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Resumen

A la vez fuente de oportunidades y de amenazhsgkda de la digital intensifica
el dilema de las marcas de lujo entre difusionlgctieidad. Este articulo tiene
como objetivo comprobar si el contenido digital jpeddo por las marcas de lujo
en la red social Instagram esta adecuado condepadn de la imagen de marca
de los consumidores. Sobre la base de una revistaria de los trabajos
anteriores, claves sobre los temas de Internelt yujie, se realiz6 una encuesta.
Tras el analisis de los datos recogidos, y graaiasa doble metodologia
(cualitativa y cuantitativa), se concluye que lasrecas de lujo deben tener
cuidado con respecto a los criterios propios dadastria del lujo a la hora de
publicar un contenido digital. En efecto, los canglores estiman poder estar
influenciados por ello. Conjuntamente, se encuemiy ademas de reforzar la

Imagen de marca, un contenido digital puede megrar
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Abstract

At the same time source of opportunities and trehe arrival of the digital era
intensifies the dilemma of the luxury brands betwddfusion and selectivity.
This article aims at verifying if the digital contepublished by the luxury brands
on the social network Instagram is in adequacy wité brand awareness
perceived by the consumers. Based on a literarewewof the previous key
studies about Internet and Luxury, a survey waslgoted. After the analysis of
the data collected, and thanks to a double metbggolqualitative and
guantitative), the paper concludes that luxury @samust be careful about
respecting the factors of the luxury industry wiperblishing a digital content.
Indeed, the consumers agree on the possibilitg tofluenced by the vision of a
digital content. Moreover, it is found that besidesphasising the brand

awareness, a digital content can also improve it.

Key words: social media, luxury, digital marketing, brand asveess.
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1. Introduccidon

1.1. Justificacion e interés del tema

Algunos trabajos estudiaron las percepciones dm&sagers y de los consumidores al frente
del comercio electronico en el sector del lujo. &te este periodo, el comercio electrénico
representa a la vez una oportunidad y una amebBatiQImo Riley y Lacroix, 2003).

La industria del lujo ha tardado en adoptar la lesion digital porque su preocupacion
principal esta en la pérdida del aura de la exdldasd (Okonkwo, 2007). La situacion empezo
a cambiar durante los ultimos afios. Dado que loswuidores aceptan cada vez mas la
compra online, los vendedores de lujo acelerardtmeodn de Internet y empiezan a usar
tecnologias de informacion sofisticadas para meguagpresencia y promover su imagen de
marca (Okonkwo, 2009).

La falta de experiencia parece ser un limite furetstad para el uso del comercio electrénico
para las marcas de lujo (Alléres, 1991; Chevalidd&zzalovo, 2008; Okonkwo, 2009, 2010).
La ventaonline no puede, segun los consumidores, transmitir lagciemes y el sensorial,
esenciales en la industria del lujo (Nyeck & Houti#96; Kapferer & Bastien, 2008). Como
consecuencia, los consumidores tienen preferedeids experiencia en la tienda (Dall’Olmo
Riley & Lacroix, 2003).

En el corazén de la era digital, asistimos a umadma entre la necesidad de las marcas de
lujo de implementarse en las redes sociales ywiepcia a la hora de su utilizacion para no

perjudicar a su imagen de marca. En efecto, Intel@enanera general se puede asociar al
“mass-marketing” (Kapferer, 2015).

1.2. Objetivos

El presente trabajo de investigacién académicaastétado a la llegada de la digital en la
industria del lujo y su impacto en la imagen deaagrercibida por los consumidores. Siendo
un tema actual hoy en dia, es muy importante qlesttos profesionales de este sector tengan

un conocimiento profundo de la situacion. Estedj@atrata de:

1.2.1. Hacer unresumen de la situacién actual de la tridud®l lujo e Internet
1.2.2. lIdentificar las herramientas y medios utilizados lps marcas de lujo
en el entorno digital

1.2.3. Observar como las marcas usan estas herramientas



1.2.4. Determinar si la identidad de marca digital es cehte con la imagen

de marca percibida por los consumidores
1.3. Metodologia

Para conseguir estos objetivos, se recurrio a ahke anetodologia, cualitativa y cuantitativa,

como en los trabajos de Veg-Sala & Geerts. Pringdrandlisis de la presencia de 13 marcas
de lujo en Internet permite observar las herraragent medios mas utilizados, ademas de
obtener ejemplos concretos de las estrategias adgdelLa revista literaria de los trabajos
anteriores sobre estos temas permite también ele@iea de investigacion y los criterios que
se van a estudiar en el cuestionario. Segundmatises cuantitativo de los datos recogidos
gracias a la encuesta realizada permite obtenerhaosucesultados para poder sacar
conclusiones y responder a la pregunta de invesbigaiguiente: ¢ Esta adecuado el contenido
digital publicado por las marcas de lujo con la gera de marca percibida por los

consumidores?

Basada en una pregunta de investigacion, el enfdgueste trabajo es inductivo. Se recoge
datos con el objetivo de poder sacar conclusiorfesnyular una teoria, lo que se hace en la

Ultima parte del trabajo académico.
1.4. Estructura

En primer lugar, se ofrece un marco teérico enpdotes: primero Lujo e Internet: evolucion
de una paradoja y segundo Lujo y Marketing Digitatrategias y herramientas. Aspira a
establecer un resumen de los trabajos anterioaliga@os sobre estos temas para tener una

idea clara de la situacion actual.

En segundo lugar, se desarrolla, se explica ysdiga en detalle la metodologia empleada

para realizar este trabajo académico.

En tercer lugar, se efectia una discusion de msteglos obtenidos con el objetivo, en ultimo
lugar, de sacar conclusiones y contestar a la ptagie investigacion: ¢esta adecuado el
contenido digital publicado por las marcas de lejoInstagram con la imagen de marca

percibida por los consumidores?

Al final del trabajo, se encuentran las referentiddiograficas utilizadas para realizar este
trabajo.



2. Marco teorico

2.1. Lujo e Internet: evolucion de una paradoja

Paradoja de las marcas de lujo en frente al e-commee

Desde el final de los afios 90, las marcas de &ignfrentan a varios retos provocados por la
intensificacion de la competencia, la emergencigrdades grupos y presiones de rentabilidad
constantes (Okonkwo, 2009; Kapferer, 2015). Entefgraradojas que emergen entre, por un
lado, una ldgica tradicional y familiar, y, por @tiado, una lIégica econdémica y financiera,
provocando repercusiones sobre toda la gestiGasdmarcas de lujo (Bechtold, 1991; Roux,
1994; Roux & Floch, 1996; Nueno & Quelch, 1998).distribucién de las marcas de Iujo no
es ajena a estas contradicciones. Es sindnimdetdigelad, pero tiene que buscar también el
satisfacer una demanda cada vez mas amplia y diderdos consumidores (Veg-Sala &
Geerts, 2015).

Hoy en dia, cada vez mas marcas de lujo vendeprsdsictosonline y la integracion del
comercio electronico en su politica de distribugidantea un reto dificil (Okonkwo, 2009;
Kapferer, 2014). En 2003, 15% de las marcas dedwyponia un servicio de ventaline
(sobre una base de 54 sitios web estudiados mbajd de Dall’Olmo Riley & Lacroix, 2003),
respecto al 50% en 2010, 53% en 2014 y 61,7% eb @Ellsitios web estudiados) (Veg-Sala
& Geerts, 2015). Sin embargo, dado su recientei@ay pocos trabajos académicos han

estudiado las marcas de lujo al frente del comeeictronico.

Aunque constituyen una base necesaria para entehiepacto del comercio electronico en
la industria del lujo, los resultados son genériaogrecisos y a veces contradictorios (Veg-
Sala & Geerts, 2015). Las tendencias globales lesidbs no tienen en cuenta que no existe

un solo tipo de consumidores de lujo (Kapferer,899

Mientras que las marcas de lujo suelen desarrtdkaredes selectivas de tiendas fisicas,
Internet ofrece la posibilidad de comprar a conslomn@s que no tiene acceso a las escasas
tiendas de lujo (Seringhaus, 2005; Larbanet y £jdl610). Estas tiendas virtuales satisfacen
también a los consumidores que tienen miedo a ta e entrar en las tiendas de lujo
(Seringhaus, 2005; Larbanet y Ligier, 2010). Inéenpermite ofrecer numerosos servicios a
los consumidores como por ejemplo la personaliradlos productos, el pagaline,y la
entrega (Larbanet y Ligier, 2010). Un sitio de cacieeelectrénico proporciona informaciones

de otra manera, las fotografias y los videos aymlancompensar la falta de contacto (de



Chernatony, 2001). Las marcas de lujo deben temdado en mantener su esencia y ser
coherentes con su identidad (de Chernatony, 208@;Sala & Geerts, 2011). Gracias a sus
varias ventajas, la demanda de ventiinedel lujo a nivel mundial esta en pleno crecimiento
(Okonkwo, 2010). Segun Bain (2017), 14% de los eondores de 18 a 24 afios efectian su

primera compra de lujonline

Internet siendo un canal de distribucién a graalastas marcas de lujo pueden hacer frente a
un riesgo mayor de difusién de falsificaciones (€egr & Bastien, 2008). Las marcas de lujo
también temen una potencial “canibalizacion” daheccio electrénico frente a las tiendas
tradicionales (Larbanet & Ligier, 2010; KapfererBastien, 2008). Ademas, esta forma de
distribucion implica que las marcas desvelan sesips, permitiendo a los consumidores hacer
comparaciones con la competencia (Larbanet & Lig2€10), mientras que el lujo es no
comparativo y superlativo (Kapferer &Bastien, 2008)

El riesgo de inseguridad del pagaline, percibido por algunos consumidores, refuerza la
desconfianza de las marcas frente a la adopcidcodedrcio electronico (Dall’Olmo Riley &
Lacroix, 2003).

El lujo y la paradoja de las marcas de lujo

Hoy en dia, el lujo se refiere a un concepto, dea (Kapferer, 2014). Puede definirse como
una forma de ser, una manera de vivir, pero taminé@manera de comprar, de consumir y de
utilizar (Roux & Floch, 1996; Nyeck, 2004). El lugs plural y tiene varias facetas, desde la
necesidad de autoestima y reconocimiento en l&dadi(lujo tradicional) hasta la busqueda
de sensaciones y valores de experiencias persofhgleemocional) (Lipovetsky & Roux,
2003). Las dimensiones mas recurrentes de las sndecljo como el elitismo, la unicidad, la
calidad, el refinamiento, el poder, la creatividadhedonismo, la reputacion o la distincién
(Keller, 2009; De Barnier, Falcy & Valette-Floren@®12) se enfrentan, desde los afios 90, a
una légica de crecimiento economico, provocandenergencia de numerosas paradojas
(Roux, 1994; Roux & Floch, 1996; Kapferer, 2015).sEctor del lujo busca desarrollarse
conservando una imagen de escasez. Intenta mantenexquilibrio entre difusion y
banalizacién (Roux, 1994; Roux & Floch, 1996; Kapfe2015). Las marcas de lujo tienen
gue mantener una simetria fragil entre, por un,lada fuerte exposicion y notoriedad y, por
otro lado, un nivel de produccién controlado (Bettht1991). Para conservar su supremacia,
deben superar el reto de ser deseadas por todos;gresumidas por pocos (Kapferer, 2015).

La gestibn de estas paradojas se declina en disredimensiones: producto, precio,



distribucion o comunicacién (Bechtold, 1991; Roli294; Nueno & Quelch, 1998. Dubois,
1992).

La paradoja de la distribucion de las marcas de I

La politica de distribucidon no elude a esta comcibn dificil entre los valores tradicionales
de las marcas de lujo y las necesidades de cretton{Pubois, 1992; Roux, 1997; Roux &
Floch, 1996; Kapferer, 2015). Las marcas de lujpedeestablecer una difusion de productos
suficientemente amplia para cubrir la demanda dectmsumidores, pero restringida para
reflejar los valores de escasez y de selectivi@ddifueau, 1991). A pesar de su aumento de
demanda, la distribucion de las marcas debe ss@ndo controlada por pocos puntos de
venta, ubicaciones precisas, personal cualificatboescenificacion de los productos y de la
marca (Kapferer & Bastien, 2008). Las tiendas ydstsategias establecidas dentro de ellas
deben, permitir destacar la singularidad del lsjpexclusividad, su aura y su mito (Dion &
Arnould, 2011).

Esta gestion dificil de la paradoja de la distribnse puede debatir segun los niveles de lujo
de las marcas (Allérés, 1991; Charrueau, 1991; Bub©92). Segun el estudio de Veg-Sala y
Geerts (2015), en el lujo inaccesible (egj.: altstam, joyeria), la distribucién es muy limitada
e intimista, Unicamente a través de tiendas ddigi@sEn el lujo intermediario (ej.: prét-a-
porter), el modelo de distribucion es selectivappmas amplio, con la posibilidad de elegir
revendedores de calidad. Por ultimo, en el lujguaibde (cosméticos y perfumes), los puntos
de venta son mas numerosos y estan localizadasretas propias de la marca, o en grandes

almacenes, donde se recrea el universo prestigioso.
La paradoja de la distribucion en frente al e-commece

Con la llegada de Internet en la esfera del ILgoiog estudios puntualizan una intensificacion
de la paradoja de la politica de distribucion dentearcas de lujo via el uso de la venta online.
El comercio electronico se opone a la necesidathalgener una selectividad de los canales
de distribucién y refuerza la banalizacion de lasaas de lujo (Nyeck & Roux, 1997). Estas
oposiciones son inherentes a las caracteristioagigsr de Internet (Okonkwo, 2009). El
comercio electrénico puede permitir vender a pas@ue no estan cerca de las tiendas de las
casas de lujo y también a las que podrian tenatanjieer timidas a la hora de entrar en estas
tiendas (Seringhaus, 2005), pero puede tambiéeseptar una amenaza concreta, que es el
permitir el acceso del lujo a todos. (Kapferer,£0El comercio electrénico puede incrementar
el nUmero de ventas y la exposicidn de las madeslitando la percepcion de oferta limitada



gue ellas quieren mantener (Okonkwo, 2009; Kapf2€drs). Asi, el comercio electronico
representa a la vez una oportunidad y una ameraadgs marcas de lujo (DallOlmo Riley
& Lacroix, 2003; Kapferer, 2015). La mayor paradejaste en la creacion de una atmdsfera
multisensorial y la retencién del deseo y de |Iderea de marcas de lujo en una herramienta
de difusion de masa (Bastien & Kapferer, 2008; Gdam 2009; Kapferer, 2015).

Las reacciones de los consumidores en frente al @amerce en el lujo

Los trabajos académicos sobre la compra onlingatiuptos de lujo estan en fase embrionaria
(Liu, Burns & Hou, 2013). Hoy en dia, cinco estidimeden ser identificados (Nyeck & Roux,
1997; Dall’Olmo Riley & Lacroix, 2003; Liu, Burns &ou, 2013; Auteurs, 2014; Veg-Sala &
Geerts, 2015). Estos trabajos ponen de manifiastprimeras tendencias de las reacciones de
los consumidores de lujo en frente a la venta enlia siguiente parte presenta los resultados
de los estudios anteriores.

Entre los frenos identificados a la compra onliaenecesidad de tocar o de ver el producto
aparece sistematicamente (Dall’Olmo Riley & Lacro®003; Liu, Burns & Hou, 2013;
Auteurs, 2014). Este motivo se aplica a otros sesi@ero es particularmente pertinente para
la compra de productos de lujo, definidos comodsesensoriales necesitando una apreciacion
altamente estética y el uso de los cinco senti@désrikwo, 2009). El estudio de Dall’Olmo
Riley y Lacroix (2003) define la falta de experienonline como un limite a la compra online
de productos de lujo, lo que confirma el estudid/dg-Sala y Geerts (2015). siguiendo esta
Optica, Liu, Burns y Hou (2013) y Auteurs (2014pbmsayan la preferencia por la compra en
tienda para el conjunto de las caracteristicaziofas por las tiendas de lujo. Los otros frenos
identificados son la falta de atenciéon al cliertte,consejo, de placer, de hedonismo y de
confianza (Dall'Olmo Riley & Lacroix, 2003; Liu, Bos & Hou, 2013; Auteurs, 2014).
Aungue la nocién de servicio y de hedonismo estiimsecamente mas presentes en el lujo,
constituyendo un elemento clave de su definicicas{@n & Kapferer, 2008; Kapferer, 1998),

este criterio podria aplicarse a otros sectoreg<{¥aa & Geerts, 2015).

En términos de motivaciones, los consumidores denasi que la compra online de productos
de lujo es facil, ya que incrementa la sensaciédisf@nibilidad de los productos y permite la
busqueda de precios mas atractivos (Liu, Burns &,12013; Veg-Sala & Geerts, 2015). Los
consumidores aprecian de manera global este modondpra. En cuanto a los frenos, estos
elementos no parecen especificos delsector de{\igig-Sala & Geerts, 2015). Finalmente, la
actitud hacia la compra online no parece estauigdl por la edad de los individuos (Auteurs,



2014). En efecto, las diferencias de utilizaciéhodedispositivos moviles y Internet no varian

mucho entre la generacion Y (18 - 35 afos) y ldgy teomers (> 50 afios) (Achille, 2017).

En cuanto a los aspectos del comportamiento, hslies reflejan que las intenciones de
compra varian en funcién de la categoria de lujpprado online (Nyeck & Roux, 1997;
Dall’Olmo Riley & Lacroix, 2003; Auteurs, 2014). beo de estos estudios, se establece de
acuerdo comun que las bebidas espirituosas, |l@saias y la ropa son aquella parte de los
productos de lujo que los consumidores pueden cmmiline (Nyeck & Roux, 1997,
Dall’Olmo Riley & Lacroix, 2003; Auteurs, 2014). Ralos cosméticos aparecen puntos de
divergencia que hacen que no sean apropiadosgaeata online segun los trabajos de Nyeck
y Roux (1997), al contrario de los resultados etraglos por Dall’Olmo Riley y Lacroix
(2003) y de Auteurs (2014). También se constataemphucion al nivel del sector la joyeria —
relojeria. Mientras que esta categoria de produdtofijo no incentiva las intenciones de
compra en los estudios de Dall’Olmo Riley y Lacr@®03), cobra importancia en el estudio
de Auteurs (2014).

Mas alla del hecho de que las busquedas han sitipadas durante diferentes épocas (desde
1991 hasta 2014), las diferencias observadas stepugncular al hecho de que tienen un
enfoque global, sin tener en cuenta que existans/apos de consumidores del lujo. Tratando
de la distincion entre los consumidores habitualeslujo (los “tributarios”) y de los
consumidores ocasionales (los excursionistas) (Bubd.aurent, 1996), pero también de la
distincién entre los consumidores segln sus matimas para comprar marcas de lujo
(Kapferer, 1998), los estudios ponen de manifigewlos consumidores de lujo tienen perfiles
diversos y variados. En este sentido, el trabajgatpSala y Geerts (2015) intenta proponer

una tipologia de los consumidores de lujo al frellecomercio electronico.

La divergencia de reacciones de los consumidoresicemmerce y nivel de lujo de los

productos

Ademas de confirmar los elementos destacados emdbajos anteriores (Nyeck & Roux,
1997; Dall'Olmo Riley & Lacroix, 2003; Liu, Burns &ou, 2013;Auteurs; 2014), la parte
cualitativa del estudio de Veg-Sala & Geerts (20p8)mite subrayar la incompatibilidad entre
el lujo e internet segun el punto de vista de tosamidores. La asociacion de los dos parece
incoherente e inadecuada, y significa una pérdedplacer cuando se compran productos de
lujo online. Ademas, la falta de hedonismo, vatapio del lujo (Keller, 2009) surge de nuevo
en este estudio.
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Las actitudes de los consumidores frente al cometectronico parecen diferir segun el nivel
de lujo de los productos que podrian comprar onl8egun las categorias de productos-
asequible, intermedio, inasequible - (De Barnial¢c¥ & Valette-Florence (2012), el atractivo
para la venta online no es lo mismo. Para el lgeqaible o intermedio (marroquineria,
accesorios), los consumidores parecen mas faverabidgilizar el comercio electronico. Al
contrario, para el lujo inasequible (joyeria), faticencias son mas visibles. Ademas, las
intenciones de compra online parecen ser mas falesrgpara productos que no estan
disponible en el pais de residencia (Veg-Sala &1t5e2015). Esto se confirma en el informe
de McKinsey y Altagamma “Digital Luxury Experiencgchille, 2017), donde se explica que
el sector del lujo asequible y los productos deehalde las marcas de lujo impulsan las ventas
online del mercado del lujo, con una tasa de paciémm respectivamente de 12% y 9,2%
(2016), pero también que estos dos sectores temaayor crecimiento.

A la vista de las cifras actuales de la venta entia productos de lujo, y de la presion de la
competencia que empuja las marcas a hacer masoy quej los otros, las marcas tienen que
trabajar para aumentar el volumen de ventas onlingasarse en los intereses de los
consumidores. Las personas de la categoria “coid@sic tienen una actitud y un
comportamiento favorables al uso del comercio edaato por las marcas de lujo, cualquiera
gue sea el nivel de lujo de los productos (Veg-&alzeerts, 2015). Es la estrategia adoptada
por Louis Vuitton, por ejemplo, que propone en isio sveb productos de joyeria como un
collar de diamantes cuyo valor es de 55.000€, fmnbién articulos de papeleria, de prét-a-

porter y accesorios.
El reto digital para las marcas de lujo

Hoy en dia, las marcas de lujo tienen tres prideda ganar consumidores gracias a una
relacion digital superior, entender que mafiana egi¢ pasa hoy y transformar la marca para
sobrevivir y prosperar (Achille, 2017). En 2016%78e las ventas totales en el mercado de
lujo se ven afectadas por una experiencia digiNip, o que representa aproximadamente
200 mil millones de euros. En 2025, quinta partentercado de lujo tendra lugar online. Los

veinte mil millones de ventas Unicamente online28i6 se espera que alcancen 74 mil

millones en 2025, con una tasa de penetracionesréaidesde el 8% hasta el 19% (McKinsey).

En el sitio web de la marca francesa dedicado alimio financiero, Jean-Paul Agon, el

presidente director general del Grupo L'Oréal, meplque 2017 fue un afio exitoso de
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aceleracion digital. Sus ventas online, gracia®alercio electronico, crecieron de 34%, y las

ventas online superan ahora dos mil millones deseur
E-futuro

La llegada del canal digital tiene un impacto sadmodelo de negocio de las marcas y de los
distribuidores. Ser capaz de dominar de maneregntas capacidades necesitadas es la clave
de una ventaja competitiva. La digital no es saila herramienta para aumentar la eficiencia,
sino también un apoyo a las marcas para volverseredd@vantes y auténticas en su relacion
con sus consumidores. Sin embargo, el lado os@ihoternet sigue persiguiendo a la hora de
proteger la magia y la coherencia de la marca eentorno instable. Antonio Achille (2017)
explica que el canal digital no es solo para lagasgeo la comunicacion. La nueva ventaja
competitiva se gana cuando las marcas alcanzamlgygales. Entramos en una era de “reverse
omnichannel”, es decir, una era donde el canalalige ha vuelto un elemento central y dicta

las elecciones de los otros departamentos de leanearcuanto a su oferta.

El grafico siguiente representa la evolucion devirgas online en % por periodo debido a la

llegada de la digital como nuevo canal comercial.

Desde el omnicanal hasta el omnicanal reverso
Ventas online, %

9% -

Denegacion de la -
8% 1 . % Digital un
- gl canal claro i
o
Industria del lujo
6% - . .
inmune a la digital
5% A
49 - Digital el canal La digital
vo con mayor clave de la
=28 1 crecimiento organizacion
2% A
1% - /
0% T 1
Esceptismo digital Segregacion digital Omnicanal Omnicanal reverso
2000 2005 - 2010 2011 -2015 2016 - 2020

Elaboracion propia - Fuente: McKinsey & Company

2.2. Lujoy Marketing digital: herramientas y estrategia

Expertas en el arte dstorytelling Brand contento webseries, las marcas de lujo invierten

mucho en la produccion y la edicion de conteniddsgén, F., Caramaschi, C. & Pages, M.,
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2015). Eso permite por un lado mantener el corgodire su e-reputacion y asegurar su
presencia en Internet. Por otro lado, pueden regroa las exigencias cualitativas y de
identidad de su marca manteniendo el misterios¢dasez y la excepcion, a pesar de millones

de visitas en la web.

De manera general, las marcas de lujo deben creahancontenido de forma regular,

permanecer a la escucha de los fans, respondsmaedguntas de los consumidores. No solo
deben dar informaciones sobre sus productos ocgesyisino suscitar el interés de los
consumidores y visitantes a través del contenidiigado.

El objetivo de esta segunda parte del marco te@sctistar las herramientas y estrategias
adoptadas por las marcas de lujo para integrdaseaolucion digital. Después de una revision
de la literatura, se dan ejemplos concretos deagin de estos medios en el caso de las

marcas de lujo gracias a un andlisis de su presendinternet.
Inbound Marketing

Segun Francoise Dogan (2015),rdound marketinges una nueva forma de marketing no
tradicional, que responde a la problematica sigaieéla Como conseguir que el cliente venga
a mi en lugar de ir buscarle?”. Explica quenbbund marketingpara ser exitoso, debe seguir
un proceso de embudo, como lo ilustra el dibujaisige:

ATRAER

CONVERTIR

CERRAR

Clientes

U

PROMOTORES

Elaboracion propia — Fuente: Hubspot
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En la era digital, la audiencia no se alcanza gsaaiuna cartelera o anuncios de television.
Las empresas han cambiado su manera de hacer imgrikedtraer su audiencia. Carolyn
Edgecomb (2013) reemplaza los tradicionales 4 &’'snadrketing tradicional por los 4 E’s del

inbound marketing.

Experiencia: La experiencia del consumidor no solo depende defdarzas y
beneficios del producto sino de la experiencia glotlesde el momento que llegue en el sitio
web de la marca hasta que se convierte en cli€otlo depende de la capacidad para contar
una historia gtorytelling y captar su atencion.

Everyplace: Los consumidores no solo usan los escaparatesegpaa@ntrar a una
compafia, usan Internet. No se debe vender su mascaproducto solamente en tiendas
fisicas. En efecto, el riesgo es que la audierzigzea tan amplia como podria ser. Para alcanzar
su audiencia, es necesario que la marca esté pFesetodos los sitios posibles, desarrollando
su perfil en las redes sociales y proveer un cadede calidad. Edgecomb explica que se debe
usar todas las plataformas posibles porque natliautolo una plataforma todo un dia. La

marca debe saber dénde encontrar su audiencia.

Exchange: La audiencia debe tener confianza en la marcagtargar su compromiso
y su atencion. La relacion entre el consumidor méaca es un intercambio que va mas alla
del concepto de pagar para obtener un serviciograstucto. La marca debe conocer el valor
de sus visitantes y sus consumidores y proveeréssque algo tangible. Los intercambios

permiten crear y reforzar la relacion consumidoraaa

Evangelismo: EI marketing evangelismo es considerado como umaanforma de
marketing boca a boca, donde una compaifia tiensuoodores que creen mucho en el
producto o el servicio que les ofrece. El objetgagque los consumidores se conviertan en los
mejores defensores de la marca y promoverla aesles r Tienen la capacidad para propagar
el mensaje, hablar de la experiencia que han teooo la marca etc. El 47% de los
consumidores recomiendan un producto que les gssta amigos, mientras que el 88% hablan

de un producto que no les gusta (Edgecomb, 2013).
Mantener el misterio: el caso Yves Saint Laurent

Poco tiempo después de su nombramiento como diraxdistico de la casa Saint Laurent en
marzo 2012, Hedi Slimane marca su territorio, sobde en la web. El tiene la idea de brillar
por su ausencia y adoptar un marketing minimalisendo como principal vector de imagen
la fotografia en blanco y negro. Facebook es arlutg difusiéon del suspenso (anuncio del

14



nuevo logo, teaser de los desfiles, etc.). No searira mucha informacion en el sitio web
www.ysl.fr, ni la historia de la marca, ni sobrecegador historico, el universo o tampoco los
valores de Saint Laurent Paris. El internauta smlede obtener informacion sobre las
colecciones, las tiendas y los desfiles, ademaslahérar las fotografias del disefiador. Gracias
a esta estrategia, la casa Saint Laurent ha ddpl®a cifra de negocios en solamente 3 afios.
(Dogan, F., Caramaschi, C. & Pages, M., 2015).

Brand content

La mayoria de las estrategias adoptadas por lasamde lujo se articulan en torno a un mismo
principio: elbrand contentEs el medio favorito de las marcas de lujo ereneatle estrategia

de comunicacion online y de marketing.

El brand contenten espafiol, “contenido de marca”, designa ufoestitorial diferente de la
publicidad y directamente producido por la marcensima. Hoy en dia, es la herramienta
digital favorita de las marcas, pero sobre todtadanarcas de lujo que no dudaron a utilizar
este método. El primer objetivo daland contento es de vender sino de captar al publico y
divertirlo, lo que corresponde bien a las casaljdeque entrafian un patrimonio histérico y
cultural rico (Blaas, 2014).

El contenido de marca puede tener varias forma® gmnejemplo un reportaje, una pelicula,
una revista, una web-serie etc. Las marcas ddduprecen el uso dérand contenporque
permite difundir contenidos propios y mantenemgitol. Gracias dbrand contentlas marcas
de lujo tienen multitud de posibilidades en matdegacreacion: por ejemplo, no se privan de
mostrar los bastidores del proceso de fabricacgdurdproducto de lujo a través de un video
bien realizado. De esta forma, seducen a los imt#as llevandolos al corazon del universo de

la marca, lo que les convierte indirectamente esvosi clientes potenciales.
Storytelling

Segun Blaas (204), el storytelling es un métodeataunicacion que consiste a contar una
historia - en torno de un producto o una marcagpanplo - a través de un enfoque marketing,
pero no con un objetivo puramente comercial. B¢t principal es de captar la atencion de
la persona y suscitar emociones, haciendo adHerniteenauta a los valores y la vision de la

marca. Por este medio de comunicacion, las cashgodexponen su historia, revelan varias

facetas de sus valores susceptibles de interésairgernautas y sobre todo los consumidores
mas curiosos. Exponiéndose asi, las casas de kjtieanen su imagen, sumergiendo a los

internautas en su universo (Blaas, 2014).
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El ejemplo perfecto de un storytelling exitoso kesogtometraje “L’Odyssée de Cartier” de la
casade lujo Cartier, que, a su lanzamiento, hadorem verdadero buz. Perfectamente
realizado, el video necesité dos afios de trabagir@ millones de euros de presupuesto y un
rodaje dentro de cinco paises diferentes paraeleardciones.

SoLoMo

El SoLoMo, diminutivo de “Social, Local, Movil” esna tendencia marketing Cross-canal

relativamente reciente que se apoya sobre tresiost(Blaas, 2014):

e Las redes sociales (Social)

e La geolocalizacion (Local)

e El movil (Movil)
La industria del lujo explora poco a poco el SoLopéoa desarrollar una estrategia marketing
en varios canales. El objetivo del SoLoMo es coumtar historia con varios capitulos sobre un
tema fundador de la marca.
Un buen ejemplo de SoLoMo es la aplicacidon movititdle with Louis Vuitton”. En el mismo
estilo que AroundMe, pero en version lujo, Louisitin ha explorado el web social
manteniendo una de sus marcas de fabrica, el \iajaaplicacion mévil, una red social
geolocalizada, actia como cuaderno de viaje vidutita los viajeros de la nueva generacion
conectada a dejar su huella, sus opiniones sobtadares de culto, sus fotografias en Nueva
York, Londres, Tokio, etc.
Un otro buen ejemplo de SoLoMo es la campana namiakc“What makes love true” lanzada
en 2011 por Tiffany&Co, pensada para poder dedaarlo largo del tiempo en la web y en
una aplicacion movil. En septiembre 2011, un comrbExtronico es mandado a personas
elegidas invitdndolas a descargar una reedicida dancion “the girl | love” de Tony Bennet
para la salida de su ultimo &lbum. En el correotsdaico se puede leer “numero limitado de
descargas gratuitas y disponibles hasta el 15ateesdre”. llustra una operacion perfecta de
call to actionque muestra que Elbound marketings una estrategia adaptada a las marcas de

lujo.
Personalizacién del producto

En una sociedad cada vez mas individualista y rdargaor el consumo masivo, los

consumidores buscan mas que nunca productos (pacapoder diferenciarse de los demas.

La personalizacion de producto es una tradiciétaslenarcas de lujo que ya existia antes de
Internet y las revoluciones tecnoldgicas. Es siménde exclusividad y unicidad, factores
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claves de la industria de lujo (Larbanet, C., &ieigB., 2010; McNamara, N., Mascall, E.,
Cheng, W., Windle, R. & Ohanian, H., 2013).

Con la llegada del internet, muchas marcas deelmjpiezan a proponer a sus clientes un toque
de personalizacion a sus productos: Louis VuittamNlonogram, Longchamp Le Pliage,
Prada Private o la posibilidad de personalizaraehdso Trench Burberry. Gracias a una
plataforma web facil de uso, el producto persoadlizes disponible y asequible para el cliente

casi inmediatamente, lo que permite satisfacardassidades de rapidez de la sociedad actual.
Sitios web oficiales

El sitio web es la base de todas empresas - s@asean - que desean tener una presencia en
el web. El sitio web oficial de las marcas de legola esencia misma de su universo. Mas que
los sitios web de otras marcas, ser impecable &nmovel de la estructura y del disefio de la
ergonomia como al nivel de la experiencia del usudiene que reflejar el universo de la
marca en todo su esplendor y ofrecer a los intéasawn medio de escaparse para entrar en el

universo de la marca de lujo.
Web-series

Segun Blaas (2014), una web-serie es una serigldesvdifundida solamente en la web de la
marca. Esta estrategia digital esta cada vez nrésiaga y utilizada por las marcas de lujo
debido a su accesibilidad, en comparacion a lasssae television. La web-serie es publicada

en Web de la marca y permite alcanzar un mayoingniqle la television (Blaas,2014).

Un buen ejemplo de web-serie de una marca de fujineide Chanel” de Chanel. La web-
serie, compuesta de 22 episodios, rastrea los momelaves de la historia de la casa de lujo
y sus particularidades, como su creacion, la frasgca de Marilyn Monroe que ha

transformado la fragancia Chanel N°5 en objetoul® cy las inspiraciones de la marca.

“Exploring Orchidée Impériale”, una web-serie emoci episodios de Guerlain lanzada en 2012
es un otro buen ejemplo de web-series de marcajaledon la actriz Michelle Yeoh como

protagonista, “Orchidée Impériale” rastrea la histadle su gama de cuidado “Orchidée
Impériale Nouvelle Génération”. Los episodios de&ta 2 minutos 30 nos hacen viajar en el
mundo de las orquideas, los secretos de la pldatayersién de Guerlain para recolectar las

orquideas en su medioambiente natural.

“Lady Dior”, la web-serie de la marca Dior, rastega?7 episodios el making-of de la campafa

de publicidad Lady Dior con la Egeria de la épddarion Cotillard. A lo largo de los
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episodios, el internauta descubre la historia deaka Dior, su savoir-faire, imagenes de
archivos, etc. La casa Dior también realizo una-sesie, compuesta de 4 retratos de hombres

gue entrafian la filosofia de la fragancia “Sauvage”
Blogs

Cada vez mas marcas de lujo se lanzan en la credeidu propio blog. La particularidad de
un blog es que los individuos y las empresas pukdblar de lo que quieren hablar; disponen
de una gran libertad editorial. Permite a las nsad® lujo acercarse de sus fans y de los
internautas, utilizando un tono menos formal, n@etelo el registro del lujo (Blaas, 2014).

Las casas Dior y Chanel lanzaron sus blogs prdipesMag” y “Chanel News” donde el
internauta puede seguir las actualidades de laaramcexclusiva: entrevistas, making-of,
interview, videos de los desfiles y mas. Eso permiiear y mantener la relacién con el

consumidor.

Ademas de los blogs propios de las marcas dedpgrecio el fenomeno de los blogueros— o
influencers — en la web. A menudo invitados enrlmera fila de los desfiles, los blogueros
son ahora los prescriptores de las decisionesrdpre casi tanto potentes como redactores de
algunos magazines de moda. Los creadores cuidanfllesncers y recurren a ellos para hacer
la promocién de la marca. Asi, Louis Vuitton inarggau nueva tienda en Gstaad en directo

en la web a través de los ojos de la bloguera ${rigéina Bazan.
La importancia del mévil

Los consumidores de lujo estan mas orientados aldaslos smartphones que el resto de
consumidores. El 98% de los consumidores de lajeeti smartphones respecto a una media
de 65% del resto de consumidores, y el 77% dedaswnidores de lujo poseen multiples
dispositivos, respecto al 35% del resto de consoregd En 2018, los consumidores pasaran
cuatro veces mas tiempo en los dispositivos moyilé8 minutos) que en dispositivos de
“escritorio” (27 minutos) (Achille, 2017).

Las redes sociales

Los consumidores se han convertido en un nuevd narlieting a través de sus interacciones
en las redes sociales. Segun Instagram en 20170tagpublicaciones oficiales de la marca
Chanel han generado 48 800 000 de publicacionesrdaimidores, incluyendo el nombre de
la marca (a través de un hashtag #), o que signifue cada contenido publicado por la marca

en la red social genera casi 70.000 reacciones.
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Burberry y su éxito digital

Gracias a la estrategia web imaginada por Christophiley y luego Angela Ahrendsts, los dos
antiguos directores de Burberry, la casa de lujtesa es hoy el lider del mercado digital de
todas las marcas de lujo. Como consecuencia declivel en los aflos 90 y el inicio de los
afos 2000, el director, en esta época, Christopagey pone en tela de juicio la estrategia
marketing y se lanza al canal digital, con la amdbicle convertirse en la primera marca de
lujo en ser completamente digital. Gracias a |ppesta de contenidos innovadores, exclusivos
e interactivos, Burberry ha logrado a diferenciaké® logrado impregnarse de la ola digital

con éxito y cuenta hoy en dia mas de 17 milloneiklrs” en su pagina Facebook.

En 2009, Burberry es la primera marca de lujo adanna plataforma “social” creando “The
Art of the Trench”. A través de la red social TumBhe Art of the Trench permite a todos los
usuarios publicar fotografias de ellos mismo vestidel mitico abrigo Trench de Burberry.
Asi, se convierten en los modelos de la marca, galnce todo se sienten cerca de ella. Estas
fotografias pueden ser compartidas y comentadascismdo mayormente los millennials y la

generacion Y.

Burberry innova también al ser una de las primenascas proponiendo a sus aficionados
seqguir y comentar en directo los desfiles de secocodn en Twitter y Facebook. Pero Burberry
fue mas alla, proponiendo un servicio que les gerpedir en directo las piezas que vean

desfilar. Los pedidos son entregados antes deagygidzas estén disponibles en las tiendas.

Burberry difunde por primera vez en 2010 su desfil8D, una innovacion en el mundo de la

moda.

En 2013, Burberry se asocia con Google para laseaplicacion “Burberry Kisses” y ofrecer
a sus fans una experiencia digital completamenggailEsta aplicacion permite inmortalizar
un beso (via webcam) para enviarlo a sus familiaralegados, acompafiado de una nota
personalizada. La huella de los labios esta esdangae puede elegir entre cinco colores

distintas.

Burberry invirtié en total un 60% de su presupugsta su estrategia digital (Blaas, 2014)
para ofrecer a sus clientes contenidos excluskgts. inversion permitié apalancar su cifra de

negocios.
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3. Metodologia

3.1. Justificacion de la metodologia

Se elige estudiar Dior y Chanel porque son dos asagoe tienen un perfil a la vez similar y
diferente. Las dos marcas son francesas y liderda exdustria del lujo (Deloitte, 2014).
Chanel ha sido creada en 1910 y Dior en 1946, usslag dos pertenecen a las marcas de lujo

“clasicas”.

Se elige enfocar el trabajo empirico en la redaddnstagram por varias razones. El estudio
realizado de la presencia de las marcas de lujoternet muestra que es la red social favorita
de las marcas de lujo (100% de presencia, 13 mastadiadas). Ademas, la complejidad de
Instagram se encuentra en el hecho de que todareanprofesional o no, tiene los mismos
requisitos. El formato, el tamafio y la duraciénatefotografias y videos no cambia segun el
namero de seguidores. Entonces, puede ser diéistadarse cuando las herramientas son las
mismas para todos y que la red contabiliza 95 neliade fotografias y videos publicadas cada
dia. La comunidad Instagram de una marca es mugrtange teniendo en cuenta que 500
millones de usuarios son activos diariamente (Etestj 2017). Los usuarios de menos de 25
afos gastan 32 minutos de media en la aplicacn&@ta@ram 2017). Dior tiene 19,5 millones
de seguidores y Chanel 27,9 millones (Instagrarh820

Las imagenes utilizadas para el trabajo empiricosiago seleccionadas de forma aleatoria bajo
los criterios siguientes: recientes, de menos deesy sin elementos distintivos de las marcas,

para no influir en el juicio del encuestado.

Los 10 criterios estudiados en la encuesta harssi@acionados después de los conocimientos
adquiridos gracias la revista literaria realizaddeprimera parte de este trabajo, basandose en
los trabajos de Veg-Sala & Geerts (2011, 2014, p@Xapferer (2012, 2015). Son: la magia,

la exclusividad, la accesibilidad, el elitismoy&linamiento, la alta calidad, la creatividad, la
buena reputacién, la diferencia y la unicidad.

La encuesta esta compuesta de 3 partes. En larprpage, los encuestados deben expresar su
acuerdo o desacuerdo con los 10 criterios elegatoana escala de Likert a 7 valores, para 3
imagenes distintas sacadas de las cuentas Instatgad&M, Chanel y Dior. Ademas, se
pregunta a qué tipo de marca el encuestado asmtaamagen. Hay 4 opciones: marca de lujo,
fast fashion, joven disefiador/a y otro El objete® de mantener secreto el origen de las

imagenes para reducir el sesgo de los resultados.
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En la segunda parte, los encuestados deben exmesauerdo o desacuerdo con los 10
mismos criterios anteriores, en una escala de tékéwvalores, para dos marcas de lujo: Chanel
y Dior. El objetivo es de recoger los mismos dgiasa poder comparar la opinién de los
consumidores sobre el contenido digital estudiado @ imagen de marca percibida.
Conjuntamente, se pregunta qué criterios diferaensiegun el encuestado, un contenido digital
publicado por una marca de otro. El encuestadoepake)ir varias opciones: el o la modelo,
el o los colores, la puesta en escena, la ropaalidad de la imagen. Puede expresar también

Su opinién gracias a un espacio de escritura libre.

En la tercera parte se encuentran las preguntaedsotograficas basicas (edad, sexo,
ocupacion) para poder establecer un perfil tipolalanuestra, necesarias a un analisis
cuantitativo. Ademas, se pregunta si el encuestaddnstagram o no, a qué frecuencia si lo
usa, si estima que la vista de un contenido pulicen Instagram puede influir sobre su
opinion de una marca (escala de Likert a 7 valdresuy de acuerdo y 7: muy en desacuerdo),

y por fin si piensa que la presencia de una magdajd en Instagram es adaptada.

Para obtener la muestra mas amplia posible, laeste@sta disponible en 3 idiomas: francés,
inglés y castellano y se distribuye sin restricemsociodemograficas. Se estima que no es

necesario dado que el trabajo no tiene como objetianalisis de un segmento preciso.
3.2. Aplicacion de la metodologia

La encuesta se realizé con la herramie@adgle Formsde la plataforma Google Drive, y
distribuida facilmente online gracias a su difusglabal en las redes sociales: Facebook,

Twitter and LinkedIn, y de manera individual porrem electrénico y por WhatsApp.

Los datos recogidos a lo largo de una semana spagn directamente en un documento
“Google Sheety luego, se descarga este documento para corwettformato Excel y poder

empezar el analisis de datos. En total, 59 perguendisiparon al cuestionario.

El andlisis de datos se realizo gracias al logiGRETL, cuya utilizacion ha sido adquirida a
lo largo de las clases de la carrera, con el aljeté contestar a la pregunta de investigacion:
¢ Esté de acuerdo con el contenido digital publigamtdas marcas de lujo en Instagram con la

percepcion de la imagen de marca de los consunsi@lore

Para este trabajo, se requiere que 7 de los HEdigstestudiados obtienen resultados similares
entre los obtenidos para la imagen sacada de lataculestagram y los obtenidos para la
percepcion de marca de los consumidores, para roatlea. Por eso, se calcula la media
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obtenida por la imagen Instagram y la media obtepir la imagen de marca percibida por
los encuestados. Para validar o no un criteri@dseite una margen de diferencia, entre la
media obtenida por la imagen sacada de Instagtammgdia obtenida por la marca, de maximo
1. Ademas, es impredecible que al menos un 25%ddericuestados elige el tipo de marca
adecuado, es decir “marca de lujo”. En el casoradnt se rechaza la relacion del contenido

digital publicado por la marca con la imagen deaagrercibida por los consumidores.

Por ultimo, se sacan conclusiones sobre las expestadel consumidor para el contenido
digital de una marca de lujo en Instagram, gragiasalisis de los resultados obtenidos por la

imagen sacada de la cuenta Instagram de la mai€asti€&ashion H&M.

Para poder realizar el andlisis cuantitativo, sdwaten nuevos codigos a las variables no

numeéricas, como sigue:

Tipo de marca asociado a la imagen de H&M

1: Joven disefiador/a - 2: Marca de lujo - 3: Fashion - 4: Otro
Tipo de marca asociado a la imagen de Chanel

1: Marca de lujo - 2: Fast Fashion - 3: Joven dideifa- 4: Otro
Tipo de marca asociado a la imagen de Dior

1: Marca de lujo - 2: Fast Fashion - 3: Joven dideiVa - 4: Otro
Sexo

1: Hombre - 2: Mujer

Edad

1: 18/25 - 2: 26/35 - 3: 55+ - 4: 46/55 5: -18

No es necesario atribuir un codigo para la respu@&/45” dado que no hay resultados para

este valor.

Ocupacion

1: Estudiante — 2: Trabajador — 3: Otro — 4. Dedeatgn/a
Uso de Instagram

1: Si-2: No

Frecuencia de uso de Instagram
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1: Varias veces al dia - 2: Varias veces al mesNd3uso Instagram - 4: Varias veces a la

semana
Presencia de una marca de lujo en Instagram adecuad

1: No - 2: Si — 3: Depende
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4. Resultados

Esta parte tiene como objetivo analizar los da¢gsgidos para responder a la pregunta de
investigacion, sacar conclusiones y abrir el debalbee la relacion del contenido digital de las

marcas de lujo y la percepcion de la imagen de ardedos consumidores.

En primer lugar, se establece el perfil de los eatados y su uso de Instagram. En segundo
lugar, se valida o se rechaza la relacion del oihdedigital publicado en Instagram por las
dos marcas de lujo estudiadas, Chanel y Dior, a@etcepcion de la imagen de marca de los
consumidores. En tercero lugar, se analiza lasotipeas de los consumidores frente a un
contenido digital de marca de lujo y por ultimodugse verifica la veracidad de los resultados
gracias al ejemplo de H&M.

4.1. Perfil de los encuestados

Se nota una mayoria femenina (67,8%) de la mudstrmmuestra se compone principalmente
de jévenes que pertenecen a la categoria “milkEhidf de los 59 encuestados (79,7%) tienen
una edad entre 18 y 25 afios, 5 (8,5%) entre 26afi85, 3 (5,1%) entre 46 y 55 afios, 3 tiene
mas de 55 afos y 1 persona tiene menos de 18 ladionayoria de los encuestados son
estudiantes (69,5%), seguido de los trabajadoig4%@. Los jubilados, desempleados y los
que han contestado “otro” representan un 3,4%. Mrga mayoria utiliza la red social
Instagram (66,1%), lo que es coherente con la edadia de la muestra. Sobre los 40
utilizadores de Instagram, 77,5% (31 personasjiliaan varias veces al dia, lo que refuerza
la coherencia del trabajo. El 61% de la muestiaasjue la presencia de una marca de lujo
en Instagram es adecuada. Solo el 8,5% piensaopseadecuada. El 30,5% de los encuestados
han elegido la opcion “depende”. Un 47,5% de lastraeesta de acuerdo en que la vista de
un contenido publicado en Instagram puede camhbigescepcion de una marca de lujo. El
18,6% no tiene una opinidn clara (valor 4 en laakesde Likert) y 20 encuestados (34%)

estiman que no influye en su percepcion de la imagemarca.
4.2. Chanel

En esta parte, se analiza la coherencia entreekdtados obtenidos por la marca Chanel
(Figura 2) y laimagen sacada de la cuenta Instageala marca (Figura 1). 7 de los 10 criterios
estudiados deben tener resultados similares y absnan 25% de la muestra debe haber
elegido el tipo de marca adaptado es decir “maedajd”. Cabe recordar que cada criterio ha

sido calificado sobre una escala de Likert conl@rea, 1 siendo “muy de acuerdo”, 4 siendo
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“sin opinién” y 7 siendo “muy en desacuerdo”. Laaa de Likert permite juntar valores para
crear 3 grupos: se admite que de 1 a 3 los enciosséstan de acuerdo con el criterio, y de 5
a 7 estan en desacuerdo con el criterio, 4 siehgwoero grupo: “sin opinién”. Se calcula la
media de cada uno de los criterios gracias a GRB&ta validar o no un criterio, se acepta un
margen de diferencia, entre el resultado obtenatdgmarca y el resultado obtenido por la

imagen Instagram, de maximo 1.

Figura 1: Imagen Chanel Figura 2: Logo marca Chanel

CHANEL

FuentesFigura 1. Sacada de la pagina Instagram de ChanEigura 2: Getty Images

Magia

La diferencia entre la media obtenida por la imagggada de la cuenta Instagram de Chanel
(5,033) y la media obtenida para la opinion dectmssumidores sobre la marca (3,262) para el
criterio de la magia es superior a la margen adefdth 771 > 1). Ademas, en este caso, los dos
resultados finales pertenecen a dos grupos distifde acuerdo” para la imagen de marca y
“en desacuerdo” por la imagen sacada de Instagiamdemuestra la incoherencia entre las

dos dimensiones. No se valida el criterio.
Exclusividad

La diferencia entre la media obtenida por la imagggada de la cuenta Instagram de Chanel
(4,377) y la media obtenida para la opinion dectmssumidores sobre la marca (2,541) para el
criterio de la exclusividad es superior a la margesgptada (1,836 > 1). Ademas, en este caso,
las dos medias finales pertenecen a dos grupastdsst‘de acuerdo” para la imagen de marca
y “sin opinién” por la imagen sacada de Instagr&ihhecho de que los encuestados no

consiguen expresar una opinion clara sobre el omlddnstagram refuerza la incoherencia
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entre las dos dimensiones y puede ser peligrosolpamagen de marca percibida por los

consumidores. No se valida el criterio.
Accesibilidad

La diferencia entre la media obtenida por la imagggada de la cuenta Instagram de Chanel
(4,066) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (5,033) para el

criterio de la accesibilidad es igual a la margegpéada. Ademas, es muy coherente el hecho
de que los encuestados no consideran Chanel commanca accesible. El punto negativo es

gue la imagen sacada de Instagram evoca mas lailsilidad a los consumidores, lo que

perjudica a la imagen de marca. Se valida eskricrit
Unicidad

La diferencia entre la media obtenida por la imaggada de la cuenta Instagram de Chanel
(3,836) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (3,311) para el
criterio de la unicidad es inferior a la margenpaada (0,525 < 1). Ademas, los resultados son

similares. Se puede validar este criterio.
Buena reputacion

La diferencia entre la media obtenida por la imaggada de la cuenta Instagram de Chanel
(3,475) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (2,377) para el
criterio de la buena reputacion es superior a legemaceptada (1,098 > 1). Esta diferencia
tiene mucha importancia dado que hemos visto gaenayoria de la muestra estima que puede
ser influida por la visualizacion de un contenidolestagram. Puede ser muy peligroso para
la percepcion de los consumidores y sobre todedatacion de Chanel. El punto positivo es

gue, en los dos casos, los consumidores estarudedacen que, tanto la marca Chanel como

la imagen Instagram, les evocan “buena reputacha’se puede validar este criterio.
Elitismo

La diferencia entre la media obtenida por la imagggada de la cuenta Instagram de Chanel
(3,934) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (2,541) para el
criterio del elitismo es superior a la margen aaépi1,393 > 1). El acuerdo de los encuestados
con la dimension “elitismo” es mas fuerte para &ea Chanel que para la imagen Instagram.
Al igual del criterio “buena reputacion”, puede petigroso para la marca. El punto positivo

es que, en los ambos casos, los consumidoresdesstuerdo en que, tanto la marca Chanel

como la imagen Instagram, les evoca “buena repurtadNo se valida el criterio.
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Refinamiento

La diferencia entre la media obtenida por la imagggada de la cuenta Instagram de Chanel
(3,754) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (2,525) para el
criterio del refinamiento es superior a la margegptada (1,229 > 1). No se valida este criterio.

Diferencia

La diferencia entre la media obtenida por la imagggada de la cuenta Instagram de Chanel
(3,967) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (2,984) para el
criterio de la diferencia es inferior a la margee@ada (0,983 < 1). Se valida este criterio.

Creatividad

La diferencia entre la media obtenida por la imagggada de la cuenta Instagram de Chanel
(3,230) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (3,066) para el
criterio de la creatividad es inferior a la margeeptada (0,164 < 1). Se valida este criterio.

Los resultados obtenidos son muy similares.
Alta Calidad

La diferencia entre la media obtenida por la imaggrada de la cuenta Instagram de Chanel
(3,443) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (2,197) para el

criterio de la calidad es superior a la margentackp(1,246 > 1). No se valida este criterio.
Tipo de marca asociado a la imagen Instagram de Chal

A la pregunta ¢ A qué tipo de marca le asocia estgen? en el caso de la imagen sacada de
la cuenta Instagram de Chanel, el 37,3% de la mauetigié “Fast Fashion (H&M, Zara,
Mango, ...), el 35,6% tomo “Joven disefiador/a, eYZ3preferidé “Marca de lujo” y el 3,4%
eligid la opcion “otro”.

Solo 4 de los 10 criterios han podido ser valida#agin los criterios de la metodologia, lo que
demuestra una falta de coherencia entre la imaggada de Instagram y la imagen de marca
percibida por los consumidores en el caso de Chadamas, el hecho de que la opcion
“Marca de lujo”, a la hora de calificar el tipo dearca asociado a la imagen Instagram,
solamente llegue en tercera posicion con un pagemhuy débil(> 25%), nos permite
confirmar la falta de adecuacion entre las dos dgiomes estudiadas. Podemos ver que Chanel
goza de una imagen de marca fuerte y bien estdhldois resultados son expresados con el
valor “2”, muy cerca de la extremidad de la esdald.ikert, lo que muestra una opinion muy

clara en la mente de los encuestados, mientrataguapiniones expresadas sobre la imagen
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sacada de Instagram son vagas: alrededor de Glwashel debe tener cuidado a no perjudicar
su fuerte imagen de marca publicando contenidodemedos, teniendo en cuenta que la
mayoria de la muestra afirma poder estar influglacigor un contenido digital en Instagram.

La no coherencia entre las dos dimensiones eseafrdpdo la gran comunidad de seguidores

gue tiene la marca en Instagram.
4.3. Dior

En esta parte, se analiza la coherencia entresosgtados obtenidos por la marca Dior (Figura
4) y la imagen sacada de la cuenta Instagram deataa (Figura 3). 7 de los 10 criterios
estudiados deben tener resultados similares pamaasf y al menos un 25% de la muestra
debe haber elegido el tipo de marca adaptado @s‘derca de lujo”. Cabe recordar que cada
criterio ha sido calificado sobre una escala deitigon 7 valores, 1 siendo “muy de acuerdo”,
4 siendo “sin opinion” y 7 siendo “muy en desacoérd.a escala de Likert permite juntar
valores para crear 3 grupos: se admite que de Ibs éhcuestados estan de acuerdo con el
criterio, y de 5 a 7 estan en desacuerdo contelicri 4 siendo el tercero grupo: “sin opinion”.
En Se calcula la media de cada uno de los critgnasias a GRETL. Para validar o no un
criterio, se acepta un margen de diferencia, egltnesultado obtenido por la marca y el

resultado obtenido por la imagen Instagram, de maxi.

Figura 3: Imagen Dior Figura4: Logo marca Dior

FuentesFigura 3: Sacada de la pagina Instagram de Didfigura 4. Getty Images
Magia
La diferencia entre la media obtenida por la imaggrada de la cuenta Instagram de Dior

(3,131) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (3,033) para el
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criterio de la magia es inferior a la margen aa#gp{®,098 < 1). Los resultados obtenidos son

muy cercanos. Se valida este criterio.
Exclusividad

La diferencia entre la media obtenida por la imaggrada de la cuenta Instagram de Dior
(2,311) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (2,623) para el
criterio de la exclusividad es inferior a la margeeptada (0,312 < 1). Los resultados obtenidos

son muy similares. Se valida este criterio.
Accesibilidad

La diferencia entre la media obtenida por la imaggrada de la cuenta Instagram de Dior
(5,164) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (4,426) para el
criterio de la accesibilidad es inferior a la margeeptada (0,738 < 1). Puede llamar la atencién
gue, a la muestra, la imagen Instagram le evocasn@ecesibilidad que la marca Dior. Eso es
muy positivo e implica que el contenido digital poddo tiene un impacto positivo, que

refuerza la dimension “exclusiva” de la marca de.|8e valida este criterio.
Unicidad

La diferencia entre la media obtenida por la imaggrada de la cuenta Instagram de Dior
(3,213) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (3,328) para el
criterio de la unicidad es inferior a la margenpada (0,115 < 1). Los resultados obtenidos

son muy similares. Se valida este criterio.
Buena reputacion

La diferencia entre la media obtenida por la imaggrada de la cuenta Instagram de Dior
(2,803) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (2,557) para el
criterio de la buena reputacion es inferior a lagea aceptada (0,246 < 1). Los resultados
obtenidos son muy cercanos. Se valida este criterio

Elitismo

La diferencia entre la media obtenida por la imaggrada de la cuenta Instagram de Dior
(2,951) y la media obtenida por la opinion de losstumidores sobre la marca (2,607) para el
criterio del elitismo es inferior a la margen aegjat (0,344 < 1). Los resultados obtenidos son

muy similares. Se valida este criterio.

Refinamiento
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La diferencia entre la media obtenida por la imaggrada de la cuenta Instagram de Dior
(2,557) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (2,639) para el
criterio del refinamiento es inferior a la margeeptada (0,082 < 1). Los resultados obtenidos

son muy cercanos. Se valida este criterio.
Diferencia

La diferencia entre la media obtenida por la imaggrada de la cuenta Instagram de Dior
(2,918) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (3,197) para el
criterio de la diferencia es inferior a la margee@ada (0,279 < 1). Otra vez, al igual del
criterio “accesibilidad”, la imagen sacada de Igsian suscita una opinion mas clara que la

imagen de marca de Dior percibida por los consuragl@Ge valida este criterio.
Creatividad

La diferencia entre la media obtenida por la imaggrada de la cuenta Instagram de Dior
(2,705) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (3,180) para el
criterio de la creatividad es inferior a la margeeptada (0,475 < 1). De nuevo, al igual de los
criterios “accesibilidad” y “diferencia”, la imagesacada de Instagram evoca una opinion mas

franca que la marca. Se valida este criterio.
Alta calidad

La diferencia entre la media obtenida por la imaggrada de la cuenta Instagram de Dior
(2,492) y la media obtenida por la opinion de losstimidores sobre la marca (2,252) para el
criterio de la calidad es inferior a la margen &ae@ (0,475 < 1). Los resultados son muy

similares. Se valida este criterio.
Tipo de marca asociado a la imagen Instagram de Dio

A la pregunta ¢ A qué tipo de marca les asociaiestgen? en el caso de la imagen sacada de
la cuenta Instagram de Dior, el 57,6% de la muesigid “Marca de lujo”, el 35,6% tomo
“Joven disefiador/a”, el 5,1% prefirio la opcion f@ty el solo 1,7% eligio “Fast Fashion
(H&M, Zara, Mango, ...).

En el caso de Dior, podemos afirmar sin maticesaetjgentenido publicado en Instagram esta
en adecuaciéon con la imagen de marca percibidédoparonsumidores. En efecto, todos los
resultados obtenidos para cada criterio son sieslgrcercanos. Los 10 criterios estudiados
pueden ser validados segun los criterios de ladokigia utilizada. Ademas, la mayoria de la

muestra asocia la imagen a una marca de lujo (5%,&%%). Por altimo, la opcion “Fast
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Fashion” llega en dltima posicidén entre las propagdo que es muy positivo. En este caso,
vemos que el contenido digital no solamente esreoke con la imagen de marca percibida,
sino también que el contenido digital refuerzariagen de marca, lo que es testimonio de la

importancia de proveer un contenido digital dedzalia sus consumidores.
4.4. Expectativas de los consumidores

A la pregunta: Segun su opinion ¢ Cuales son lteios que diferencia un contenido publicado
por una marca de lujo de otro?, el 81,4% de la trauetigio “la puesta en escena”, el 66,1%

A

tomo “la ropa”, el 40,7% selecciono “el o la modetd 35,6% eligid “la calidad de la imagen”

y el 16,9% selecciond la opcion “los colores”. Gaa@ un espacio de escritura libre, algunos
de los encuestados sugirieron los criterios deefhifgacion siguientes: la textura (propuesta 2
veces), evocar una emocion, recrear el univerdarysterio de la marca, referirse a un tema
de actualidad (se cita el ejemplo de United CaddBenetton), y la campafia de comunicacion

alrededor del producto.
45. H&M

Con ocasion del MET Gala 2018, la cadena de tieddaspa H&M realizo vestidos de gala.
Parecio una buena idea disfrutar de este eventosaaar una imagen de la cuenta Instagram
de la marca de fast fashion (Figura 5) y preguatas encuestados su opinion sobre ella, sin
conocer la marca asociada, y evaluarla bajo lognosscriterios que las dos imagenes
anteriores (Figuras 1 y 3). Sin embargo, se estym® no es necesario preguntar a los
encuestados evaluando la marca H&M segun estesiasit dado que son criterios propios de
la industria del lujo. Ademas, teniendo en cuenia &M es una marca de fast fashion, es
evidente que los resultados de las medias de ciéeldochabrian sido incoherentes. De manera
subjetiva, se puede decir que la imagen Instagrarfi&V es mas parecida a la imagen
Instagram de Dior (Figura 3), que a la imagen brstaa de Chanel (Figura 1). El objetivo de
esta Ultima parte del analisis de los resultadotadecuesta es verificar la validez de las

conclusiones hechas en las partes anteriores.

31



Figura5: H&M

Fuente: Sacada de la cuenta Instagram de H&M

Las medias obtenidas por cada criterio son mas<lgue las obtenidas por la imagen
Instagram de Chanel. Aunque la muestra tiene uimibopclara sobre el criterio de la magia
(4,164), esta de acuerdo en gue el contenido leaesxclusividad (3,508). Llama la atencién

el hecho de que la muestra esta en desacuerda ecndsibilidad (5,213) mientras que H&M
es el lider de la moda de masa. Por la misma r@sdlgmativo que la muestra esta de acuerdo
para decir que el contenido le evoca la unicida8d3@®), el elitismo (2,820), el refinamiento
(3,016) y la diferencia (3,344). El hecho de qedpiniones expresadas sean mas claras en el
caso de la imagen de H&M que en el caso de la imdgeuna marca de lujo como Chanel
también es sorprendente: buena reputacion (3,2 8jeatividad (3,230) y la buena calidad
(2,738)

Los resultados obtenidos por la imagen de H&M swprendentes. El 81,4%, es decir la casi
totalidad, de la muestra asocia esta imagen a wraande lujo. Es mucho mas que los
porcentajes obtenidos por las imagenes de Dioran€lhEn segunda posicion viene la opcién
“Joven disefiador/a” con un 10,2%, seguido por “Offpl%) y en ultima posicion con un
3,4%, “Fast Fashion (H&M, Zara, Mango, ...).

La comparacion de las medias obtenidas por la imageada de la cuenta Instagram de la
marca de Fast Fashion H&M con las medias obtepidaks contenidos de las dos marcas de
lujo estudiadas, Dior y Chanel, permite confirmae s esencial respectar los criterios propios
del lujo a la hora de publicar un contenido digitah efecto, aplicando los codigos de la

industria del lujo en una fotografia, el lider demoda de masa obtuvo un mayor porcentaje

calificando la de marca de lujo.
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5. Conclusion

5.1. Conclusiones y futuras areas de investigacion

El trabajo empirico realizado cumplio los objetivestablecidos en la introduccion. Permite
confirmar que los criterios propios del lujo estamldos por los trabajos anteriores son
correctos. Se demuestra que un contenido digial t@alizado, ademas de reforzar la imagen
de marca percibida por los consumidores, puederarigoEso es muy importante dado que
los consumidores estiman en mayoria poder estaemfiados por la vista de un contenido
publicado. Casi un tercero de la muestra piensalgpende de la presencia de una marca de
lujo en Instagram. Seria interesante ir mas alla gascubrir los elementos que influyen sobre
la opinién de los consumidores en este caso. Laeste también permitié destacar un nuevo
criterio de diferenciacion esperado por los condglongs: la textura. EI hecho de que un
contenido Instagram de H&M sea mucho mas asociadwmanarca de lujo que el contenido
Instagram de dos verdaderas marcas de lujo ddstaezesidad para la industria del lujo de
continuar innovando y tener cuidado. Las marcdsjdegyozan de una fuerte imagen de marca
adquirida pero no deben dormir en sus laurelesg@eparece dificil hacer mas con el formato
de la fotografia, puede ser interesante para lasamale lujo aprovechar de las nuevas
tecnologias para crear una textura Gwickne,gracias por ejemplo a la realidad aumentada o
la 3D. En proximos trabajos académicos seria iségte estudiar el tema de la Inteligencia
Artificial y el uso de la Realidad Virtual en lastategias de marketing y de comunicacion de

las marcas de lujo tanto en las tiendas fisicaocamas herramientas digitales.
5.2. Critica y limites del trabajo

Aunque se realizé con todas las precauciones,tiediajo tiene varios limites. Primero, la
validez de los resultados obtenidos podria mejer@ya una muestra mas amplia y equilibrada.
El hecho de que la muestra no sea estadisticaragmiéicativa (p-valor > 0,5) no permite
sacar conclusiones. Dado la longitud de la encuestaosible que las respuestas sean sesgadas
por el cansancio del encuestado. Segundo, es miecasalizar mas contenidos publicados por
Chanel y Dior porque puede que las dos imagenks;cgenadas de manera subjetiva, bajo
criterios elegidos de manera subjetiva, no seamseptativas de la imagen de marca “global”
gue intentan vincular las dos marcas en Instagidmexiste una metodologia perfecta.
Ademas, seria interesante aplicar esta metodoldgiaanalisis a otras marcas y otras
plataformas digitales para comprobar si funciorglmente, afadiendo otros criterios de

evaluacion para aumentar la precision. Mientras lquenetodologia cuantitativa permite
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obtener muchos resultados gracias a la encuediabikdad y la objetividad pueden ser un
problema. Por ultimo, no hay que olvidar que estbdjo se realizé con fines académicos,
porque puede parecer pretencioso dar indicaciorlas personas encargadas de la imagen
digital de dos marcas lideres de la industriaujel |
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