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Especial

n un momento en el que el lujo redefine su signifi-
cado, con una apuesta mas marcada por las expe-
riencias, la conexién emocional se ha convertido
en uno de los principales motivadores de compra,
con énfasis en sus dos principales mercados, Esta-
dos Unidos y China. McKinsey & Company proyec-
ta que la industria del lujo global llegue a 700,000
millones de doélares hacia el final de la década, con
un crecimiento de entre el 4y el 6% anual.

El estatus comienza a perder fuerza en la deci-
sion de compra, alavez que emergen otros valores,
explica Silvana Dakduk, directora de la Maestria
en Mercadotecnia en la EGADE Business School
sede Monterrey. “La nocion de lujo ha cambiado,
con independencia de que el pais sea emergente,
desarrollado, mds orientado o menos al lujo. Y lo
ha hecho porque los consumidores de las nuevas
generaciones estan avidos de bienestar. Eso hace
que el lujo no sea ya tanto material”, explica.

Otra tendencia es la orientacion hacia la cultu-
ralocal. Por eso, agrega la especialista, vemos mas
intervenciones y colaboraciones de artistas loca-
les con las grandes casas de lujo. “Esto también
esta atado a la sostenibilidad, que cada vez cobra
mas importancia entre los consumidores”.

Al final, el lujo no es indiferente a las grandes
tendencias que permean en otros ambitos, desde
la cultura laboral, con un peso creciente hacia el
bienestary el salario emocional, al cambio de men-
talidad referente al prestigio o al dinero. Asi, para
muchos consumidores, el lujo dejé también de ser
visto como una inversion para vivirlo como una
experiencia tnica. “La gente ya no presume el ves-
tido o la bolsa, sino el viaje que hizo”, dice Dakduk.
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LA NUIEVA IFOIRMA
DEVEREL ESTATUS

La industria del lujo seguird creciendo, pero el concepto
de lo que significa ha cambiado con las nuevas generaciones.

Por: Puri Lucena

¢QUE NOS MUEVE A DESEAR EL LUJO?

Tanto en China como en Estados Unidos, el principal
motivante hoy es la conexién emocional.
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FUENTE: McKinsey & Company.

&COMO USAN LOS COMPRADORES LA IA?

Recomendaciones y descubrimientos marcan la tendencia
en el uso de esta tecnologia.

PORCENTAJE DE RESPUESTAS ENTRE POBLACION ENCUESTADA DE EU Y CHINA
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