudio Descriptivo de las Dimensiones®)

Factor 5 -
Factor 1 —|Factor 2 - Performance
Espacio  y|Design y| Factor 3 -|Factor 4 — Conduccion| y
Confort calidad Equipamiento |y Estilo Deportivos Refinamiento
N Valid 116 116 116 116 116
Missing |0 0 0 0 0
Media 4,0927 4,5409 4,2529 4,6753 4,6034
Mediana 4,0000 4,7500 4,3333 4,6667 5,0000
Moda 5,00 5,00 4,33 5,00 5,00
Desviacion estandar ,62947 ,42598 ,55364 ,39918 ,50870
Minimo 3,00 3,50 2,67 3,33 3,00
Maximo 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 31 - Resultados de los Test KMO y Bartlett’s

Kaleser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy] ,821
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 643,171
df 66
Sig. ,000

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 32 - Componentes Principales (Q6 Técnicas diéarketing adoptadas por la Porsche)

Factor Variables Factor
Loading
Q6.1 Por la correspondencia recibida 0,739
Factor 1 - Técnicas d ,Q6'3 Por SMSS. reC|_b|do§ 0,83
Marketing Tradicional Q6.5 Por anuncios v_|sual_|zados 0,705
Q6.6 Por outdoors visualizados 0,799
Q6.7 Por spots de radio 0,745
Q6.9 Por lideres de opinion 0,82
Factor 2 Marketing| Q6.10 Por embajadores de la marca 0,62
word-of-mouth Q6.11 Por amigos y familiares 0,663
Q6.12 Por ebstatusque confiere 0,802
Factor 3 - Técnicas deQ6.2 Por etest-driveque efectud 0,861
Marketing Directo ) Q6.4 Por e-mails recibidos 0,739
Relacional Q6.8 Durante la participacién en eventos VIP 0,601

Fuente Elaboracién propia (2014)
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Tabla 33 - Consistencia Interna de los indices Crems para las Técnicas de Marketing adoptadas

por la Porsche (Q6)

Marketing Directo y Relacional

Q6.8 Durante la participaciéon en eventos VIP

Factor Variables Alpha de
Cronbach
Q6.1 Por la correspondencia recibida
Q6.3 Por SMS’s recibidos
Factor 1 - Teécnicas deng 5 por anuncios visualizados 0.852
Marketing Tradicional - - ’
Q6.6 Por outdoors visualizados
Q6.7 Por spots de radio
Q6.9 Por lideres de opinion
Factor 2 — Marketingword-of-| Q6.10 Por embajadores de la marca
; — 0,797
mouth Q6.11 Por amigos y familiares
Q6.12 Por el estatus que confiere
o Q6.2 Por etest-driveque efectud
Factor 3 - Técnicas de - —
Q6.4 Por e-mails recibidos 0,708

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 34 - Estudio Descriptivo de las Dimensiones&

Factor 1 - Técnicas de Factor 2 —| Factor 3 - Técnicas de
Marketing Marketing word-| Marketing Directo vy
Tradicional of-mouth Relacional

N Validos 116 116 116

Sin Respuesta 0 0 0

Media 2,0293 3,5108 3,5632

Mediana 1,8000 3,7500 4,0000

Moda 1,00 3,75 4,33

Desviacion estandar ,88397 ,82580 91727

Minimo 1,00 1,25 1,00

Maximo 5,00 5,00 5,00

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 35 - Estudio Descriptivo de las Dimensiones®Q

Q7.2 Evento Q7.4 Acciones
restringidos Q7.3 Accioneqdivulgadas po
Q7.1 Accionegypara un grup{con impactdlos media vy
personalizadas | reducido social revistas sociale{ Q7.5 Otras
N Validos 116 116 116 116 116
Sin Respuestal 0 0 0 0 0
Media 4,50 4,26 3,22 2,59 2,64
Mediana 5,00 4,00 3,00 3,00 3,00
Moda 5 5 3 18 3
Desviacion
esténdar ,899 ,934 1,304 1,258 1,219
Minimo 1 1 1
Maximo 5

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 36 - Resultados del Test de Kolmogorov-Smirwvo

Eg::\qrﬁtlater ab Diferencias Extremas Ao
Variables N Qesviac E;tiill_cg::ica Sigy. r(J2

Media fsr][én da Absoluto | Positivo | Negativo tailed)

r

Q4Factorl 116 4,1272 ,63288 | ,121 ,084 -,121 121 ,600
Q4Factor2 116 4,7529 ,41731 | ,387 277 -,387 ,387 ,600
Q4Factor3 116 3,9684 ,74856 | ,161 ,084 -,161 ,161 ,G0O
Q4Factor4 116 | 4,3491,61581 | ,209 ,145 -,209 ,209 ,600
Q4Factor5 116 4,0905,71505 | ,243 ,188 -,243 ,243 ,G0O
Q5Factorl 116 | 4,0927 ,62947 | ,145 129 -,145 ,145 ,600
Q5Factor2 116 | 4,5409 ,42598 | ,197 141 -,197 ,197 ,600
Q5Factor3 116 4,2529 ,55364 | ,153 ,089 -,153 ,153 ,G0O
Q5Factor4 116 | 4,6753,39918 | ,283 ,208 -,283 ,283 ,600
Q5Factors 116 4,6034 ,50870 | ,317 ,218 -,317 ,317 ,G0O
Q6Factorl 116 | 2,0293,88397 | ,143 ,143 -122 ,143 ,000
Q6Factor2 116 3,5108,82580 | ,184 ,091 -,184 ,184 ,G0O
Q6Factor3 116 | 3,5632,91727 | ,218 114 -,218 218 ,600
Q7.1 Acciones personalizadas | 116 4,50 | ,899 ,366 ,289 -,366 ,366 000
Q7.2 Eventos restringidos 116 4,26 | ,934 ,262 214 -,262 ,262 Re[0[0)
SQO7C';  flcciones con Impactby1g | 322 | 1304 | 75 117 | -175 175 900
Q7.4 Acciones divulgadas por
los medios de comunicacion y116 2,59 1,258 173 173 -,169 ,173 ;000
revistas sociales
Q7.5 Otras 116 2,64 | 1,219 ,229 ,176 -,229 ,229 000
Q1 - Frecuencia de compra 116 3,94 | 3,821 ,485 ,485 -,297 ,485 000
08 — Perfil de consumidor 116 | 3,26 | 6,276 | ,359 314 -,359 ,359 000
Q9 Sexo 116 2,05 | 1,897 ,502 ,502 -,368 ,502 000
Q11 Ingreso mensual 116 | 3,97 | 1,083 | ,242 172 -,242 242 000
Q12 Edad 116 535 | 3,791 424 424 -,300 424 000
Q13 Nivel de escolaridad 116 | 4,63 | 3,032 | ,331 ,331 -,193 ,331 000
Q14 Estado Civil 116 | 2,96 | 5312 | ,365 ,365 -,356 ,365 000
Q16 Distrito de residencia 116 12,35 | 9,717 ,439 ,439 -,353 ,439 {000

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance
Correction.
Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 37 - Correlaciones estadisticamente signifitigas con Q1 (grado de frec. de compra)

Q1 - Grado de frecuencia cof

Variables gue adquiere automdviles de
lujo:
Q4Factorl - Estatus Econémico-socialCoeficiente de Correlaciéon 0,451
y Valorizacion Personal Sig. (2-tailed) ,009
N 116
Q4Factor3 - Lujo Coeficiente de Correlacion 0,572
Sig. (2-tailed) ,036
N 116
Q4Factor4 - Deseo y suefio Coeficiente de Correlacion 0,715
Sig. (2-tailed) ,004
N 116
Q5Factor3 - Equipamiento Coeficiente de Correlacién 0,825
Sig. (2-tailed) ,005
N 116
Q5Factor4 - Conduccion y Estilg Coeficiente de Correlacion 0,721
Deportivos Sig. (2-tailed) ,010
N 116
Q5Factors - Performance yl Coeficiente de Correlacion 0,756
Refinamiento Sig. (2-tailed) ,026
N 116
Q6Factor2 - Marketing word-of-mouth| Coeficiente de Correlacion ,397
Sig. (2-tailed) ,046
N 116
Q8 — Perfil de consumidor Coeficiente de Correlacion 0,896
Sig. (2-tailed) ,000
N 116
Q9 Sexo Coeficiente de Correlacion 0,612
Sig. (2-tailed) ,043
N 116
Q11 Nivel de ingreso mensual Coeficiente de Correlacion 0,875
Sig. (2-tailed) ,003
N 116
Q13 Nivel de escolaridad Coeficiente de Correlacion 0,639
Sig. (2-tailed) ,036
N 116
Q7.2 Eventos restringidos para unCoeficiente de Correlacion 0,814
grupo reducido Sig. (2-tailed) ,002
N 116

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 38 - Hipétesis y respetiva

aceptacion/rechazo

Hipétesis

Aceptacién/Rechazo

Observaciones

Hipodtesis 1. ¢Las caracteristicg
diferenciadoras de lo
automoviles de lujo de la marg
Porsche (imagen de marca) tien
impacto sobre el comportamien
de compra del consumidg
portugués de automdviles de |
Centros Porsche del Norte
Portugal?

sAceptacién Parcial
S
raQ4Factorl - Estatus Econdmic
esocial y Valorizacién Personal
taQ4Factor3 - Lujo

rQ4Factor4 - Deseo y suefio

oS

e

pCorrelacion Moderada

Correlacién Moderada
Correlacién Fuerte

Hipodtesis 2. ¢Existen factore
criticos de éxito asociados a |
Centros Porsche en Portud
determinantes para la compra
estos automéviles de lujo en |
Centros Porsche del Norte
Portugal?

5 Aceptacion Parcial

0S

aQ5Factor3 - Equipamiento
d@5Factor4 - Conduccién y Estil
pPeportivos
H&5Factorb
Refinamiento

Performance

Correlacién Fuerte
oCorrelacion Fuerte

yCorrelacion Fuerte

Hipotesis 3. ¢Las técnicas d
marketing adoptadas por ¢
Centros Porsche (Norte ¢
Portugal) influencian €
comportamiento de compra d
consumidor portugués d
automoviles Porsche de I¢
Centros Porsche del Norte
Portugal?

eAceptacion Parcial

DS

&6Factor2 — Marketingword-of-
| mouth

el

e

DS

e

Correlaciéon Moderada

Hipodtesis 4. ¢EI
demografico del consumidg
portugués de automovile
Porsche de los Centros Porsd
del Norte de Portugal influenci
su comportamiento de compra?

perfil socio

Aceptacion Parcial
r
sQ8 - Perfil de consumidor
h@9 Sexo
aQ11 Nivel de ingreso mensual
Q13 Nivel de escolaridad

Correlaciéon Fuerte
Correlaciéon Moderada
Correlaciéon Fuerte
Correlaciéon Moderada

Hipdtesis 5. ¢Los consumidore
portugueses considerd
relevantes las técnicas
marketing en la adquisicion d
automéviles de lujo de la marg
Porsche en los Centros Porsg
del Norte de Portugal?

sAceptacion Parcial

N

je€)7.2 Eventos restringidos para
egrupo reducido

a

he

uCorrelacion Fuerte

Hipotesis 6.¢ Existe diferencia d
percepcién sobre las técnicas
marketing que los Centrd
Porsche y los consumidors
portugueses de automoviles

lujo de la marca Porsche de |
Centros Porsche del Norte

Portugal consideran relevantes?

e Rechazo total

de

sEn las respuestas a estas pregu
2®en las entrevistas, se destacaron

daspectos  vinculados  con
psealizacion de accione
I@ersonalizadas y eventq

restringidos para grupos reducid
Los restantes (acciones de impal
social, acciones divulgadas por |
medios de comunicacion y revistg

no se consideraron relevantes.

existe
las
las

DS

ntasdlisis Cualitativo:

lesrrespondencia  en
lepercepciones sobre
stécnicas de marketing que |

pCentros Porsche consideran
ngelevantes y las que lgs
ctoonsumidores de automoviles
pde lujo de la marca Porsche
sgonsideran relevantes

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Tabla 39 - Matriz de Conclusiones

Hipétesis

/Tépicos de| Teoria Validada Aportes de las Entrevistas Aportes del | Correlacion

investigacion Cuestionario

Ho(1): imagen| Gade, (2000); Nahas (2009); Aceptacion

de marca Groth 'y McDaniel (1993)] Los automoéviles de la margaParcial
Danziger  (2005); Catry Porsche se posicionan en un Correlacion
(2007); Kotler (1998, 1999); segmento elevado, insertados|eQ4Factorl -| Moderada
Kapferer (1997); Galhanoneel mercado de marc&#emium | Estatus
(2005); Lipovetsky y Roux con gran valor percibidd, Econémico-social
(2005); Appadurai (1990); considerada la mejor marca dg  Valorizaciéon| Correlacion
Wiedmann et al. (2007);| automdviles deportivos delPersonal Moderada
Vigneron y Johnson (2004);mercado.

Schweriner (2005); Strehlau

(2004); Serraf (1991); Berr

yLas principales caracteristic

Q4Factor3 - Lujo
1S

Correlacion

(1994); Alleres (2000)| de los automdviles Porsche san: Fuerte
Castaréde (2005), Rosecky| el precio elevado, exclusividagd,Q4Factor4 -
King (1998); Wiedmann Yy notoriedad, design calidad y| Deseo y suefio
Hennigs (2013); Maslow confieren estatus e imagen.
(1954)
Ho(2): factores Los factores criticos del éxitoAceptacion
criticos de son: coches deportivos;Parcial
éxito durabilidad/robustez; design Correlacién
audaz y sofisticado, acabados|d@5Factor3 -| Fuerte
calidad, altura  apropiada,Equipamiento
Serraf (1991); Baker (2009); | tamafio del coche, motor,
Vigneron y Johnson (2004); | equipamiento de serie y extriaQ5Factord -| Correlacién
Allsop (2005); Yeoman Yy espacio apropiado; direccignConduccion y| Fuerte
McMahon-beattie (2006); ligera y precisa, equipamientosEstilo Deportivos
Silverstein 'y Fiske (2003; electronicos, aerodinamica |y
2005); Shen y Su (2007);estabilidad, belleza y Q5Factor5 -
Heine  (2011); Lombard refinamiento, seguridad paraPerformance y Correlacion
(1989), Duboist al (2001) conductor y pasajeros, confort| yRefinamiento Fuerte
ambiente interior, facilidad de
conduccion, valor de mercado
elevado y buena relacign
costo/beneficio.
Ho(3): Los centros Porsche prestan [uAceptacién
técnicas de Kapferer (1997); GalhanoneServicio p§r§onal|zado_ a travedarcial -
marketing T de la relacion de confianza con Correlacion
(2005); Lipovetsky y Roux .
adoptadas ! . los clientes, asentando en |eD6Factor2 - Moderada
(2005); Appadurai (1990); ; ! . )
) I marketing directo, acciones deMarketing word-
Wiedmann et al. (2007); test drive comunicacion por e of-mouth
Kotler (1999); Day (1999) oo @& P
. ) mail, eventos VIP
Danziger (2005); Ward comunicacion en la prensa
Chiari (2008); Atwal vy e la - prens
. . especializada, sociedades don
Williams (2009); Ward y entidades del mismo segmento
Chiari (2008); Nahas (2009), ! gmento,
k apuesta en los lideres de opinion
Catry (2007); Nueno y Quelch : .
y embajadores de la marca, asi
(1998) . !
como recomendacion de amigps
y familiares.
Ho(4): perfil | Nahas (2009); Oliveira Cliente de nivel social y Aceptacion
sociodemograff (2010); Maslow  (1954)] econdémico superior, informadoParcial
ico del| Markin  (1969), Solomon y apasionado por la marcg, Correlacion
consumidor (2002); Wiedmann et al | alguien que trabaja pafaQ8 - Perfil del| Fuerte
(2007);  Scheffer  (2011); concretizar suefios, apasionadoonsumidor
Castarede (2005); Allérgspor automdviles deportivos de
(1999); D’Angelo (2004) calidad, consumidor de Q9 Sexo Correlacién
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Hipotesis
/Topicos de| Teoria Validada Aportes de las Entrevistas Aportes del | Correlacion
investigacion Cuestionario
productos de lujo y exclusivos. Moderada
Q11 Nivel de| Correlacion
ingreso mensual | Fuerte
Q13 Nivel de
escolaridad
Correlacion
Moderada
HO(S.): Las técnicas mas valorizadagceptaClon
tecnicas de or los consumidores arcial
marketing quel Nahas (2009); Kotler (1999 ;portu ueses de coches Pors? Correlacién
los Galhanone (2005); Kotler ,/p 9 [ (J7.2 Eventos Fuerte

consumidores

Keller (2006)

son las acciones personalizadas .~ .
restringidos para

. y eventos restringidos para .
consideran . un grupo reducidd
grupos reducidos.
relevantes
Ho(6): Rechazo total Analisis
diferencia de Cualitativo y
percepcion En las entrevistag, Cuantitativo:
sobre las se destacaron losexiste
técnicas de aspectos correspondencig
marketing vinculados a en las
- . acciones percepciones
Las técnicas y estrategias fe )
. : é)ersonahzadas y sobre las
marketing que los consumidore P
eventos técnicas de
portugueses de coches Porsche . .~ ;
. ; . L réstringidos para marketing que
Solomon  (2002), Nahasvalorizan estdn mas vinculadas !
; T - rupos reducidos|. los Centros|
(2009); Truonget al (2010) a la realizacibn de accione
; 0s restantes Porsche
personalizadas y evento . )
o acciones de consideran
restringidos para grupgs. :
. impacto  social| relevantes y las
reducidos. .
acciones que los

divulgadas por log
medios de
comunicacion
revistas) no
fueron relevantes.

consumidores
de automodviles
de lujo de Ia
marca Porsche
consideran
relevantes.

Fuente Elaboracion propia (2014)
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FIGURAS

Figura 1 - Modelo de Wiedmann et al. (2007)

Precio «—
Valor financiero

"
i1 utilidad
‘"
..' '.‘ . Valor funcional
: 'y Cualidad
B
iy Raridade
P
: ‘:.', Valor del Lujo
I3 Auto-Identidad
" "‘
" “\ Valor individual
.
"‘ ‘
v
.
\
L}
\

Hedonismo ‘:>
Materialismo

\ Conspicuidad Valor social
Prestigio
Antecedente Variables latentes Varables latentes
de 1¢r Ordem de 22 Ordem

Fuente Wiedmanrnet al. (2007:5)
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Figura 2 - La Jerarquia de las Necesidades de Masio

Necesid.
Realizacion

Necesidades
De autoestima

Necesidades Sociales

Necesidades de Seguridad

Necesidades Fisiologicas Basicas

Fuente: Kotler y Keller (2006:185)
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Figura 3 - Jerarquia de las Marcas y Productos deWjo

Alta Costura, Joyeria, Obras de
Arte, Yates, Mansiones

Lujo Intermedio Prét-a-porter, Accesorios,

Boligrafos, Relojes

Lujo Accesible Perfumes, Cosmeéticos, Deportes,

Bebidas, Gastronomia, Tecnologia

!

Fuente: Alléres, 2000, p. 109 y Castarede, 2005, p. 83
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Figura 4 - Compuesto de Marketing del segmento dejb

PRODUCTO

Exclusividad

Historia — ciclo de vida de
producto

Elitismo

Raridad

Inaccesibilidad
Calidad excepcional
Estilo

Designy estética
Produccion limitada
Estatus

Marca
Perfeccionismo
Exito

Funcionalidad
Superioridad
Concepcidn creativa
Know-how
Tradicion

Suefio

Placer
Transferencia de valores
Servicios
Originalidad
Prestigio
Autenticidad
Innovacion
Atractivo emocional

PUNTO DE VENTA
Experiencia de compra
Merchandising

Estilo

Ambiente atractivo

Extensiones de las familias ¢

los productos

Layout

Vendedores
Atendimiento
Decoracion

Servicios diferenciados

Relacionamiento con clientes

Imagen de los empleados
Escaparates

Exposicién de los productos

MARCA
Diferenciacion
Conocimiento
Reputacion
Lealtad
Experiencias
Calidad
Excelencia en e
atendimiento
Beneficios
emocionales
Selectividad en g
distribucion
Raridad

Estilo Unico
Prestigio
Identidad
Autenticidad
Simbolismo
Inaccesibilidad
Exclusividad
Asociacion al paig
de origen
Garantia
Deseo
Estatus

COMPUESTO
MERCADOLOGICO

4 P'S DEL LUJO

PRECIO

Valor elevado

Distincion

Valor percibido

Beneficio percibido

Ciclo de vida del producto
Posicionamiento

Lucro

Segmentacion de mercado

DISTRIBUCION

COMUNICACION

Especificidad de
mercado
Exclusividad
Selectividad
Publico-objetivo
Objetivos
estratégicos de |
empresa
Segmentacion d
mercado
Peculiaridades deg
mercado de
actuacion

Medios de comunicacion elitistas/ prestigios

Mensajes en metaforas
Selectividad

Boca a boca

Prensa especializada
Imagen de la marca
Personalidades / celebridades
Relaciones publicas
Patrocinios

Eventos

Desfiles

Propaganda y publicidad

50S

Fuente Nahas (2009:93)
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Figura 5 - Logotipo Porsche
REEHE

1=
C:L.m-
;if/’* -

Fuente Porsche (2013)
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Figura 6 - Modelos de la Porsche

oo

* v v ¥

* v v r

Boxster

Boxster 5

The new Cayman

The new Cayman 5

911 Carrera

911 Carrera 5

911 Carrera Cabriolet
911 Carrera 5 Cabriolet

Panamera
Panamera Platinum Edtion
Panamera Diesel

Panamera Diesel Platinum
Edition

Panamera 5

Cayenne

Cayenne Diesel

Fuente www.porsche.com

The new 911 Camera 4
The new 911 Camera 45

The new 911 Camrera 4
Cabriolet

The new 911 Camera 45
Cabriolet

Panamera 4

Panamera 4 Platinum
Edtion

Panamera 45

Cayenne 5
Cayenne S Diesel

Cayenne S Hybrid

911 Turbo

911 Turbo Cabriolet
911 Turbo 5

911 Turbo S Cabriolet

- v v

*» Panamera 5 Hybrid

P Cayenne GTS

* Panamera GTS

»  Cayenne Turbo
» Cayenne Turbo S

+ Panamera Turbo

» Panamera Turbo S
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Figura 7 - Esquema general de la investigacion

Etapa 1: Estudio exploratorio.

Identificacion y recopilacion de las

técnicas de marketing de lujo adoptadas

y percepcion existente sobre el perfil del
consumidor portugués de automaviles Porschy

Paso 1: Recogida de datos primarios
y secundarios con la Porsche
(representantes de marketing, de la
direccién de la empresa 'y
comerciales). *

Paso 2: Identificacién exploratoria
de técnicas de marketing y
percepciones sobre el perfil del
consumidor.

v

Etapa 2 Estudio cuantitativo aplicado a cliente
gue adquirieron automoviles Porsche en el afig
2013 en los Centros Porsche del Norte de Por

Paso 3: Confirmacién y definiciéon
de la lista de consumidores para
aplicacion del estudio.

A 4

Paso 4: Pre-test del cuestionario.

\ 4

Paso 5: Aplicacién de encuestas por
cuestionario.

A4

Etapa 3 Interrelacion entre técnicas de
marketing de lujo adoptadas y técnicas
percibidas.

Paso 6: Analisis de datos,
comparaciones y conclusiones.

Fuente Elaboracion propia (2013)
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Figura 8 - Modelo Conceptual

Imagen de Marca automovilistica H1 +/-
Factores Criticos del éxito H2 +
Técnicas de marketing adoptadas H3 + A 4
» Grado de frecuencia de compra de
automoviles de lujo Porsche en el
H4 +

Norte de Portugal
Perfil sociodemografico del

consumidor

\4

Técnicas de marketing que los H5 + A
consumidores consideran
relevantes
H6 = Técnicas de marketing que los
< > Centros Porsche Norte de

Portugal consideran relevantes
Fuente Elaboracion propia (2013)
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GRAFICOS

Gréfico 1 - Ventas por distrito Centros Porsche Opdo y Braga, 2013

Vianado \/entas por distrito, 2013

« 20,
Castelo; 3% Otros; 2%

- 39 Viseu; 1%

N

Santarém; 1% Braga; 30%

Aveiro; 7%

y

J

Coimbra; 1%
Faro; 1%

Leiria; 2%

Lisboa; 12%

Fuente Porsche (2014)
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Gréfico 2 - Ventas por modelo Centros Porsche Opaoty Braga, 2013

Ventas por modelo, 2013

Panagr;era; 911; 77
N\

\
Carrera; 0

Cayman; 14

Cayenne;
94

Fuente Porsche (2014)
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Grafico 3 - Distribucién de Ventas Centros Porsch®porto y Braga, 2013

Distribucién de las Ventas por Centro
Porsche

Centro Porsche Centro Porsche
Oporto; 90 Braga; 62

Fuente Porsche (2014)
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Gréfico 4 - Analisis Descriptivo de las Variables d la Imagen de Marca (Q4)

Q4.13 Lamarca ofrece seguridad

Q4.3 Es una marca que le inspira confianza

Q4.11 Lamarca se posiciona como marca de...-0.5
Q4.2 Se identifica con laimagen de marca..iﬁ5
Q4.15 Los automéviles de lujo estén...-
Q4.1 Le gusta comprar automéviles de lujo | 14
Q4.6 Es una marca de exclusividad | 4
Q4.9 La marca proyecta éxito con familiares y 10
Q4.4 Piensa que los automéviles de lujo dan..j 14
Q4.16 Crea una imagen positiva de su persona - 9
Q4.10 Lamarca esti vinculada a deseo de..j 15
Q4.12 La comunicacioén de la marca incentiva..j 4 15
Q4.7 Valoriza la opinién que tienen demés..j 15
Q4.19 Por su personalidad/ego | 19
Q4.14 Es mis respetado en sociedad por tener...- 21
Q4.8 La marca lo asocia a una dada clase social | 15
Q4.20 Por sus creenciasy valores - ] 27
Q4.17 Por su capacidad econémica - 6 22
Q4.18 Por el medio profesional que lo rodea | 14
Q4.5 Cuando se habla de lujo, solo piensa en la | 21 > )
0 2'0 4'0 6'0 8'0 1(')0
m Discrepo totalmente Discrepo en parte No concuerdo ni discrepo
u Concuerdo em parte ® Concuerdo totalmente

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Grafico 5 - Analisis Descriptivo de las Variables d los Factores Criticos del Exito de la Porsche

(Q5)
Q5.14 Coches deportivos [R——
Q5.16 Durabilidad y robustez .
Q5.12 Belleza y refinamiento -Z"
Q5.13 Seguridad para conductory... ____
Q5.17 Facilidad de conduccién -3°
Q5.6 Motor con aceleracién y potencia -L% 8%
Q5.2 Acabamento interno de qualidade...- 39
Q5.11 Aerodindmica y estabilidad -Z°
Q5.9 Direccién ligera y precisa | 5%
Q5.3 Acabado externo de calidad..1¢
< ... 1 | |
Q5.10 Equipamientos electrénicos... 7%
Q5.15 Confort y ambiente interior | 4%
Q5.18 Valor de mercado elevado | 10%
Q5.1 Design arrojado e sofisticado 9%
Q5.7 Bien equipado de serie y extras 0 11%
Q5.5 Tamafio del coche apropiado...-lh 26%
Q5.8 Espacio apropiado (interno y de...-3% 12%
1 L
Q5.4 Altura apropiada (distancia del..1#o 18% 25% ——
Q5.19 Buena relacion costo / beneficio 1# 20%
0% 20'% 40'% 60'% 80'% 10;)%
m Discrepo totalmente Discrepo en parte No concuerdo ni discrepo

Fuente Elaboracion propia (2014)
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Gréfico 6 - Analisis Descriptivo de las Variables d las Técnicas de Marketing Adoptadas (Q6)

Q6.13 Por la imagen de marca de la Porsche

Q6.2 Por el test-drive que efectué

Q6.8 durante la participacién en eventos VIP

Q6.12 Por el estatus que confiere

Q6.11 Por amigos y familiares

Q6.9 Porlideres de opinién

Q6.10 Por embajadores de la marca

Q6.4 Por e-mails recibidos

Q6.5 Por anuncios visualizados

Q6.6 Por outdoors visualizados

Q6.1 Porla correspondencia recibida

Q6.3 Por SMS'’s recebidas

Q6.7 Por spots de radio

m Discrepo totalmente

Discrepo en parte

2%5%
13%
13% 16%
|
10% 18%
|
8% 21%
|
15% 26%
| |
10% 27%
| |
12% 36%
|
22% 26%
|
21% 16% -
|
16% 33% Csw 2
| |
16% 18% -
|
16% 8% '
20% 40% 60% 80%

No concuerdo ni discrepo

100%

Fuente Elaboracién propia (2014)
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Gréfico 7 - Analisis Descriptivo de las Variables d las Técnicas de Marketing que los
Consumidores consideran relevantes (Q7)

Q7.1 Acciones personalizadas

Q7.2 Eventos restringidos para un grupo
reducido

Q7.3 Acciones con impacto social

Q7.5 Otras

Q7.4 Acciones divulgadas por los medios de
comunicaciény revistas sociales

m Discrepo totalmente
m Concuerdo en parte

©8%
13% 28%
13% | 41%|
18%/ 280;
20'% 40l% 60l% 80l% 102)%

Discrepo en parte
® Concuerdo totalmente

No concuerdo ni discrepo

Fuente Elaboracién propia (2014)
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ANEXOS

ANEXO 1 — Guion para Entrevistas Exploratorias ve
investigacion

rs1s objetivos de

Cuestion

Objetivo de Investigacién

Q1 - ¢Que considera como marBaemiumy cudles son los atributg
(caracteristicas) de un automovil de maPcamiun?

Q2 - ¢Ve la marca Porsche como simbolo de confirmacioestatusy
calidad percibida por estos consumidores?

Q3 - ¢ Qué piensa que busca el cliente y cudles soretufibios tangibleg
e intangibles de una marca automovil de lujo coar®drsche?

sObjetivo 1. Identificar las caracteristica
diferenciadoras de los automoviles
lujo de la marca Porsche (imagen

sobre el comportamiento de compra
consumidor portugués de automovil

S
de
de

marca) y cudl es el impacto de la misia

el
es
Drte

Porsche de los Centros Porsche del N
de Portugal.
Q4 - ¢Hasta qué punto el Centro Porsche se puede ver elamento| Objetivo 2. Identificar los factores
influenciador del proceso de compra? criticos del éxito asociados a |

Q5 - ¢Cuales son los diferenciales competitivos de estpresa en e
mercado de automoviles de lujo?

automéviles Porsche determinantes p
la compra de estos automoviles de lujo
los Centros Porsche del Norte
Portugal.

DS
ara

de

Q6 - ¢Cuales son las técnicas de marketing aplicadadapBorsche er]
Portugal (canales de comunicacién, promocion, pigad, etc.) en e
sentido de conquistar al cliente y/o al potendiahte Porsche?

Q7 - ¢La empresa posee extensiones de lineas de pregartd nuevogs
consumidores que estan entrando en el segmenijode |

Q8 - En su percepcion, ¢Donde los clientes buscan imftigm sobre e
mercado automovil Porsche?

Q9 - ¢(Cudles son los principales pilares estratégicola dmmunicacion
de la marca a los clientes?

Objetivo 3. Describir las técnicas d
marketing de lujo adoptadas por |
Centros Porsche en Portugal (¢
influencian el comportamiento de comp
del consumidor portugués de automovi
Porsche de los Centros Porsche del N
de Portugal.

Drte

Q10 - En su perspectiva, ¢como describiria el perfil aaisumidor de
automoviles Porsche?

Q11 —Se sabe que los consumidores de lujo, en generéénecen a un
clase social elevada, sin embargo el lujo se dirlggcia una|
democratizacion, y nuevos clientes estan accediarete mercado. ¢ Cu
es la vision de la empresa sobre este escenario?

Q12 -En su perspectiva, ¢identifica grupos y/o tiposrdiites de cliente
dentro del actual perfil de clientes de la marcesé&e?

Objetivo 4. Comprender la influencia de

perfil sociodemografico del consumid
a portugués de automoviles Porsche de

Centros Porsche del Norte de Portu
akobre su comportamiento de compra.

s

h

Dr
los
pal

Q13- Técnicas de marketing adoptadas

Q14 - El posicionamiento se enfoca en el centro de uaadulacion: la
marca, el consumidor y la competencia. ¢ De quédanmee que la marc]
Porsche se encuentra posicionada en la mente dessismidores y com
la Porsche en Portugal trabaja esta triangulagiGuenercado local?

Objetivo 5. Identificar las técnicas d
marketing que los consumidorg
aportugueses consideran relevantes e
b adquisicion de automdviles de lujo de
marca Porsche en los Centros Porsche
Norte de Portugal.

m

S

la
del

Q15- ¢Cbémo y cuanto la crisis tuvo impacto en esta aragedecio?

Q16 - Luales son las perspectivas y oportunidades actdelessgmentd
de lujo para la empresa? ¢Qué esta se estd hagiaralaprovechar estg
oportunidades?

Nota: para recopilacion de opiniéon p
parte de la direccion de Marketing de

asPorsche en Portugal acerca del impa
de la coyuntura actual en las ventas de
automoviles.

or
la

cto
sus

Q17 - Factores criticos del éxito de la Porsche
Q18 — Técnicas de marketing percibidas como las valdagapor los
consumidores

Objetivo 6. Identificar las diferencias d
percepcidbn sobre las técnicas
marketing que los Centros Porsche y
consumidores portugueses
autom@viles de lujo de la marca Porsqg
de los Centros Porsche del Norte

4%

de
0s
de
he
de

Portugal consideran relevantes.
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ANEXO 2 — Entrevista Exploratoria (responsables denarketing, responsables de
Centro Porsche y comerciales)

Q1 - ¢Qué considera como mafeeemiumy cuales son los atributos (caracteristicas)
de un automovil de mardaxemiun?

Q2 - ¢Ve la marca Porsche como simbolo de confirmacionestatus y calidad
percibida por estos consumidores?

Q3 - ¢ Qué piensa que busca el cliente y cuales sorefafibios tangibles e intangibles
de una marca automovil de lujo como la Porsche?

Q4 - ¢ Hasta qué punto el Centro Porsche se puede ver @emento influenciador del
proceso de compra?

Q5 - ¢Cudles son los diferenciales competitivos de estpresa en el mercado de
automoviles de lujo?

Q6 - ¢Cuales son las técnicas de marketing aplicadaslgpétorsche en Portugal
(canales de comunicacién, promocion, publicidad,) e&in el sentido de conquistar al
cliente y/o al potencial cliente Porsche?
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Q7 - ¢La empresa posee extensiones de lineas de proguastysuevos consumidores
que estan entrando en el segmento de lujo?

Q8 - En su percepcion, ¢Donde los clientes buscan im@ftion sobre el mercado
automovil Porsche?

Q9 - ¢Cuales son los principales pilares estratégicdsa @emunicacion de la marca a
los clientes?

Q10 - En su perspectiva, ¢Como describiria el perfil aglsumidor de automoviles
Porsche?

Q11 —Se sabe que los consumidores de lujo, en generdngcen a una clase social
elevada, sin embargo el lujo se dirige hacia unmaodeatizacion, y nuevos clientes
estan accediendo a este mercado. ¢ Cual es la dsidrempresa sobre este escenario?

Q12 - En su perspectiva, ¢identifica grupos y/o tiposrdiites de clientes dentro del
actual perfil de clientes de la marca Porsche?

Q13 — Ludles son las técnicas de marketing adoptadasugoentro Porsche?
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En una escala en que 1 — discrepo totalmente; 2 isckepo en parte; 3 — no concuerdo ni discrepo; 4
— concuerdo en parte; y5 — concuerdo totalmente responda por favor a las siguientes preguntas
marcando la casilla correspondiente a su opiniénuea cruz, como se indidxd.

Q13.1 Envio de correspondencia
Q13.2 Test-drivés
Q13.3SMS’s

Q13.4 Comunicacién por e-mail

Q13.5 Anuncios de prensa
Q13.6 Qutdoors

Q13.7 Spotsde radio
Q13.8 Eventos

Q13.9 Lideres de opinion

Q13.1C Embajadores de la marca
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Q13.11 Recomendacion de amigos y familiares

Q14 - El posicionamiento se enfoca en el centro de umadulacion: la marca, el
consumidor y la competencia. ¢De qué forma credajnearca Porsche se encuentra
posicionada en la mente de sus consumidores y @RParsche en Portugal trabaja esta
triangulacion en su mercado local?

Q15 - ££6mo y cuanto la crisis tuvo impacto en esta aeslaegjocio?

Q16 - Luales son las perspectivas y oportunidades astdalesegmento de lujo para
la empresa? ¢ Qué se esta haciendo para aprovetdsmoportunidades?

Q17 —Indique su grado de concordancia en relacion aitpsentes factores criticos del
éxito de los coches Porsche:
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En una escala en la que 1 — discrepo totalmente; 2 discrepo en parte; 3 — no concuerdo ni
discrepo; 4 — concuerdo en parte; ¥ — concuerdo totalmenteresponda por favor a la siguiente pregunta
marcando la casilla correspondiente a su opiniénuea cruz, como se indidxd.

Q17.1 Designaudaz e sofisticado

Q17.2 Acabado interno de calidad (asientos, panel deapn

Q17.3 Acabado externo de calidad (detalles, pintura)

Q17.4 Altura apropiada (distancia del automovil al syielo

Q17.5 Tamanfo del coche apropiado (dimensiones externas)

Q17.6 Motor con aceleracién y potencia

Q17.7 Bien equipado de serie y extras

Q17.8 Espacio apropiado (interno y de cajuela)

Q17.9 Direccion ligera y precisa

Q17.1C Equipamientos electrénicos actuales y suficientes
Q17.11 Aerodinamica y estabilidad

Q17.1z Belleza y refinamiento

Q17.1Z Seguridad para conductor y pasajeros
Q17.14 Coches deportivos

Q17.1% Confort y ambiente interior
Q17.1€ Durabilidad y robustez
Q17.17 Facilidad de conduccién

Q17.1€ Valor de mercado elevado
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Q17.1¢ Buena relacion costo / beneficio
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Q18 — En su opinién, las técnicas y estrategias de niakeque valorizan los
consumidores portugueses de coches Porsche son:

En una escala en la que 1 — discrepo totalmente; -2 discrepo en parte; 3 — no concuerdo ni
discrepo; 4 — concuerdo en parte; ¥ — concuerdo totalmenteresponda por favor a la siguiente pregunta
marcando la casilla correspondiente a su opiniénuea cruz, como se indidxd.

Q18.1 Acciones personalizadas 112 |3 (4|5
Q18.2 Eventos restringidos para un grupo reducido 112 |3 |4 |5
Q18.3 Acciones con impacto social 112 |3 |4 |5
Q18.4 Acciones divulgadas por los medios de comunicagigrl |2 |3 |4 |5
revistas sociales

Q18.50¢tras: 112 |3 |4 |5

Agradecemos desde ya su contribucion, asi conienebb dispensado para responder a esta entrevista.
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ANEXO 3 — Cuestionario

CUESTIONARIO

A través del siguiente cuestionario nos proponeewaduar de qué forma las técnicas de marketing de
lujo influencian el comportamiento de compra detstomidor portugués de automoviles Porsche de los
Centros Porsche del Norte de Portugal (Oporto g8ra

En este sentido, solicitamos su colaboracion caiapdi® el cuestionario, tarea que le tomara cercidde
minutos. La informacion prestada sera recogida g tadla estadisticamente, asegurando la
confidencialidad de los datos individuales.

PARTE | — Proceso de compra
Q1 - Grado de frecuencia con que adquiere automoeis de lujo:

Ql.1Semestral[ ] Q1.2Anual [ ]Q1.3Bianual [ ]Q1.4Mas de 2 afios[_|

Q2 En relacion a su automovil Porsche actual (Ultima@quisicion que efectud), indique el
modelo:

Q2.1 Boxter Q2.4 Panamera
Q2.2 Cayman Q2.5Cayenne
Q2.3911 Q2.60tro

Q3 Indique el Centro Porsche donde adquirié su coehPorsche actual:
Q3.10porto Q3.2Braga
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PARTE Il — Imagen de Marca

En una escala en la que 1- discrepo totalmente; 2discrepo en parte; 3 — no concuerdo ni discrepo;
4 — concuerdo en parte; y5 — concuerdo totalmenteresponda por favor a las siguientes preguntas
marcando la casilla correspondiente a su opiniénuea cruz, como se indidxd.

Q4 - Adquirié un coche de la marca Porsche porque:

Q4.1 Le gusta comprar automoviles de lujo

Q4.2 Se identifica con la imagen de marca Porsche

Q4.3 Es una marca que le inspira confianza

Q4.4 Piensa que los automdviles de lujo dan més seatidwida

Q4.5 Cuando se habla de lujo, solo piensa en la mancz o

Q4.6 Es una marca de exclusividad

Q4.7 Valoriza la opinion que los demas tienen sobredecan

Q4.8 La marca lo asocia a una dada clase social

Q4.9 La marca proyecta éxito a familiares y amigos

Q4.1C La marca esté vinculada a deseo de consumo

Q4.11 La marca se posiciona como marca de calidad

Q4.12 La comunicacion de la marca incentiva deseo deurnos

Q4.12 La marca ofrece seguridad

Q4.14£ Es mas respetado en sociedad por tener un Porsche

Q4.1£ Los automdviles de lujo estan vinculados a suei@sgbs

Q4.1€ Crea una imagen positiva de su persona

Q4.17 Por su capacidad econémica

Q4.1¢ Por el medio profesional que lo rodea

Q4.1¢ Por su personalidad/ego
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Q4.2C Por sus creencias y valores
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PARTE Ill — Factores Criticos del éxito de la Porshe

En una escala en la que 1- discrepo totalmente; 2discrepo en parte; 3 — no concuerdo ni discrepo;
4 — concuerdo en parte; y5 — concuerdo totalmenteresponda por favor a las siguientes preguntas
marcando la casilla correspondiente a su opiniénuea cruz, como se indidxd.

Q5 — Indique su grado de concordancia en relacion las siguientes atributos y beneficios

clave de los coches Porsche:

Q5.1 Designaudaz y sofisticado

Q5.2 Acabado interno de calidad (asientos, panel deayn

Q5.3 Acabado externo de calidad (detalles, pintura)

Q5.4 Altura apropiada (distancia del automévil al syielo

Q5.5 Tamanio del coche apropiado (dimensiones externas)

Q5.6 Motor con aceleracion y potencia

Q5.7 Bien equipado de serie y extras

Q5.8 Espacio apropiado (interno y de cajuela)

Q5.9 Direccidn ligera y precisa

Q5.1C Equipamientos electronicos actuales y suficientes

Q5.11 Aerodindmica y estabilidad

Q5.12 Belleza y refinamiento

Q5.12 Seguridad para conductor y pasajeros

Q5.14 Coches deportivos

Q5.15 Confort y ambiente interior
Q5.1€ Durabilidad y robustez

Q5.17 Facilidad de conduccion

Q5.18 Valor de mercado elevado
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Q5.1¢ Buena relacion costo / beneficio
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PARTE IV — Técnicas de Marketing Adoptadas
En una escala en la que 1- discrepo totalmente; 2discrepo en parte; 3 — no concuerdo ni discrepo;

4 — concuerdo en parte; y5 — concuerdo totalmenteresponda por favor a las siguientes preguntas
marcando la casilla correspondiente a su opiniénuea cruz, como se indidxd.

Q6 — Adquirié un coche de la marca Porsche porquesé influenciado(a):

Q6.1 Por la correspondencia recibida

Q6.2 Por eltest-driveque efectud
Q6.3 Por SMS's recibidos

Q6.4 Por e-mails recibidos

Q6.5 Por anuncios visualizados

Q6.€ Poroutdoorsvisualizados
Q6.7 Porspotsde radio

Q6.8 Durante la participacion en eventos VIP

Q6.€ Por lideres de opinion

Q6.1C Por embajadores de la marca

Q6.11 Por amigos y familiares

Q6.1Z Por el estatus que confiere
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Q6.1 Por la imagen de marca de la Porsche

PARTE V — Técnicas de Marketing que los consumidosConsideran relevantes
En una escala en la que 1- discrepo totalmente; 2discrepo en parte; 3 — no concuerdo ni discrepo;

4 — concuerdo en parte; y5 — concuerdo totalmenteresponda por favor a las siguientes preguntas
marcando la casilla correspondiente a su opiniénuea cruz, como se indidxd.

Q7 — Técnicas y estrategias de marketing que valas:

Q7.1 Acciones personalizadas

Q7.2 Eventos restringidos para un grupo reducido

Q7.3 Acciones con impacto social
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Q7.4 Acciones divulgadas por los medios de comunicagid@vistas
sociales
Q7.EOtras: 112 |3 |4 |5
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PARTE VI - Perfil del Entrevistado

Q8 — En su proceso de compra de automaoviles Porsclwensidera que (escoger la opcidon que mas
adecue a su perfil de consumidor):
Q8.1 Soy racional (sé lo quiero comprar y comparo sci

Q8.2 Soy compulsivo (acto de compra sirve como realirapersonal inmediata)

Q8.3 Soy impulsivo (comprar es una forma de comperisaacéo)

Q8.4 Soy contenido (soy una persona que ahorra y generen los gastos)

Q8.5 Soy utilitario (centrado en la performance, duiidhill y costo/beneficio)

Q8.6 Soy un amante del lujo (valorizo el lujo y las oee)

Q9 Sexo: Q10 Profesién Q11 Nivel de ingreso mensual:
Q9.1Femenino [] Q1l1.1Hasta 2.500 € []
Q9.2 Masculino [] Q11.2Desde 2.501 € hasta 5.0(_J€

Q11.3Desde 5.001 € hasta 7.5(_]€
Q11.4Desde 7.501 € hasta 10.(_ D €

Q11.5Més de 10.000 € []
Q12 Edad: Q13 Nivel de escolaridad
Q12.1Hasta 17 afios ] Q13.1Escuela primaria ]
Q12.2Entre 18 y 25 afios [ | Q13.26° grado de escolaridad ]
Q12.3Entre 26 y 35 afios ] Q13.39° grado de escolaridad [ ]
Q12.4Entre 36 y 45 afios ] Q13.412° grado de escolaridad_]
Q12.5Entre 46y 55 afios [ | Q13.5Licenciatura ]
Q12.656 0 mas ] Q13.6Maestria []
Q13.7Doctorado ]
Q14 Estado Civil Q15 Hobbies / Tiempos Libres
Q14.1Soltero(a) ] Q15.1Golf []
Ql4.2Casado(a) [ | Q15.2Tenis ]
Q14.3Viudo(a) O] Q15.3Pocker []
Q14.4Divorciado(a) [_] Q15.4Deporte Automovilisticd_]
Q14.5Uni6n de Hechd | Q15.5Fdtbol []
Q15.6Viajes L]
Q15.7Cine []
Q15.8Teatro []

Q15.90¢tros
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Q16 Indique o su distrito de residencia:

Q16.1Aveiro

Q16.z Beja

Q16.: Braganza
Q16.4 Castelo Branco
Q16.5Coimbra
Q16.6Evora

Q1l6.7Faro

Q16.¢€ Guarda
Q16.€ Leiria
Q16.1( Lisboa
Q16.11 Portalegre
Q16.120porto

Q16.1: Braga

Q16.1< Santarém
Q16.1¢ Setubal

Q16.1¢ Viana do Castelo
Q16.17 Vila Real

Q16.1¢ Viseu

Si desear recibir una sintesis de los resultadwdapor indique un e-mail de contacto:

Agradecemos desde ya su contribucion, asi conmengpb dispensado para completar este cuestionario.
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ANEXO 4 — Cuestionario/Objetivos, Hipotesis de inv&tigacion y referencial

tedrico
Pregunta Objetivo de Investigacién Hipétesis  de| Referencial Tedrico / De apoyo
Investigacion
Q1 - Grado de| Preguntas de confirmacidn__ Entrevista(s) Exploratoria(s);
frecuencia con que (frecuencia de compra, modelps Porsche Portuguesa
adquiere automoviles deadquiridos, Centro Porsche)
lujo
Q2 — En relacién a su
automovil Porsche
actual (dltima
adquisicion que efectud),
indique el modelo
Q3 - Indique el Centrg
Porsche donde adquirio
su coche Porsche actual
Q4 - Adquirid un coche| Objetivo 1. Identificar las| H1 Entrevista(s) Exploratoria(s);
de la marca Porschecaracteristicas diferenciadoras de Gade, (2000); Nahas (2009);
porque... los automoviles de lujo de Ia Groth 'y McDaniel (1993)
marca Porsche (imagen de Danziger (2005); Catry (2007);
marca) y cual es el impacto de|la Kotler (1998, 1999); Kapferer
misma sobre el comportamiento (1992, 1997); Galhanone (2003);
de compra del consumidgr Lipovetsky y Roux (2005)
portugués de  automoviles Appadurai (1990);
Porsche de los Centros Porsghe Wiedmann et al. (2007);
del Norte de Portugal. Vigneron y Johnson (2004);
Schweriner (2005);Strehlau
(2004); Serraf (1991); Berr
(1994); Alleres (2000); Castarede
(2005), Rosecky y King (1998);
Wiedmann y Hennigs (2013)
Q5 - Indique su grado dé Objetivo 2. Identificar los| H2 Entrevista(s) Exploratoria(s);
concordancia en relacionfactores  criticos del éxito Serraf (1991); Baker (2009);
a los siguientes atributgsasociados a los automoviles Vigneron y Johnson (2004);
e beneficios clave de lgsPorsche, determinantes para|la Allsop (2005); Yeoman
coches Porsche... compra de estos automoviles gde McMahonbeattie (2006)
lujo en los Centros Porsche del Silverstein y Fiske (2003; 2005);
Norte de Portugal. Shen y Su (2007); Heine (2011);
Lombard (1989), Duboiet al
(2001)
Q6 - Adquiri un coche| Objetivo 3. Describir las| H3 Entrevista(s) Exploratoria(s);
de la marca Porschetécnicas de marketing de lujo Kapferer (1997); Galhanonge
porque fui| adoptadas por los Centros (2005); Lipovetsky y Roux
influenciado(a)... Porsche en Portugal que (2005);  Appadurai (1990);
influencian el comportamientp Wiedmann et al. (2007); Kotler
de compra del consumidgr (1999); Day (1999); Danziger
portugués de  automovilgs (2005); Ward y Chiari (2008);
Porsche de los Centros Porsghe Atwal e Williams (2009); Ward y
del Norte de Portugal. Chiari  (2008); Nahas (2009),
Catry (2007); Nueno y Quelch
(1998)
Q8 - Perfil de compra Objetivo 4. Comprender Ig H4 Entrevista(s) Exploratoria(s);
del consumidor influencia del perfil Nahas (2009); Oliveira (2010);
Q9 - Sexo sociodemografico de Maslow (1954); Markin (1969)
Q10- Profesion consumidor portugués de Solomon (2002); Wiedmanret
Q11 - Nivel de ingreso| automoéviles Porsche de lgs al. (2007); Scheffer (2011);
mensual Centros Porsche del Norte tﬂe Castarede (2005)
Q12- Edad Portugal sobre S|
Q13 - Nivel de| comportamiento de compra.
escolaridad
Q14 - Estado Civil
Q15 - Hobbies /
Tiempos Libres
Q16 -— Distrito de
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residencia

Q7 - Técnicas €
estrategias de marketin
que valoriza

Objetivo 5.

consumidores

consideran relevantes en

adquisicion de automdviles d
lujo de la marca Porsche en lps

Centros Porsche del Norte
Portugal.

Identificar las| H5
gtécnicas de marketing que los
portugueses

la

@

Te

Entrevista(s) Exploratoria(s);
Nahas (2009); Kotler (1999
Galhanone (2005); Kotler
Keller (2006)






