COMILLAS

UNIVERSIDAD PONTIFICIA

.

Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
ICADE

Lujo y Gen Z: un modelo explicativo de
intencion de compra basado en experiencia,
conspicuidad, sostenibilidad y redes sociales

Autor: Candela Fernandez Martinez
Director: Veronica Rosendo-Rios



Indice de contenidos

Lo ADSTFACE. ... ittt ettt e s et e st e e e bt e e s ate e s be e e sabeesbeeeanaee s reeenars
2. INEPOAUCCION ...ttt et e b e s bt st e e et e sbeesaeesanesabeebeebeennee
3. IMAFCO T@OKICO ...c..einiiiiie ettt ettt et e s bt e sae e st s b s b reenee
3.1. Industria del lujo (origen, paradoja, digitalizacion)..................ccccceieeiiniinniniiencneenene
3.2. GEMEIACION Z........ooneiiiiiiieiee ettt ettt e et e s be e e s abe e sabeesbee e sabeeesaseesaseesneeesabeeaans
3.3. Factores que influyen en la intencion de compra de los consumidores de la Gen Z en el
MEICAAO A€ LUJO ...t sttt b e s st s
3.3.1. Experiencia en tienda.............cccooiiiiiiiiiiiiiii e
3.3.2.  Consumo CONSPICUO VS. GUICE LUXUFY ...........ccoooeeveiriiriieitieiieieeseesee et
3.3.3. SoStenibilidad.........cccooiiiiiiiiiiieii e s e saree s 11
3.3.4.  Redes SOCIALES.........oocooiiiiiiiiiii e 14
4. Variables € INAICAAOTes............ccooviiiiiiiiiii e 18
5. Modelo CONCEPLUAL ........cocoiiiiiiiiiieee e s 18
6. IMELOAOLOZIA ... st sane e 19
6.1. Modelo no supervisado: analisis cualitativo exploratorio.................ccccocoeviininnnnnnnnen. 19
6.1.1. Objetivo y diseiio de analisis cualitativo................cccooeeieriiiniiiiiniii e 19
6.1.2.  Preparacion y analisis ...........ccccoiiiiiiiiiiii s 19
6.1.3. Identificacion de ejes discursivos mediante LDA ................cociiiiiiiiiiiniinieneeeee, 23
6.1.4. Sintesis del analisis cualitativo y conexion con el modelo cuantitativo....................... 25
6.2. Modelo supervisado: encuesta y regresion lineal multiple.................ccoccceeviiiniiiiniennnenn. 26
6.2.1. Muestra y procedimiento de recogida de datos ............c..ccceevveirriiiniiiiniieniieeieeeeeee 26
6.2.2. Construcciéon de variables y fiabilidad de las escalas..............ccccoceoeiinininnininnn. 26
6.2.3. Analisis descriptivo de las variables .............cc..ccoccoiiiiiiiiiin s 27
6.2.4.  AnAlisis de COrrelaciones..............ccoouiiiiiiiiiiiiie e 29
6.2.5. Modelos de regresion: version modelo agregado...............c.cceevveeriiiiniiiiniiiinieeneeens 29
6.2.6. Modelos de regresion: version modelo desglosado...............ccccovcveeriiiiniiiiniiiinieenieennns 31
6.3. Contraste de hIPOtesis...........coceiiiiiiiiiiiiiiie et esaae e sbee s 33
7.  Analisis y recOmMendaciones .............cccooeeiiiiiiiiiinieneree e e 35
8. Limitaciones del eStudio ..............coooiiiiiiiiiiiii e e e 37
9. COMCIUSIOMES ..ottt st e e st e s b et e st e e sbeeesabeeebeeesneeesaneeesaneesn 38
10. ATICXO0S ...ttt sttt a e s e s ra e sra e srn s 40

11. BibHOGIrafia ........c.ooiiiiiiiiiiii ettt aa e e abe e sbae e nans 55



1. Abstract
Este Trabajo de Fin de Grado analiza qué factores ayudan a explicar la intenciéon de compra en
el sector del lujo, con especial atencion a la Generacion Z. En concreto, examina el papel de la
experiencia en tienda, la dimension simbolica del consumo de lujo (a través de la conspicuidad
y el quiet luxury), la sostenibilidad y las redes sociales. Para ello, se adopta un enfoque
metodologico mixto. En una primera fase, se desarrolla un analisis cualitativo exploratorio a
partir de un focus group con ocho participantes de la Generacion Z y dos entrevistas en
profundidad, lo que permite identificar tres grandes ejes discursivos: experiencia en tienda,
dimension simbolica del lujo y sostenibilidad entendida como coherencia de marca. En una
segunda fase, se contrasta el modelo mediante una encuesta de 111 respuestas y varios modelos
de regresion lineal multiple. Los resultados muestran que la experiencia en tienda, especialmente
la atmosfera del punto de venta, constituye uno de los principales predictores de la intencion de
compra. Asimismo, la afinidad con una concepcién mas discreta del lujo (quiet luxury) presenta
una capacidad explicativa superior a la conspicuidad tradicional. Por el contrario, la
sostenibilidad, el greenwashing percibido y las subdimensiones especificas de las redes sociales
no muestran un efecto directo robusto en la muestra analizada. En conjunto, el estudio sugiere
que el lujo contemporaneo se apoya, sobre todo, en la experiencia fisica de marca y en una

sofisticacion mas sutil y menos ostentosa.

Palabras clave: consumo de lujo; Generacion Z; intencion de compra; atmosfera de tienda; quiet

luxury; coherencia de marca; greenwashing percibido; consumo simbolico.

Keywords: luxury consumption; Generation Z; purchase intention; store atmosphere; quiet

luxury; brand coherence; perceived greenwashing; symbolic consumption.



2. Introduccion
La industria del lujo, tradicionalmente vinculada a la exclusividad, la artesania, la tradicion y la
excelencia, ha construido su identidad sobre una combinacion de herencia, prestigio y deseo
(Izquierdo Gonzalez et al., 2018). No obstante, en las ultimas décadas este sector ha
evolucionado hacia un escenario mds amplio y cambiante, en el que las marcas deben
compatibilizar modernidad y expansion con la preservacion de su caracter aspiracional (Mabuni,
2017). En otras palabras, las marcas de lujo se enfrentan al reto de crecer, ganar visibilidad y
llegar a nuevos publicos sin perder los atributos que historicamente les han dado valor, como la
rareza, la exclusividad y la diferenciacion. Esta tension explica que el lujo contemporaneo deba
equilibrar permanentemente expansion comercial y mantenimiento del prestigio de marca.
(Holmgqvist et al., 2021). En este marco, este Trabajo de Fin de Grado se centra en analizar qué
factores ayudan a explicar la intencion de compra de productos de lujo, prestando especial
atencion a la Generacion Z. En particular, se estudia el papel de la experiencia en tienda, la
dimension simbolica del consumo de lujo (expresada a través de la conspicuidad y el quiet
luxury), la sostenibilidad y las redes sociales. Para ello, se combina una fase cualitativa
exploratoria con un analisis cuantitativo posterior, con el objetivo de profundizar en la forma en
que los consumidores jovenes interpretan hoy el lujo y de contrastar empiricamente qué variables
presentan una mayor capacidad explicativa. De este modo, el trabajo no solo busca aportar
evidencia sobre la intencion de compra en este sector, sino también ofrecer una mejor

comprension de como esta evolucionando el significado del lujo en las nuevas generaciones.

3. Marco Tedrico

3.1. Industria del lujo (origen, paradoja, digitalizacion)
La industria del lujo, cuyo origen estd ligado a la tradicion, la artesania y la exclusividad, ha
atravesado una significativa evolucion en las Ultimas décadas y, especialmente, en los ultimos
afos, afectada por los cambios en los habitos, los valores por los que el consumidor se ha guiado
y por la incorporacion de nuevos clientes con intereses y comportamientos diferentes a los

anteriores (Francis & Hoefel, 2018).

Desde sus comienzos, el universo del lujo ha girado en torno a dos grandes arquetipos. Por un
lado, las casas de moda con décadas de historia, que representaban la excelencia, la herencia
cultural y la belleza como pilares institucionales. Por otro, las marcas construidas en torno a la
figura de su creador, donde el estilo personal y su visidon dieron origen a firmas que, con el paso
de los afos, se consolidaron como referentes del sector. Chanel, por ejemplo, representa uno de

los casos mas paradigmaticos: comenz6 como una marca personal y con los afios se transformd

2



en un icono del lujo global (Izquierdo Gonzalez et al., 2018).

Esta gran herencia cultural y ese vinculo con la tradicion de lo auténtico que sigue vigente y
formando parte de su identidad, ha evolucionado de un modelo en el que la exclusividad se
basaba en una inaccesibilidad reservada a unas pocas ¢lites, a un escenario mas amplio y
diversificado que a principios de los 2000 dieron lugar a la aparicion de categorias como el new
luxury o accessible superpremium, el old luxury brand extension y el mass prestige permitiendo
que el lujo ampliara su base de consumidores sin perder del todo ese halo aspiracional (Mabuni,
2017). Asi, la industria, adaptandose a un entorno cada dia mas diferente y cambiante, ha sido
capaz de conseguir un gran equilibrio entre tradiciéon y modernidad, manteniendo la exclusividad

como elemento central.

Una industria que se fundamenta en la exclusividad y en la calidad, pero cuya singularidad, a
diferencia de los bienes de gran consumo, se sustenta en una curva precio—demanda invertida,
donde el aumento del precio no reduce la demanda (algo que podemos ver hoy en la evolucion
que esta adquiriendo el precio del oro debido a su condicidn de valor refugio), sino que refuerza
la percepcion de prestigio y deseo. Como expres6 Patrick Thomas, ex CEO de Hermes, “el lujo
es un sector construido sobre una paradoja: cuanto mas deseable se vuelve una marca, mas vende,
pero cuanto mas vende, menos deseable resulta” (Holmqvist et al., 2021). Esta paradoja pone de
manifiesto la tension y el equilibrio que las marcas de lujo deben alcanzar entre mantener la

exclusividad y expandir su alcance.

Y en este contexto, en el que el deseo juega un papel fundamental, la experiencia de cliente se
convierte en un factor determinante en el que las flagship stores y corners actian como espacios
estratégicos en los que la atencidn personalizada, el disefio del entorno y los estimulos sensoriales
refuerzan una identidad de marca que contribuye de manera definitiva a la fidelizacién de los
clientes (Izquierdo Gonzalez et al., 2018). El lujo, como muchas otras industrias, ya no compite
solo en términos de calidad de producto, sino de la calidad de las experiencias que son capaces

de generar un valor afiadido a través de la vivencia de la marca.

Una vivencia de marca dirigida a satisfacer a un consumidor en parte vanidoso, que busca
reconocimiento social y un deseo de autoexpresion que influye de manera decisiva en su decision
de compra. Un comportamiento de compra que también se halla condicionado por factores
funcionales (calidad y durabilidad), experienciales (placer y satisfaccion personal) y simbolicos
(estatus y prestigio social) (Hung et al., 2011). Asi, el lujo se convierte en un canal a través del

cual su usuario pretende proyectar una imagen diferenciada y reforzar asi su propia identidad.



Una industria que en su evolucion no ha sido ajena a los cambios tecnologicos que han acontecido
y que se ha enfrentado a un profundo proceso de transformacién digital. Si bien es cierto que
algunas marcas histéricas, como Chanel, han optado por preservar el modelo tradicional basado
en la presencialidad de la compra y exclusividad de sus boutiques, otras como Dior, Saint Laurent
o Gucci, sin renunciar a esa exclusividad, han decidido abrirse e incrementar su alcance

incorporando este canal de venta (Holmgqvist et al., 2021).

La irrupcion de tecnologias como la realidad aumentada, la realidad virtual, la inteligencia
artificial y el Internet de las Cosas ha redefinido el customer journey, al permitir que el
consumidor descubra, compare, pruebe virtualmente, personalice e incluso mantenga una
relacién mas continua con la marca a través de multiples puntos de contacto digitales y fisicos,
cada vez mas integrados entre si, impactando desde la fase de informacion previa a la compra

hasta el servicio posventa (Hoyer et al., 2020).

Un proceso que se ha visto notablemente acelerado tras la pandemia del COVID-19: las ventas
online de lujo pasaron de representar un 12% en 2019 a un 23% en 2020 (Holmgvist et al., 2021),

obligando a las marcas a repensar como trasladar su caracter exclusivo a entornos digitales.

Otro de los sintomas de la evolucion de este sector y de su consumidor, lo podemos observar en
una cada vez mas creciente tendencia hacia un consumo inconspicuo que, por supuesto, sigue
conviviendo con el conspicuo. Si bien, tradicionalmente, el lujo se ha vinculado mas a un
consumo conspicuo, con logos visibles que funcionaban como simbolos de estatus y
diferenciacion social, se observa una tendencia emergente hacia formas de consumo
caracterizadas por la discrecion, en las que los consumidores optan por productos que comunican
sofisticacion sin recurrir a elementos en los que la ostentacion sea el fin. Este fenomeno responde,
en parte, a factores culturales como el Power Distance Belief (PDB) entendido como el grado en
que una persona considera naturales, aceptables o legitimas las diferencias de poder y estatus
dentro de una sociedad. Mientras que los consumidores con alto PDB tienden a optar por lujo
conspicuo para reforzar su posicion social, aquellos con bajo PDB muestran una preferencia por

el lujo discreto como via de autoexpresion (Jiang et al., 2021).

Asimismo, y como deciamos al principio, la incorporaciéon de nuevas generaciones esta
redefiniendo el significado del lujo. Para la Generacién Z, que ya representa un volumen
importante del consumo, el lujo no se limita a bienes materiales, sino que incluye experiencias
transformadoras, la autenticidad como un valor guia y el reconocimiento de logros personales.

Este grupo, caracterizado por su diversidad, pragmatismo y conciencia social, muestra un mayor



interés por el emprendimiento y por marcas que se alineen con valores de estabilidad y propdsito

(Mabuni, 2017).

Finalmente, la sostenibilidad ha emergido como un desafio y, al mismo tiempo, como una
oportunidad estratégica. Aunque en un principio el lujo se percibia como alejado de este valor,
finalmente se ha consolidado como un atributo cada vez mas demandado y exigido por los

consumidores (Zhao et al., 2023).

Una sostenibilidad que ha impregnado toda la cadena, desde el uso de materias primas al disefio
de procesos de reciclaje, pasando por la comunicacion y las acciones de responsabilidad social
corporativa como parte de la estrategia. No obstante, los estudios revelan una cierta dicotomia
en los resultados: mientras que en unos la asociacion del lujo con sostenibilidad parece debilitar
la percepcion de exclusividad, en otros incrementa la intencion de compra, especialmente cuando

la marca es capaz de comunicar de forma creible y coherente estas practicas (Zhao et al., 2023).

En definitiva, el lujo se encuentra en un punto de inflexion, donde se entrelazan y conviven lo
clasico y lo contemporaneo, lo exclusivo y lo accesible, lo visible y lo sutil, lo rentable y lo
sostenible. Su futuro dependeré de la habilidad de las marcas para equilibrar estas tensiones y su
capacidad para reinterpretar el concepto del lujo en funcion de los valores emergentes de las
nuevas generaciones y de un mercado global en constante evolucion que necesita ser

permanentemente monitorizado.

3.2. Generacion Z
La Generacion Z, junto a la de los Millennials, se convierten en dos de los “segmentos” de la
poblacion mas importantes e interesantes para las marcas de lujo, no sélo por el volumen de
integrantes y del gasto que representan, sino porque han redefinido la forma de relacionarse con

ellas y los valores que definen su actitud hacia la compra (D’ Arpizio et al., 2025).

Esta generacion pertenece a los nacidos entre 1995 y 2010, aproximadamente. Han crecido frente
a una pantalla, y por ello se les reconoce como la primera generacion “digital natives”. Este
entorno convierte a los aparatos electronicos en su mejor aliado para el dia a dia, y les hace
procesar la informacion de manera muy rapida, lo que algunos autores llaman “el filtro de 8
segundos”. Esto se ve incentivado por el uso constante de las redes sociales, donde encuentran
esa inmediatez y pueden interactuar con el resto de usuarios (Rue, 2018). En ocasiones, se refiere
a ellos como “identity nomads”, proveniente de la importancia que le dan a la diversidad y
apertura, con el rechazo a las etiquetas (Francis & Hoefel, 2018). Como individuos buscan la
autenticidad, y valoran notablemente la sostenibilidad y la ética, valores a través de los cuales
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definen parte de su identidad (Mabuni, 2017).

En lo que respecta al lujo, segin un informe de McKinsey, la Generacion Z junto a los
Millennials, representan ya la mayoria del volumen de compras en este sector, aunque los “high
spenders” (2-4% de los clientes) concentran el 30-40% del gasto (The Business of Fashion &
McKinsey & Company, 2025). Esta centralidad del mercado, junto con el hecho de que cerca del
80% de las ventas de lujo estan influenciadas digitalmente, refuerza la importancia de las redes
sociales y las plataformas online como canal decisivo para alcanzar y fidelizar a estos
consumidores. La exposicion de los jovenes a las redes sociales es evidente, dejandose moldear
por lo que consumen en ellas (Lopez Vidales & Gémez Rubio, 2021). Es en este escenario donde
los influencers entran en juego, como prescriptores de confianza, mediante la transmision de
mensajes aparentemente transparentes y sinceros (Critikian et al., 2022). La compatibilidad entre
redes sociales y marcas de lujo resulta especialmente relevante, dado que estas plataformas

permiten transmitir exclusividad, emociones y experiencias (Dobre et al., 2021).

En cuanto a las motivaciones de consumo, la Gen Z destaca por verse influenciada por la
necesidad de unicidad y el efecto bandwagon, un fendémeno psicologico que explica que las
personas actuan en funcion de lo que hacen otras personas, afectando a la intencién de compra

(Cho et al., 2022).

Ademas, entre estas motivaciones, tal y como hemos comentado en la introduccion, la busqueda
de un consumo mas sostenible esta propiciando la aparicién cada vez mas habitual de nuevas
practicas y nuevos mercados como son el mercado de productos de segunda mano y el alquiler
de bienes de lujo (Kim-Vick & Cho, 2024). Dentro de estas, una tendencia en crecimiento es el
resale: uno de cada tres consumidores de lujo en Estados Unidos ha comprado o vendido en
plataformas de segunda mano y, en mercados europeos, como Francia, existe una alta aceptacion

cultural del lujo de reventa (D’ Arpizio et al., 2025).

De acuerdo con esta tendencia y de manera coherente con sus valores (al margen del incremento
del coste que conlleva y que puede ejercer de freno), la Generacion Z se mostraria dispuesta a
pagar cantidades mayores por productos responsables, pero necesitan que las marcas ejerzan
también la coherencia entre su discurso y las acciones que en realidad llevan a cabo, ya que
cualquier contradiccion puede generar percepciones de greenwashing y disminuir su intencion
de compra (Youn & Cho, 2022). Esta coherencia genera mayor confianza y favorece el eWOM

en redes sociales.

Por tltimo, de cara a la estrategia de marca, un factor clave a tener en cuenta para influir en las
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decisiones de compra de esta generacion es el marketing de contenidos. Esta generacion busca
contenidos utiles, personalizados, entretenidos y que fomenten su participacion (Estrada et al.,
2021). Existe una correlacion positiva entre el engagement generado por estas estrategias

digitales y la intencion de compra.

3.3. Factores que influyen en la intencion de compra de los consumidores de la Gen
Z. en el mercado de lujo

3.3.1. Experiencia en tienda
La tienda fisica es el escenario en el que la vivencia de la experiencia de marca alcanza su

maxima expresion. Mas que un simple punto de venta de productos, en especial en el sector del

lujo, es el lugar en el que las emociones y las sensaciones consiguen reforzar el valor de la marca.

En este trabajo, la experiencia en tienda se entiende como un constructo mas amplio que la mera
dimension estética del espacio (aesthetics). Aunque el disefo, los materiales, los colores, la
iluminacién o el visual merchandising constituyen componentes relevantes de esa dimension
estética, la experiencia en tienda también incorpora la interaccion con la marca en el punto de
venta y los estimulos sensoriales que acompanan la visita. Por ello, la tienda fisica no debe
entenderse solo como un entorno visualmente atractivo, sino como un espacio relacional,

sensorial y simbdlico.

Desde la literatura clasica, esta experiencia suele abordarse a partir de tres grandes dimensiones:
el ambiente fisico, la interaccion social y los estimulos sensoriales. Estos elementos no solo
fortalecen el vinculo emocional con el consumidor, sino que también fomentan la lealtad. En el
contexto actual del Iujo, y especialmente en la relacion con la Generacion Z, esta experiencia
puede verse ademas ampliada por una capa phygital, entendida como la integracion de recursos

digitales dentro del propio punto de venta.

Aunque las redes sociales también juegan un papel fundamental, estos espacios fisicos siguen
siendo clave para que la Generacién Z conecte con la marca de forma auténtica y diferenciada,
especialmente cuando se combinan con tecnologias inmersivas como la realidad aumentada (AR)

o virtual (VR) (Joy et al., 2014).

Este enfoque experiencial cobra especial relevancia en las flagship stores, que funcionan como
auténticos templos del lujo. Se trata de espacios que representan todo lo que la marca quiere
transmitir. Funcionan como escenarios donde se muestra la coleccion completa, se cuenta la
historia de la marca y se ofrece una experiencia pensada para reflejar su identidad. La experiencia

que vive el cliente en el punto de venta, desde el disefio del espacio, la musica y la iluminacion,



hasta los probadores y la atencion al cliente, tiene un impacto decisivo en su forma de comprar,

en su deseo de regresar y en el vinculo emocional que desarrolla con la marca.

Por lo tanto, estamos hablando de una experiencia en tienda mdas que fisica, cargada de
simbolismos. Para conseguir ese efecto de construccion de prestigio, herencia y vinculo, es
importante tener en cuenta las variables atmosféricas. “Las flagship stores de lujo estan disefiadas

para estimular todos los sentidos y generar una respuesta emocional en los consumidores”

(Manlow & Nobbs, 2013).

La atmosfera de una tienda puede medirse y gestionarse estratégicamente. Estudios empiricos
demuestran que factores como la limpieza, el aroma, la iluminacion y el disefio visual del espacio
(visual merchandising y layout) tienen un impacto positivo y significativo en la intencion de
compra. En cambio, la musica y el color suelen tener efectos méas moderados, y la temperatura
apenas influye. En resumen, invertir en higiene, olor, luz y exposicion ofrece un alto retorno,
mientras que la musica y el color deben adaptarse cuidadosamente a la identidad de la marca

(Hussain & Ali, 2015).

El uso de colores como el negro, el marrdn o el marfil en el interior de las tiendas ayuda a reforzar
la percepcion de lujo. Estos tonos generan emociones como el placer y la excitacion, lo que hace
que los clientes se sientan mas atraidos por el espacio y pasen mas tiempo en él. El color funciona
como un simbolo que diferencia el lujo del mercado masivo, y por eso es importante que esté en
sintonia con la identidad de la marca y su posicionamiento. Eso si, hay que tener cuidado:
ambientes demasiado solemnes pueden resultar intimidantes para algunos consumidores, asi que,

de nuevo, el equilibrio es la clave (Cho & Lee, 2017).

El marketing experiencial tiene un efecto directo sobre la satisfaccion del cliente, la cual, a su
vez, impulsa la lealtad. La relacion es clara: una experiencia positiva genera satisfaccion, y esta
se traduce en fidelizacion. En el sector del lujo, reforzar la experiencia a través de una estrategia
omnicanal, que combine lo fisico y lo digital mediante personalizaciéon, AR/VR, chatbots y otros
recursos, responde a las expectativas de la Generacion Z e incentiva volver a comprar. En este
modelo, la tienda fisica actia como el centro que orquesta toda la experiencia de marca

(Gunawan, 2022).

Para la Generacion Z, el ambiente de la tienda es el factor que mas influye en el disfrute de la
experiencia de compra, incluso mas que los descuentos o la motivacion hedonica general.
Cuando el espacio les hace sentir bien, aumenta significativamente la probabilidad de que
compren por impulso. Ademas, esta generacion entiende el acto de comprar como una forma de

8



entretenimiento y de expresion personal, sin grandes diferencias entre géneros (Elida et al.,

2024).

Este comportamiento se intensifica cuando la tienda ofrece una experiencia phygital, es decir,
una integracion fluida entre lo fisico y lo digital. Elementos como la realidad aumentada o virtual
(AR/VR), los espejos inteligentes, las apps y el contenido social amplifican la experiencia y

refuerzan el vinculo con la marca (Amatulli et al., 2021).

En un entorno donde la Generacién Z busca autenticidad, entretenimiento y una forma de
autoexpresion, el disefio del espacio y la integracion phygital se convierten en palancas clave de
diferenciacion. La experiencia sensorial y tecnoldgica no solo favorece una mayor compra por

impulso, sino que transforma el acto de consumir en un creciente sentimiento de pertenencia.

Por tanto, en este trabajo, la experiencia en tienda se concreta empiricamente en dos focos de
analisis especialmente relevantes: por un lado, la atmosfera del punto de venta y, por otro, la
integracion de elementos phygital en la experiencia presencial. Sobre esta base, se plantean las

siguientes hipotesis:

Hla: La calidad de la atmosfera de la tienda (limpieza, aroma, iluminacion y disefio) tendrd una

influencia positiva en la intenciéon de compra.

H1b: La integracién de elementos phygital (realidad aumentada, espejos inteligentes y apps)

tendra un efecto positivo en la intencion de compra.

3.3.2. Consumo conspicuo vs. quiet luxury
El consumo conspicuo es un concepto acuiado por el socidlogo y economista Thorstein Veblen
en 1899 para describir el acto de adquirir bienes y servicios de lujo con el objetivo de mostrar
publicamente riqueza, estatus o poder econémico. No se trata solo de satisfacer necesidades
funcionales, sino de demostrar éxito o prestigio. Implica gastar en productos caros, exclusivos o
innecesarios desde el punto de vista practico. Es una forma de buscar reconocimiento social a

través de lo que el consumidor posee o consume.

En el marketing del lujo, el consumo conspicuo consiste en elegir productos que sefialen estatus
frente a otros con el uso visible de logos, como ejemplo del mismo. Por otro lado, lo que se
conoce como quiet luxury o lujo discreto, una tendencia cada vez mas creciente, en especial entre

los de la Generacion Z, implica un lujo mas sutil y menos evidente (Jiang et al., 2021).

Aunque el consumo de los productos de lujo siempre se ha asociado al deseo de mostrar estatus



(demostrar que puedo permitirme ciertas marcas, un lujo visible), en el contexto actual,
especialmente entre las generaciones mas jovenes, empieza a ganar terreno una forma de

consumo mas discreta, donde el lujo se expresa de manera sutil, intima y coherente.

La literatura reciente distingue claramente entre “estatus” y “conspicuidad”, sefialando que no
son conceptos equivalentes y que pueden evolucionar de forma independiente. Es decir, una
marca puede tener un alto estatus sin ser necesariamente llamativa, y viceversa. Ademas, se ha
observado que la relacion entre precio y visibilidad del logo tiende a seguir una curva en forma

de U invertida: en los rangos de precio mas elevados, la presencia del logo suele disminuir

(Eckhardt et al., 2015).

El auge del quiet luxury responde a varias dinamicas: por un lado, la democratizacion del acceso
al lujo, gracias al crédito y a las lineas de entrada, y la proliferacion de falsificaciones han
debilitado el valor simbdlico de ciertos signos visibles; por otro, existe una preferencia creciente
por evitar la ostentacion en determinados contextos, junto con una busqueda de reconocimiento

dentro de grupos afines, basada en codigos y referencias simbolicas compartidas (Eckhardt et al.,

2015; Jiang et al., 2021).

Los estudios clasicos también identifican un perfil de consumidor conocido como “patricio”:
personas con alto estatus objetivo pero baja necesidad de demostrarlo. Este grupo esta dispuesto
a pagar un precio premium por sefiales discretas que solo son reconocidas por quienes comparten
ese mismo conocimiento experto (Eckhardt et al., 2015). Hay varios motivos detras del auge del
consumo discreto. A nivel psicologico, influye la necesidad de estatus, como queremos que nos
vean los demés y cdmo nos vemos a nosotros mismos. Pero también entran en juego ciertas
conductas de compensacion cuando sentimos que nuestra identidad o poder se ven amenazados

(Eckhardt et al., 2015).

En lo social y cultural, las sefales visibles, como los logos grandes, sirven para diferenciarse
hacia fuera, mientras que las sefiales mas sutiles funcionan como c6digos internos entre quienes
comparten ese capital cultural. Es decir, lo conspicuo habla al out-group, lo discreto al in-group

(Eckhardt et al., 2015).

Desde el mercado, el acceso mas amplio al lujo y la facilidad para imitar productos han empujado
a los consumidores de renta alta a buscar formas mas discretas de mostrar estatus (Eckhardt et

al., 2015; Jiang et al., 2021).

Cuando el precio de los productos de lujo alcanza niveles muy altos, los consumidores tienden a
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preferir sefiales mas discretas. En ese contexto, lo sutil se vuelve més valioso, y los logos
demasiado visibles pueden incluso generar juicios negativos o percibirse como poco elegantes.
Por eso, muchas marcas gestionan su portafolio en clave “loud—quiet”, adaptando el nivel de
visibilidad segin el mercado o el perfil del consumidor. En algunos paises o segmentos se
apuesta por disefios mas llamativos, mientras que en otros se prioriza lo discreto (Eckhardt et al.,

2015).

Para estudiar estas preferencias de forma empirica, se suele partir del concepto de conspicuidad,
entendido como la prominencia de la marca, especialmente en términos de visibilidad del logo.
Una forma habitual de medirlo es a través de elecciones forzadas entre el mismo producto con
logo grande, logo pequeiio o sin logo, analizando tanto la intencién de compra como el precio
que el consumidor estaria dispuesto a pagar (Jiang et al., 2021). También se utilizan escalas que
evaluan la orientacion al consumo conspicuo y la necesidad de estatus, con afirmaciones como
“compro lujo para que se note” o “me gusta que se vea la marca”. Ademas, se mide el nivel
individual de Power Distance Beliefs (PDB), es decir, las creencias sobre la aceptacion de

desigualdad jerarquica, que influyen directamente en la actitud hacia el lujo.

Esta actitud puede tener una funcion social-adjustive, cuando el objetivo es presentarse ante los
demas, o value-expressive, cuando se busca expresar valores personales. Esta distincion ayuda a
entender como las PDB se relacionan con la preferencia por el consumo conspicuo o discreto

(Jiang et al., 2021).

Por tanto, aunque el consumo conspicuo tradicional se ha asociado con la ostentacion de riqueza,
lujo visible, marcas exclusivas, altos precios, la Generacion Z ha reformulado este patron. Para
ellos, el estatus no se mide solo en términos econdmicos, sino en valores, autenticidad y en una

diferenciacion simbolica que comparte con su entorno.

Sibien la Gen Z consume lujo para ser vista, también lo hace como forma de autoexpresion: para

comunicar quiénes son, qué causas apoyan y qué estilo de vida eligen.

H2a: La orientacion al consumo conspicuo tendra una influencia positiva en la intencion de

compra de productos con logo visible.

H2b: La preferencia por quiet luxury tendra una influencia positiva en la intencion de compra de

productos discretos y sin logo.

3.3.3. Sostenibilidad

La sostenibilidad ya no supone un valor afiadido en el lujo, sino un nuevo codigo cultural que
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redefine qué significa calidad, exclusividad y deseo, y que se erige en una gran oportunidad
estratégica. Una nueva oportunidad que pasa por la redefinicion de sus practicas y su discurso
para mantener su legitimidad. Un nuevo escenario, en el que la economia circular ofrece un
marco muy potente para transformar tanto la produccion como la percepcion del lujo, siempre
que las marcas apuesten por comunicar su compromiso de forma auténtica, libre de
ambigiiedades y en un lenguaje que el consumidor reconozca como propio. Nos enfrentamos a
un consumidor, especialmente el mas joven, que, por un lado, valora la durabilidad, la reparacion
y la transparencia, pero por otro que también atiende a factores psicoldgicos, sociales y
econdmicos que acaban generando una brecha entre la intencion que manifiestan y el
comportamiento que finalmente tienen. Entender como mantener ese equilibrio, integrando
practicas sostenibles y mensajes creibles, es clave para que el lujo sostenible no solo sea posible,

sino deseable, y convertirse en un factor de diferenciacion y una ventaja competitiva.

Actualmente, uno de los modelos de produccion y consumo que estd ganando cada vez mas
relevancia en materia de sostenibilidad es el de la economia circular, el cual se basa en los
principios de las “OR™: rechazar, repensar, reducir, reutilizar, reparar, reacondicionar,
remanufacturar, reorientar, reciclar y recuperar (Gasulla Tortajada et al., 2024). En el caso de la
moda de lujo, aplicar estos principios implica apostar por la durabilidad de sus prendas, una
reparacion facil de las mismas, fomentar el mercado de segunda mano y dar una nueva vida a los

materiales y a sus productos a través del upcycling.

Los consumidores de lujo, sobre todo los mas jovenes, ponen cada vez més en valor estas
practicas. Si bien muestran ciertos signos de rechazo a actividades como el reciclaje de materiales
puesto que se podria percibir como incompatible con el estandar de calidad que se espera de una
marca de lujo, en cambio, la durabilidad y la posibilidad de reparacion si gozan de un alto nivel
de aceptacion y de valoracion, ya que refuerzan la idea de que el producto es una inversion a

largo plazo.

No obstante, tal y como se menciona en el estudio, si bien la necesaria credibilidad y
transparencia que muestran las marcas de lujo en términos de sostenibilidad, influyen en la
intencion de compra, también deben prestar especial atencion a su comunicacion para no caer en
un greenwashing que desembocaria en un escepticismo hacia las mismas, reduciendo su
predisposicion a su compra. Cuando la comunicacion es clara, basada en métricas relevantes y
orientada al perfil y de acuerdo con el lenguaje del cliente, se incrementa tanto la confianza como

el valor percibido de los productos sostenibles.
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La forma en que se comunica la sostenibilidad es casi tan importante como las acciones que la
respaldan. Los consumidores valoran mensajes claros, objetivos y centrados en beneficios
ambientales, mientras que los discursos vagos suelen generar escepticismo (Kang & Sung, 2022).
En este sentido, la autenticidad percibida se convierte en un factor clave. Cuando las personas
sienten que el compromiso con el lujo y la sostenibilidad es genuino, por ejemplo, a través de la
artesania, la durabilidad o el disfrute consciente, aumenta la percepcion de calidez y genera una
mayor confianza, lo que influye directamente en su intencion de compra (Jung et al., 2024). En
cambio, si se percibe que la sostenibilidad se usa solo como estrategia de marketing, ese efecto

se diluye.

En este marco, el perfil del portavoz tiene un papel fundamental: la credibilidad de los influencers
en redes sociales estd directamente relacionada con el deseo de compra, especialmente en
mujeres (Agrawal et al., 2023). Ello demuestra lo importante que es elegir embajadores de marca

que realmente conecten con los valores sostenibles que se quieren transmitir.

No obstante, el discurso del consumidor tampoco es siempre acorde a su comportamiento, tal y
como se sefnala en el attitude-behaviour gap (Terlau & Hirsch, 2015). El estudio pone de
manifiesto que mientras entre un 30% y un 50% de los consumidores afirman querer comprar
productos sostenibles, las ventas reales rara vez superan el 5%. Esto se debe a que los productos
sostenibles suelen tener un precio mas alto y los consumidores no estan dispuestos a pagar un

plus por ello. Ademas, estos productos a veces tienen poca disponibilidad.

Este gap es debido, seglin Kahneman, a que mientras el consumo rutinario se guia por lo que ¢l
denomina el Sistema 1 (rdpido, automatico e inconsciente), las decisiones sostenibles requieren
activar el Sistema 2 (lento, racional y consciente). De ahi que en las encuestas (Sistema 2) los
consumidores expresen apoyo a lo sostenible, pero en la practica (Sistema 1) repitan patrones

convencionales.

Pese a esta brecha, hay ejemplos de éxito gracias a los esfuerzos coordinados de diferentes entes
e instituciones, tanto publicas como privadas. Dinamarca consigue una alta penetracion de
productos organicos gracias a politicas publicas consistentes, campafias de sensibilizacion,

certificaciones claras y la cooperacion que se produce entre Estado, minoristas y consumidores.

Siguiendo con la psicologia del consumidor, la costly signaling theory aporta una nueva
interesante perspectiva sobre el consumo de productos sostenibles, que defiende que la inversion
en ellos aporta prestigio y transmite compromiso por los demas. Asi, también en la Generacion
Z, la sostenibilidad va mas alla de algo puramente €tico. A través del consumo de este tipo de
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productos, pretenden expresar un estilo de vida y alcanzar un cierto reconocimiento social. (Huh
& Kim, 2024). En este escenario, la moda organica de lujo llega a asociarse a un mayor prestigio
comparado con marcas mas masivas. Una vertiente muy interesante y que deben explotar las

marcas de lujo.

La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) ayuda a entender cémo las personas pasan de
tener una intencion sostenible a actuar de forma coherente con ella, teniendo en cuenta factores
como la actitud personal, la presion social y el control que sienten sobre sus decisiones. En este
contexto, se ha visto que tanto la exposicion a medios como el conocimiento sobre temas

ambientales influyen bastante en la intencién de consumir de forma mas verde.

En el caso de la Generacion Z, su actitud hacia la sostenibilidad tiene un peso muy fuerte, y
ademads estdn muy influenciados por su entorno: amigos, familia y redes sociales marcan mucho
sus decisiones. Aunque los Millennials suelen declarar una intencion mas verde, la Gen Z es mas
critica y consciente de la importancia de ser coherente, aunque a veces no pueden actuar en
consecuencia por limitaciones econdomicas. En resumen, aunque valoran mucho la sostenibilidad,
aln existe una distancia entre lo que quieren hacer y lo que realmente hacen, condicionada por

el contexto en el que viven (Lavuri et al., 2021).

Se abre, por tanto, un nuevo escenario en el que el lujo ya no se mide solo por el precio o la
exclusividad, sino por la capacidad de generar confianza, conexion y propoésito. Un propdsito de
marca en el que la sostenibilidad, més alld de una exigencia ética o estética, supone una
oportunidad para redefinir el concepto de prestigio y anclarlo a uno de los atributos de
personalidad de la industria. Cuando las marcas logran comunicar su compromiso de forma
auténtica, activan emociones que son realmente relevantes para el consumidor y viene respaldada
por acciones tangibles, son capaces de transformar la percepcion del consumidor: lo sostenible
deja de ser una concesion y se convierte en una expresion de estatus, coherencia y estilo de vida,

deja de ser un factor accesorio para convertirse en un eje estratégico.

H3a: La percepcion de practicas sostenibles reales (durabilidad, trazabilidad y reparacion) tendra

una influencia positiva en la intencion de compra.
H3b: La percepcion de greenwashing tendra una influencia negativa en la intencion de compra.

3.3.4. Redes sociales
En un entorno en el que conviven y convergen el lujo y lo digital, las redes sociales se han

transformado en plataformas clave en la redefinicion de las formas de relacionarse y de
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interactuar entre marcas y consumidores.

Su dinamismo y capacidad para generar un mayor vinculo emocional a través de una interaccion
mas directa y real permiten a las marcas de lujo construir narrativas que trascienden el producto

y ponen al consumidor en el centro de la vivencia de una experiencia mas aspiracional.

Veremos a continuacion cémo las redes sociales, lejos de amenazar el concepto de la
exclusividad, pueden reforzarla si se integra estratégicamente en el marco de las anti-leyes del

marketing del lujo, generando deseo, identidad y conexion simbolica en las nuevas generaciones.

Tal como sucede con el concepto del lujo, las redes sociales se encuentran en un proceso de
evolucion constante que dificulta establecer una definicion precisa de ellas. No obstante, Kaplan
y Haenlein (2010), ya las definian como plataformas que permiten la interaccion entre los
consumidores y las empresas, o en nuestro caso, las marcas, de forma eficiente y a bajo coste.
Su presencia ya forma parte y de forma influyente en la vida de las personas, cambiando la forma
en la que estas interactiian y como se relacionan con las marcas. De ahi la importancia que tienen
estas plataformas para crear espacios y contenido con los que atraer a los consumidores y
construir relaciones solidas y a largo plazo con ellos, permitiéndoles ser parte de la marca

(Alalwan, 2018).

En un contexto marcado por la digitalizacion del consumidor, el marketing digital y las redes
sociales alcanzan un papel protagonista. Las redes sociales se convierten en un canal de
comunicacion fundamental a través del cual, las marcas de lujo consiguen influir en el
consumidor, creando espacios en el que €ste se siente protagonista y llega a formar parte de la
marca. No solo se utiliza como un canal unidireccional en el que se le hace llegar informacion,
sino que facilita y posibilita una constante interaccion con la marca, creandose un mayor vinculo

emocional con la misma.

Entre todas estas formas de interaccion, destacan especialmente aquellas que se construyen a
través de narrativas y eventos digitales. En ellas, las marcas de lujo comparten historias alineadas
con su identidad y valores, lo que les permite reforzar su posicionamiento y conectar de forma
mas auténtica con el publico. Esto se conoce como storytelling. Louis Vuitton es un gran ejemplo
de marca que integra las redes sociales de forma eficaz en su estrategia y colabora con creadores
de contenido que demuestran como el storytelling digital se convierte en una herramienta de
conexion, en especial con los consumidores mas jovenes (Romo & Romero, 2017). En este
contexto, la figura de los influencers informados, con su forma de comunicacion cercana y
transparente, también cobra relevancia en este sentido, influyendo sobre todo en las generaciones
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mas jovenes. Estos influencers ayudan a que los jovenes comprendan mejor el mundo del lujo, y

no lo vean sélo como algo aspiracional o superficial (Goldring & Azab, 2021).

Para comprender mejor el papel de lo digital, resulta imprescindible analizar las anti-leyes del
marketing del lujo desarrolladas por Bastien y Kapferer (2012). Estos autores cuestionan la
validez de las estrategias tradicionales de marketing en el contexto del lujo y proponen principios
opuestos. En primer lugar, una caracteristica fundamental del marketing tradicional es el
posicionamiento de una marca, con el objetivo de diferenciarla del resto y hacerse relevante. Sin
embargo, las marcas del lujo deben evitar esto, puesto que deben destacar por si solas. A esta ley

la llamaron la de no-posicionamiento.

En segundo lugar, se argumenta que el lujo no debe responder a la demanda, sino crearla, puesto

que el lujo no responde a necesidades bésicas, sino a anhelos y deseos.

En tercer lugar, y de la mano con la anterior propuesta, se plantea que la moda del lujo es la que
debe tomar las riendas en la relacion con el cliente. Es decir, es la marca la que tiene que tomar
la iniciativa, jugar el rol de asesor, un referente mas alld de la de simple vendedora de un
producto. Ademas de este control, las marcas de lujo tienen que “obstaculizar” el proceso de
compra del cliente, para que este sienta que es algo por lo que tiene que esforzarse, como parte

de la experiencia, generando asi una percepcion de logro.

Segun estos dos autores, otro concepto que no aplica al marketing de lujo es el USP (Unigue
Selling Proposition), puesto que los articulos de lujo, como se menciona anteriormente, no
buscan ni necesitan competir. No necesitan destacar por determinados atributos diferenciadores
como ‘“‘el mas comodo” para lograr mayor anhelo por parte de los consumidores, simplemente
existen con su propia historia, que atrapa. Asimismo, se plantea que la moda del lujo se debe
comunicar a aquellos que no son tu target. El lujo vive del deseo y al comunicar a publicos mas
amplios, las marcas fomentan anhelo, generando asi una sensacion de distancia simbolica, que

refuerza el estatus del cliente de lujo.

Por otro lado, los autores afirman que las estrategias de precio tradicionales tampoco son
aplicables: en el lujo se establece el precio en funcion del valor por el que puede ser vendido vy,
con el tiempo, este precio subird para aumentar la demanda (a la inversa que en las estrategias

de precio del marketing tradicional).

Por ultimo, Bastien y Kapferer sefialan que, pese a las tensiones con la exclusividad, el e-

commerce y las redes sociales son hoy una de las tres tendencias mas importantes en el sector
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del lujo. Eso si, deben gestionarse de forma cuidadosa para no romper las anti-leyes y mantener

la distancia simbdlica (Bastien & Kapferer, 2012).

Sin embargo, investigaciones recientes demuestran que las redes sociales han dejado atras el
llamado “Internet Dilemma”. En lugar de restarle valor a la exclusividad, se han convertido en
canales clave para dar visibilidad a las marcas y para que los usuarios expresen su identidad.
Tanto los Millennials como la Generacion Z consideran que el entorno digital puede convivir

perfectamente con el concepto de lujo (Dobre et al., 2021).

El consumo de lujo y la influencia de las redes se pueden también explicar a través del efecto
red, en el que los consumidores no toman decisiones de forma aislada, sino que estan
constantemente influenciados por el entorno en el que se mueven y por los grupos con los que se
identifican, como amigos, familia o comunidades digitales. Estas influencias refuerzan la
tendencia a compararse con los demads, ya sea en términos de estilo de vida, consumo o valores,
lo que intensifica la l6gica de la comparacion social y afecta directamente sus elecciones de

compra. (Shukla & Rosendo-Rios, 2021).

En definitiva, las redes sociales, lejos de banalizar el lujo, pueden convertirse en una de sus mas
poderosas aliadas cuando se utilizan para amplificar su narrativa, reforzar su simbologia y
proyectar el deseo en el consumidor. En lugar de competir por la atencidn, las marcas de lujo
deben disefiar experiencias digitales que mantengan la tension y el equilibrio entre accesibilidad
y exclusividad. En este equilibrio, lo digital no resta valor: lo multiplica, al convertir cada

interaccion en una oportunidad para construir estatus, comunidad y significado.

H4a: La exposicion y el engagement con contenidos de la marca en redes sociales tendran una

influencia positiva en la intencién de compra.

H4b: La credibilidad y coherencia de los influencers con los valores de la marca tendran una

influencia positiva en la intencion de compra.

Para terminar, y a modo de conclusion, el uso y consumo de los productos y servicios de lujo,
con la incorporacion de generaciones mas jovenes, han mutado en su concepcion, en la forma de

comunicacion y en los porqués de su consumo:

e Marcas como emblemas identitarios: el lujo se redefine como lujo emocional, donde el

valor esta en la historia, la sostenibilidad, la inclusion o la experiencia.
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e Conspicuidad digital: las redes sociales juegan un papel fundamental como amplificador
y canal de comunicacion de la vivencia de la marca. Mostrar una experiencia, un producto
o una marca en Instagram o TikTok es parte del ritual de validacion social.

e Estéticay activismo: comprar lujo se puede convertir en una forma de activismo estético.

Eligen marcas que reflejan su vision del mundo, y lo hacen de forma visible.

4, Variables e indicadores

Tabla 1: Variables independientes y sus indicadores

Independiente

ARIAB oD
Experiencia en tienda |[EXP1

D ADOR
Cuando visito una tienda de lujo, valor una experiencia sensoria

(Hussain & Alj, 2015)

EXP2

Cuando una tienda de lujo tiene tiene un ambiente agradable,
me siento més cémodo.

(Grewal et al., 2003)

EXP3

En las tiendas de lujo, cuando hay un ambiente cuidado (con
suelos y estanterias impecables, una iluminacién agradable
que permite valorar bien la calidad y una disposicién/exhibicién
atractiva) tiendo a comprar mas y a quedarme mas tiempo
explorando los productos.

(Hussain & Ali, 2015)

Independiente

Sostenibilidad

SOST1

Cuando una marca de lujo utiliza simbolos “verdes” o animales
en su publicidad, tiendo a pensar que intenta manipular al
consumidor mas que apoyar realmente una causa ecoldgica

(Kang & Sung, 2022)

SOST2

Considero que los mensajes de sostenibilidad de algunas
marcas de lujo son débiles o poco realistas y esto me hace
dudar de su credibilidad

(Kang & Sung, 2022)

SOST3

La alta calidad y durabilidad de los articulos de lujo
(incluida su posibilidad de reutilizarlos y repararlos) me
hace considerarlos mas sostenibles

(Gasulla Tortajada et al., 2024); (Gao etal., 2016)

SOST4

Creo que reparar y reacondicionar un producto de lujo
tiene mas sentido que sustituirlo por uno nuevo

(Gasulla Tortajada et al., 2024); (Gao etal., 2016)

SOSTS

Cuando me informan sobre las ventajas de que un
producto de lujo sea duradero o reparable, estoy
dispuesto/a a pagar mas por él

(Gasulla Tortajada et al., 2024); (Gao et al., 2016)

SOST6

Pienso que la durabilidad de los bienes de lujo se ajusta al
uso sostenible de los recursos y aumenta el valor del
producto

(Gasulla Tortajada et al., 2024); (Gao etal., 2016)

SOST7

Saber que una marca de lujo ofrece un servicio de
reparacion para sus productos aumenta mi intencion de
compra

(Gasulla Tortajada et al., 2024); (Gao etal., 2016)

SOST8

Si las afirmaciones ecolégicas de una marca de lujo
parecen mas un eslogan de marketing que un compromiso
real, me desmotiva a comprar

(Kang & Sung, 2022)

Independiente

Redes Sociales

RRSS1

Las redes sociales me ayudan a estar al dia de las Ultimas
tendencias de lujo (colecciones, modelos y estilos).

(Dobre etal., 2021)

RRSS2

Las redes sociales me permiten sentir una relacion mas
cercanay comunicarme de forma directay personalizada con
mi marca de lujo favorita.

(Dobre et al,, 2021)

RRSS3

Me gusta interactuar en las redes sociales de las marcas de
lujo.

(Dobre etal., 2021)

RRSS4

Considero que cuando un influencer que sigo enredes publica
algo relacionado con una marcad e lujo, es fiable.

(Pangarkar & Rathee, 2023)

RRSS5

Cuando un influencer sube una marca de lujo a su perfil,
refuerza su credibilidad y resilta mds atractiva y cercana

(Pangarkar & Rathee, 2023)

Independiente

Consumo conspicuo /

QUIET1

Para mi, las marcas de lujo funcionan como un simbolo de
estatus social.

(Grewal et al., 2004)

QUIET2

Creo que las marcas de lujo pueden ayudar a encajary ser
aceptado/a en contextos sociales relevantes.

(Grewal et al., 2004)

QUIET3

Cuando me pongo una prenda de una marca de lujo, me gusta
que otras personas me vean usandola.

(Grewal etal., 2004)

QUIET4

Cuando me pongo una prenda de una marca de lujo, prefiero
que los logos, estilos y deisefos, sean discretos y sutiles.

(Eckhardt et al, 2014); (Pangarkar & Shukla, 2023)

QUIETS

Evito lo ostentoso y prefiero expresar estatus a través de
materiales de calidad, buen disefio y artesania superior.

(Eckhardt et al, 2014); (Pangarkar & Shukla, 2023)

QUIETE

Me inclino por disefios sofisticados y sutiles para destacar
dentro de un grupo reducido de conocidos.

(Eckhardt et al, 2014); (Pangarkar & Shukla, 2023)

QUIET?

Disfruto mas los productos de alta calidad cuando los compartd

(Eckhardt et al, 2014); (Pangarkar & Shukla, 2023)

QUIET8

Suelo preferir comprar productos con logos visbles.

(Jiang et al, 2021)

5. Modelo conceptual

Grdfico 1: Modelo Conceptual
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Variables Independientes Hipotesis Variable Dependiente

Sostenibilidad

Redes Sociales
Intencion de Compra
(Gen Z)

Consumo Conspicuo vs.
Quiet Luxury

Experiencia en Tienda

6. Metodologia
6.1. Modelo no supervisado: analisis cualitativo exploratorio

6.1.1. Objetivo y disefio de analisis cualitativo
Este bloque tiene como objetivo principal identificar el hilo conductor que gira en torno a la
variable dependiente del estudio “intencion de compra de marcas de lujo por parte de la Gen Z”.
Con este analisis se pretende detectar patrones tanto 1éxicos como tematicos para contrastar
posteriormente con el andlisis cuantitativo (mediante un cuestionario) y contrastar potencial

relevancia de los constructos del modelo.

En el mes de enero, se llevd a cabo la construccion del modelo no supervisado. Con este
proposito, en primer lugar, se realizo un focus group en el que participaron 8§ miembros, todos
pertenecientes a la Generacion Z con edades entre 25 y 28 afios, y un rango de ingresos entre
35.000€ y 70.000€. Esta dinamica siguié un enfoque estructurado en el que se hablaba de
distintos bloques en torno a la intencion de compra, el lujo y las variables independientes. Para
reforzar esta sesion y contrastar percepciones, también se llevaron a cabo dos entrevistas en

profundidad con un hombre de 28 afios y una mujer de 29 afios.

6.1.2. Preparacion y analisis
Una vez realizado el focus group y las entrevistas en profundidad, se procedi6 a la transcripcioén
del contenido obtenido para construir el corpus de andlisis. A partir de esas transcripciones, y
con el fin de facilitar un tratamiento mas ordenado del material cualitativo, el corpus se dividio
en bloques tematicos. De este modo, qued6 segmentado en seis documentos: cuatro procedentes

del focus group (FG experiencia, FG estatus, FG redes y FG sostenibilidad) y dos
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correspondientes a las entrevistas en profundidad (Entrevista 1 y Entrevista 2). Esta
segmentacion permitid aislar mejor los grandes temas del estudio y comparar después su peso

relativo dentro del discurso de los participantes.

Tabla 2: Estructura basica del corpus

Document Types Tokens Sentences
FG_experiencia 190 574 1
FG_estatus 119 252 1
FG redes 184 569 1
FG_sostenibilidad 112 287 1
Entrevistal 202 663 1
Entrevista2 236 730 1

Nota: el valor de “Sentences = 1”7 es solo un efecto de la compactacion del texto durante el
preprocesamiento. No invalida los resultados, ya que el analisis opera sobre tokens y es

independiente de la division sintactica original.

Este analisis se llevo a cabo en el lenguaje de programacion R por su utilidad a la hora de procesar
datos y convertirlos en patrones visuales y estadisticos sin perder rigor. En una primera fase, se
normalizé el texto a mintsculas y se eliminaron etiquetas de hablantes, signos no informativos y
numeros. Después, se unificaron expresiones compuestas relevantes para el estudio, como
redes_sociales e intencion compra, con el objetivo de tratarlas como una Unica unidad
semantica. A continuacion, se aplicé una lista de stopwords en espafiol y una lista personalizada

con términos irrelevantes para el analisis.

Finalmente, para analizar con qué frecuencia aparecian las palabras en los documentos, se
construyd una Document-Term Matrix (DTM). Una vez construida la DTM, se realizé6 una
limpieza adicional con el objetivo de conservar inicamente los términos mas relevantes para el
analisis, quedando una matriz compuesta por 6 documentos y 154 términos. Sobre esta version
depurada del corpus se realizaron posteriormente el analisis preliminar de frecuencias, el andlisis

de bigramas y la identificacion de ejes discursivos mediante topic modeling (LDA).

Los resultados obtenidos en el modelo son totalmente coherentes con la base tedrica del trabajo.
Si observamos el grafico 2, vemos que la palabra mas frecuente es experiencia (64 apariciones),
seguida por sostenibilidad (38), exclusividad (37), redes_sociales (35), tienda (34) y coherencia
(28). En un segundo escaldon aparecen imagen y atencion (29 cada una), calidad (27), estatus

(26), autenticidad y confianza (25 cada una), asi como intencion_compra (22).
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Por lo tanto, podemos extraer tres puntos clave. Lo primero que destaca es que la experiencia,
tanto de marca como en tienda, es fundamental para los participantes. De este modo, se confirma
que el factor experiencial es clave en su percepcion. En segundo lugar, la combinacion entre
sostenibilidad, coherencia, autenticidad, confianza y greenwashing apunta a que la sostenibilidad
no se percibe como un atributo aislado, sino como una fuente de legitimidad o ilegitimidad de la
marca. Por tltimo, el hecho de que aparezcan juntos términos como estatus, imagen e influencer
demuestra que el lujo sigue siendo un simbolo social, solo que ahora se mueve totalmente en el

entorno de Instagram y del mundo digital.

Grdfico 2: Veinte palabras mads frecuentes

20 palabras mas frecuentes

experiencia -

Palabra

=
B
o

intencion_c

greenwash
personalizada -

durabilidad -

comuni

Frecuencia

Ademas, la nube de palabras del grafico 3 confirma visualmente esta jerarquia, con el predominio
de los términos experiencia, sostenibilidad, exclusividad, redes_sociales, tienda, coherencia e

intencion_compra.

Grafico 3: Nube de palabras
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Asimismo, por la naturaleza de la tematica, fue interesante realizar un analisis de bigramas para
dar una mayor solidez al corpus, ya que no solo muestra qué palabras aparecen con frecuencia,
sino qué combinaciones se estabilizan en el discurso de los participantes. Asi, encontramos
asociaciones como experiencia_tienda, atencion_personalizada y lujo_exclusivo, que refuerzan
la idea de que el valor percibido del lujo no reside inicamente en el producto, sino también en el

contexto relacional y sensorial en el que este se presenta.

Por otro lado, también aparecen asociaciones que conectan directamente con los otros bloques
del TFG. Algunos ejemplos son imagen redes sociales, instagram_tiktok y estatus imagen, lo
que sugiere que la visibilidad digital no es periférica, sino estructural dentro de la manera en que
la Generacion Z interpreta el lujo. Del mismo modo, bigramas como sostenibilidad marca,
greenwashing_marca y sostenibilidad coherencia indican que este eje estd muy vinculado a la

credibilidad de la marca.

Tabla 3: Bigramas mds frecuentes

Feature Frequency Rank  Docfreq Group
experiencia_tienda 21 1 4 all
tienda_atencion 9 2 4 all
calidad_exclusividad 7 3 2 all
atencion_personalizada 7 3 2 all
calidad_experiencia 6 5 3 all
experiencia_calidad 6 5 2 all
imagen_redes_sociales 5 7 1 all
autenticidad confianza 5 7 3 all
confianza intencion compra 5 7 4 all
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experiencia_exclusividad 4 10 2 all
exclusividad calidad 4 10 4 all
imagen_exclusividad 4 10 3 all
instagram_tiktok 4 10 3 all
atencion_calidad 4 10 3 all
sostenibilidad sostenibilidad 4 10 2 all

6.1.3. Identificacion de ejes discursivos mediante LDA
Una vez realizado el andlisis descriptivo, se aplicé un modelo Latent Dirichlet Allocation (LDA)
con k = 3. La eleccion de tres temas se hizo porque responde a la propia arquitectura teorica del
trabajo y, ademas, porque permite resumir de manera clara los grandes ntcleos discursivos

presentes en el corpus.

Tabla 4: Términos principales por tema LDA

Topic 1 Topic 2 Topic 3
redes_sociales experiencia sostenibilidad
imagen exclusividad coherencia
estatus tienda autenticidad
visible atencion confianza
deseo calidad greenwashing
confianza intencion_compra durabilidad
discreto personalizada comunicacion
social parte reparacion

El Tema 1 apunta a una percepcion moderna del lujo donde la sefnalizacion simbdlica sigue
siendo clave, pero se expresa de dos maneras: a través de una fuerte visibilidad y a través de
formas mas sutiles de diferenciacion. La presencia de términos como estatus, imagen, influencer,
quiet_luxury y redes_sociales sugiere que el lujo continia funcionando como mecanismo de

identidad social y de distincion, aunque ya no necesariamente a través de la ostentacion clésica.

Al mismo tiempo, la presencia de redes_sociales e imagen muestra que esa dimension simbolica
ya no se articula inicamente en el espacio fisico, sino en plataformas como Instagram o TikTok,

donde el lujo se observa, se legitima y se comparte.
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El Tema 2 gira en torno a conceptos como experiencia, exclusividad, tienda y atencion. Es, sin
duda, el bloque que mejor define la experiencia de marca en el punto de venta. Esta combinacion
revela que la intencidon de compra no depende inicamente del producto, sino de todo aquello que
lo rodea: el trato recibido, la atmosfera de la tienda, la atencion personalizada y la sensacion de

estar viviendo algo especial.

El Tema 3 reune conceptos clave como sostenibilidad, autenticidad y confianza. Lo que este
grupo nos dice es que, para la Generacion Z, la sostenibilidad en el lujo es, ante todo, una cuestion
de coherencia. No basta con que la marca comunique un discurso responsable; los participantes
asocian sostenibilidad con verdad, credibilidad y ausencia de greenwashing. De ahi que

aparezcan unidas palabras como sostenibilidad, coherencia, autenticidad y confianza.

Al revisar como se distribuyen los temas en cada documento vemos una relacion clara entre la
segmentacion inicial del corpus y el resultado del modelo, lo que nos indica que el LDA ha

captado bastante bien la l6gica del material cualitativo.

Tabla 5: Distribucion de temas por documento

doc_name | 2 3

FG_experiencia  0.2013201 0.6270627 0.1716172
FG_estatus 0.5956284 0.2185792 0.1857923
FG_redes 0.4368341 0.2907154 0.2724505
FG_sostenibilidad 0.1435523 0.2019465 0.6545012
Entrevistal 0.1739708 0.4249668 0.4010624
Entrevista2 0.4656291 0.2204929 0.3138781

La lectura de esta tabla es bastante directa. Por un lado, vemos que el FG_experiencia y la
Entrevista 1 estdn claramente marcados por el Tema 2, lo que confirma que el eje de “experiencia
en tienda” tiene una presencia discursiva muy solida. Por otro lado, FG_estatus y FG_redes se
acercan mas al Tema 1, lo que refuerza la conexion entre visibilidad, imagen, estatus y consumo
simbolico. Finalmente, FG_sostenibilidad y la Entrevista 2 presentan un mayor peso del Tema

3, lo que apunta a un discurso mas centrado en autenticidad, confianza y consistencia ética.

Sin embargo, lo mas interesante no son solo las dominancias, sino la mezcla de temas. En
documentos como FG_redes o la Entrevista 1, los topicos se solapan y ninguno absorbe todo el

contenido, lo que sugiere que, en la percepcion de los participantes, experiencia, sostenibilidad,
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imagen y estatus no operan de forma aislada, sino articulada.

Este analisis debe interpretarse como exploratorio. El tamafo del corpus es reducido y, ademas,
el LDA se ha aplicado sobre seis documentos, lo que aconseja prudencia a la hora de extraer
conclusiones generales. Aun asi, como herramienta de apoyo a la investigacion, resulta muy
valioso porque no se utiliza para “demostrar” causalidad, sino para identificar patrones de

discurso que después se contrastan con la encuesta.

En conjunto, el analisis cualitativo exploratorio permiti6 identificar tres grandes ejes discursivos
en torno a la intencion de compra de la Generacion Z en el mercado del lujo: (1) la experiencia
en tienda y la exclusividad, (2) el estatus, la imagen y su proyeccion en redes sociales, y (3) la
sostenibilidad entendida en términos de coherencia y autenticidad de marca. Estos resultados no
solo son coherentes con el marco tedrico, sino que ademds refuerzan la construccion del
cuestionario y justifican empiricamente la seleccion de variables que posteriormente se

incorporan al analisis cuantitativo.

6.1.4. Sintesis del analisis cualitativo y conexion con el modelo cuantitativo
En conjunto, el andlisis cualitativo exploratorio permitio identificar tres grandes ejes discursivos
que estructuran la forma en que los participantes hablan sobre el lujo y sobre su posible intencion
de compra. El primero se sitia en torno a la experiencia de marca y de tienda, asociada a
elementos como la exclusividad, la atencion personalizada, la calidad del entorno y la vivencia
del punto de venta. El segundo remite a la dimension simbdlica y social del lujo, en la que
aparecen de manera recurrente conceptos como imagen, estatus, visibilidad y redes sociales. El
tercero gira en torno a la sostenibilidad entendida como coherencia, es decir, como una

combinacion de autenticidad, credibilidad y confianza frente al riesgo de greenwashing.

La identificacion de estos ejes no tiene como finalidad demostrar todavia qué factores influyen
mas en la intencion de compra, sino delimitar los marcos de sentido a partir de los cuales los
participantes interpretan el consumo de lujo. En este sentido, la fase cualitativa cumple una
funcion exploratoria y de apoyo al disefio del modelo posterior, ya que permite fundamentar la
seleccion de variables que después serdn incorporadas al cuestionario y analizadas de forma

sistematica.

A partir de esta lectura, el modelo cuantitativo se articula en torno a varios constructos que
derivan directamente de los patrones detectados en el discurso: la experiencia en tienda, la
sostenibilidad real, el greenwashing percibido, el papel de las redes sociales y la dimension
simbolica del lujo, que posteriormente se desdobla en conspicuidad y quiet luxury. De este modo,
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la encuesta no surge de manera aislada, sino como una traduccion operativa de los temas que

habian aparecido previamente en el analisis cualitativo.

Conviene subrayar, ademas, que no todos los ejes discursivos identificados en esta fase tienen
por qué convertirse después en predictores directos de la intencion de compra. Un tema puede
ocupar una posicion central en el discurso de los participantes porque forma parte de su manera
de pensar el lujo, de justificar sus preferencias o de valorar una marca, sin que eso implique
necesariamente que vaya a mostrar un efecto independiente cuando se analice junto con otras
variables en el modelo cuantitativo. Precisamente por ello, la utilidad de esta fase reside en abrir
y ordenar el campo de andlisis, mientras que sera la fase cuantitativa la que permita contrastar

qué dimensiones conservan un peso explicativo propio.

En consecuencia, la relacion entre ambas partes del trabajo debe entenderse en términos de
continuidad metodologica. El andlisis cualitativo permite detectar los significados y categorias
relevantes del fendmeno estudiado, mientras que el analisis cuantitativo permite convertir esas
categorias en variables observables y examinar su relacion con la intencion de compra. Asi, esta
primera fase no cierra el andlisis, sino que establece la base conceptual sobre la que se construye

el modelo supervisado posterior.

6.2. Modelo supervisado: encuesta y regresion lineal multiple

6.2.1. Muestra y procedimiento de recogida de datos
Una vez completado el bloque cualitativo exploratorio, el siguiente paso consistié en analizar la
encuesta con el objetivo de contrastar empiricamente las hipotesis del trabajo. Para ello, el
analisis se realiz6 sobre la muestra completa, formada por 111 respuestas. Esta decision permite
aprovechar toda la informacioén disponible y mejorar la estabilidad de las estimaciones.
Asimismo, tras la depuracion de la base de datos, se comprobo6 que no existian valores perdidos
en los items analizados, por lo que los 111 cuestionarios pudieron considerarse validos a efectos
del analisis estadistico. El cuestionario fue difundido a través de diversos canales digitales, en

concreto, por WhatsApp y correo electronico, durante el mes de enero de 2026.

6.2.2. Construccion de variables y fiabilidad de las escalas
El tratamiento de la base de datos se realizo en Python. Para facilitar la trazabilidad analitica de

los datos, se renombraron los items con cddigos especificos (por ejemplo, E1-E4 para
experiencia, S1-S8 para sostenibilidad y greenwashing, R1-R5 para redes sociales, Q1-Q8 para
conspicuidad y quiet luxury, e 11-14 para intencién de compra). Después, todos los items Likert

se transformaron a formato numérico y se comprobd la ausencia de NA en los items incluidos en

26



el analisis, por lo que no fue necesario aplicar procedimientos adicionales de imputacion.

En cuanto al perfil de los encuestados, nos encontramos con una muestra mayoritariamente
femenina (60,4%). En términos de formacion, observamos en la tabla 6 que la mayoria cuenta
con una formacion académica alta y consume lujo de forma ocasional, lo que significa que la
encuesta no solo se queda en el comprador habitual, sino que también recoge la vision de

personas que, aunque no compren siempre, tienen interés o estan expuestas al sector.

Mas alla de estos rasgos, también cabe destacar que el 60,4% de la muestra trabaja por cuenta
ajena y que los niveles de ingresos estan repartidos de forma relativamente amplia. Este perfil
heterogéneo refuerza la idea de que la encuesta recoge percepciones e intenciones de compra
desde posiciones de consumo muy distintas, algo que enriquece el andlisis, aunque también

obliga a ser prudente al generalizar los resultados.

Tabla 6: Perfil descriptivo de la muestra

Variable Categoria n (%)

Sexo Mujer 67 (60,4%)
Hombre 40 (36,0%)
Prefiero no decir 4 (3,6%)

Estudios Grado universitario 60 (54,1%)

Posgrado o méster 45 (40,5%)

Secundarios 0
inferiores 5 (4,5%)
Doctorado 1 (0,9%)
Frecuencia de compra de
lujo Ocasionalmente 71 (64,0%)
Frecuentemente 19 (17,1%)
Habitualmente 1 (0,9%)
Nunca 20 (18,0%)

6.2.3. Analisis descriptivo de las variables
Para el andlisis cuantitativo se construyeron variables compuestas a partir de la media de los
items correspondientes a cada bloque conceptual. En una primera fase se trabajo con siete escalas

principales: experiencia, sostenibilidad real, greenwashing percibido, redes sociales,
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conspicuidad, quiet luxury e intencion de compra.

En términos de consistencia interna, la unica escala que presentd problemas fue la de
greenwashing percibido. En su formulacioén inicial, integrada por los items S1, S2 y S8, el alfa
de Cronbach fue de 0,518, lo que indicaba una fiabilidad limitada. El analisis posterior mostro
que el item S8 reducia la coherencia interna de la escala, de modo que se optd por eliminarlo.
Tras este ajuste, la escala qued6 compuesta por los items S1 y S2, y su consistencia mejord hasta
un alfa de 0,602. Aunque este valor sigue siendo moderado, se considerd suficiente para

mantener la variable con caracter exploratorio y para interpretar sus resultados con cautela.

Desde una perspectiva descriptiva, las medias de las escalas muestran un patrén claro. La
experiencia registra una valoracion elevada (M = 5,446), al igual que la sostenibilidad real (M =
5,375), lo que sugiere que ambos bloques reciben una apreciacion relativamente favorable por
parte de la muestra. El quiet luxury presenta también una media situada por encima del punto
medio de la escala (M = 4,923), mientras que la conspicuidad se sitiia en un nivel mas contenido
(M = 3,818). Esta diferencia apunta, de forma preliminar, a una mayor afinidad de la muestra
con formas de consumo de lujo mas discretas que con aquellas basadas en la exhibicion visible

del estatus.

Por su parte, la intencion de compra alcanza una media de 4,394, lo que refleja una predisposicion
moderadamente positiva hacia el consumo de lujo. En el bloque de sostenibilidad, la media de
greenwashing percibido se sitlia en 4,455, un valor proximo al punto medio pero ligeramente
superior, lo que sugiere una percepcion moderada de posibles practicas de sostenibilidad poco
auténticas. Finalmente, las redes sociales presentan una media de 3,523, inferior a la de otros

bloques, lo que indica que su peso descriptivo dentro de la muestra es mas limitado.

En conjunto, este analisis descriptivo sugiere que la experiencia y la orientacion hacia el quiet
luxury podrian desempefiar un papel mas relevante en la intencidon de compra que la conspicuidad
o las redes sociales. No obstante, esta interpretacion debe considerarse tinicamente preliminar y

sera contrastada posteriormente mediante los modelos de regresion.

Tabla 7: Alpha de Cronbach de las variables

Escala n’ items a de Cronbach
Experiencia 4 0,793
Sostenibilidad real 5 0,782
Greenwashing percibido (inicial) 3 0,518
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Greenwashing percibido (ajustada: S1+S2) 2 0,602
Redes sociales 5 0,873
Conspicuidad 4 0,752
Quiet luxury 4 0,670
Intencion de compra 4 0,879
Atmosfera de tienda 3 0,833
Engagement / contenidos de marca 3 0,803
Influencers 2 0,902

6.2.4. Analisis de correlaciones
Antes de estimar los modelos de regresion, se examinaron las correlaciones de Pearson entre los
distintos constructos del estudio con el fin de identificar sus asociaciones bivariadas con la
intencion de compra. Entre las escalas principales, las relaciones positivas mas elevadas con la
intencion de compra se observaron en quiet luxury (r = 0,474) y en experiencia en tienda (r =
0,414). Les siguieron redes sociales (r = 0,346) y conspicuidad (r = 0,311), mientras que
sostenibilidad real mostrd una asociacion mas moderada (r = 0,256). Por su parte, greenwashing
percibido present6 la relacion mas débil con la intencidon de compra (r = 0,142), lo que ya

anticipaba un papel explicativo mas limitado de este constructo en los modelos posteriores.

En los andlisis desagregados, la atmosfera de tienda fue el componente experiencial con mayor
asociacion con la intencion de compra (r = 0,470), por encima del indicador phygital, cuya
correlacion fue claramente mas reducida (r = 0,137). De manera similar, dentro del bloque de
redes sociales, el subcomponente de engagement y contenidos de marca mostro una relacion mas
alta con la intencion de compra (r = 0,370) que el bloque de influencers (r = 0,242). En conjunto,
estos resultados sugieren, ya desde el plano bivariado, que no todos los componentes de la
experiencia ni de la influencia digital contribuyen con la misma intensidad a la predisposicion

de compra.

6.2.5. Modelos de regresion: version modelo agregado
Con el fin de contrastar empiricamente el modelo conceptual planteado en este trabajo, se
estimaron en una primera fase dos modelos de regresion lineal multiple con la intencion de
compra como variable dependiente. El primero incorpord como predictores la experiencia en
tienda, la sostenibilidad real, el greenwashing percibido, las redes sociales y la conspicuidad. El
segundo mantuvo la misma especificacion, pero sustituyo la variable de conspicuidad por la de

quiet luxury. En ambos casos, las variables independientes se construyeron a partir de la media
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de los items que integraban cada escala, con el objetivo de obtener una medida sintética y

comparable de cada dimension analizada.

Los dos modelos resultaron globalmente significativos, aunque el segundo mostré un mejor
ajuste general. En el modelo con conspicuidad, el coeficiente de determinacion fue de R? = 0,249
y el R? ajustado = 0,213, mientras que en el modelo con quiet [uxury estos valores aumentaron
hasta R? = 0,312 y R? ajustado = 0,279. Esta mejora también se reflejo en los criterios de
informacion, ya que el segundo modelo presentd valores inferiores de AIC (399,6 frente a 409,3)
y BIC (415,9 frente a 425,5). En conjunto, estos resultados indican que la incorporacion de quiet
luxury ofrece una mayor capacidad explicativa de la intencidon de compra que la conspicuidad en

esta muestra.

En cuanto a los coeficientes, el modelo 1, que incorpora la conspicuidad, muestra que la
experiencia en tienda ejerce un efecto positivo y estadisticamente significativo sobre la intencion
de compra (B = 0,380; p = 0,006). En cambio, ni la sostenibilidad real (B = 0,164; p = 0,232), ni
el greenwashing percibido (B = 0,093; p = 0,348), ni las redes sociales (B = 0,157; p=10,193), ni

la propia conspicuidad (B = 0,213; p = 0,128) alcanzan significacion estadistica.

Por su parte, el modelo 2, en el que la conspicuidad se sustituye por quiet luxury, ofrece un patron
mas solido. En este caso, la experiencia en tienda mantiene un efecto positivo y significativo
sobre la intencion de compra (B = 0,292; p = 0,030), las redes sociales también muestran un
efecto positivo, aunque mas moderado (B = 0,204; p = 0,048), y el quiet luxury emerge como el
predictor mas fuerte del modelo (f =0,522; p = 0,001). Por el contrario, ni la sostenibilidad real
(B=-0,018; p =0,895) ni el greenwashing percibido (B = 0,072; p = 0,442) presentan un efecto

estadisticamente significativo.

En conjunto, los modelos agregados sugieren que la experiencia en tienda constituye un predictor
robusto de la intencidén de compra en ambos casos, mientras que el guiet luxury muestra una
capacidad explicativa claramente superior a la de la conspicuidad. Las redes sociales solo
alcanzan significacion en el modelo que incorpora quiet luxury, y ademas con un efecto mas
limitado. Por su parte, la sostenibilidad real y el greenwashing percibido no presentan evidencia

de un efecto independiente sobre la intencidon de compra en esta fase del anélisis.
Tabla 8: Coeficientes y p-valores de las variables del modelo agregado

Modelo 1: Modelo 2: Quiet

Conspicuidad Luxury
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B p-valor B p-valor
Experiencia en tienda 0,38 0,006 0,292 0,030
Sostenibilidad Real 0,164 0,232 -0,018 0,895
Greenwashing
percibido 0,093 0,348 0,072 0,442
Redes Sociales 0,157 0,193 0,204 0,048
Conspicuidad 0,213 0,128 - -
Quiet Luxury - - 0,522 0,001

6.2.6. Modelos de regresion: version modelo desglosado
Como varias de las hipotesis del trabajo distinguen subdimensiones dentro de algunos bloques,
se estimaron dos modelos de regresion lineal multiple en version desglosada. En esta segunda
fase, la experiencia se dividio en atmoésfera de tienda y dimension phygital; las redes sociales, en
engagement y contenidos de marca e influencers; y la sostenibilidad, en sostenibilidad real y
greenwashing percibido. Igual que en los modelos agregados, se estimé un primer modelo con

conspicuidad y un segundo en el que esta variable fue sustituida por quiet luxury.

Los dos modelos fueron globalmente significativos, aunque, una vez mas, el que incorpora quiet
luxury ofreci6é un mejor ajuste. En el modelo con conspicuidad, el coeficiente de determinacion
fue de R* = 0,307 y el R? ajustado = 0,260. En cambio, en el modelo con quiet luxury estos
valores aumentaron hasta R* = 0,362 y R? ajustado = 0,319. La mejora también se aprecia en los
criterios de informacion, ya que el segundo modelo presenta un AIC de 395,2 frente a 404,44, y
un BIC de 416,9 frente a 426,1. En conjunto, estos resultados indican que el modelo explica
mejor la intencion de compra cuando se incorpora la orientacion hacia un lujo discreto que

cuando se introduce la conspicuidad.

Si se mira el detalle de los coeficientes, el patron es bastante claro. En el modelo con
conspicuidad, la Unica variable que resulta significativa es la atmosfera de tienda, con un
coeficiente positivo de 0,553 y un nivel de significacion inferior a 0,001. En cambio, la
dimension phygital no alcanza significacion estadistica (p = -0,144; p = 0,108), y tampoco lo
hacen la sostenibilidad real (B = 0,072; p = 0,597), el greenwashing percibido (f = 0,070; p =
0,465), el bloque de engagement y contenidos de marca (f = 0,200; p = 0,142), influencers (B =
0,026; p =0,831) ni la propia conspicuidad (B = 0,173; p = 0,206).

El segundo modelo, en el que la conspicuidad se sustituye por quiet luxury, ofrece un resultado

mas solido. En este caso, vuelven a destacar dos variables: la atmdsfera de tienda, que mantiene
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un efecto positivo y significativo sobre la intencion de compra ( = 0,484; p = 0,001), y el quiet
luxury, que también presenta un efecto positivo y significativo (B = 0,481; p = 0,001). La
dimension phygital vuelve a quedar cerca, pero sin alcanzar el nivel convencional de
significacion (B =-0,151; p = 0,078), mientras que la sostenibilidad real (B =-0,081; p = 0,546),
el greenwashing percibido (B = 0,051; p = 0,579), el bloque de engagement y contenidos de
marca (f = 0,172; p = 0,183) e influencers (B = 0,083; p = 0,465) siguen sin mostrar un efecto

independiente estadisticamente significativo.

La comparacion entre los modelos agregados y los desglosados permite afinar bastante la
interpretacion. En la version agregada, las redes sociales llegaban a ser significativas en el
modelo con quiet luxury; sin embargo, al separar sus componentes, ni el bloque de contenidos
de marca ni el de influencers mantiene por si solo ese efecto. Esto sugiere que el impacto de las
redes puede operar de manera mas difusa o conjunta, sin concentrarse claramente en una sola
dimension. En cambio, dentro del bloque experiencial si aparece una diferencia mucho mas
nitida: el peso explicativo de la experiencia procede sobre todo de la atmosfera de tienda,

mientras que la parte phygital no muestra un efecto robusto.

Para comprobar que la relacion entre las variables independientes no estuviera distorsionando
los resultados, se calcul6 el estadistico VIF. En el modelo con conspicuidad, los valores oscilaron
entre 1,049 y 2,347, mientras que en el modelo con quiet luxury se situaron entre 1,036 y 2,283.
Dado que todos ellos quedan claramente por debajo de los umbrales habitualmente considerados

problematicos, no se aprecian indicios de multicolinealidad relevante.

En conjunto, los modelos desglosados dejan una idea bastante clara: la intencién de compra en
el ambito del lujo parece apoyarse sobre todo en dos elementos, la atmésfera de tienda y la
afinidad con el quiet luxury. Esto da un respaldo empirico mas solido a las hipotesis relacionadas
con la experiencia en tienda y con una forma de lujo mas discreta y sofisticada. En cambio, las
hipotesis vinculadas con la sostenibilidad real, el greenwashing, la conspicuidad y los distintos

componentes de las redes sociales reciben un apoyo bastante mas limitado en esta muestra.

Desde un punto de vista sustantivo, los resultados refuerzan la idea de que el lujo sigue
funcionando, ante todo, como una experiencia. Pero no cualquier aspecto de la experiencia pesa
por igual: lo que realmente marca la diferencia en el modelo es la atmosfera de la tienda,
entendida como ambiente, disefio, atencion y cuidado del espacio. Del mismo modo, el peso del
quiet luxury sugiere que la muestra se siente mas atraida por una forma de lujo discreta,

sofisticada y basada en codigos implicitos de calidad que por una logica de exhibicion abierta
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del estatus.

La falta de efectos significativos en sostenibilidad real y greenwashing percibido no implica
necesariamente que estas dimensiones carezcan de importancia. Mas bien sugiere que, en esta
muestra, no actuan como predictores directos de la intencion de compra cuando compiten con
variables mas proximas a la experiencia de consumo y a la dimension simbodlica del lujo. Algo
parecido ocurre con las redes sociales: su efecto aparece de forma mas visible cuando se analizan
en bloque, pero se diluye al separarlas en subdimensiones, lo que apunta a una influencia mas

transversal y contextual que directamente atribuible a un inico canal.

Tabla 9: Coeficientes y p-valores de las variables del modelo desglosado

Modelo 1:
Conspicuidad Modelo 2: Quiet Luxury

B p-valor B p-valor
Experiencia en
tienda (atmosfera) 0,553 0 0,484 0,001
Experiencia en
tienda (phygital) -0,144 0.108 -0,151 0,078
Sostenibilidad Real 0,072 0,597 -0,081 0,546
Greenwashing
percibido 0,070 0.465 0,051 0,579
Redes Sociales
(marca) 0,200 0,142 0,172 0,183
Redes sociales
(influencers) 0-026 0-831 0,083 0,465
Conspicuidad 0,173 0,206 - -
Quiet Luxury - - 0.481 0,001

6.3.  Contraste de hipotesis
Este patron de resultados permite realizar una lectura mas matizada del modelo. El rechazo de
H1b, H2a, H3a, H3b, H4a y H4b no implica necesariamente que estas dimensiones carezcan de
relevancia en la forma en que la Generacion Z entiende el lujo, sino que, en la muestra analizada,
no muestran un efecto directo e independiente suficientemente robusto sobre la intencién de
compra cuando se consideran simultdneamente junto a otras variables del modelo. En este
sentido, parece que los factores mas proximos a la vivencia inmediata de la marca y a su
dimension simbolica mas refinada son los que terminan concentrando una mayor capacidad

explicativa.
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En el caso de Hlb, una posible interpretacion es que la integracion de elementos phygital
funcione hoy mas como un complemento esperado de la experiencia que como un verdadero
factor diferencial de compra. La literatura revisada sefiala que la digitalizacion ha transformado
el customer journey y que la combinacion entre lo fisico y lo digital puede enriquecer la
experiencia de marca. Sin embargo, también apunta a que, en el lujo, la tienda fisica sigue siendo
el espacio donde se construyen de forma mas intensa el prestigio, la emocién y el vinculo con la
marca. De hecho, en el propio marco teérico se subraya que, para la Generacion Z, el ambiente
de la tienda influye especialmente en el disfrute de la compra, mientras que la dimension phygital
amplifica esa vivencia, pero no necesariamente la sustituye como nucleo de valor (Holmgqvist et
al., 2021; Gunawan, 2022; Elida et al., 2024). Por ello, el hecho de que Hla si reciba apoyo y
HI1b no lo haga sugiere que, en este estudio, el peso principal de la experiencia recae en la

atmosfera del punto de venta mas que en la capa tecnoldgica que la acompatia.

En relacion con H2a, el rechazo de la hipdtesis asociada a la conspicuidad parece coherente con
una transformacion mas amplia en los codigos contemporaneos del lujo. Tal y como se ha
expuesto en el marco tedrico, junto al consumo conspicuo convive cada vez con mas fuerza una
tendencia hacia formas de lujo mas discretas, en las que el valor simbolico ya no depende tanto
de la visibilidad del logo o de la ostentacion abierta, sino de codigos mas sutiles de calidad,
autenticidad y reconocimiento entre iguales. La literatura distingue, ademas, entre estatus y
conspicuidad, y muestra que ambos no evolucionan necesariamente de manera paralela. En este
contexto, resulta razonable que el quiet luxury presente una mayor capacidad explicativa que la
conspicuidad tradicional, especialmente entre consumidores jovenes que tienden a valorar la
autoexpresion, la autenticidad y la sofisticacion implicita por encima de la exhibicion explicita

del estatus (Eckhardt et al., 2015; Jiang et al., 2021; Mabuni, 2017).

En cuanto a H3a y H3b, los resultados invitan a interpretar que la sostenibilidad y el
greenwashing pueden desempefiar un papel importante en la legitimidad de la marca, pero no
necesariamente actuar como desencadenantes inmediatos de la intencion de compra. En el marco
teorico ya se sefialaba que la relacion entre lujo y sostenibilidad presenta resultados
ambivalentes: en algunos casos refuerza la intencion de compra, pero en otros puede debilitar la
percepcidn de exclusividad si no se comunica de manera creible y coherente (Zhao et al., 2023).
A ello se suma que, aunque la Generacion Z declara valorar la sostenibilidad, también se enfrenta
a limitaciones econdmicas y a una conocida brecha entre actitud y comportamiento. El
denominado attitude-behaviour gap explica precisamente que muchos consumidores expresen

preferencias sostenibles en el plano declarativo, pero no las traduzcan después en decisiones
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efectivas de compra. Por tanto, el rechazo de H3a y H3b podria deberse a que estas variables
operan mas como criterios de evaluacion moral, confianza o coherencia de marca que como
predictores directos de compra en presencia de factores experienciales y simbolicos mas

inmediatos (Terlau & Hirsch, 2015; Lavuri et al., 2021; Youn & Cho, 2022).

Por ultimo, el rechazo de H4a y H4b puede interpretarse en el sentido de que las redes sociales
forman parte estructural del ecosistema del lujo actual, pero su efecto sobre la intencion de
compra no siempre aparece de manera aislada en una tinica dimensioén concreta. En el marco
tedrico se argumenta que estas plataformas son fundamentales para amplificar la narrativa de
marca, transmitir exclusividad, generar deseo y reforzar la comparacion social, especialmente en
una generacion nativa digital y fuertemente expuesta a contenidos online (Dobre et al., 2021;
Shukla & Rosendo-Rios, 2021). Sin embargo, los resultados sugieren que esa influencia podria
ser mas difusa, transversal y contextual que directamente atribuible por separado al engagement
con contenidos de marca o a la credibilidad de los influencers. En otras palabras, las redes
sociales parecen intervenir en la construccion del imaginario del lujo y en la visibilidad de la
marca, pero no se traducen necesariamente en un efecto directo robusto sobre la intencion de
compra cuando compiten con variables mas cercanas a la experiencia fisica o a la preferencia

por un lujo discreto.

Tabla 10: Resultado de las hipotesis

Se acepta / Se

Variable rechaza
Hla Se acepta
Experiencia en tienda
Hl1b Se rechaza
H2a Consumo Conspicuo [Se rechaza
H2b vs Quiet Luxury Se acepta
H3a o Se rechaza
Sostenibilidad
H3b Se rechaza
H4a Se rechaza
Redes Sociales
H4b Se rechaza

7. Analisis y recomendaciones
A la vista de los resultados obtenidos, hay una idea que aparece con bastante claridad a lo largo

del trabajo: en el sector del lujo, la intenciéon de compra no depende por igual de todos los factores
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analizados. Aunque en el discurso de los participantes aparecen temas como la sostenibilidad,
las redes sociales o la imagen social que proyecta el consumo de lujo, los resultados cuantitativos
apuntan a que los elementos que realmente tienen mas peso en la decision de compra son, sobre

todo, la experiencia en tienda y la afinidad con una idea de lujo mas discreta.

En primer lugar, todo parece indicar que la experiencia fisica sigue siendo una pieza central en
la construccion del valor de las marcas de lujo. No se trata solo de vender un producto, sino de
crear un entorno que refuerce la percepcion de exclusividad, cuidado y coherencia de marca.
Dentro de esta dimension, la atmdsfera de tienda destaca especialmente frente a otros elementos.
Esto sugiere que, incluso en un contexto en el que el entorno digital tiene cada vez mas presencia,
el espacio fisico sigue siendo decisivo a la hora de generar deseo, conexion emocional e intencion

de compra.

A partir de esto, una recomendacion clara para las marcas de lujo seria seguir cuidando de forma
muy estratégica todo lo relacionado con la experiencia en tienda. Aspectos como el disefio del
espacio, la atencidon personal, la ambientacion o la forma en que se presenta el producto no
deberian entenderse como elementos secundarios, sino como parte esencial de la propuesta de
valor de la marca. En un mercado como el del lujo, donde lo simbdlico tiene tanto peso, el punto

de venta sigue siendo un lugar fundamental para transmitir identidad y diferenciacion.

Por otro lado, los resultados también apuntan a que el quiet luxury encaja mejor con la intencidén
de compra que la conspicuidad mas clasica. Esto resulta especialmente interesante porque sugiere
que, al menos en la muestra analizada, el atractivo del lujo no pasa tanto por la exhibicion
evidente del estatus como por una estética mas sobria, mas contenida y mas vinculada a la idea
de calidad silenciosa. En otras palabras, no desaparece la dimension simbolica del lujo, pero si

parece cambiar la forma en la que esa dimension se expresa.

Desde un punto de vista estratégico, esto puede interpretarse como una sefal relevante para las
marcas. Apostar por cddigos de lujo mas discretos, menos centrados en lo llamativo y mas
apoyados en la sofisticacion, la autenticidad y la coherencia estética, puede resultar
especialmente eficaz para conectar con ciertos consumidores actuales. Esto no significa que el
lujo haya dejado de comunicar estatus, sino que ese estatus parece construirse cada vez mas

desde la sutileza.

En cuanto a la sostenibilidad y al greenwashing, los resultados invitan a hacer una lectura algo
mas prudente. Aunque estas cuestiones estan presentes en la percepcion de los consumidores y
aparecen en la parte cualitativa como temas relevantes, no parecen actuar de forma directa como
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motores fuertes de la intencion de compra dentro del modelo planteado. Esto no implica que sean
irrelevantes, sino mas bien que su papel podria estar funcionando en otro plano: como criterio de
legitimidad, coherencia o confianza hacia la marca, mas que como detonante inmediato de

compra.

Algo parecido ocurre con las redes sociales. Forman parte del contexto actual del lujo y, sin duda,
influyen en la construccion del imaginario de marca, en la visibilidad y en la relacion con los
consumidores. Sin embargo, en este estudio no aparecen como un predictor directo
especialmente s6lido cuando se analizan de forma mas desagregada. Esto puede significar que
su influencia existe, pero de una manera mas difusa, més transversal y menos facil de capturar

en una Unica relacion directa con la intencion de compra.

En conjunto, los resultados permiten pensar que las marcas de lujo que quieran conectar de forma
mas eficaz con los consumidores jovenes deberian prestar una atencidon prioritaria a dos
cuestiones: por un lado, a la creacion de experiencias fisicas memorables y coherentes con su
universo de marca; por otro, al desarrollo de una propuesta estética y simbolica alineada con una
idea de lujo mas discreta, menos ostentosa y mas sofisticada. A partir de ahi, factores como la
sostenibilidad o las redes sociales seguirian siendo importantes, pero mas como parte del

contexto reputacional y narrativo de la marca que como impulsores directos de la compra.

8. Limitaciones del estudio
Como en cualquier investigacion, este trabajo también presenta una serie de limitaciones que

conviene reconocer para situar adecuadamente el alcance de los resultados.

En primer lugar, la muestra utilizada responde a un criterio de conveniencia y no a un disefio
probabilistico, por lo que no permite una generalizacion absoluta de los resultados. Ademas, al
tratarse de una encuesta difundida en un entorno accesible para perfiles predispuestos a
responder, puede existir un cierto sesgo de autoseleccion. En este sentido, las conclusiones deben
entenderse como indicios relevantes dentro del marco analizado, més que como afirmaciones

universales aplicables a todo el mercado del lujo.

Otra limitacion importante tiene que ver con el propio disefio transversal del estudio. Los datos
fueron recogidos en un inico momento temporal, lo que permite identificar asociaciones entre
variables, pero no establecer relaciones causales en sentido estricto. Por ello, los resultados deben
interpretarse como evidencias de relacion estadistica y no como pruebas definitivas de

causalidad.
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Asimismo, el lujo es un fendémeno complejo en el que intervienen factores emocionales, sociales,
simbolicos y culturales que no siempre son faciles de recoger por completo en un cuestionario o
en un modelo estadistico. Aunque el trabajo intenta aproximarse a esta realidad desde varias
dimensiones, es posible que existan elementos que influyan en la intencion de compra y que no

hayan quedado recogidos con la misma profundidad.

También conviene sefalar que no todas las variables analizadas presentan el mismo grado de
solidez en su medicion. En particular, la dimension de greenwashing tuvo que ser reajustada para
mejorar su consistencia interna, mientras que la dimension phygital se operacionalizé mediante
un Unico indicador. Esto no invalida el anélisis, pero si aconseja interpretar con mayor prudencia
los resultados asociados a esas variables frente a otras que mostraron una consistencia interna

mas robusta.

Del mismo modo, al tratarse de un cuestionario autoinformado, existe la posibilidad de que
algunas respuestas estén influidas por sesgos de deseabilidad social o por la propia imagen que
los participantes desean proyectar sobre su relacion con el lujo, la sostenibilidad o el consumo
visible. Ademas, al medirse todas las variables mediante el mismo instrumento y en el mismo
momento, no puede descartarse por completo la presencia de sesgos derivados del método de

recogida.

Por ultimo, también conviene tener en cuenta que algunas variables analizadas pueden estar
influidas por el contexto concreto en el que se recogieron los datos y por la forma en que los
participantes interpretan conceptos como sostenibilidad, lujo discreto, exclusividad, autenticidad
o estatus. Se trata de ideas complejas y, en muchos casos, subjetivas, por lo que siempre existe

un cierto margen de interpretacion.

A pesar de estas limitaciones, el estudio ofrece una base s6lida para comprender mejor qué
dimensiones parecen desempefiar un papel mas claro en la intencion de compra dentro del sector
del lujo, y abre una linea interesante para futuras investigaciones que quieran profundizar en este
mismo tema con muestras mas amplias, disefios longitudinales o enfoques metodologicos

complementarios.

9. Conclusiones
El objetivo de este trabajo ha sido analizar qué factores ayudan a explicar la intencion de compra
en el sector del lujo, prestando especial atencion al papel de la experiencia, la conspicuidad frente
al quiet luxury, la sostenibilidad y las redes sociales. A partir del andlisis realizado, puede
concluirse que no todos estos elementos tienen el mismo peso y que algunos resultan claramente
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mas relevantes que otros en la explicacion del comportamiento de compra.

La principal idea que se desprende del estudio es que la experiencia sigue ocupando un lugar
central en el valor del lujo. En particular, la experiencia fisica en tienda continua teniendo una
fuerza importante como generadora de deseo, conexion con la marca e intencion de compra. Esto
refuerza la idea de que, en el lujo, el producto por si solo no basta: importa también el entorno

en el que se presenta, la forma en que se vive y la sensacion de exclusividad que lo acompaiia.

Junto a esto, el trabajo también apunta a que una vision mas discreta del lujo parece tener mas
capacidad explicativa que la logica de la ostentacion tradicional. Esto resulta especialmente
relevante porque sugiere un cambio en la forma en que se construye el valor simbolico del lujo.
Mas que buscar una exhibicion evidente, parte de los consumidores parecen sentirse mas atraidos

por una sofisticacién menos visible, més contenida y mas ligada a la autenticidad y al gusto.

Por el contrario, otras dimensiones que en un primer momento podian parecer muy influyentes,
como la sostenibilidad, el greenwashing o algunas formas concretas de presencia en redes
sociales, no muestran en este estudio un efecto directo tan claro sobre la intencion de compra.
Aun asi, esto no significa que carezcan de importancia. Mas bien parece que funcionan como
variables que condicionan la imagen, la credibilidad o la percepcion general de la marca, aunque

no necesariamente activen por si solas la decision de compra de manera inmediata.

En definitiva, este trabajo permite sostener que, dentro del contexto analizado, la intencion de
compra en el lujo se apoya principalmente en dos pilares: una experiencia de marca bien
construida, especialmente en el espacio fisico, y una concepcién del lujo més discreta, mas sutil
y menos basada en la exhibicion. Desde esta perspectiva, la aportacion principal del estudio es
mostrar que el lujo contemporaneo no se entiende solo desde la visibilidad o el estatus explicito,

sino también desde la experiencia, la coherencia y una nueva forma de sofisticacion.
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10. Anexos

1.

Codigo para el analisis cualitativo

rm(Tist = 1s5())

install. packages(“readr")
install. packages ("tibble™)
install. packages("tm")

install. packages("topicmodels™)

# Paquetes

Tibrary(tm)
Tibrary(topicmodels)
Tibrary(readr)
Tlibrary(stringr)
Tibrary(dplyr)
Tibrary(tibble)
Tibrary(quanteda)
Tlibrary(guanteda. textstats)
Tibrary(quanteda. textplots)
Tibrary(ggplot2)
Tibrary(topicmodels)

# compruebo que estoy en el directorio correcto
getwd ()
Tist.files()

# 1. LECTURA DE TEXTOS
docs <- tibble(
doc_id = c("FG_experiencia”,
"FG_estatus”,
"Fa_redes”,
"FG_sostenibilidad"”,
"Entrevistal™,
"Entrevista2"),
texto =
read_file("fg_experiencia.txt"),
read_file("fg_estatus.txt"),
read_file("fg_redes.txt™),
read_file("fg_sostenibilidad.txt"),
read_file("entrevistal.txt"),
read_file("entrevista2.txt")
)
)

# 2. LIMPIEZA

docs <=- docs %=%
mutate
texto = str_to_lower (texto),
# eliminar etiguetas de hablantes

texto = str_replace_all(texto, "moderadora:|m:|entrevistadora:|p[0-9]+:|e[0-9]+:", "

# eliminar signos raros

texto = str_replace_all(texto, "[A[:alnum:]aéfoaamis]", " "),
# eliminar numeros
texto = str_replace_all(texto, "[0-9]+", " "),

# espacios miltiples
Texto = str_squish(texto)

# 3. CORPUS Y TOKENIZACION

docs <=- docs %=%

mutate
texto = str_to_lower (texto),
texto = str_replace_all(texto, "redes sociales”, "redes_sociales"),
texto = str_replace_all(texto, "intencidn de compra”, "intencion_compra"),
texto = str_replace_all(texto, "intencion de compra”, "intencion_compra"),
texto = str_replace_all(texto, "tienda fisica”, "tienda_fisica"),
texto = str_replace_all(texto, "tienda fisica”, "tienda_fisica"),
texto = str_replace_all(texto, "quiet Tuxury”, "quiet_Tuxury"),
texto = str_replace_all(texto, "greenwashing”, "greenwashing"),
texto = str_replace_all(texto, "moderadora:|m:|entrevistadora:|p[0-9]+:|e[0-9]+:", "
texto = str_replace_all(texto, "[A[:alnum:Jaéfoaar_\4sI", " "),
texto = str_replace_all(texto, "[0-9]+", " "),
texto = str_squish(texto)
)
corp <- corpus(docs, text_field = "texto")
summary(corp)

toks <- tokens(
corp,
remove_numbers = TRUE,
remove_punct = TRUE,
remove_symbols = TRUE

")

")
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# 4. ELIMINO LAS STOPWORDS (en espafiol vy una lista personalizada)

stop_custom <- cf
stopwords(“es"),

"si", "si", "mo", "tambien", "también", "creo", "o", "sea”,
"pues”, "bueno”, "verdad”, "claro”, "exacto”, "totalmente",
"diria", "diria", “decir”,
"marca”, "marcas”,
'moderadora™, "entrevistadora"”,
i "solo", "puede", "parece", "forma",
"importante”, "genera”, "demasiado"”, "producto”, "aungue”, “entonces"”,"hace”, "influye”, "influyen”, "aumenta", "baja”
"bastante”, "muchisimo”, "muchisimo”
"real™, "comunica”, “percepcion”, "percepcion”

)
toks_clean <- tokens_remove(toks, pattern = stop_custom)

# 5. MATRIZ DOCUMENTO-TERMINO (DFM / DTM)

dfmat <- dfm(toks_clean)

# recorta términos raros
dfmat <- dfm_trim(dfmat, min_termfreq = 2)

dim(dfmat)
topfeatures (dfmat, 30)
# 6. FRECUENCIAS DE PALABRAS

freq <- textstat_frequency(dfmat, n = 20)

print(freq)
ggplot(freq, aes(x = reorder(feature, frequency), y = frequency)) +
geom_col() +
coord_flip() +
Tabs(title = "20 palabras mis frecuentes”,
x = "Palabra”, y = "Frecuencia")

# 7. NUBE DE PALABRAS

set.seed(123)
textplot_wordcloud(

dfmat,
min_count = 2,
max_words = 80

# B. BIGRAMAS

bigrams <- tokens_ngrams(toks_clean, n = 2) %=% dfm()
topfeatures(bigrams, 20)

bigram_freq <- textstat_frequency(bigrams, n = 15)
print(bigram_freq)

# 0. TOPIC MODELING (LDA)
dtm_topic <- convert(dfmat, to = "topicmodels™)

set.seed(123)
Tda_model <- LDA(
dtm_topic,
k =3,
method = "Gibbs",
control = list(seed = 123, burnin = 100, iter = 300, thin = 50)

)

# Términos principales por tema
terms(1da_model, 8)

# Distribucidn de temas por documento

topic_dist <- as.data.frame(posterior(lda_model)$topics)
topic_distidoc_id <- docsidoc_id

print(topic_dist)

# Tema dominante por documento

topic_dist_long <- topic_dist

topic_dist_long$tema_dominante <- apply(topic_distl[, 1:3], 1, which.max)

print(topic_dist_long)
terms(1da_model, 8)

2. Captura de los resultados del analisis cualitativo

Resumen del corpus:



Corpus consisting of 6 documents, showing 6 documents:

Text Types Tokens Sentences
FG_experiencia
FG_estatus
FG_redes
FG_sostenibilidad
Entrevistal
Entrevistaz

190 574
119 252
184 569
112 287
202 663
236 730

Palabras mas frecuentes:

experiencia

64

imagen

29
intencion_compra

2

2

comunicacién

socia

7
-

6

sostenibilidad

38

atencion

29
visible
13

discreto

7
pierde
6

Veinte palabras mds frecuentes:

il el e

exclusividad
37

calidad

27

deseo

12
credibilidad
7

instagram

6

feature frequency rank docfreq group

1 experiencia
2 sostenibilidad
3 exclusividad
4 redes_sociales
5 tienda
6 coherencia
7 imagen
8 atencion
9 calidad
10 estatus
11 autenticidad
12 confianza
13 intencion_compra
14 visible
15 deseo
16 greenwashing
17 personalizada
18 durabilidad
19 comunicacion
20 discreto

64
38
37
35
34
32
29
29
27
26
25
25
22
13
12
11

8

8
7
7

Términos principales por tema:

Topic 1 Topic 2
[1,] "redes_sociales" "experiencia"
[2,] "imagen" "exclusividad"
[3,] "estatus" "tienda"
[4,] "visible" "atencion"
[5,] "deseo" "calidad"”
[6,] "confianza" "intencion_compra"
[7,] "discreto" "personalizada”
[8,] "social" "parte"

1 4
2 4
3 5
4 5
5 4
6 5
7 6
7 5
9 5
10 4
11 6
11 5
13 5
14 3
15 4
16 3
17 2
17 3
19 4
19 2

Distribucion de temas por documento:

FG_experiencia

FG_estatus
FG_redes

FG_sostenibilidad

Entrevistal
Entrevista2

0.
0.
0.
0.
0.
0.

1
2013201
5956284
4368341
1435523
1739708
4656291

OO0 0000

2

.6270627
.2185792
.2907154
. 2019465
. 4249668
.2204929

redes_sociales tienda
35 34
estatus autenticidad
26 25
greenwashing personalizada
11 8
trazabilidad reparacion
7 7
influencer bien
6 6
all
all
all
all
all
all
all
all
all
all
all
all
all
all
all
all
all
all
all
all
Topic 3
"sostenibilidad"
"coherencia"
"autenticidad"”
"confianza"
"greenwashing”
"durabilidad"
"comunicacioén"
"reparacion"

3 doc_id
0.1716172 FG_experiencia
0.1857923 FG_estatus
0.2724505 FG_redes
0.6545012 FG_sostenibilidad
0.4010624 Entrevistal
0.3138781 Entrevista2

coherencia
32
confianza
25
durabilidad
8

parte

6

importa

6
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3. Cédigo para el analisis cuantitativo

| import numpy as np
# @) CARGD DEL EXCEL

PATH_XLSX = "Respuestas encuesta (brute).xlsx”
dF = pd.read_excel(PATH_KLSX)
¢ calunns = [str{c).strip() for c in ¢f.columns)

print(“Filas, columnas:®, df.shape)
# 1) RENOMERAMIENTO

rename_dict = {
& Experiencia
"Cuands visite una tienda de lujo, valore la experiencia sensorial (alor, smidn ih-macmn} ": "F17,
"Cuands wa tienda de lujo tiene un ambiente agradable, me siento mas comodofa.™
“En las tiendas de lujo con un ambiente culdade (suelos inpecables, buena l.luninaum y exposicidn atractiva) tiendo a o
"La integracitn de tecnologias digitales (realidad aumentada, espejos inteligentes, apps) mejora mi experiencia de compr

& Sostenibilidod / greermashing

“Cuande wa marca de lujo utiliza simbolos “verdes” o animales en su publicidad, pienso que intenta menipular al consumii
“Censiders gue los mensajes de sostenibilided de algunas marcas de lujo son débiles o poco realistas, y esto me hace dud,
“La alta calided y durabilidad de los articulos de lujo (incluide su posibilidad de reutilizarles y repararlos) me hace |
“Creo que reparar y rescondicionar un producto de lujo tiens mis sentice gue sustituirlo por uno nuevo.™: "S47,

“Cusndo me informan sobre las ventajas de que un products de lujo sea duraders o reparshle, estoy dispuestofa a pagar ma
“Pienso gue la durabilided de los bienes de lujo se 2justa al uso sostenible de los recurses y sumenta el valor del prodi
“Saber que una marca de lujo ofrece un servicio de reparacidn para sus productos aumenta mi intencién de compra.”: "S7°,
"5i las afirmaciones ecoldgicas de una marca de lujo parecen mis un eslogan de marketing gue un compromiso real, me des.m

# Redes sociales / influencers

“Las redes sociales me ayudan a estar al dia de las dltimas tendencias de lujo (colecciones, modelos y estilos).”: "R1",
“Las redes sociales me p&!'lltal sentir una relacidn mis cercana ¥ comunicarme de forma directa ¥ persnnallzada con mi ma
“He gusta interactuar en las redes sociales de las marcas de ].!l_]b.': "Rl"‘,

“Considero gue cusndo un irfluencer gue sipo en redes publica algo relacionado con una marca de lujo, esa irformacion es
“Cuande wn influencer sube una marca de lujo @ su perfil, la marca resulta mas atractiva y cercana para mi.”: "RS™,

¥ Conspicuided / quiet Luxury

“Para mi, las marcas de lujo funcionan como un simbolo de estatus social.”: =Q1~,

TCrew gue las marcas de lujo pueden ayudar @ encajar y ser acepladof/a en conlestos seclales relevantes.”: "Q27,
“Cuando me ponge una prenda de una marca de lujo, me gusta que olras personas me vesn usandola.”: "Q3°,

“Cusndo me ponge una prenda de una marca de lujo, prefiero que los logos, estilos y disefios sean discretos y sutiles.™: |
“Evito lo ostentoss y prefiero expresar estatus 2 través de materiales de calidad, buen disefio y artesania superior.”: °|
"Me inclino por disefws sofisticados y sutiles para destacar dentro de un grupo reducido de conocides.": "Q6",

“Disfruto mas les productos de alts calidad cusnde los comparto con un grupo de entendidos que cuande los exhibo ante tol
“Suelo preferir comprar productes con logns visibles.”: "QB",

& Intencidn de compro

“Es probable gue compre productos de lujo en los proximos 12 meses.”: "I1°,
“Tengo la intencion de comprar productos de lujo en el futuro cercano.”: "I27,
"8 pudiera, compraria productos de lujo con frecuencia.™: “I3",

"Es probable que recomiende marcas de lujo a otras personas.”: "I47,

# Demograficas
“Indigue su sexo”™: “"sexo”,

“Indigue su edad™: “edad”,

“Indigue su nivel de estudios™: “estudios™,

“Indigue su ocupacidn actual”™: “ocupacion”

“Indigue su nivel aproximade de 1rgresns anuales personales”: "ingresos”,

& Prequntas generales

“iCon qué Frecuencia compra productos o servicios de luje?™: “freq lujo”,

“iCon qué tipo de productos o serwicios ssocia el concepto de lujo? (Marque todas las cpciones gue correspondan)”: "asec
“iQué factores considera més importantes al elegir una marca de Lujo? (Seleccione hasta tres)”: “factores_importantes”,
"ildmo se informa habitualmente scbre marcas o productos de lujo? (Margue todas las opciones que correspondan)™: "info_li
"iHa tenido alguns experiencia con servicios o inicistivas sostenibles de marcas de luje? (por ejemplo: programas de repl
“iConsidera que la sostenibilidad mejora su percepcidn del lujo?”: "sost_mejora_percepcion”,

“4En qué medida las redes sociales Influyen en su eleveldn de marcas de lujo?": "ress_influyen”

¥ Compruebo si folta alguna columma antes de renombror
faltan = [c¢ for ¢ in rename_dict if ¢ not in df.columns]
print("Colunnas que faltan:™, faltan)

df = df.renane(colums=rename_dict)

print("\nColumas rencmbradas OK")
print(df ["E1","E2", "E3", "E4", "S17, "S2", 53", "R1","Q1", "I1", "sexo™ , "edad" ] ] .head())

# Convierto Likert a numérico
likert_cols = [
JUE2",ME3"EA",
"s2","s83","s4" "S5, "sSe", ST, S8,

df[likert_cols] = df[likert_cols].apply(pd.to_numeric, errors="coerce"

print(df[likert_cols].dtypes)
print("\nNA totales en items Likert:", int(df[likert cols].isna().sum().sum()))



# Construyo escalas

# Escalas

E = ["E1","E2","E3","E4"]

S real = ["S3","s4","S5","S6","S7"]
S_greenwash = ["51","s2","s58"]

R = ["R1","R2","R3","R4™,"R5"]
Qeonsp = ["Q1","Q2","Q3","08"]

Q quiet = ["04","Q5","Q6","Q7"]
I=["I1","I2","1I3","14"]

df["E_mean"] = df[E].mean(axis=1)

df["S_real mean™] = df[S_real].mean(axis=1)
df["5_greenwash_mean"] = df[5_greenwash].mean(axis=1)
df["R_mean"] = df[R].mean(axis=1)

df["Q_consp_mean™] df[Q_consp].mean(axis=1)
df["Q_guiet_mean™] df[Q_quiet].mean(axis=1)

df["I mean"] = df[I].mean(axis=1)

non nom won non

print(df[["E_mean","S_real mean","S_greenwash_mean","R_mean™,"Q consp_mean",

# 3B) SUBESCALAS PARA HIPOTESIS ESPECIFICAS
# Hla: atmosfera de tienda

E_atmos = ["EL", "E2", "E3"]
df["E_atmos_mean™] = df[E_atmos].mean(axis=1)

# Hlb: phygital
# 0J0: aqui solo hay un item (E4), asi que no es una escala, sino un indicador individual
df["E_phygital"] = df["E4"]

# H4a: exposicion / engagement con contenidos de marca
R_brand = ["R1", "R2", "R3"]
df["R_brand_mean™] = df[R_brand].mean(axis=1)

# H4b: influencers
R_influ = ["R4", "R5"]
df["R_influ_mean™] = df[R_influ].mean(axis=1)

print(df[["E_atmos_mean", "E_phygital”, "R _brand mean”, "R_influ _mean”]].head())

print("\nNA totales en items Likert:", int(df[likert_cols].isna().sum().sum()))

# 4) DESCRIPTIVOS

# Descriptivos de escalas

" om nom non non won n o

scale _cols = ["E_mean","S_real_mean","S_greenwash_mean","R_mean”,"Q_consp_mean”,"Q_quiet_mean”,"I_mean"]

scale_desc = df[scale_cols].describe().T.round(3)
print("===== DESCRIPTIVOS DE LAS ESCALAS =====")
print(scale_desc)

# Funcion para tablas de frecuencias

def freq_table(series):
out = series.value_counts(dropna=False).to_frame("n")
out["%"] = (out["n"] / out["n"].sum() * 160).round(1)
return out

# Descriptivos de variables sociodemogrdficas y generales
demo_vars = ["sexo", "edad", "estudios™, "ocupacion", "ingresos", "freg_lujo"]

for col in demo vars:
if col in df.columns:
print(f"\n===== {col.upper()} =====")
print(freq_table(df[col]))

Q_quiet_mean”,"I_mean"]].head())
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# 5) ALPHA CRONBACH

def cronbach_alpha(items_df):
% = items_df.copy().dropnafaxis=8)
k = x.shape[1]
if k ¢ 2:
return np.nan
item_vars = x.var{axis=8, ddof=1})
total_var = x.sum{axis=1).wvar(ddof=1)
if total_wvar == 8
return np.nan
alpha = (k / (k - 1)) * (1 - item_wvars.sum{) / total_war)
return float{alpha)

E = ["E1i","E2","E3","E4"]

5 real = ["53","54",755","546","57"]
4_greenwash = ["51",75%2","58"]

R = ["R1","R2","R3","R4™,"R5"]
Q_consp = ["Q1","Q2","Q3","08"]

Q quiet = ["Q4","Q5","Q6","07F"]
I=["I1","I2","I3","I4"]

alpha_table = pd.DataFrame({
"Escala": [

"Experiencia”,
"Sostenibilidad real”,
"Greenwashing percibido™,
"Redes sociales”,
"Conspicuidad”,
"Quiet luxury"”,
"Intencion de compra”

1.

"k_items": [

len{E}, len(S_real), len{S5_greenwash), len{R)}, len{( _consp)}, len(Q_guiet), len(I}

1.

"alpha": [
cronbach_alpha(df[E]),
cronbach_alpha(df[S_real]),
cronbach_alpha({df[5_greenwash]),

cronbach_alpha(df[R]),
cronbach_alpha(df[Q_consp]),

cronbach_alpha(df[Q_guiet]),
cronbach_alpha({df[1])

1
3]

alpha_table["alpha"] = alpha_table["alpha”].round(3)

print("===== CROMBACH ALPHA =====")
print{alpha_table})

# 5B) CRONBACH ALPHA SUBESCALAS

alpha_sub_table = pd.DataFrame({
"Escala": [
"Atmosfera de tienda™,

"Engagement / contenidos de marca”,
"Influencers”

1,

"k_items": [
len(E_atmos),
len(R_brand),
len(R_influ)

]’

"alpha™: [
cronbach_alpha(df[E_atmos]),
cronbach_alpha(df[R_brand]),
cronbach_alpha(df[R_influ])

b))
alpha_sub_table[“alpha”] = alpha_sub_table["alpha”].round(3)

print("===== CRONBACH ALPHA SUBESCALAS =====")
print(alpha_sub_table)
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F 6) CORRELACIONES

corr_pearson = df[scale_cols].corr(method="pearson™).round(3)
corr_spearman = df[scale_cols].corr(method="spearman™).round(3)

print("= = CORRELACIOMES PEARSON =
print(corr_pearson)

=)

print("\n===== CORRELACIONES SPEARMAN ==
print(corr_spearman)

)

F 6B) CORRELACIONES CON SUBESCALAS

scale_cols_refined = [
"E_atmos_mean",
"E_phygital”,
"S_real_mean”,
"S_greenwash_mean”,
"R_brand_mean",
"R_influ_mean",
"Q_consp_mean",
"Q_quiet_mean”,
"I_mean”

I

corr_refined = df[scale_cols_refined].corr(method="pearson”).round(3)

print("“===== CORRELACIONES PEARSON (MODELO REFINADO) =====")
print{corr_refined)

e =

# 7) EXPORTAR RESULTADOS
flomemme———————eee e

with pd.ExcelWriter(“resultados descriptivos y fiabilidad.xlsx", engine="openpyxl") as writer:
scale_desc.to_excel(writer, sheet_name="Descriptivos_escalas")
alpha_table.to_excel(writer, sheet_name="Cronbach_alpha”, index=False)
corr_pearson.to_excel(writer, sheet_name="Corr_Pearson™)
corr_spearman.to_excel(writer, sheet_name="Corr_Spearman”)

print("Archivo exportado: resultados_descriptivos_y_fiabilidad.x1sx")

Archive exportado: resultados_descriptivos_y_ fiabilidad.xlsx

# Revisar la escala de greenwashing
green_items = ["S1", "S2", "S8"]

print(df[green_items].corr().round(3))

def alpha_if deleted(data, items):
rows = []
for item in items:
subset = [x for x in items if x != item]
alpha = cronbach_alpha(data[subset])
rows.append({“item_eliminado”: item, "alpha_sin_item": round(alpha, 3)})
return pd.DataFrame(rows)

print(alpha_if_deleted(df, green_items))

# Redefinir greenwashing sin 58
S_greenwash = ["S1", "S2"]

df["S_greenwash_mean"] = df[S_greenwash].mean(axis=1)

# Recalcular alpha
alpha_green_2items = cronbach_alpha(df[S_greenwash])
print("Alpha greenwashing (S1+52):", round(alpha_green_2items, 3))

# Ver descriptivos actualizados
print(df["S_greenwash_mean"].describe().round(3))

# Recalcular correlaciones de escalas
scale_cols = ["E_mean","S_real_mean","S_greenwash_mean”,"R_mean

,"0Q_consp_mean","Q_quiet_mean","I_mean"]

corr_pearson = df[scale_cols].corr(method="pearson”).round(3)
print(corr_pearson)



print("Alpha greenwashing (S1+52):", round{alpha_green_2items, 3))
print(corr_pearson)

import statsmodels.api as sm
import statsmodels.formula.api as smf
from statsmodels.stats.outliers influence import variance inflation_factor

# 8) REGRESIONES MULTIPLES

# Modelo 1: conspicuidad

modell = smf.ols(
"I_mean ~ E_mean + S_real_mean + S_greenwash_mean + R_mean + (J_consp_mean”,
data=df

)-fit()

print(“===== MODELO 1: INTENCION DE COMPRA ~ EXPERIENCIA + SOSTENIBILIDAD + GREENWASHING + REDES + CONSPICUIDAD =
print(modell. summary())

# Modelo 2: quiet Luxury

model2 = smf.ols(
"I_mean ~ E_mean + 5_real_mean + S_greenwash_mean + R_mean + _quiet_mean”,
data=df

)-fit()

print("\n===== MODELO 2: INTENCION DE COMPRA ~ EXPERIENCIA + SOSTENIBILIDAD + GREENWASHING + REDES + QUIET LUXURY ====="
print(model2. summary())

# 9) VIF (MULTICOLINEALIDAD)

def compute_vif(data, features):
X = data[features].copy()
X = sm.add_constant(X)
vif = pd.DataFrame()
vif["variable"] = X.columns
vif["VIF"] = [variance_inflation_factor(X.values, i) for i in range(X.shape[1])]
return vif

features_ml = ["E_mean™, "S_real mean", "S_greenwash_mean”, "R_mean”, "Q_consp_mean™]
features_m2 = ["E_mean™, "S_real _mean", "S_greenwash_mean”, "R_mean”, "Q_quiet_mean™]

print(“===== VIF MODELO 1 =====")
print(compute_vif(df, features_ml))

print("\n===== VIF MODELO 2 =====")
print(compute_vif(df, features_m2))



import statsmodels.formula.api as smf

# Modelo refinodo 1: con conspiculdad

modell refined = smf.ols({
"I_mean ~ E_atmos_mean + E_phygital + S_real mean + S_greenwash_mean + R_brand_mean + R_influ_mean + Q consp_mean",
data=df

). Fit()

print({"===== MODELO REFIMADD 1 =====")
print({modell_refined.summary())

# Modelo refinodo 2: con quiet Luxury

model2_refined = smf.ols(
"I_mean ~ E_atmos_mean + E_phygital + S_real_mean + S_greenwash_mean + R_brand_mean + R_influ_mean + § gquiet_mean"”,
data=df

). Fit()

print("\N===== MODELD REFINADD 2 =====")
print{model2_refined.summary())

SB) VIF MODELOS REFINADOS

EE N e

features_mi_refined = [
"E_atmos_mean”, "E_phygital®, "s_real_mean", "S_greenwash_mean"”,
"R_brand_mean®, "R_influ_mean”, "Q_ccnsp_mean"

1

features_m2_refined = [
"E_atmos_mean”, "E_phygital”, "S_real _mean", "5_greenwash_mean"”,
"R_brand_mean", "R_influ_mean", "Q guiet_mean"

1

print("===== VIF MODELO REFINADO 1 =====")
print({compute_vif(df, features_ml_refined))

print{"\n= VIF MODELO REFINADD 2 7

nrintfromnate wifidf  Featnres m?2 reafinadin

4. Captura de los resultados del analisis cuantitativo

E_mean S_real_mean S_greenwash_mean R_meam @ consp_mean Q _guiet_mean %
2 6.8 6.6 .8 3.8 5.58 5.5
1 E.5 7.8 4.8 2.6 4,258 6.8
2 6.8 5.8 4.8 2.2 4.25 4.8
3 4.8 5.2 5.8 3.6 4,88 4.5
e t.a 6.2 4.8 2.8 2.58 5.g
I_mean
=] c.ea
1 5.88
2 5.25
3 2.88
4 2.25
E_atmos_mean E_phygital R_brand_mean R_influ_mean
2 6.666E6T 4 4.333333 1.8
1 £.082808 4 2,288088 2.8
2 6.6G6EET 4 2.666667 1.5
3 4, ggesag 4 3.6E0EET 3.5
4 5.566667 E] 2.6E6667 1.8

NA totales en items Likert: @



===== DESCRIPTIVOS DE LAS ESCALAS =====
count  mean std min 25k Sa%

E_mean 111.84 5.445 1.212 1.8 4.758 5.588
S_real_mean 111.2 5.375 1.154 1.8 4.788 G5.688
S_greenwash_mean 111.8 4,588 1.252 1.8 4,888 4,567
R_mean 111.8 3.523 1.455 1.8 2.488 3.508
Q_consp_mean 111.8 3.818 1.224 1.8 3.258 4.@88
Q_quiet_mean 111.8 4,923 1.871 1.8 4.258 G5.288
I_mean 111.8 4.3%94 1.879 1.8 3,125 4.758
===== SEX0 =====
n %
Mujer 57 &8.4
Hombre 48 35.8
Prefierc no decir 4 3.6
===== EDAD =====
n k4
Entre 16 ¥ 25 anos 48 36.4
Entre 45 y &@ afios 29 26.1
Entre 26 ¥ 35 afos 28 25.2
Més de &0 afios %2 9.a
Entre 36 y 45 afos 4 3.6
n 4
Estudios wniversitarics de grade &8 54.1
Estudios de posgrade o master 45 48,5
Estudios secundarics o infericres 5 4.8
Doctorade 1 @.9
n 4
Trabajador/a por cuenta ajena 67 &8.4
Estudiante 27 24.3
Trabajador/a por cuenta propia ] 8.1
Jubilado/a 5 4.5
Desempleadc/a 2 1.8
Pensionista 1 8.9
===== INGRES0S =====
n
Menocs de 28.888 € 27 24.3
Entre £1.828 y £8.2082 € 28 1B8.82
Entre 28.888 y 48.888 € 13 17.1
Prefierc no contestar 18 16.2
Entre 51.88@ y Z8.88@ € 15 13.5
Mas de 19@.288 € 12 18.8
===== FREQ _LUID =====
n
ocasionalmente (una o dos veces al afo) 71 &4
Nunca 28 18.
Frecuentemente (varias veces al afio) 1 17
Habitualmente (forma parte de mi estilo de vida) 1 8

===== CRONBACH ALPHA =====

Escala k_items

a Experiencia
1 Sostenibilidad real
2 Greenwashing percibido
3 Redes sociales
4 Conspicuidad
5 Quiet luxury
3 Intencidn de compra

===== CRONBACH ALPHA SUBESCALAS =====

Escala
2 Atmdsfera de tienda
1 Engagement / contenidos de marca
2 Influencers

PR T TV Y

alpha
8.793

k_items alpha

3 B8.833
3 8.883
2 8.9z

[Ty I S =

e @D e

75%

6.258
6.288
.333

Jee
cea

.758
.758

El
o
£

L R R RN |

2E 8888



= CORRELACIONES PEARSON =====
E_mean S_real_mean
E_mean 1.868 2.284
5_real_mean 8,384 1.082
5_greenwash_mean 8,129 2.164
R_mean a.262 a.248
Q_consp_mean a.261 a.ees
Q_quiet_mean a8.416 2.426
I_mean a.414 8.258
Q_quiet_mean I_mean
E_mean 2.416  9.414
5_real_mean 2.426 8.256
5_greenwash_mean 8.236  B8.891
R_mean 8.274 9.326
Q_consp_mean 2.218  9.311
g _quiet_mean 1.8@8 8.474
I_mean 2.474 1.228
CORRELACIONES SPEARMAN =====
E_mean S_real_mean
E_mean 1.g88 2.288
5_real_mean @8.289 1.888
5_greenwash_mean 8.124 2.162
R_mean 8.375% 28.178
Q_consp_mean a.2es -8.854
Q gquiet_mean a,.389 2.486
I_mean a.3138 a.192
Q _quiet_meam I_mean
E_mean 2.2@3 ©.338
5_real_mean 2.426 8,192
5_greenwash_mean 2.237 8.291
R_mean 2.224 B.348
Q_consp_mean 2.112  @.321
Q gquiet_mean 1.088 9.423
I_mean 2.422 1.228

5_greenwash_mean

5_greenwash_mean

===== (ORRELACIONES PEARSON (MODELO REFINADO) =====

E_atmos_mean E_phygital
E_atmos_mean 1.828 B.45%
E_phygital 2.455 1.e80
S_real_mean 8.417 B.165
S_greenwash_mean 2.156 8.822
R_brand_mean 2.352 B.374
R_influ_mean 8.155 8,255
Q_consp_mean 8.251 8.179
Q_guiet_mean 8.4332 8.218
I_mean 2.47a @.137
R_brand_mean R_influ_mean
E_atmos_mean 2.352 @.155
E_phygital 2.374 2.255
S_real_mean 8.2387 @.124
S_greenwash_mean 2.8732 2.814
R_brand_mean 1.888 8.5678
R_influ_mean 2.678 1.828
Q_consp_mean 8.468 8.448
Q_gquiet_mean 8.329 @.141
I_mean 2.37a 28.242
I_mean
E_atmos_mean 8.478
E_phygital 8.137
S_real_mean B8.256
S_greenwash_meanm ©.891
R_brand_mean 8.378
R_influ_mean 8.242
Q_consp_mean 8.311
Q_guiet_mean B.474
I_mean 1.888
s1 52 S8
51 1.888 @.433 @.156
52 8,433 1l.888 @.289
%8 8.15c @.28%9 1.e88
item_eliminado alpha_sin_item
a 51 8.345
1 52 8.27a
2 S8 8.682

| R_mean Q_ccnsp_mean

8.123  8.36% 8.261
2.164 a,248 2.888
1.888 a.e41 @.182
2.841  1.ee8 a.581
a.182 @8.5e1 1.888
8.236  8.274 a.218
2.891  9.346 a.311
_ R_mean @Q_consp_mean
2.124 @.375 2.288
2.168 8.176 -8.864
1.888 @.843 8.1323
2.848 1.208 2.482
8.123 @8.482 1.888
2.297 @.224 2.113
2.891  @8.348 a.381
s_real_mean S_greenwash_mean
2.417 2.15&
2.165 @.822
1.008 8.164
2.164 1.888
B8.287 2.873
2.124 -g.814
2.888 2.182
8.426 8.236
2.256 2.891

Q_consp_mean §Q guiet_mean

@.251 2.433

8.179 @.218

2.888 2.426

a.1az2 2.238

2.468 28.329

@.448 8.141

1.88e 2.21e

2.21a 1,068

2.311 2.474
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alpha gresnwashing (S1+452): @.e@2

count 111.288

mean 4,455
std 1.478
min 1.@28
gy 4,080
seX 4.588
7ok .58
max 7.888

Name: S_greenwash_mean, dtype: floates
S_real_mean

E_mean
S_real_mean
S_greenwash_mean
R_mean
Q_consp_mean
Q_quiet_mean
I_mean

E_mean
S_real_mean
S_greenwash_mean
R_mean
Q_consp_mean
Q_quiet_mean
I_mean

E_mean
1.288
a.384
a.a72
a.369
a.2el
a.41&6
a.414

Q_quiet_meam

2.416
e.428
2.165
8.274
e.21a
1.88a
8.474

8.234
1.888
8.849
8.248
2.083
8.426
8.256

I_mean
a.414
a.256
a.142
a.346
8,311
8,474
1.@88

Alpha greenwashing (S1+52): @.6@2
s_real_mean

E_mean
S_real_mean
S_greenwash_mean
R_mean
Q_consp_mean
Q_gquiet_mean
I_mean

E_mean
S_real_mean
S_greenwash_mean
R_mean
Q_consp_mean
Q_gquiet_mean
I_mean

E_mean
1.888
a.334
a.872
8.389
a.261
a.416
a.414

Q_quiet_mean

8.384
1.888
2.849
e.248
8.8a8
8.426
8.256

I_mean
a.414
. 256
L1422
348
311
474
a8

F o Oo oo

5_greenwash_mean
2.a72
2.849
1.88e
2.848
2.182
2.1585
2.142

s_greenwash_mean
a.a872
@.849
1.@88
2.843
@.182
8,185
B.142

R_mean
8,362
@, 248
B.e48
1.288
a.581
8,274
8,348

R_mean
B.36%
8.248
B.848
1,288
B.581
8.274
B.346

Q_consp_mean
@.281
2.088
2.182
.58l
1,082
2.218
2.311

Q_consp_mean
8.251
8.888
8.182
2.581
1.888
@8.218
8.311

!
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INTEMCION DE COMPRA - EMPERIENCIA + SOSTEMIBILIDAD + GREEMWASHING + REDES + CONSPICUIDAD =====
OLS Regression Results

===== MODELO 1:

Dep. Variable: I_mean  R-squared: &.249
Model : oLs Adj. R-sguared: 2.213
Method: Least Squares F-statistie: 6.969
Date: Thu, 12 Mar 2826 Prob (F-statistic}): 1.17e-85
Time: 17:13:24 Log-Likelihood: -15E.63
No. Observations: 111 AIC:
Of Residuals: 125 BIC:
OF Model: 5
Covariance Type: nonrobust

coef std err t Px|t] [e.825 @.975]
Intercept -3.3346 2.923 -3.363 B8.718 -2.164 1.4585
E_mean B8.379E 8.1315 2.E15 B.eas e.112 B8.647
5_real_mean 2. 1648 8.136 1.282 B.232 -8. 187 B.434
5_greenwash_mean 8.8925 a.a%8 @.042 B.348 -2.182 B.287
R_mean a.1578 a.128 1.3@9 @8.193 -2.881 B.395
Q_Consp_mean 8.2133 8.139 1.533 B8.128 -8. 863 B.48%
Omnibus : 1.651 Durbin-Watson: 2.284
Prab(Omnibus ) : B.438 Jarque-Bera (JB): 1.477
Skew: -8.158 Probi{lB): 2.478
Kurtosis: 2.521 Cond. Ho. GB.&
Motes :

[1] Standard Errers assume that the coveriance matriz of the errors 1s correctly specified.

===== MODELD 2: INTEMCION DE COMPRA - EMPERIENCIA + SOSTEMIBILIDAD + GREEMWASHING + REDES + QUIET LUXURY =====
OLS Regression Results

Dep. Variable:

I_mean

R-squared: @.31z2
Model : oLs Adj. R-squared: a.279
Mathod : Least Sguares F-statistie: 4.515
Date: Thu, 12 Mar 2826 Prob (F-statistic): 1.66e-87
Time: 17:13:24 Log-Likelihood: -193.88
No. Observations: 111 AIC: 3899.6
Of Residuals: 1a5 BIC: 415.9
O+ Model: 5
Covariance Type: nonrobust

coef std err t Px|t] [e.825 8.975]
Intercept -2.7872 8.873 -3.El18 6428 -2.438 1.823
E_mean 8.2916 8.132 2.x85 B.e3a 8.829 B8.554
5_real_mean -8.817E 8.135 -8.132 8.895 -8. 285 a.258
5_greenwash_mean a.68721 a.a883 a.772 6.442 -8.113 8.257
R_mean 8.2843 a.182 1.885 B.848 8.88z B.486
G _quiet_mean a.5216 2.158 1.482 &.8a1 8. 225 6.81%
Omnibus : 1.94E Durbin-Watson: 2.136
Prob({Omnibus): B8.37E Jarque-Bera [JB): 1.99a
Sken: -8.3a8 Prob{lB): &.37a
Kurtosis: 2.734 Cond. No. 8.7
MNotes:

[1] Stendard Errers assume that the coveriance matriz of the errors 1s correctly specified.

===== VIF MODELD 1 =====

variable VIF
8 const 42.617227
1 E_mean  1.325948
2 5_real_mean  1.22E782
3 &5_greenwash_mean  1.841752
4 R_mean  1.580517
5 Q_consp_mean  1.4376B4
===== VIF MODELD 2 =====

variable VIF
] const 41580514
1 E_mean  1.389926
2 S_real_mean 1.311632
3 5_greenwash_mean 1.82BE11
4 R_mean  1.1BESE2
5 Q_guiet_mean  1.332387



= MODELQ REFINADO 1

OLS Regression Results

Dep. Variable: I_mean R-squared: B8.3a7
Model: oLs  Aadj. R-squared: B8.268
Method: Least Squares F-statistic: 6.517
Date: Thu, 12 Mar 2826 Preb (F-statistic): 2.28e-06
Time: 17:13:24  Leg-Likelihood: -124.,19
Mo. Observations: 111 AIC: 4@d,4
Df Residuals: 183 BIC: 426.1
Df Model: 7
Covariance Type: nonrobust

coef std err t Pxlt] [e.e25 @8.975]
Intercept -8.3472 8.983 -2.3285 8.7l -2.137 1.443
E_atmos_mean @.5532 @.148 3.956 @.ee8 2.276 2.828
E_phygital -8.1438 @.889 -1.622 @.183 -8.31% 2.822
5_real_mean @.e723 2.126 @.531 @.597 -@.128 2.342
5_greenwash_mean @.e7e1 @.8%5 @.724 @.455 -2.11% 2.268
R_brand_mean @.12%5 @.135 1.478 @.142 -8.868 2.487
F_influ_mean 2.8258 2.128 2.214 2.821 -2.212 2.254
Q_consp_mean 8.1727 8.136 1.272 8.286 -8.837 @.442
omnibus: 8.734  Durbin-watson: 2.194
Prob(omnibus): @.693  Jargue-Bera (JB): B8.761
Skew: -8.189 Prob{IB): 8.683
Kurtosis: 2.853 Cond. No. 2.1

Hotes:
[1] Standard Errors assume that the covariance matrix of the errcrs is correctly specified.

MODELO REFINADD 2

OLS Regression Results

Dep. Variable: I_mean R-squared: B8.362
Model: oLs  adj. R-squared: 8.319
Method: Least Squares F-statistic: 8.352
Date: Thu, 12 Mar 282 Preb (F-statistic): 4.72e-88
Time: 17:13:24  Leg-Likelihood: -189.59
Mo. Observations: 111 : 385.2
Df Residuals: 183 BIC: 416.9
Df Model: 7
Covariance Type: nonrobust

coef std err t P>t [8.825 8.975]
Intercept -8.77591 8.861 -2.985 8.368 -2.487 @.928
E_atmos_mean 8.4837 8.138 2.567 a.eal @.215 @.753
E_phygital -28.1583 8.885 -1.778 a.a78 -3.319 e.e17
5_real_mean -@.8s87 2.123 -8.585 @.545 -8.345 2.184
5_greenwash_mean @.e58s @.891 @.557 @.57% -2.128 2.221
R_brand_mean @.1715 @.128 1.342 @.183 -@.882 2.425
R_influ_mean @.es27 2.113 @.724 @.455 -2.141 2.388
9 _quiet_mean @.43088 @.147 3.265 @.eal 2.189 2.772
omnibus;: 1.969 Durbin-watson: 2.131
Prob(omnibus): @.374 Jargue-Bera (JB): 1.774
Skew: -8.209 Prob{IB): 8.412
Kurtosis: 2.972 Cond. No. 82.2

Notes:
[1] standard Errors assume that the covariance matrix of the errors is correctly specified.
= VIF MODELO REFIMNADO 1
variable VIF
const  43.334243
E_atmos_mean 1.682652
E_phygital 1.357233
S_real_mean  1.382837
5_greenwash_mean  1.848861
R_brand_mean 2.346748
R_influ_mean 1.973228
Q_consp_mean  1.456231

N W R @

= VIF MODELO REFIMADO 2
variable VIF

const  42.8325638
E_atmos_mean 1.637268
E_phygital 1.354139
S_real_mean  1.355335
5_greenwash_mean  1.835988
R_brand_mean 2.282818
R_influ_mean 1.835617
Q gquiet_mean 1.4235%0

]
1
2
3
4
5
[
7



Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en
Trabajos Fin de Grado
ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras herramientas
similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso queda siempre bajo
la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que proporciona pueden no ser veraces.
En este sentido, NO esta permitido su uso en la elaboracion del Trabajo fin de Grado para generar
codigo porque estas herramientas no son fiables en esa tarea. Aunque el codigo funcione, no hay
garantias de que metodologicamente sea correcto, y es altamente probable que no lo sea. Por la
presente, yo, Candela Fernandez Martinez, estudiante de E2 + Business Analytics de la
Universidad Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "Lujo y Gen Z:
un modelo explicativo de intencion de compra basado en experiencia, conspicuidad,
sostenibilidad
y redes sociales", declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa
ChatGPT u otras similares de IAG de codigo sélo en el contexto de las actividades descritas a:
1. Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de investigacion.
2. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y estilistica
del texto.
3. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender literatura
compleja.
4. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo con
diferentes niveles de exigencia.
Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto de mi
investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han dado los
créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he explicitado para
que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente de las implicaciones
académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las consecuencias de cualquier
violacion a esta declaracion.

Fecha: 22/03/2026
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