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2.- Objetivos

Teniendo presente que el caracter principal de las marcas de lujo es la idea de exclusividad,
una exclusividad donde el producto no puede ser accesible para todos sino Unicamente para
un pequeno grupo selecto y, que el mundo de internet es un mundo global y masificado al
alcance de cualquiera, el gran objetivo del presente trabajo serd dar respuesta a la
pregunta: ¢ Pueden las marcas del lujo mantener su esencia y adaptarse al mundo masivo
de internet?

Asi, deberemos:

(i) Conocer que se entiende por marca de lujo y cuales son las caracteristicas que el
consumidor necesita para considerar una marca como marca de lujo.
(ii) Determinar como es el mundo digital que se encuentra en auge en la actualidad y

como lo utilizan los consumidores de este tipo de marcas, para localizar cuales van
a ser los desafios que puede presentar para las marcas de lujo.

(iii) Analizar como consiguen las marcas de lujo mantener su esencia tradicional
mientras se adaptan al mundo de internet que nos rodea.

3.- Metodologia

La metodologia que va a seguir este trabajo consiste en: (1) Realizar una primera
investigacion a través de la lectura de bibliografia (libros, revistas, articulos...) que se consiga
encontrar utilizando el buscador Google y Google Scholar y mediante palabras clave como:
“luxury branding”, “internet branding”, “branding strategies on the internet era”,
“Kapferer” ... (2) dar respuesta a los dos primeros objetivos, es decir, que es una marca de
lujo y como son las estrategias de branding en el mundo digital, para disponer de un
contexto que nos sirva de soporte para alcanzar el objetivo final que se plantea en este
trabajo y, (3) realizar un analisis mediante observacién de paginas webs y redes sociales de
las dos marcas de lujo seleccionadas para, finalmente, dar respuesta a nuestra pregunta
principal.
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