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1. OBJETIVO

El propésito principal de este estudio es examinar la manera en que las alianzas de co-
branding afectan el valor de las marcas en la industria de la moda. Se analizaran cuatro
elementos fundamentales del valor de marca: la percepcion de calidad, la lealtad de los
consumidores, ¢l reconocimiento de la marca (percepcion), y las conexiones de marca.
La investigacion se enfocard en tres ejemplos destacados de co-branding en el ambito de la
moda: Louis Vuitton x Supreme, H&M x Balmain y H&M x Stella McCartney, con el
objetivo de analizar como estas colaboraciones afectan el valor de las marcas de lujo y las
de moda réapida.

Este tema ha sido seleccionado debido al aumento de relevancia del co-branding en el
sector de la moda como una tactica para fomentar sinergias entre marcas de distintos
segmentos de mercado. Al fusionar fuerzas, las marcas de lujo y las de moda rapida pueden
obtener beneficios mutuos al llegar a nuevos publicos y ampliar su alcance en el mercado.
No obstante, es crucial comprender como estas alianzas impactan en el valor de mercado de
cada marca, lo que repercute directamente en su posicionamiento y valor a largo plazo. Este
estudio tiene como objetivo aportar al entendimiento de como estas alianzas estratégicas
pueden potenciar o disminuir la percepcion de una marca en los consumidores.

2. METODOLOGIA

Para realizar esta investigacion, se utilizara un enfoque tanto cualitativo como cuantitativo.
La metodologia cualitativa, facilitara un analisis detallado de las percepciones de los
consumidores y especialistas en marketing acerca de los impactos del co-branding en la
equity del prestigio del producto. Los métodos de recoleccion de datos mas relevantes
seran:
¢+ Encuentros semiestructurados con consumidores de moda y especialistas en marca,
con el propoésito de reconocer sus percepciones acerca de la calidad, lealtad,
reconocimiento y vinculos de marca previos y posteriores a las alianzas de co-
branding.
¢+ Evaluacion de contenido de criticas y publicaciones en medios especializados que
examinen la repercusion de estas alianzas en el mercado.

El estudio de los datos se realizara a través de una codificacion tematica, con el objetivo de
detectar patrones y tendencias fundamentales que contribuyan a dar respuesta a las
preguntas de investigacion.

Ademas del método cualitativo, esta investigacion también incluird un enfoque cuantitativo
para recolectar informacién mas objetiva y generalizable acerca de como el co-branding
impacta en la equity del prestigio del producto. La técnica cuantitativa facilitara la
medicidn de las percepciones de un mayor numero de consumidores, utilizando datos
estadisticos, y evaluar con mayor exactitud el impacto del co-branding en los cuatro
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componentes del valor de marca (calidad percibida, lealtad, reconocimiento de marca 'y
asociaciones).

Recopilacion de datos: El principal instrumento para la recoleccion de datos serd un
cuestionario estructurado. El cuestionario contendra cuestiones cerradas con escalas Likert
(de 1 a 5) para que los participantes puedan manifestar su nivel de conformidad o
discrepancia con declaraciones respecto a la percepcion de calidad, fidelidad a la marca,
reconocimiento y asociaciones de marca después de haber participado en una colaboraciéon
de co-branding. Las interrogantes estaran fundamentadas en los ejemplos de LV x Supreme,
H&M x Balmain y H&M x Stella McCartney.

Muestra: La muestra sera de naturaleza no aleatoria y estara conformada por al menos 200
consumidores de moda de 18 a 35 afios, que estén familiarizados con las marcas y las
alianzas escogidas. La meta es conseguir una muestra lo bastante extensa para llevar a cabo
un andlisis estadistico que facilite la identificacion de patrones y tendencias.

Evaluacion de datos: La informacion recolectada a través del cuestionario se examinara a
través de métodos de estadistica descriptiva (frecuencias, medias) y estadistica inferencial.
Se utilizaran técnicas como el analisis de varianza (ANOVA) o pruebas T para contrastar
las percepciones entre los distintos co-brandings y determinar si hay variaciones
importantes entre los casos respecto a su influencia en la equity del branding.

Incorporacion de ambas metodologias: Este analisis empleard un enfoque combinado que
fusiona tanto métodos cualitativos como cuantitativos, con el objetivo de obtener una
perspectiva mas integral y sélida de los impactos de la co-branding. El enfoque cualitativo
facilitara la exploracion mas profunda de las percepciones y vivencias de los consumidores,
mientras que el enfoque cuantitativo proporcionara un marco mas imparcial y
generalizable. La combinacion de ambos métodos facilitard la comparacion de los
resultados de las entrevistas con los resultados de los cuestionarios, proporcionando una
vision mas extensa y minuciosa acerca del efecto del co-branding en la equity del prestigio
de la marca.
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