
Íconos
del cambio

El lujo es un concepto que 
tiene que englobar cuatro 
factores fundamentales: i) 
una historia, ii) exclusividad, 
iii) internacionalización y iv) 
creatividad u originalidad. 

Actualmente, muchas compa-
ñías se esfuerzan por desarrollar 
productos o servicios de muy 
alta calidad y con precios por en-
cima del promedio, pero pierden 
de vista que el lujo va más allá de 
una cifra alta. El lujo se construye 
en el tiempo y brinda una ex-
periencia en el consumidor que 
satisface su deseo de compra. 

Por otro lado, el lujo es una 
lucha permanente. Con el paso 
de los años, las percepciones 
de las personas cambian y las 
marcas de este segmento deben 
mantenerse al día para no perder 
su estatus. Al mismo tiempo, 
deben tener cuidado de no 
masificarse y volverse comunes.

En un contexto donde los 
millennials se constituyen 
como uno de los principales 
grupos de consumidores, las 
marcas de este segmento han 
tenido que adaptarse a las 
nuevas tendencias sociales: 
velar por el cuidado del medio 
ambiente, ser innovadoras y que 
la historia sirva como punto de 
partida para la reinvención.

Uno de los más recientes 
casos de éxito es el de Louis 
Vuitton, que aprovechó el 
fenómeno de “Stranger Things” 
para sacar una colección que 
trajo de vuelta los elementos 
nostálgicos de los años ochenta 
y noventa. Otros buenos ejem-
plos son los de Chanel y Prada, 
que entendieron que, en medio 
de una lucha por el cuidado 
del medio ambiente, no podían 
seguir con colecciones que 
tuvieran pieles de animales y, 
por eso, decidieron retirarlas. 

Tanto Louis Vuitton como 
Chanel y Prada mantuvieron 
sus atributos de lujo, pero les 
agregaron a sus productos los 
valores con los que se identifican 
sus nuevos consumidores.

POR OTTO REGALADO,
PROFESOR DE LA MAESTRÍA 

EN MARKETING DE ESANINTELIGENCIA ARTIFICIAL
Bo Jung Seo, gerente de marketing 
de LG Perú, considera que eventual-
mente todos los productos del seg-
mento consumer electronics estarán 
interconectados mediante inteligen-
cia artifi cial para optimizar y brindar 
un servicio personalizado a cada con-
sumidor fi nal. 

“Nuestro plan contempla cautivar 
al segmento millennial de lujo tra-
yendo nuevos conceptos de produc-
tos vinculados a inteligencia artifi cial, 
los cuales llegarán como novedad al 
mercado peruano y nos permitirán 
posicionarnos en dicho segmento”, 
expresa.

En el caso de relojería y joyería, 
Jack Gomberoff , gerente general de 
G&G Joyeros, recalca que la venta es 
cada vez menos presencial. Según co-
menta, más del 70% del consumidor 
millennial ya hizo un research digital 
sobre las bondades del producto, ya 
tiene ideas de precio y llega a la tienda 
sabiendo lo que quiere. 

Como una manera de incidir 
sobre las posibilidades de este con-
sumidor, para este año tendrán lista 
una plataforma de e-commerce que, 
si bien ya funcionaba para el 60% de 
sus categorías, esta vez el espectro se-
rá total. “Será un nuevo marketplace 
digital de lujo del Grupo Yago y se 
llamará www.yago.pe”, señala. 

Además, subraya que están de-
sarrollando una aplicación al estilo 
Vivino (app sobre el universo del 
vino que escanea etiquetas) que se 
llama WatchID. Esta permitirá que 
los clientes puedan tomar una foto 
de un reloj en una revista o vitrina 
y de inmediato saber el precio y las 
características técnicas. 

¿Qué nos depara el futuro próxi-
mo? Existe consenso en que una expe-
riencia personalizada de compra se 
volverá la nueva normalidad, que la 
comunicación de las diferentes marcas 
se volverá más diversa e inclusiva y que 
el cuidado del medio ambiente será un 
paradigma ineludible.
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