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Durante siglos, los japoneses han tenido una profunda inclinacion
hacia el disefio y la artesania. Tanto es asi, que la estética, es un
valor intrinseco a la cultura japonesa. Los productos de lujo
comparten caracteristicas de disefio y artesania. Para las marcas de
' lujo, Japdn es un mercado importante. EI mercado de articulos de
“lwo en Japdn asciende a 15-20 mil millones de dolares al afio. Los
~japoneses son los mayores consumidores de productos exclusivos
en el mundo; a tal punto que ha sido catalogado como el Unico
mercado mundial de consumo de lujo masivo (mass luxury, un
término que describe la idea que las marcas de lujo pueden ser
exitosas en el mercado masivo, aun manteniendo una imagen de exclusividad).

El consumidor japonés

En nuestros paises, la tendencia al consumo de articulos de lujo es un simbolo de status,
expresion del éxito econémico logrado. Mientras en algunas culturas, la demostracion de
vanidad puede ser mal vista, este no es el caso para la sociedad japonesa, pues se supone
que las personas deben vestir de manera que corresponda con la clase social a la que
pertenecen.

El consumo de articulos de lujo en Japdn representa factores culturales del Confucianismo.
En las culturas de Asia Oriental la demostracién social de objetos de lujo, no siempre va de
la mano con los gustos intimos, sino que mas bien va en conformidad con la cultura
jerarquica, orientada al grupo. Como otras sociedades confucianistas, para los japoneses, la
apariencia es muy importante. Las sociedades colectivistas priorizan la armonia del grupo
sobre la expresion de opiniones individuales y sus integrantes tienen un fuerte sentido de la
verglUenza de perder credibilidad o quedar mal parados ante el grupo. A modo de ejemplo,
en 2007, 44% de las mujeres japonesas poseia una cartera Louis Vuitton.

Por otra parte, el consumidor japonés es vanguardista, lider de tendencias, esta informado
y es muy exigente en calidad y servicio. Las marcas que han satisfecho estos criterios han
tenido buen desempefio en el mercado. Una forma de atraer a este consumidor es ofrecer
una experiencia de compra sobresaliente que puede incluir cafés, sala de conciertos,
galerias de arte o clubs privados como forma de integrar la experiencia al producto.

Comportamiento del consumidor

Desde hace algunos afios se viene gestando un cambio en el consumo de productos de lujo.
Ya sea por la crisis que comenzd en 2008, el consumidor japonés est4 cambiando su
comportamiento con respecto al consumo de productos de lujo.

1. Paraalgunos japoneses, los articulos de lujo estan perdiendo brillo, y ya no es tan
especial como solia serlo. Las mujeres japonesas solian tener un set completo de
zapatos, cartera, abrigo, guantes, etc. que combinara. Recientemente, las
consumidoras de marcas de lujo estdn comenzando a integrar articulos de lujo con
atuendos mas basicos de tiendas que a nivel internacional apuntan a un segmento
medio del mercado. Se manifiesta el surgimiento de una creciente aceptacion de
vestir marcas de cadenas de vestimenta moderna pero con bajo precio. Los
consumidores creen que estas marcas menos caras ofrecen valor en términos de
calidad y funcionalidad.

2. Surge un creciente interés por el consumo de experiencias de lujo, en detrimento
del consumo de productos de lujo. Antiguamente, los consumidores japoneses
sacrificaban una comida en un buen restaurant para ahorrar y comprar un articulo
de lujo. Hoy en dia, se estad dando mayor importancia a las experiencias de lujo,
COMO ser viajes y vacaciones, cenas en restaurantes exclusivos o pasar un fin de



semana en un tipico spa japonés.

3. Otro cambio que se est4 manifestando es la sensibilidad al precio, algo que antafio
no incidia en el comportamiento del consumidor al momento de decidir la compra.
Los consumidores japoneses contintan siendo fieles a la marca, pero ahora
compran motivados por promociones. Cada vez mas consumidores buscan mejores
precios, y conscientes de la variacion del tipo de cambio, viajan al exterior
(particularmente Korea y Hawaii) a realizar sus compras de articulos de lujo.

4. Poseer articulos de lujo con marcas visibles (un ejemplo tipico son carteras Louis
Vuitton) tenia un significado de pertenencia al grupo social. Més recientemente, y
buscando un poco de individualismo, marcas més discretas se han visto favorecidas.
Por ejemplo, las carteras Bottega Veneta que solo tienen una pequeiia etiqueta en el
interior han visto crecer sus ventas.

Canales de distribucion

Hace tan solo diez afios, las ventas de articulos de lujo se realizaban mayoritariamente a
través de las tiendas por departamento —como Mitsukoshi Isetan— en donde primaba la
modalidad de tienda dentro de una tienda, en la cual las marcas arrendaban un espacio y
tenian sus propios vendedores. Recientemente, han cobrado més importancia: la venta a
través de tiendas propias, localizadas en los mayores centros de consumo como el exclusivo
distrito de Ginza; las ventas a través de outlets; y desde hace menos tiempo las tiendas
electrénicas.

Teniendo Japon menos de la mitad de la poblacion que Estados Unidos, la presencia de
tiendas directas es aproximadamente el doble. A su vez, este tipo de tiendas puede
contribuir a la experiencia de compra sobresaliente que se menciona mas arriba. Por otra
parte, el crecimiento continuado de las ventas a través outlets se ve favorecido por un
comprador mas sensible al precio, cambios en la forma de compra e incentivos indirectos.
Por altimo, la venta a través de las tiendas electrénicas es un fenémeno reciente que las
tiendas por departamento incorporan buscando incrementar sus ventas. Sin embargo, al
considerar el &rea geogréfica, las tiendas virtuales estan canibalizando las ventas de las
tiendas por departamento.

Participacion de Japén en el mercado global de productos de lujo

En términos de paises, Japon es el tercer mayor mercado de articulos de lujo, luego de
Estados Unidos y China respectivamente. En 2010, las ventas globales de articulos de lujo a
consumidores japoneses en el pais y en el extranjero correspondia al 24%, en tanto los
consumidores europeos tuvieron una participacion del 22%, los norteamericanos el 20%,
los chinos el 19% y consumidores de otros mercados el 15%. A pesar de estos datos, se
puede decir que hay un retraimiento del mercado japonés debido a factores demogréficos
(envejecimiento de la poblacién), crecimiento econémico lento, madurez del mercado y un
consumidor mas sensible al precio.

Desde el punto de vista de la participacion en ventas de las marcas de lujo en Asia, el
mercado japonés continuara menguando en importancia para la mayoria de las compafias.
Por ejemplo, hace solo cinco afos, las ventas del grupo LVMH Moét Hennessy Louis
Vuitton S.A. en Japdn correspondia al 13% de las ganancias globales de la

compafiia; mientras que en 2011, esta participacion decayd a 8%. Por el contrario, el
rendimiento de las ventas del grupo en Asia pas6 de 17 % a 27% en el mismo periodo.

Por otra parte, las compras también son un motivo por el que los consumidores viajan.
Considerando la nueva sensibilidad al precio manifestado por los japoneses, en 2010, 40%
de los consumidores japoneses compraron articulos de lujo en el exterior. De igual forma, y
con el crecimiento de la clase mas adinerada en China, los consumidores chinos visitaban
Japo6n para comprar articulos exclusivos. Sin embargo, tenian la limitacién de que solo
podian ingresar en grupos con un guia turistico. Recientemente, el gobierno de Japén abrio



las puertas al turismo no grupal proveniente de China. Esto podria contribuir a que las
ventas de productos de lujo se sostengan por algun tiempo mas.

Conclusiones

Se comienza a observar una tendencia a la disminucién en ventas de marcas de lujo en
Japdn, particularmente motivado por la recesion econémica mundial y una disminucién en
el consumo interno, liderado por una poblacién joven cada vez menor. Para los fabricantes
de productos de lujo, Japén es un mercado importante, aunque viene perdiendo peso
relativo, con respecto a los paises emergentes, liderado por el consumo en China. De
cualquier forma, y considerando las caracteristicas del consumidor, el mercado japonés,
puede seguir siendo un centro de experimentacién de tendencias para marcas de lujo.
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