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CAPITULO 1: INTRODUCCION

Resumen ejecutivo

El concepto de lujo ha evolucionado significativamente a lo largo del tiempo. Tradicionalmente
asociado con la exclusividad y la demostracion de estatus, hoy en dia incorpora muchos méas
elementos, como la personalizacion, la sostenibilidad y la integracion de nuevas tecnologias,
haciéndolo mas complejo. En el contexto actual, marcado por la globalizacion, el crecimiento
de la clase media y la democratizacion del lujo surge el concepto de lujo accesible. Este trabajo
se centra en analizar este concepto, explorando su origen y relevancia. A través de un estudio
de caso sobre la colaboracion entre Swatch y Omega (MoonSwatch), se examina cOmo estas
marcas han adaptado sus estrategias para acceder a este mercado y el gran potencial que tienen.
Ademés, se identificaran las caracteristicas que definen el comportamiento de los
consumidores de lujo accesible, proporcionando una comprensién profunda de este segmento

emergente.

Palabras clave: Consumidor, Lujo, Lujo Accesible, Swatch, Omega, MoonSwatch,

Comportamiento del Consumidor, Nuevas Tecnologias.
Abstract

The concept of luxury has evolved significantly over time. Traditionally associated with
exclusivity and status demonstration, today it incorporates many more elements, such as
personalization, sustainability, and the integration of new technologies, making it more
complex. In the current context, marked by globalization, the growth of the middle class, and
the democratization of luxury, the concept of accessible luxury has emerged. This work focuses
on analyzing this concept, exploring its origin and relevance. Through a case study on the
collaboration between Swatch and Omega (MoonSwatch), it examines how these brands have
adapted their strategies to access this segment and their great market potential. Additionally,
the main characteristics that define the behavior of accessible luxury consumers will be

identified, providing a deep understanding of this emerging market segment.

Keywords: Consumer, Luxury, Accessible Luxury, Swatch, Omega, MoonSwatch, Consumer

Behavior, New Technologies.



Contexto vy Relevancia del Estudio

El mundo del lujo ha experimentado transformaciones significativas a lo largo de la historia,
pasando de ser un privilegio exclusivo de las élites a convertirse en un fenémeno global
accesible a una audiencia mas amplia. Este estudio se centra en la evolucion del lujo y la
aparicion del lujo accesible, un concepto relativamente nuevo que redefine los limites de lo

que se considera lujo.

La globalizacion ha democratizado el acceso a marcas y productos de lujo, tradicionalmente
asociados con alta calidad, exclusividad y prestigio. La aparicion del lujo accesible,
caracterizado por la combinacion de elementos de lujo con precios mas asequibles, ha sido
impulsada por cambios econdmicos, sociales y tecnologicos. Este fendmeno ha dado lugar a

un nuevo perfil de consumidor: el consumidor de lujo accesible.

Entender como se comporta este consumidor es clave para el éxito de cualquier empresa. Este
analisis no solo busca comprender la aparicion del lujo accesible, sino también identificar las
motivaciones y caracteristicas del consumidor, estableciendo una base s6lida para futuros

estudios.

Estructura del trabajo

Este estudio esta organizado en 5 capitulos. En el primero de ellos, en el que nos encontramos,
servird a modo de introduccidn. En este se contextualiza la relevancia de este estudio y se lleva

a cabo el planteamiento de las que seran principales hipdtesis y objetivos que tiene el estudio.

En el capitulo 2, se estudiara al consumidor desde diferentes perspectivas. En primer lugar,
sentaremos las bases del comportamiento del consumidor, para después estudiar mas en
profundidad tanto al consumidor digital como al consumidor de lujo. Esto no solo nos permitira
entender que caracteriza a cada uno de estos consumidores, sino que también permitira hacer
un analisis que vaya de lo mas general a lo mas especifico, asegurando una comprension mas

detallada y especifica de estos consumidores.

En el capitulo 3 se presentara el concepto principal de este estudio, el lujo accesible. En este
capitulo estudiaremos la evolucion del lujo y la aparicion del lujo accesible como producto de
esta evolucion. Esto serd especialmente importante para entender el siguiente capitulo que se

centrard en una investigacion basada en este concepto.



En el capitulo 4 realizaremos una investigacion basada en el concepto del lujo accesible. Esta
fase de investigacion y analisis se basara en dos partes principales. La primera de ellas
consistird en un estudio de caso, la colaboracion entre Omega y Swatch. Comenzaremos
repasando ambas empresas para después exponer qué es exactamente lo que han hecho y que
han conseguido. Ademas, esta parte de la investigacion incluird un Analisis del Sentimiento
que nos permitira entender la opinion de diferentes personas de cara a esta colaboracién. La
segunda parte de la investigacion se basara en una encuesta cuyo objetivo es arrojar luz sobre
el comportamiento del consumidor de lujo accesible, permitiéndonos entender cuéles son las
principales motivaciones del mismo. Esta investigacion no solo nos permitira entender el éxito
que pueden tener las estrategias basadas en lujo accesible, sino que también nos permitira
entender si existen relaciones entre el comportamiento del consumidor de lujo accesible, el

consumidor digital y el consumidor de lujo actual.

En el capitulo 5 se plantearan todas las conclusiones derivadas de la investigacion y analisis de
este trabajo. Finalmente, se presentaran la bibliografia y los anexos utilizados para la

elaboracion de este trabajo.

Planteamiento de objetivos

Este trabajo tiene varios objetivos enfocados en proporcionar una comprension profunda y
detallada del concepto del lujo accesible.

e En primer lugar, se busca entender el concepto del lujo accesible y su relevancia en el
contexto actual, destacando como ha evolucionado a partir del lujo tradicional debido
a cambios econdmicos, sociales y la globalizacion.

e En segundo lugar, se pretende estudiar un caso de éxito, especificamente la
colaboracion entre Swatch y Omega en la creacion de MoonSwatch, para ejemplificar
cdémo las estrategias de lujo accesible pueden ser implementadas de manera efectiva y
demostrar su potencial en el mercado.

e Finalmente, se busca entender el comportamiento del consumidor de lujo accesible,
descifrando las motivaciones que impulsan sus decisiones de compra. Este analisis
incluye la identificacion de factores clave como la calidad, la exclusividad, la
innovacion y la personalizacion, proporcionando una base solida para futuros estudios

y estrategias de mercado.



CAPITULO 2: EL CONSUMIDOR

Como se menciond en el capitulo 1, esta seccion se centrard en analizar las principales
caracteristicas del consumidor digital y del consumidor de lujo, lo cual serd fundamental para
el planteamiento de conclusiones. Sin embargo, antes de comenzar estos analisis, es crucial

comprender qué se entiende por consumidor y qué implica el comportamiento del consumidor.

El consumidor

Un consumidor es cualquier persona involucrada en el proceso de consumo. Los consumidores
son individuos que compran para su consumo personal o para satisfacer las necesidades
colectivas de la familia y el hogar. EI comportamiento del consumidor se refiere a como las
personas toman decisiones para gastar sus recursos disponibles, como tiempo, dinero y
esfuerzo, en el consumo de diversos productos y servicios. Esto incluye qué compran, por qué
lo compran, cuando lo compran, dénde lo compran, con qué frecuencia lo compran y con qué
frecuencia lo usan. EI comportamiento del consumidor abarca las acciones que una persona
realiza al comprar y usar productos y servicios, incluyendo los procesos mentales y sociales
que preceden y siguen a estas acciones (Jisana, 2014)

No es nada sencillo entender el comportamiento del consumidor, por eso es una cuestion de
analisis tan estudiada. Predecir cdmo se comportard un consumidor en una situacion especifica
es casi imposible y representa uno de los mayores desafios que toda marca debe enfrentar en
sus esfuerzos de marketing (Jisana, 2014). Para entender el comportamiento del consumidor es

crucial determinar cuales son los principales factores que afectan a su manera de actuar.
1. Cultura

La cultura es un fenémeno complejo que incorpora casi todos los aspectos de la experiencia
compartida por los seres humanos. Es la cultura la que dicta las expectativas sociales a las que
los individuos deben adherirse para pertenecer a su grupo social. Para participar en una cultura,

es necesario seguir los comportamientos que esta dicta (Kire & RajKumar, 2017).

Este factor se vuelve un tanto mas complejo cuando introducimos el concepto de subcultura.
Como argumentan Kire & RajKumar (2017) la cultura de una nacion puede entenderse a nivel
macro, pero muchos paises también estan divididos en subculturas. Las subculturas
generalmente se forman en funcién de la religion y la geografia. En cualquier pais democratico,

se pueden encontrar muchas regiones subdivididas, cada una con caracteristicas inherentes.



2. Factores Sociales

Durmaz (2014), destaca la familia y su influencia en el comportamiento de cualquier
consumidor. Por otra parte, en este mismo estudio, se menciona la clase social como otro factor
importante en la toma de decision. Esto es por razones obvias, la primera es por el poder de
compra que tiene cada clase social y la segunda es porque consumidores de una misma clase
social tienden a tener comportamientos de compra muy similares. Jisana (2014) destaca
también los grupos de referencia (en los que se incluyen familias, amigos, etc.) como

influencias muy importantes en el comportamiento de los consumidores.
3. Factores Personales

Jablonsk & Durmaz (2012) afirman que existen diferentes factores personales que afectan al
comportamiento del consumidor. Entre estos principalmente encontramos la edad y el ciclo de
vida por el que esté pasando su familia, el estilo de vida que siga la persona (afirmando que
consumidores de una misma subcultura, clase social y ocupacion podria tener estilos de vida
completamente diferentes) y la personalidad propia del consumidor, que juega un papel crucial

en el comportamiento del mismo.
4. Factores Psicologicos

Finalmente, es importante destacar los factores psicoldgicos que juegan un papel importante
en el comportamiento del consumidor. Jablonsk & Durmaz (2012) y Jisana (2014), destacan la
motivacion, la percepcidn, el aprendizaje y las creencias como principales factores psicoldgicos
que afectan al comportamiento del consumidor. La motivacion se define como las necesidades
internas que empujan al consumidor a comprar algo para satisfacer esa necesidad. En este
contexto, la teoria de Maslow de la motivacion explica por qué las personas estan impulsadas
a cubrir ciertas necesidades en determinados momentos (Jisana, 2014). Por otra parte, la
percepcion hace referencia a como los consumidores entienden el mundo que les rodea
basandose en la informacidn recibida a través de sus sentidos. En respuesta a los estimulos, los
consumidores evallan subconscientemente sus necesidades, valores y expectativas, y luego
utilizan esa evaluacion para seleccionar, organizar e interpretar los estimulos (Jablonsk &
Durmaz, 2012). Finalmente, en relacion al aprendizaje y las creencias, se refieren a como el
consumidor procesa informacion y toma decisiones influenciado por pasadas experiencias de

las que ha aprendido (Jablonsk & Durmaz, 2012) y las formas de pensar especificas y propias



que cada consumidor tiene en relacion a determinados productos (Jisana, 2014)

respectivamente.

Estos factores ejemplifican de manera efectiva la complejidad del comportamiento del
consumidor, mostrando claramente las diversas influencias en sus acciones. Este analisis pone
de manifiesto, una vez mas, la importancia de estudiar las caracteristicas principales de
diferentes grupos de consumidores. Comprender estas dindmicas es esencial para cualquier
marca 0 empresa que desee disefiar estrategias de marketing efectivas y satisfacer mejor las
necesidades de sus clientes.

El consumidor digital

Es innegable que Internet y las tecnologias de la informacion y comunicacion han llegado para
quedarse. Estas tecnologias ya se han incorporado en muchos aspectos de nuestro dia a dia,
convirtiéndose en una herramienta esencial en la vida cotidiana de muchas personas. La
incorporacion de estas tecnologias en tantos aspectos de nuestra vida no solo ha tenido un
impacto en cOmo nos comunicamos, relacionamos, entretenemos o incluso trabajamos, sino
que también ha tenido un profundo impacto en la manera en la que consumimos, afectando a
nuestras preferencias y habitos de consumo. Esta transformacion se vio aun mas acelerada tras
la pandemia provocada por el Covid-19, cuando cientos de miles de tiendas y consumidores se
vieron obligados a adaptarse a las nuevas tendencias de compra online. Segun Loépez (2021),
se alcanzo la cifra histérica del 27% de empresas con mas de 10 empleados que afadieron el

canal online, un 7% maés que el afio anterior.

Este auge de la tecnologia y la transicion, cada vez méas rapida, hacia un comercio digital
muestran la importancia de entender al consumidor digital. Por este mismo motivo, a

continuacion, se presentan las principales caracteristicas del consumidor digital.
1. Un consumidor hiperconectado

La hiperconexion es una caracteristica muy distintiva (por no decir la principal caracteristica)
del consumidor digital moderno. Este es un concepto que hace referencia a la tendencia de los
consumidores (y de muchas sociedades en general) a vivir permanentemente conectados a
través de internet y los diferentes dispositivos electrénicos con los que contamos a dia de hoy
(Cendon, 2018).



Es mas, observando el grafico presentado a continuacion, se puede apreciar la media (en horas
y minutos) que pasan conectados a internet los usuarios de diferentes paises. En este se puede
observar que los seres humanos, en promedio, pasamos un total de 6 horas y 37 minutos
conectados a internet cada dia.

Figura 1. Tiempo Medio de uso de Internet

;Cuantas horas al dia
pasamos en internet?

Tiempo promedio de uso diario de internet
en paises seleccionados (en horas y minutos)
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Encuesta a usuarios de internet de 16 a 64 afios. Datos del tercer trimestre de 2022
Fuente: GWI via DataReportal

statista%a

Fuente: Statista, ¢ Cuéntas horas pasamos conectados a internet?

Esta hiperconexidn tiene un efecto importante en los procesos de compra de los consumidores.
Segun los datos recogidos en un estudio de Euromonitor, el 94% de los consumidores aseguran
realizar busquedas online antes de comprar un producto (ya sea tanto una compra online como
una compra offline) (PuroMarketing, 2015). Estos cambios en el proceso de compra se ven
muy bien reflejados en el nacimiento de dos conceptos muy interesantes, el Webrooming y el

Showrooming.

Desde un punto de vista mas clasico, en el mundo del marketing, se ha reconocido que el
proceso de toma de decisiones en el proceso de compra tiene mdaltiples fases; el
reconocimiento, la busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, compra y las
actividades post-compra. Sin embargo, la digitalizacion nos empuja hacia un contexto
omnicanal y multicanal. En este contexto las fases del proceso de toma de decisiones descritas
anteriormente no ocurren todas en un mismo canal; Por tanto, el cambio de canales durante el

proceso de toma de decisiones juega un importante papel (Mukherjee & Chatterjee, 2020),


https://www.researchgate.net/profile/Srabanti-Mukherjee?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19

desembocando en la aparicion de los dos conceptos mencionados anteriormente (Webrooming

y Showrooming).

El Showrooming, también conocido coloquialmente como “scam and scram”, es un proceso
mediante el cual los consumidores llevan a cabo la planificacion y las fases de pre-compra
offline (en tiendas fisicas) y luego llevan a cabo la compra del producto online. Por otra parte,
el Webrooming, también conocido como el “ROPO-effect” (por las siglas en inglés; Research
Online, Purchase Offline), es un proceso mediante el cual los consumidores hacen toda la
investigacion y recoleccion de informacion sobre un producto via online pero realizan la

compra a través de un canal fisico (Kateva, 2018).

Figura 2. Showrooming y Webrooming.

(SHOWROOMING) (WEBROOMING)

BROWSE IN-STORES BROWSE ONLINE

wvom

Fuente: Kateva, M (2018). “Webrooming vs. Showrooming- Omnichannel retail trends”

2. Un consumidor muy informado

Esta segunda caracteristica del consumidor digital podria considerarse un efecto director de la
hiperconexion mencionada en el anterior bloque. Gracias al poder de internet contamos con
una gran cantidad de informacién al alcance de un click. Blogs, comentarios, resefias,
descripciones o las propias paginas web de las empresas son algunas de las fuentes de
informacion a las que todo consumidor puede acceder en cuestion de minutos para recopilar
informacidn e investigar acerca de aquellos productos que desea adquirir. Es mas, debido al

gran avance de las nuevas tecnologias, el consumidor cuenta con productos digitales, como
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relojes o electrodomeésticos inteligentes, incluso ropay otros productos equipados con sensores,
que permiten al usuario recoger grandes cantidades de datos que les permitan desarrollar un
conocimiento més profundo y desarrollado de sus necesidades (Szwajca, 2019). Este acceso a
informacion desemboca en un consumidor mucho mas independiente y dificil de convencer,
puesto gue cuenta con un criterio de eleccién mucho més desarrollado que anteriormente (YCG
Digital, s.f.).

Es bien sabido que, en el contexto del consumo, el WOM o Word of Mouth (proceso que
permite a los consumidores compartir informacion y opiniones de diferentes productos,
servicios 0 marcas (Reza et al. 2010)), es una de las técnicas mas eficaces de comunicacion
entre los consumidores. EI humano es un ser social y por tanto tiende a imitar los
comportamientos de las personas que le rodean, por lo que es de esperar que este tipo de
comunicacion sea muy efectiva para obtener informacion relevante. Uno de los problemas que
los consumidores podian encontrar con el WOM tradicionalmente, es que si no conocian
directamente a ninguna persona que hubiese comprado determinado producto o servicio,
obtener este tipo de informacion hubiese sido imposible. Aqui es donde internet juega un papel
fundamental, haciendo posible el nacimiento del eWOM (Electronic Word of Mouth). Este
concepto hace referencia a cualquier tipo de comentario positivo o negativo hecho por clientes
potenciales, actuales o pasados de un producto o empresa, que se hace disponible para todo el

mundo a través de internet (Reza et. al., 2010).
3. Busca personalizacion

En ciertos sentidos se puede considerar que el consumidor digital es un individualista
independiente que busca personalizar todo y seguir un camino Unico y adaptado a si mismo
(Szwajca, 2019). Es més, un estudio realizado por McKinsey (2021) muestra que el 71% de los
consumidores esperan interacciones personalizadas de las empresas, y que el 76% se siente
frustrado cuando esto no ocurre. Las empresas que logran una personalizacion efectiva pueden

ver un aumento en los ingresos de entre un 10 y un 15%.

Este estudio pone en evidencia la importancia de la personalizacion para el consumidor digital.
Este busca interaccion con las marcas a tiempo real, quieren ser reconocidos como individuos
(no como parte de un colectivo) y buscan que las marcas conozcan sus propios intereses
(McKinsey, 2021). Otro estudio realizado por Boston Consulting Group (2022), revela de

nuevo datos gque apuntan a la gran importancia de la personalizacion para el nuevo consumidor
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digital. Este estudio afirma que un 63% de los Millenials que formaron parte del estudio estan

dispuestos a entregar datos personales con el fin de obtener descuentos y ofertas personalizadas.

El motivo por el que la personalizacion se ha vuelto tan importante para los consumidores
digitales es porque la tecnologia ha hecho posible que las marcas interactien con sus
consumidores a tiempo real. Es decir, gracias a tecnologias como la IA (Inteligencia Artificial)
se pueden desarrollar chatbots que den soporte inmediato a los clientes, o las técnicas de Big
Data que hacen posible una personalizacion de contenidos utilizando los datos de los
consumidores para crear contenido, mensajes y ofertas basadas en sus intereses, Su

comportamiento o la madurez del cliente dentro del propio proceso de compra (Perez, 2020).

La creciente demanda de personalizacion entre los consumidores digitales destaca un cambio
fundamental en sus expectativas. Este comportamiento resalta de forma clara la preferencia del
consumidor por experiencias de compra que no solo reconozcan su individualidad, sino que
también se adapten de forma proactiva a sus intereses personales (hasta el punto de facilitar
datos personales con el fin de obtener esta personalizacion). Los estudios detallados en esta

seccion no hacen méas que exponer la importancia de entender y atender a los consumidores.
4. Un consumidor mas concienciado

La creciente conciencia y preocupacion por el impacto de nuestras compras en el medio
ambiente se ha vuelto también una caracteristica clave del consumidor digital moderno.
Diferentes estudios apuntan a un crecimiento significativo del consumo responsable y
sostenible. Por ejemplo, un estudio realizado por PWC (2021) destaca que a pesar de los
desafios, se espera que los consumidores sigan adoptando précticas mas sostenibles,
especialmente a medida que estos productos se hagan mas accesibles y asequibles. En este
mismo estudio se revela que un 69% de los entrevistados hacen todo lo posible por reducir su

huella de carbono y que un 81% esperan que las empresas sean “eco-conscientes”.

Por otra parte, un estudio realizado por McKinsey (2023), apunta a conclusiones muy similares,
afirmando que aquellas empresas que dedican tiempo y recursos a cuestiones ESG
(Environmental, Social and Governance) han experimentado un crecimiento mas acelerado que
aquellas empresas que no han llevado a cabo estas actividades. Esto vuelve a poner en evidencia
el desplazamiento en los intereses de los consumidores quienes ahora estan mas interesados y

concienciados con este tipo de cuestiones.
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Estos estudios no solo plasman que los nuevos consumidores demandan productos y practicas
sostenibles a las empresas, sino que también indican que las empresas que llevan a cabo estas
actividades estan percibiendo un retorno tangible. Esta situacion (en la que ambas partes estan
interesadas) hace que sea de esperar que, en la actualidad, y de cara al futuro, estas cuestiones
ganen cada vez mas peso en las empresas hasta convertirse en algo basico que toda empresa

debe incorporar para llamar la atencion de los consumidores.

Estas son solo las que pueden considerarse las caracteristicas principales del consumidor
digital, por lo que, obviamente, existen muchas otras a parte de las analizadas en esta seccion.
Como se ha podido observar, las nuevas tecnologias han revolucionado la forma en la que
consumimos e interactuamos con las marcas. Entender que es lo que caracteriza al consumidor
digital es importante, dado que en la actualidad todos (o la gran mayoria) formamos parte de
este fendmeno que afecta a una amplia gama de industrias y sectores. Entre estos, el sector del

lujo no es ninguna excepcion.

El consumidor de lujo

El consumidor de lujo representa un segmento Unico y altamente diferenciado del mercado.
Este grupo de consumidores se caracteriza no solo por su capacidad adquisitiva, sino también
por sus preferencias y comportamientos especificos que los distinguen de otros tipos de
consumidores. Estos consumidores buscan productos que no solo satisfacen necesidades
funcionales, sino que también ofrecen un valor simbdlico y emocional, reflejando su estilo de
vida y personalidad. Ademas, la percepcion de lujo incluye aspectos como la calidad superior,
la estética refinada y la exclusividad, con un enfoque en la experiencia y la satisfaccion personal
(Brun & Castelli, 2013). Comprender las principales caracteristicas del consumidor de lujo es
esencial para las marcas que buscan posicionarse en este mercado exclusivo y competitivo. En
esta seccion, exploraremos en detalle los atributos, motivaciones y expectativas que definen al
consumidor de lujo, proporcionando una vision integral de su comportamiento y de las

tendencias que influyen en sus decisiones de compra.
1. Exclusividad

A pesar de que el concepto de lujo esta en constante evolucion y la exclusividad ya no es el

tnico elemento definitorio, sigue siendo un atributo esencial para el consumidor de productos
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de lujo. La exclusividad se manifiesta no solo en la preferencia por productos unicos y dificiles

de obtener, sino también como un simbolo de estatus y distincion dentro de grupos selectos.

Investigaciones como la realizada por Jain et al. (2017) destacan la significativa influencia de
factores sociales y la percepcion de exclusividad en las decisiones de compra de lujo,
especialmente en mercados emergentes como India. Este estudio revela que la norma subjetiva,
es decir, la influencia de amigos y familiares juega un papel crucial en las intenciones de
compra, destacando como la exclusividad de un producto puede aumentar su atractivo al ser

percibido como deseable dentro de un circulo social.

Radon (2012), destaca la importancia de mantener la exclusividad en las estrategias de las
marcas de lujo. Esta subraya la importancia de la constante innovacion para satisfacer las
preferencias cambiantes del consumidor, afirmando que el logo y el nombre de la marca ya no

son suficientes para plasmar esa exclusividad.

2. Busqueda de personalizacion y experiencias Unicas

El deseo y la busqueda de personalizacion y experiencias Unicas representan un atributo clave
del consumidor de lujo. En este sentido, Kent (2017) explora la importancia de la
personalizacion en el mundo del lujo, argumentando que las empresas de la industria estan
invirtiendo en customizacion y co-creacion para ofrecer productos y experiencias Unicos que
reflejen la identidad y preferencias individuales del consumidor. Esta tendencia hacia la
personalizacion no solo busca resaltar la exclusividad de los productos, sino que también
fortalece la conexion emocional y el compromiso del consumidor con la marca, creando

experiencias de compra diferenciales tanto en entornos fisicos como digitales.

Si bien es cierto que, como se acaba de mencionar, la personalizacion de los articulos de lujo
es de gran importancia para que estos puedan reflejar la identidad propia del consumidor,
hacerlo en gran medida puede hacer que se diluya el valor de la propia marca que, realmente,
se basa en la experiencia y conocimientos del disefiador (Moreau et al., 2020). Es por esto que
la personalizacion no se basa Unicamente en la customizacion de productos, sino que esta se
apoya también en ofrecer una experiencia de compra Unica para el consumidor. Yoo & Park
(2016) concluye que la personalizacion de la experiencia del consumidor en el sector de lujo,
especificamente en el entorno online, es de gran importancia. Gracias a esta customizacion, las

marcas de lujo pueden tener un impacto significativo en el valor percibido por los
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consumidores, afectando por tanto a su nivel de satisfaccion, lo que se traduce en un aumento

de la lealtad del consumidor.

Estos estudios destacan la importancia de la personalizacion de los productos y procesos de
compra para hacer de la experiencia del consumidor de lujo algo mas customizado y adaptado
a sus necesidades especificas. Como prueban los estudios mencionados, esta personalizacion
ayuda a incrementar el nivel de satisfaccion del consumidor y permiten que este desarrolle una

conexion mas profunda y personal con la marca, lo que afianza la lealtad del mismo.

3. Sostenibilidad

La sostenibilidad ha emergido como un elemento clave en las preferencias de los consumidores
de lujo, impulsada por la digitalizacion y un cambio significativo en sus expectativas. Estos
consumidores no solo buscan la exclusividad tradicionalmente asociada con las marcas de lujo,
sino que también demandan un compromiso real con précticas éticas y sostenibles. Ozdamar-
Ertekin (2019) menciona que, en el sector del lujo, gracias a su énfasis en la longevidad,
durabilidad y autenticidad de sus productos, estéa bien posicionado para liderar hacia un sector
mas sostenible. Gracias a este posicionamiento, la industria de lujo se alinea de forma muy
efectiva con lo que buscan los consumidores. Quiénes, al buscar esas tres cualidades

mencionadas, estan apostando por productos y practicas mas sostenibles.

McNeill & Moore (2015) dan una vision mas detallada de esta transformacién hacia una
mentalidad mas sostenible, identificando tres grupos distintos de consumidores en el mundo de
la moda: los "Self", motivados por necesidades hedonistas y muestran menor interés en la
sostenibilidad; los "Social”, que buscan mejorar su imagen social y se adaptan mas a lo que
dicta la sociedad que deben hacer; y los "Sacrifice", comprometidos con reducir su impacto en
el mundo. Esta variedad en las actitudes hacia la sostenibilidad apunta a que, aunque para
algunos grupos la sostenibilidad no es el principal motivador de compra, en general, ha pasado

a ser una consideracion de gran importancia para el consumidor.

Ademas, Franco Et al. (2019) destacan los desafios y oportunidades que enfrentan las empresas
de lujo en su camino hacia la sostenibilidad, demostrando que la integracion de précticas
sostenibles en los modelos de negocio de estas marcas no es solo algo perfectamente posible,

sino que también es fundamental para su innovacion y competitividad.
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Estos hallazgos ponen en evidencia la creciente importancia de las practicas sostenibles tanto
para empresas como para consumidores, destacando su importancia como atributo clave en el

mundo del lujo.

4. Integracion de nuevas tecnologias

Como se mencionaba anteriormente la tecnologia ha pasado a formar parte esencial de nuestro
dia a dia. Por ejemplo, la inteligencia artificial y la realidad aumentada han revolucionado la
forma en que las marcas interacttian con sus clientes, ofreciendo experiencias de compra mas
personalizadas, mejorando el disefio y recomendacion de productos y en general potenciando
la eficiencia operativa de las marcas (t20, 2024). Por otra parte, un estudio realizado por BCG
(2021), apunta a que la Generacién Z y los Millenials se posicionan como principal motor de
crecimiento del mercado de lujo. Estas generaciones, caracterizadas en parte por su

hiperconexion, valoran y buscan procesos de compra virtualizados.

Hoyer Et al. (2020) argumentan como las tecnologias emergentes, tipicamente aquellas
potenciadas por la inteligencia artificial, estan redefiniendo cada etapa del “customer journey”.
Este andlisis destaca la importancia del empleo de nuevas tecnologias emergentes para crear
un mayor valor experiencial para los consumidores de lujo a través de experiencias e
interacciones personalizadas que son la clave para conectar de forma efectiva con los

consumidores de lujo actuales.

Estos articulos subrayan de manera contundente la gran importancia de las tecnologias digitales
en el ambito del lujo. Es més que evidente que la virtualizacion se ha convertido en un requisito
esencial, no sélo para satisfacer las expectativas de los consumidores modernos, quienes
demandan experiencias de compra que se ajusten a sus preferencias individuales y ofrezcan
una gran conveniencia, sino también para mantener la relevancia y competitividad de las

marcas de lujo en un mercado, y mundo en general, cada vez mas orientado hacia lo digital.

El storytelling como estrategia de marketing clave en el lujo.

En el mundo del lujo, una comunicacion efectiva es fundamental para que las marcas
establezcan relaciones mas cercanas y solidas con sus consumidores. En este contexto, surgen
las estrategias de marketing basadas en el principio de storytelling, posicionandose como
herramientas clave en el sector del lujo. Este tipo de estrategias de comunicacién, como su

nombre bien indica, se basan en contar una historia con el objetivo de crear engagement,
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facilitar el recuerdo de marca y mas especificamente estrechar unos lazos mas cercanos con el

cliente para crear unos vinculos que perduren en el tiempo (Freire, 2021).

Gonzalez & Romero (2017), destacan el principio de storytelling como una parte clave de todas
las estrategias de marketing digital. Con estas estrategias se busca interactuar con los
consumidores y compartir la historia de la marca o los eventos que esta realiza. Lo que se busca
exactamente a traves de estas estrategias es mostrar cosas como los procesos de creacion de
colecciones, la propia historia de la marca o sus fundadores, la procedencia de sus materiales,
sus eventos y muchas cosas mas con el objetivo de mejorar la percepcion de marca y fomentar
una relacion mas profunda con el consumidor. Intentando que este se sienta identificado con la

narrativa de la marca.

Este tipo de estrategias han probado ser muy efectivas, un andlisis realizado por Mendiz et Al.
(2018) centrado en el caso de Tender Stories de Tous (una reconocida marca de joyeria),
muestra que gracias al principio de storytelling la marca es capaz de construir una narrativa
que permite a los consumidores asociarla a la ternura y amor. Gracias a esta camparia, Tous
consigue conectar de una manera mas profunda y fuerte con el consumidor ayudando a la marca

a reforzar su identidad dentro del mercado de lujo.

En conclusién, esta evolucién de las estrategias de marketing en el mundo del lujo, que tienen
un enfoque en el principio de storytelling, refleja un cambio en como este tipo de marcas
deciden conectar con sus clientes. Como se ha visto, estas marcas buscan apelar a los
sentimientos y emociones, evidenciado, de nuevo, que lo que buscan los consumidores de lujo
trasciendo a un simple tema de exclusividad. El principio de storytelling se presenta como una
estrategia clave dentro del mundo del marketing de lujo, marcando el inicio de una etapa en la
que la creacion de conexiones emocionales y mas personales con los clientes se convierten en
una pieza clave del posicionamiento de las marcas de lujo. Este nuevo enfoque refleja que cada
vez mas, el valor verdadero y la diferenciacion en el mercado de lujo radica en la capacidad de

generar un vinculo emocional para establecer una relacion méas cercana y fuerte con el cliente.
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CAPITULO 3: EL LUJO Y EL LUJO ACCESIBLE

El lujo

El lujo ha sido una variable constante a lo largo de la historia de la humanidad, evolucionando
y adaptandose a las sociedades en sus diferentes puntos, desde las antiguas civilizaciones hasta
su expresion mas actual en esta nueva era digital. Ahora bien, podemos poner un inicio a la
industria moderna de articulos de lujo en la Europa del siglo XIX y como consecuencia de la
revolucién industrial. En este periodo algunos emprendedores comenzaron a crear articulos
especialmente buenos que se adaptaran al estilo de vida de las élites de la época (Gonzélez &
Romero., 2017).

A pesar de entender que, como ya se ha mencionado, el lujo nos ha acompariado a lo largo de
buena parte de nuestra historia, es un concepto que no tiene tan facil definicion como puede
parecer en un principio. Si acudimos a la Real Academia Espafiola encontramos definiciones
como: “Abundancia en el adorno o en comodidades y objetos suntuosos” o “Elevada categoria,
excelencia o exquisitez que posee algo por la calidad de las materias primas empleadas en su
fabricacion, sus altas prestaciones o servicios”. ;Quiere esto decir que el lujo se basa en la
abundancia y la calidad? En parte si, y mas si echamos un vistazo a la concepcion mas antigua
del término, que se basaba en la capacidad de aquellos mas pudientes para acumular bienes de
gran calidad, hasta el punto de considerarse una extensién de su propio poder (Hernandez,
2019). Pero como ya se ha visto el lujo ha evolucionado con la sociedad, por lo que es de
esperar que a dia de hoy este incorpore mas caracteristicas que antafio, reflejando el cambio en
las costumbres, necesidades y preferencias de los consumidores. Tras afios de investigacion,
estudios como el de Brun & Castelli (2013) apuntan a que lo principales factores de éxito en el

lujo se pueden diferenciar en:

e Garantizar consistentemente la calidad premium en todos los productos de la linea y a
lo largo de toda la cadena de suministro, tanto mediante la superior calidad de los
materiales como en el cumplimiento de sus especificaciones de producto.

e Unatradicion de artesania, que garantiza la experiencia necesaria para fabricar objetos
de alta calidad.

e Laexclusividad nacida del uso de materiales raros, ediciones limitadas, listas de espera,

etc.
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e Un enfoque de marketing centrado en la excelencia de los productos y un atractivo
emocional (recordemos el storytelling).

e Lareputacion global de la marca.

e El disefio debe ser reconocible, es decir, los consumidores deben ser capaces de
reconocer la marca sin necesidad de ver el logo explicitamente. Ademas, en el contexto
del lujo, las caracteristicas tangibles no son suficientes, el consumidor debe ser capaz
de responder emocionalmente al disefio y estética.

e Una asociacion con un pais que tenga una reputaciéon como fuente de excelencia y
calidad (Grupo Swatch con Suiza, Mercedes con Alemania, etc).

e Elementos que denoten que el producto es unico (si hablamos de algo artesanal, alguna
“imperfeccion” que denote que ese producto es diferente, por ejemplo).

e Un desempefio técnico superior, basado en la maestria y en la innovacion.

Estos factores reflejan la complejidad que ha adquirido el concepto del lujo. Cada vez mas
factores entran en juego y las marcas de este sector deben adaptarse para poder seguir

manteniendo un perfil competitivo y atractivo para el consumidor.

Este cambio en las preferencias de los consumidores de lujo muestra una transicion de un
consumo tradicionalmente conspicuo hacia un tipo de consumo mas inconspicuo o invisible.
El consumo conspicuo se define como el gasto en productos de lujo que tienen como objetivo
dar a entender el estatus social que ocupa la persona que ha adquirido el producto (Pérez, 2022),
es decir, consiste en comprar objetos para simplemente demostrar que tienes la capacidad para
hacerlo, consiguiendo de esta manera que seas asociado con determinada clase social. Por otro
lado, el consumo inconspicuo o invisible, se define como la tendencia de consumir sin
necesidad de mostrar estatus social o riqueza. Algunas personas asocian este concepto a la
desaparicion de marcas y logos, en busqueda de una expresion de riqueza menos exagerada
(Almandoz, 2023).

Muchas teorias se han definido para intentar explicar cuales son las principales motivaciones
que empujan al consumo de lujo. Pero segun Ko et al (2019) las principales se pueden resumir

en:

1. Teoria del Autoconcepto: Los consumidores pueden buscar marcas de lujo para
mejorar su autoconcepto. En el contexto del lujo, esta teoria propone que los

consumidores con un autoconcepto independiente demuestran una orientacion personal
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en el consumo de lujos, enfatizando objetivos hedonicos, utilitarios y de autoexpresion.
Los consumidores que tienen un autoconcepto mas interdependiente se preocupan mas
por la funcion social del consumo de lujo.

2. El Consumo Conspicuo: Esta podria considerarse una de las mas antiguas teorias que
explican la motivacion detras del consumo de lujo. Como hemos visto, esta defiende
que la motivacion radica en la necesidad de demostrar riqueza y estatus social.

3. Teoria de la Comparacion Social: Esta teoria defiende que cuando las personas se
comparan socialmente, buscan en su memoria similitudes o diferencias entre ellas y
otras personas. Esta comparacién social, junto con la manera en que construyen su
autoconcepto, influye significativamente en su decision de consumir marcas de lujo.

4. Teoria del Autoconcepto Extendido/Cultura del Consumidor: Los consumidores
utilizan sus posesiones para formar y modificar sus identidades, con el fin de ajustarse
a la imagen de quienes son y quienes aspiran a ser. El valor en la posesién y consumo
de marcas de lujo reside en la capacidad de extender el autoconcepto de una persona.

5. Teoriade la Unicidad: Esta teoria defiende que los individuos desarrollan la necesidad
de diferenciarse de los demas cuando hay demasiada similitud en sus entornos sociales.

Esta necesidad de unicidad es una posible motivacién para el consumo de lujo.

Estas teorias demuestran que la motivacion del consumidor de lujo ya no se basa Unicamente
en la ostentacion. Los consumidores de hoy en dia valoran productos que les ayuden a expresar
su identidad y a alcanzar el "yo" que desean ser. Pueden verse influidos por la comparacion
social y las expectativas de la sociedad o sus circulos cercanos, o bien buscar diferenciarse de
los demés y expresar su unicidad. En resumen, las motivaciones del consumo de lujo han
evolucionado para incluir cosas como la autoexpresion, la influencia social o la basqueda de

diferenciacion.

Esta seccion encapsula de manera efectiva la naturaleza compleja del lujo, demostrando que ya
no se basa Unicamente en la demostracion de opulencia o estatus, sino que se ha convertido en
una forma de expresion personal. Elementos tradicionales como la exclusividad y la calidad
siguen siendo fundamentales, pero ahora también entran en juego factores como la necesidad
de establecer relaciones cercanas y emocionales con los consumidores. Ademas, el lujo se ve
cada vez més como una manera de alcanzar la imagen (y el autoconcepto) deseada y expresar

sentimientos y valores personales.
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El lujo accesible

Zhao et Al. (2017), definen el concepto como bienes no esenciales que pueden compararse en
calidad y disefio con el lujo tradicional pero que son menos escasos y costosos (haciéndolos
menos exclusivos en esencia). En este mismo estudio se menciona que los consumidores de
este tipo de lujos se centran, principalmente, en el disefio (buscan que los productos se alineen
con sus preferencias individuales), en la calidad (es una de las caracteristicas principales de
cualquier producto de lujo) y un precio asequible (buscan pagar un precio razonable que no sea
desorbitado). Por tanto, este concepto se presenta como la interseccion (o punto medio) entre

lo que se puede considerar exclusivo y accesible.

Este concepto nace gracias a lo que se conoce como la democratizacion del lujo. Esta
democratizacién comienza a hacerse visible con el rapido avance de la globalizacion (cuando
las marcas se vieron obligadas a adaptarse a nuevos paises, cambios en los entornos mas
tradicionales, etc.), en este momento las marcas del sector de lujo comenzaron a preguntarse si
podrian ampliar su mercado atacando targets diferentes a los tradicionales (clases altas).
Ademas, teniendo en cuenta que la clase media representa alrededor de un 50% del mercado
global, esta idea parecia particularmente interesante (ESERP, 2021). De esta democratizacion
nace un concepto muy relacionado con el lujo accesible; el “masstige”. El masstige (palabra
nacida de la union entre mass y prestige) se define como un término estratégico para fomentar
la penetracion de mercado con productos premium pero accesibles, trayendo de esta manera el
prestigio a un publico mas masivo (Paul, 2019). Esta idea esta muy relacionada con la
definicion de lujo accesible descrita al comienzo de esta seccion, lo que realmente quiere
decirnos que ambos conceptos realmente hacen referencia al mismo tipo de estrategias: ofrecer

lujo a un precio mas accesible.
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Figura 3. Tipos de Consumo de Lujo
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Fig. 2. Mass-luxury continuum.
Fuente: Kumar et al (2020). ‘Masstige’ marketing: A review, synthesis and research agenda”

En este gréafico propuesto por Kumar et al. (2020), se pueden apreciar los diferentes tipos de
lujo, especificando diferentes caracteristicas (precio, mercado, etc.). En este caso podemos ver
que el nuevo lujo (lujo accesible) ocupa el punto medio en esta escala, caracterizado por ofertar
marcas de calidad a un precio moderado premium (hay que puntualizar que sigue siendo lujo,
el precio no es bajo) y atacando a un mercado mas masivo, compuesto por consumidores de
ingresos medios y bajos. Hong et al. (2010) establecen que las estrategias basadas en el
masstige tienen un impacto positivo directo en la satisfaccion y confianza de los consumidores,
esto es algo con lo que Paul (2015) concuerda, determinando que este tipo de estrategias

contribuyen positivamente a las decisiones de compra de los consumidores.

Comparado con el concepto del lujo (que recordemos que nos lleva acompafiando a lo largo de
buena parte de nuestra historia) el concepto del lujo accesible podria considerarse relativamente
moderno. Es por eso que Paul (2018) busca integrar conocimientos tedricos y empiricamente
probados del marketing tradicional con este concepto. En este contexto, Paul propone que un
modelo basado en las 4 P’s del marketing mix (producto, precio, posicionamiento y promocion)

de como el masstige crea valor paso por paso:

1. Producto: El primer paso para la creacion de valor desde un punto de vista de producto
es, obviamente, el lanzamiento del producto que sea innovador y que esté bien

diferenciado como podria ser un coche hibrido de gama media alta. Ademas, en
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cuestion de producto se destaca el valor de la innovacion constante para seguir
ofreciendo submarcas o nuevas lineas de producto.

2. Promocion: En relacion a la promocion, el primer paso es disefiar una campafia que
capte la atencidn, utilizando canales con audiencias de altos ingresos para alcanzar a
personas mas pudientes. Una vez que se ha logrado este objetivo, es importante ampliar
el alcance hacia un publico mas amplio. Para ello, se pueden utilizar promociones en
lugares frecuentados tanto por consumidores de clase alta como media, como
aeropuertos o centros urbanos. Finalmente, es esencial gestionar estratégicamente la
marca y recurrir a celebridades para mantener la publicidad y reforzar el
posicionamiento.

3. Punto de venta: En cuanto al punto de venta, es fundamental mantener inicialmente una
distribucion controlada para crear una sensacion de exclusividad y escasez. Una vez
establecida esta imagen de producto exclusivo, se puede ampliar la distribucion
utilizando canales directos o incluso franquicias para llegar a un publico mucho mas
amplio.

4. Precio: El precio del producto o servicio se mantendra siempre constante,
independientemente de la fase en la que nos encontremos. Esto es clave, ya que uno de

los atractivos clave del lujo accesible radica en mantener un precio asequible.

Como se puede observar en este modelo, la estrategia basica del lujo accesible consiste en
presentarse inicialmente como un producto o servicio de lujo, creando una oferta bien
diferenciada e innovadora. Esto incluye el uso de canales con audiencias de clase alta y el
control de la distribucion para generar una sensacion de exclusividad. Posteriormente, la
estrategia se amplia hacia un mercado mas masivo, ofreciendo el mismo producto o servicio a

la clase media, que puede permitirselo gracias a su precio asequible

Asi pues el lujo accesible (0 masstige) se presenta como una gran oportunidad para las marcas
de lujo, quiénes no solo pueden aprovechar este tipo de estrategias para captar volimenes de
venta mucho mas altos de lo normal, sino que también pueden establecer unas relaciones mas
fuertes gracias a las ventajas que ofrecen las estrategias basadas en el masstige. Aunque, si bien
es cierto que este tipo de estrategias guardan un gran potencial, también plantean un
interrogante muy interesante: ¢ Afectan este tipo de estrategias negativamente a la percepcién
de marca de los actuales consumidores de lujo? Godinho et al. (2021), a traves de un extenso

analisis del sentimiento realizado en diferentes redes sociales, llegan a la conclusion de que los
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consumidores que interactian con las campafias de lujo accesible o masstige tienen
principalmente un sentimiento neutro o positivo en relacion a la estrategia, 1o que apunta a que,
a priori, las marcas pueden hacer uso de este tipo de estrategias sin dafiar la percepcion de sus
actuales clientes. Es més, este mismo estudio también apuntd a que este tipo de estrategias

ayudan a mejorar el engagement del consumidor en redes sociales.

CAPITULO 4: INVESTIGACION

Metodologia de la Investigacion

La fase de investigacion se dividira en dos partes diferentes. La primera de ellas consistira en
un estudio de caso centrado en la colaboracion MoonSwatch y el segundo consistird en una
encuesta que permitira entender cuéles son las motivaciones y qué es lo que caracteriza al

consumidor de lujo accesible.

1. Estudio de caso: Este estudio tiene un enfoque tanto cualitativo como cuantitativo, lo
que permitira establecer una vision integral y bien desarrollada de este gran caso de
éxito en el mundo del lujo accesible. El objetivo del analisis cualitativo se centrara en
estudiar ambas empresas y la coleccion especifica, ademas de entender qué es
exactamente lo que han conseguido y cual ha sido el resultado de la campafia. Por otra
parte, el objetivo del enfoque cuantitativo estara centrado en el analisis del sentimiento
que se realizara sobre las opiniones de mas de 100 personas. Este segundo analisis
permitird entender la polaridad que se esconde tras las opiniones de todas estas

personas.

El primer anélisis cualitativo se centrara en el estudio de noticias y articulos que
plasman el desarrollo y éxito de la campafia. Por otra parte, el analisis cuantitativo, se
realizara en Python haciendo uso de comentarios y opiniones recogidas a través de una
encuesta anonima. Gracias a la combinacion de estos dos enfoques se podra realizar un

andlisis mucho més detallado de este reconocido caso de éxito.

2. Encuesta: Este segundo estudio tiene un enfoque puramente cuantitativo. Se ha llevado
a cabo una encuesta con el objetivo de conocer las caracteristicas principales del
consumidor de lujo accesible. La encuesta incluye preguntas cerradas, la mayoria de las

cuales siguen la escala Likert (1-7), permitiendo parametrizar la importancia que los
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consumidores de lujo accesible otorgan a diferentes caracteristicas al comprar un
producto de este tipo. El publico objetivo para esta investigacion es variado, abarcando
diferentes edades, sueldos anuales aproximados y géneros, con el fin de obtener una
visién amplia y representativa del comportamiento del consumidor. Ademas, para
fomentar respuestas honestas y eliminar posibles sesgos, la encuesta es completamente

anonima.

Con maés de 200 respuestas recopiladas, esta encuesta permite crear una imagen precisa
de lo que valora el consumidor de lujo accesible. A través de la parametrizacion de las
respuestas, se busca identificar patrones y tendencias que caracterizan a estos
consumidores y sus preferencias a la hora de adquirir productos de lujo accesible.

En conclusidn, estos dos anélisis haran posible un estudio mucho més detallado y profundo del
concepto del lujo accesible. Nos permitiran no solo profundizar en un caso de éxito real, sino
que también ayudardan a entender cudles pueden ser las principales motivaciones del
consumidor, lo cual es un objeto de estudio muy interesante. Recordemos que entender el
comportamiento del consumidor es una de las claves basicas para el éxito de cualquier

organizacion, y este estudio contribuira significativamente a ese entendimiento.

Estudio de Caso (SwatchXOmega)

La tendencia del lujo accesible ha demostrado no solo ser interesante para los consumidores,
quiénes sabemos que actualmente buscan mas alla de querer aparentar y /o demostrar estatus,
sino que también se presenta como una gran oportunidad para las marcas que operan en el
sector de lujo. Seguin Carmona (2023), el lujo accesible se presenta como una gran oportunidad
para potenciar el crecimiento. Segun este articulo, un estudio realizado por Euromonitor,
destaca el nicho del lujo accesible como una de las claves para el crecimiento del sector. Se
especifica el éxito de este tipo de estrategias entre los Millenials y la Generacién Z (que como
ya hemos visto se estan convirtiendo en el principal motor del mercado de lujo), quiénes tienen

intencion de consumir, pero a la vez muestran interés y preocupacion por ahorrar.

Introduccion al grupo Swatch

El grupo Swatch nacié en 1983 tras la fusion entre ASUAG (Allgemeine Schweizerische

Uhrenindustrie AG, antiguo gran grupo de la industria relojera suiza) y SSIH (Société Suisse
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pour I'Industrie Horlogeére, otro gran grupo relojero suizo) (Alegria, 2020). Nicolas G. Hayek,
presidente del grupo en aquel entonces y promotor de esta fusion, es reconocido por su gran
labor al propulsar un increible crecimiento del grupo gracias a sus estrategias y capacidad de
liderazgo (por lo que hasta recibi6 algunos premios). Entre estas estrategias encontramos nacio
una basada en la creacion de un reloj mas low cost, tecnoldgicamente avanzado, artistico y
emocional, marcando de esta forma el nacimiento de la reconocida marca Swatch (Swatch
Group, 2024).

A dia de hoy el grupo se posiciona como uno de los lideres indiscutibles dentro de la industria
relojera, teniendo presencia en diferentes mercados en los que ofrece productos que varian
desde puro lujo y prestigio a relojes en un rango mucho mas accesible para todos los publicos
(Alegria, 2020). Lo que hace posible que el grupo esté presente en diferentes mercados es la
gran cantidad de marcas que este ofrece, entre las que encontramos: Breguet, Harry Winston,
Blancpain, Glashitte Original, Jaquet Droz, Léon Hatot, Omega, Longines, Rado, Union
Glashditte, Tissot, Balmain, Certina, Mido, Hamilton, Swatch y Flik Flak. Como podemos ver
el grupo cuenta con marcas muy variadas, desde Flik Flak (relojes para nifios) o Swatch (relojes
de calidad a un precio accesible) hasta marcas que son referentes en el mercado del lujo como

Omega o Hamilton.

En este caso, me centraré en dos de las marcas del grupo, que son las que se utilizaron para

llevar a cabo la campafia MoonSwatch; Swatch y Omega.
Swatch

Como he mencionado anteriormente, la marca Swatch nacio6 de la necesidad de crear un reloj
accesible, tecnolégicamente avanzado, artistico y emocional. Si echamos un vistazo al tipo de
productos que ofrece la marca podemos entender que el objetivo de la misma sigue siendo muy
similar al ofrecer productos estéticos, funcionales y de gran calidad, pero con una gama de

precios mas amplia.

Dentro de la pagina web encontramos una seleccion de méas de 600 relojes con disefios y precios
muy variados. Si nos centramos en el precio, podemos encontrar los mas exclusivos de la marca

a un precio maximo de 320€ hasta los mas asequibles por un precio minimo de 60€.
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Figura 4. Ejemplos de productos Swatch
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Fuente: Grupo Swatch.

Como ya he mencionado, Swatch ofrece una extensa gama de mas de 600 disefios, agrupados
en colecciones bastante variadas. Entre ellas, destaca Swatch x You, que brinda la oportunidad
de personalizar el reloj a eleccion del consumidor, eligiendo colores, patrones y mecanismos
para crear una pieza Unica y completamente amoldada a los gustos del consumidor. Esta
personalizacion refleja el deseo de Swatch de capturar la atencion de diversos publicos
mediante relojes que no solo son funcionales sino también estéticamente atractivos y
resonantes con los intereses personales del usuario. Por ejemplo, la coleccion Power of Nature
apela a los amantes de la naturaleza con disefios inspirados en el entorno natural, mientras que
en la coleccion Art Journey se colabora con galerias de arte para ofrecer disefios que reflejan
la obra de artistas reconocidos, fomentando asi una conexion mas profunda y significativa con

el consumidor.

Esta combinacion de factores posicionan a Swatch (la marca que no al grupo) como uno de los
lideres en el mid-market de relojeria, siendo capaces de ofrecer una seleccion muy variada, de

calidad y a unos precios asequibles.
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Omega

Fundada en 1848, Omega es una marca de relojes que representa la excelencia, innovacion y
precision. Su espiritu pionero se ha manifestado tanto en la exploracion oceanica como
espacial, destacando por ser el reloj elegido para todas las misiones tripuladas de la NASA
desde 1965. Omega también se distingue en la cronometria deportiva, siendo el cronémetro
oficial de los Juegos Olimpicos desde 1932. La marca ha innovado con desarrollos como el
escape Co-Axial y la certificacion Master Chronometer, estableciendo altos estandares de
precision y rendimiento. Con embajadores de la talla de James Bond o George Clooney, y un
compromiso con causas sociales a través de asociaciones como Orbis International, Omega
demuestra su liderazgo en la industria relojera y su compromiso con la sostenibilidad (Swatch
Group, 2024).

Si echamos un vistazo a los productos de Omega podemos observar por qué esta marca se
establece como una de las maximas representaciones de lujo en la industria relojera. Si
investigamos por la web de la empresa encontramos productos que superan los 500.000€,
mientras que el de precio mas bajo se situa en los 2.500€. Como podemos observar los rangos
de precio son increiblemente méas grandes que los de Swatch, siendo el reloj méas barato de

Omega casi 8 veces mas caro que el mas costoso de Swatch.

Figura 5. Ejemplos de productos Omega
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Fuente: Omega tienda online.
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Como podemos ver, a pesar de que Omega es una marca de lujo, presenta un rango de precios
muy amplio, destacando la versatilidad de la marca dentro del propio mercado, ofreciendo
desde los productos més caros y exclusivos a productos algo mas accesibles dentro del sector
del lujo. Ademaés, la marca cuenta con mas de 200 disefios, de esta manera la marca es capaz
de atraer a un publico mas extenso dentro del mercado adaptandose a las necesidades, gustos y
capacidades de una gran variedad de consumidores. En este sentido se ve reflejado el deseo del
consumidor y los esfuerzos de la marca por adaptarse. Es mas, en la propia pagina web, cuando
quieres realizar una compra, tienes la opcion de contactar con una boutique de la marca. Al
seleccionar esta opcion el cliente proporcionara algunos datos, como su nombre, correo,
teléfono movil... Para de esta manera asegurar un trato mucho mas personal, cercano y
personalizado (este es un ejemplo claro de Webrooming, que refleja como el proceso de compra
del consumidor ha evolucionado derivado de la hiperconexion).

Figura 6. Webrooming en Omega
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Fuente: Omega tienda online.

¢, Qué han hecho? ¢Qué han conseguido?

Como hemos podido ver ambas marcas son completamente diferentes, mientras que Swatch se
centra en la produccién y venta de relojes eficientes, de calidad y con precios variados, pero
mayoritariamente accesibles, Omega se centra en ofrecer relojes de la mas alta calidad a unos

precios que podrian considerarse inaccesibles.
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Las grandes diferencias entre las propuestas de valor de cada marca nos empujan a pensar que
una colaboracidn entre ambas no tendria mucho sentido y nos llevan a cuestionarnos el cémo
se haria o si tendria éxito. En marzo de 2022, el grupo sac6 al mercado la coleccion
MoonSwatch. Esta colaboracion marco un antes y un después en la industria relojera, no solo
por su éxito, si no por la colaboracion tan atrevida y visionaria entre ambas marcas que en un
principio parecia que no tenia sentido. Esta coleccidn buscaba rendir homenaje al Speedmaster
Moonwatch (Omega), que fue el primer reloj en llegar al espacio, ofreciéndolo a un precio
accesible (el disefio original de Omega tiene un precio de entre 8.000 y 40.000 €, dependiendo
de los extras o materiales que se deseen). La coleccion original cuenta con un total de 11
disefios inspirados en los cuerpos planetarios de nuestro sistema solar disefiados con los
materiales mas innovadores (bioceramic) y los principales elementos del Speedmaster
Moonwatch original (Grupo Swatch, 2024).

Figura 7. Coleccion MoonSwatch

‘BIOCERAMIC
MOON = WATCH

COLLECTION

Fuente: Santiago. “Omega x Swatch MoonSwatch. El Moonwatch de bioceramica (y cuarzo)”

En la imagen anterior encontramos todas las variantes de esta coleccion que se dividen en
“misiones” (Mission to the Sun, Mission to Mercury, Mission to Mars, etc). El reloj asociado
a cada una de ellas sigue un disefio inspirado totalmente en el cuerpo planetario al que
representa. Todas ellas cuentan con un precio de 275€, de esta manera el grupo consigue traer
el disefio y reconocimiento de Omega a un rango de precio totalmente accesible, aprovechando
la imagen de marca y el reconocimiento del emblematico Speedmaster para atraer a un gran

volumen de consumidores que antes no podrian habérselo permitido. De esta manera, la
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colaboracion MoonSwatch se presenta como uno de los maximos y mas claros exponentes del

lujo accesible.

Cabe destacar el empleo del principio de storytelling del que hablaba anteriormente. En esta
colaboracion se explota la imagen de Omega, que como sabemos fue la marca fabricante del
primer reloj que llegd al espacio, el Speedmaster Moonwatch. Esta narrativa transmite una
sensacion de aventura e innovacion tecnoldgica, atrayendo a los consumidores a través de un
legado de exploracion espacial y logros historicos, todo mientras presenta estos valores
iconicos de manera accesible y contemporanea a través de Swatch. Esto hace posible estrechar
unos lazos mas cercanos con los consumidores, lo que consigue que estos compren los

productos de una coleccién por algo que va mas alla del mero disefio y la imagen de marca.

Esta combinacién de factores hizo de esta coleccion un éxito sin precedentes. En la fecha de
lanzamiento (en la que solo se vendieron relojes de la coleccion en algunas tiendas de Swatch)
se vivié un momento Unico en la historia de la industria relojera, con colas en ciudades como
Nueva York o Londres que daban la vuelta a la manzana, personas que ofrecian hasta 1.000$
para intercambiar un puesto en la cola y precios de reventa que podian llegar a cuadruplicar el
precio de retail de los relojes. Ademas, esta situacion no se limitd Unicamente al dia de
lanzamiento, sino que se prolong6 durante meses, en los que conseguir uno de estos relojes en
las tiendas oficiales era casi un milagro (Matossian, 2022). Morgan Stanley estimé que Swatch
vendid unos 3.2 millones de relojes en 2022, de los cuales, alrededor de 1 millon pertenecian a
la coleccion MoonSwatch (lo que posiciona las ventas de esta coleccion en alrededor de un
30% de las totales). Ademas, Nick Hayek (CEO del grupo) declar6 que las ventas en las

boutiques de Omega aumentaron en un 50% tras el lanzamiento de la coleccién (Roldan, 2023).

El exito de la campana fue tal que el grupo comenzo a sacar versiones de los disefios originales
con ciertas caracteristicas distintivas, los cuales tuvieron también un éxito increible. Es més, el
éxito de la coleccion MoonSwatch propicié la colaboracion entre Swatch y Blancpain (otra
marca de lujo del grupo), esta vez inspirada en el océano y conmemorando el primer reloj para

submarinistas disefiado por Blancpain: el Fifty Fathoms (Grupo Swatch, 2024).

Andlisis del sentimiento

Para profundizar ain mas en el andlisis de este caso especifico procederé a realizar un analisis
del sentimiento sobre 117 opiniones Unicas de la propia colaboracion (estas opiniones han sido

extraidas de un cuestionario que ha sido lanzado previamente y solo han contestado aquellas
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personas que estan familiarizadas con la colaboracion). Para este analisis haré uso de Python y
analizaré la polaridad de los comentarios para entender el sentimiento general que existe hacia

la colaboracion. Pero antes de eso, ¢En qué consiste un andlisis del sentimiento?

El sentiment analysis o analisis del sentimiento en espafiol, es una técnica de Procesamiento de
Lenguaje Natural (NLP) que permite evaluar textos para entender cual es el sentimiento exacto
que se esconde tras dichos comentarios (IBM, S.f). Por norma general, estos algoritmos hacen
uso de lo que se conocen como diccionarios que recopilan palabras catalogadas como positivas,
neutras o negativas. El algoritmo se encargard de repasar toda la cadena que nosotros le
proporcionemos para hacer un recuento de las palabras positivas, neutras y negativas para
determinar el sentimiento de dicha cadena. Una vez tiene este recuento hecho el algoritmo
calculara una puntuacion total de la cadena que esta comprendida entre -1 y 1. Cuanto mas
préxima sea la calificacion a -1 més negativo sera el sentimiento absoluto de la cadena y cuanto
mas proxima a 1 mas positivo. En el caso de que la calificacion sea 0 el sentimiento de la

cadena sera neutro.
¢Preprocesamiento de datos?

Siempre es recomendable realizar un preprocesamiento de los datos antes de comenzar el
analisis para simplificar el proceso y facilitar el trabajo del programa. Este preprocesamiento
consiste en eliminar “ruido” que no aportara nada al analisis y que solo le complicara el trabajo
al algoritmo o libreria que estemos utilizando. Este tipo de preprocesamiento es especialmente
util cuando hacemos “web scraping” (que consiste en conectar nuestro codigo con alguna
aplicacién o web para sacar datos de forma automatica) de alguna red social. EI motivo es que
en las redes sociales se pueden utilizar cosas como links, menciones o incluso emoticonos, que

nuestra libreria no reconoceria como palabras, consiguiendo entorpecer nuestro analisis.

En nuestro caso especificamente no es necesario un preprocesamiento muy extenso gracias a
la forma en la que los datos han sido obtenidos. Gracias a haber hecho la recogida de datos a
través de un formulario hemos conseguido eliminar de forma muy efectiva un gran porcentaje
de ese ruido que en redes sociales es tan comun. Gracias a esta encuesta no tenemos links,
menciones, emoticonos e incluso el uso de palabras coloquiales 0 muy informales también ha
estado en minimos (muchas veces los diccionarios no cuentan con registros de estos
coloquialismos, entonces, a pesar de que puedan indicar algo bueno, nuestro codigo lo

detectaria como un mensaje neutro).
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Con la ventaja que nos proporciona este tipo de recoleccion de datos, el preprocesamiento de
las opiniones se vuelve bastante méas simple. En este caso especificamente ha consistido en
traducir las opiniones a inglés. A pesar de que existen librerias en Python que permiten hacer
un andlisis del sentimiento en espafiol (como Polyglot, por ejemplo), estas estdn mucho menos
optimizadas que aquellas que permiten hacer este analisis en inglés. Esto lo he podido
comprobar con un analisis previo en el que he creado un codigo que analizaba las opiniones en
espafiol. Este, a pesar de que conseguia unos resultados decentes, tenia problemas para
identificar de forma correcta el sentimiento de opiniones que a 0jo se veia que eran claramente

positivas 0 negativas.

Figura 8. Ejemplo de imprecision Polyglot.

n", hint_language_code

, hint_language_code )

Fuente: Elaboracion propia.

En este ejemplo se ve claro lo mencionado, al usar polyglot para hacer el analisis en espafiol
observamos que estos dos comentarios (que salen de la propia encuesta) los clasifica de manera
incorrecta, identificando una polaridad positiva para un comentario claramente negativo y

viceversa.

Es por este mismo motivo que se ha llevado a cabo una traduccion de los comentarios al inglés.
Esto nos permitira llevar a cabo un analisis con una libreria que ha demostrado ser mucho mas
precisa (TextBlob). Para llevar a cabo esta traduccion se ha recurrido al uso de la funcion
GOOGLETRANSLATE en Google Sheets (las hojas de calculo de Google) lo que ha permitido
hacer una traduccion rapida de todos los comentarios. A esto hay que afadirle una posterior
revision para asegurar que todo ha sido traducido correctamente en funcién de los contextos,
algo que la propia funcion hizo impecablemente. Esta traduccion podria haberse hecho de
manera automatica con Python (uno de los métodos que existe es idéntico al descrito), pero se
ha decidido hacerlo de una manera mas “manual” para asegurar que todo se habia traducido de

manera correcta.
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Cadigo

De ahora en adelante procederemos a hacer un breve repaso del codigo utilizado para llevar a
cabo este andlisis del sentimiento. En primer lugar, debemos instalar el médulo textblob y
debemos importar TextBlob que es el objeto que contienen las herramientas que vamos a
utilizar en Python. Como se comentaba anteriormente, esta es una muy conocida libreria de
Python que permite el Procesamiento del Lenguaje Natural y estd optimizada para el inglés
(JupyterNotebooks, S.f).

Figura 9. Descarga de mddulo e importacién de TextBlob

° Ipip install textblob

textblob import TextBlob

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez contamos con el modulo y hemos importado el objeto necesario, haremos una prueba

para demostrar como funciona especificamente esta libreria.

Figura 10. Ejemplo output de TextBlob

o pruebal = TextBlob("Good
print(pruebal.sentiment)

v Sentiment(polarity=0.7, subjectivity=0.6000000000000001)

S

Fuente: Elaboracion propia.

En este ejemplo se puede ver como trabaja TextBlob con un ejemplo real de la propia encuesta.
Como se puede observar la herramienta identifica la polaridad del comentario con un 0,7 que
es muy préximo a 1, lo que indica una polaridad positiva bastante fuerte. Ademas, observamos
que la libreria produce otro resultado muy interesante: la subjetividad del comentario. Como
su nombre bien indica, este valor califica la subjetividad del comentario, es decir, cuantifica la
cantidad de opinidon personal e informacion factual contenida en el texto. Una mayor
subjetividad significa que el texto contiene opiniones personales en lugar de informacion
factual (Shah, 2020). Este valor toma valores de entre 0y 1, siendo aquellos mas préximos a 1

los que mas opinion contienen.
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Una vez descargada la libreria procederemos a cargar el Excel donde estan todas las opiniones
almacenadas. De esta forma podremos acabar con un cédigo mucho mas limpio al evitar tener
que cargar todas las opiniones en una variable. Para ello utilizaremos la libreria Pandas, que

permite trabajar con Dataframes de manera muy eficiente.
Figura 11. Cargamos el Excel y lo leemos con Pandas.

pandas as pd

rom google.colab
cargado=files.upload()

nombre_archivo = "Opiniones(Ingle

datos = pd.read_excel(nombre_archivo)

print(datos.head())

Ningun archivo seleccionado
Opiniones
I thought it was a very fun collaboration and
The quality of the watch is not particularly g...
Sales success
An accessible way to show high social status (...
I believe that this collection represents a ve...

Fuente: Elaboracion propia.

En primer lugar, se debe importar la libreria Pandas (en este caso no es necesario instalarla ya
que Google Colab (el entorno donde se esta creando el codigo) ya incluye esta libreria). En
segundo lugar, cargaremos el Excel, lo leeremos haciendo uso de la libreria Pandas y
mostraremos las 5 primeras filas del Dataframe para asegurarnos de que se ha cargado

correctamente.

Finalmente, una vez tenemos las librerias y nuestros datos cargados pasaremos a crear la
funcién que analizara la polaridad y subjetividad de todas las opiniones que hemos reunido.

Para después pasar los resultados a un Dataframe que descargaremos en formato Excel.
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Figura 12. Funcién y output

m textblob import TextBlob

analizar_sentimientos(texto):
comentario = TextBlob(texto)

n comentario.sentiment.polarity, comentario.sentiment.subjectivity
datos[ 'Polaridad'], datos['Subjetividad'] = zip(*datos[ 'Opiniones’].apply(analizar_sentimientos))
print(datos

salida_archivo = ' ntent

datos.to_excel(salida_archivo, index=

files.download(salida_archivo)

Opiniones Polaridad Subjetividad

I thought it was a very fun collaboration and ... 0.650000 0.520000
The quality of the watch is not particularly g... 0.206250 0.618750
Sales success 0.300000 0.000000

An accessible way to show high social status (... ©.393667 0.496333
I believe that this collection represents a ve... 0.429167 0.741667

Fuente: Elaboracion propia.

En la primera parte creamos la funcién que llevara a cabo el analisis de todas las opiniones que
tenemos en el Dataframe. Esta funcion tomara como input las opiniones que hemos recopilado,
pasaréd cada una de ellas por TextBlob y nos devolvera la polaridad y la subjetividad de cada
uno de los comentarios. En la segunda parte lo que estamos haciendo es definir dos nuevas
columnas en el Dataframe, que sera donde guardemos la polaridad y la subjetividad en el
archivo final. Dentro de la misma funcién accedemos a la columna de opiniones de nuestro
Excel original (el input) y aplicaremos la funcion que hemos definido (analizar_sentimientos).
En tercer lugar, mostraremos de nuevo las 5 primeras filas del Dataframe final para asegurarnos
de que haya funcionado correctamente. Finalmente crearemos el archivo de salida que

descargaremos en formato Excel.
Resultados

Los resultados apuntan a una conclusion clara y contundente; El sentimiento hacia la
colaboracion MoonSwatch es en gran medida positivo. Si echamos un vistazo a los resultados

obtenidos a través de este andlisis del sentimiento, observamos las siguientes conclusiones.
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Figura 13. Resultados generales Analisis del Sentimiento

Datos Generales
Polaridad (X)|Polaridad (o) | Subjetividad (X)|Subjetividad (o)
0,430 29.64% 0,613 24.78%

Fuente: Elaboracion propia.

En esta primera tabla podemos observar cuatro estadisticos generales de la muestra. En primer
lugar, encontramos la media muestral de la polaridad y la desviacion tipica de la misma.
Observamos que el promedio de la polaridad es positivo, esto nos quiere decir que el
sentimiento general de todas las personas que han respondido a la encuesta es bastante positivo.
Por otra parte, al analizar la desviacion tipica de las polaridades, que es del 29,64%,
observamos que la variabilidad estd en un rango moderado, inclinandose hacia lo bajo al
considerar que las respuestas provienen de personas de distintos grupos demograficos (edad,
sueldo anual promedio y género). Esto indica que, aunque las observaciones son de un grupo

heterogéneo, el sentimiento expresado en las respuestas mantiene una buena consistencia.

En segundo lugar, observamos que la media muestral de la subjetividad se encuentra en un
nivel muy alto (0,613) esto indica que las opiniones, por norma general, se basan mucho mas
en la opinion propia que datos objetivos o hechos. Este es un buen indicador ya que quiere
decir que las personas han dado su opinion propia (y por tanto subjetiva) de la colaboracién, lo
gue nos permite ver unos resultados mas reales de la polaridad de estas opiniones. Ademas,
observamos de nuevo una desviacion tipica moderada lo que quiere decir que existe

consistencia en la subjetividad de las opiniones.

Por otra parte, cuando echamos un vistazo a resultados mas especificos observamos lo

siguiente:

Figura 14. Resultados especificos

Porcentaje de cada polaridad
Positiva Neutra Negativa
86,32% 7,69% 5,98%
Media Polaridad 0,521 -0.318
Media subjetividad 0,658 0,576

Fuente: Elaboracion propia.
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En esta tabla observamos diferentes datos ya seccionados por polaridad positiva, neutro y
negativa. Lo primero que observamos es que el 86,32% de las opiniones tienen una polaridad
positiva, el 7,69% tienen polaridad neutra y tan solo un 5,98% tienen una polaridad negativa.
Ademas, al calcular el promedio de la polaridad de las opiniones positivas, encontramos un
valor de 0,521, mientras que el promedio para las opiniones negativas es de -0,318. Con estos
datos podemos concluir que no solo son mas abundantes las opiniones positivas, sino que
también tienden a ser mas extremas en su positividad en comparacion con la negatividad de las

opiniones negativas.

Finalmente, al analizar la media de la subjetividad por cada tipo de polaridad puede parecer
que existe una relacién entre la polaridad y la subjetividad, siendo la subjetividad mas alta
cuando los comentarios son mas positivos y algo mas baja cuando estos son negativos. Si
calculamos el coeficiente de correlacion entre la polaridad y subjetividad de los comentarios
obtenemos un valor de 0,42 que, a pesar de ser positivo, no es especialmente alto por lo que
podriamos catalogar la correlacibn como moderada o débil. Esto podria indicar que los
comentarios negativos tienden a estar mas relacionados con aspectos méas especificos de los
relojes (i.e. El cristal no es de mucha calidad), mientras que los positivos tienden a reflejar mas

las emociones de la persona.
Conclusion y limitaciones

Los resultados de este anélisis del sentimiento apuntan a una conclusion clara: la colaboracion
entre Swatch y Omega en la coleccion MoonSwatch ha sido un rotundo éxito. Este analisis
revela que un notable 86,32% de los comentarios sobre esta colaboracion han sido positivos y
han tenido una polaridad superior a 0,5 (en promedio), lo que refleja la recepcidn entusiasta de
un grupo diverso de personas familiarizadas con la misma. Esta percepcion positiva se ve
corroborada por las noticias de largas colas y un alto volumen de ventas (recordemos
representaba alrededor de un 30% de las ventas totales), evidenciando la efectividad de esta
campafa. Por tanto, este caso destaca el valor del lujo accesible, no solo en términos de
aumento de ventas sino también en su capacidad para generar una respuesta emocional
favorable en los consumidores. La colaboracion entre Swatch y Omega no solo ha sido un éxito
comercial, sino que también ha fortalecido su conexién emocional con los amantes de los
relojes, demostrando el poder de una marca preparada para tomar riesgos y crear colecciones

y productos innovadores.

38



Si bien es cierto que este analisis proporciona una vision mucho mas detallada de la campafa,
ha enfrentado una importante limitacion. Inicialmente, el andlisis habia sido planeado
utilizando opiniones de Twitter como fuente de datos, mediante la técnica de “web scraping”
descrita anteriormente. Sin embargo, con la llegada de Elon Musk a la red social (ahora llamada
X), el acceso a la API, esencial para realizar el “web scraping”, dejo de ser abierto, lo que hace
imposible un analisis centrado puramente en redes sociales. Como resultado, se recurrié a la
recoleccion de opiniones a través de una encuesta. Aunque esta es una forma viable e
interesante de extraer diferentes opiniones, limita considerablemente la cantidad de datos que

se pueden analizar. Esta ha sido la principal limitacién encontrada en el andlisis del sentimiento.

Encuesta (Comportamiento del Consumidor de Lujo Accesible)

Como se mencionaba al comienzo de esta seccion, para hacer de esta investigacion algo mas
detallado, se ha recurrido a la preparacion y lanzamiento de una encuesta que permita entender

cuéles son las motivaciones del consumidor de lujo accesible.
La muestra

La muestra consta de un total de 208 observaciones, formando un grupo muy heterogéneo. En
cuanto a la distribucion por edad, el 36,6% de los encuestados tenian mas de 40 afios, el 12%
tenian entre 31 y 40 afios, el 40,4% tenian entre 21 y 30 afios, y finalmente, el 12% tenian
menos de 20 afios. Ademas, en relacién al género de los encuestados, estos tenian una
distribucion muy equilibrada entre femenino y masculino, siendo del 47,1% y 52,4%
respectivamente, a lo que hay que sumarle un 0,5% de la muestra que prefirié no compartir su
género (representando una sola observacion del total de la muestra). Finalmente, en relacion a
los ingresos anuales aproximados, observamos que un 29,5% de la muestra cuenta con unos
ingresos de mas de 50.000€, un 15,9% cuenta con unos ingresos de 30.000-50.000€, un 26,6%
cuenta con unos ingresos de 20.000-30.000€ y que un 28% cuenta con unos ingresos anuales
de menos de 20.000€ (anexos 2, 3y 4).

Esta heterogeneidad en las observaciones de la muestra es interesante porque va a hacer posible
dibujar una imagen general de cémo es el comportamiento del consumidor de lujo accesible.
Es decir, si tuviésemos un grupo muy homogéneo de datos podriamos determinar como son las
caracteristicas de cierto grupo de consumidores especificos. De esta manera podemos
establecer una base sélida sobre la que trabajar a la hora de analizar grupos de consumidores

maés especificos.
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Presentacion de Resultados

De ahora en adelante se realizard una presentacion de los resultados obtenidos en las diferentes
preguntas de la encuesta. Recordemos que un gran porcentaje de las preguntas seguian las
escala Likert (1-7), es decir, las respuestas méas proximas al 7 querran decir que la persona le
da mucha importancia, valor o que estd muy de acuerdo con la pregunta realizada, mientras

que las respuestas mas proximas a 1 querran decir exactamente lo contrario.

En primer lugar, se ha preguntado sobre la frecuencia con la que las personas compran

productos o servicios de lujo accesible.

Figura 15. Frecuencia de compra

¢Con que frecuencia compra productos de lujo accesible?
208 respuestas

@ Nunca

@ Ocasionalmente
Regularmente

@ Frecuentemente

N

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, una gran mayoria de las observaciones compra productos o servicios
de lujo accesible de forma ocasional (76%) lo que es perfectamente comprensible ya que, a
pesar de tener un precio accesible, no dejan de ser lujosos y por tanto mas caros que la media.
Por otra parte, observamos que un 12% afirman nunca comprar este tipo de productos (de los
cuales un 56% tienen un sueldo por debajo de 20.000€, lo que podria explicar en parte este
suceso), un 10,1% afirman comprar este tipo de lujos regularmente y tan solo un 1,9% afirman

comprarlos de forma frecuente.

Una vez entendida la frecuencia con la que el consumidor de lujo accesible adquirira este tipo
de productos o servicios, se ha pedido al encuestado que elija dentro de una cinta de opciones

qué tres caracteristicas del lujo accesible considera mas importantes.
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Figura 16. Principales caracteristicas del lujo accesible.

En el contexto del lujo accesible, ;Qué caracteristicas considera mas importantes de estos
productos/servicios? (Sefiale las 3 que considera més importantes)

208 respuestas

Marca 68 (32,7 %)

Calidad del producto/servicio 169 (81,3 %)

La exclusividad del producto/se... 87 (41,8 %)

Que sean sostenibles (compro... 53 (25,5 %)

Un precio asequible 155 (74,5 %)

Que el producto/servicio demu... 6 (2,9 %)

Que sea innovador 86 (41,3 %)

0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede apreciar que las dos caracteristicas mas repetidas entre todos los entrevistados son la
calidad del producto o servicio y un precio accesible, con el 81,3% y el 74,5% de los
encuestados respectivamente, opinando que estas caracteristicas son las mas importantes dentro
del contexto del lujo accesible. Esto sugiere que estas podrian ser las caracteristicas mas
definitorias de este tipo de lujo. A estas dos caracteristicas les siguen la exclusividad y la
innovacion, con un 41,8% y un 41,3% respectivamente. Cabe destacar que la caracteristica
menos mencionada es la necesidad de demostrar (consumo conspicuo), con solo un 2,9% de
los participantes considerandola como principal. Por tanto, este grafico sefiala que las tres
principales caracteristicas del lujo accesible son la calidad, un precio asequible y la

exclusividad, seguida muy de cerca por la innovacion, que esta solo un voto por detrés.

En relacion a la necesidad de personalizacién, tanto de los productos de lujo accesibles en si
como del proceso de compra (utilizando herramientas digitales para hacer de la experiencia

algo mas personal), observamos los siguientes datos.
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Figuras 17 & 18. Personalizacion de procesos y productos.

¢Qué importancia le da a la personalizacion de este tipo de productos/servicios?
208 respuestas
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40 45
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(19,7 %) (21.6%)
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3(1.4 %) 6(29%)

() — _
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+Qué importancia le da al uso de nuevas tecnologias para hacer la experiencia de compra Unica y

personalizada?
208 respuestas

80

60

40

37
(17.8 %)
20 12 (5,8 %) 12 (5.8 %) 24
M S
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Fuente: Elaboracion propia.

Estos dos graficos muestran la importancia que los consumidores de lujo accesible le dan a la
personalizacion. En ambos casos, la tendencia se inclina hacia valorar positivamente la
personalizacion. En el primer caso (personalizacion del producto/servicio), observamos que un
71,2% de los encuestados le dan al menos algo de importancia, siendo el niUmero mas repetido
5 (38,5%), lo que indica una importancia moderada. Por otra parte, el consumidor de lujo
accesible también valora la personalizacion del proceso de compra, con un 69,2% otorgandole
algo de importancia. Cabe destacar que el nimero mas repetido en este caso es 6, 1o que sugiere

una importancia mayor al ser mas cercana al 7 (maxima importancia)
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A primera vista, esto podria parecer contradictorio, pero al analizar los datos mas de cerca,
observamos que el 77,5% de aquellos que no valoran positivamente la integracion de nuevas
tecnologias pertenecen al grupo de mas de 40 afios. Esto sugiere que son los jovenes quienes

mas valoran este tipo de personalizacion basada en la integracion de nuevas tecnologias.

A lo largo de este trabajo se ha mencionado la sostenibilidad como una caracteristica que cada
vez esta ganando més importancia para los consumidores. Si preguntamos a los consumidores

de lujo accesible que opinan de esta variable obtenemos la siguiente respuesta.

Figura 19. Valor a précticas sostenibles.

;Qué valor le da a las practicas sostenibles por parte de las marcas que ofertan este tipo de

productos/servicios?
208 respuestas
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(30,3 %)
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40
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3(14 %) 15
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Fuente: Elaboracion propia.

En este grafico observamos que la sostenibilidad (la cual se define en la propia pregunta como
el compromiso no solo medioambiental sino como un compromiso social) es un factor
importante para el consumidor de lujo accesible, con un 70,7% dandole al menos algo de

importancia y siendo 6 el nUmero mas repetido (30,3%).
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Sin embargo, cuando se trata de pagar un extra por productos sostenibles, observamos el

siguiente resultado.

Figura 20. Intencién de pagar por sostenibilidad.

¢Estaria dispuesto a pagar un precio algo més elevado por productos de lujo accesible que sean

sostenibles?
47 46
(22,6 %) (22,1 %)
4 5

208 respuestas
60
Fuente: Elaboracion propia.

40

20
19
ﬂ o
0
1 2

En este grafico se observa que, cuando se trata de pagar un extra por productos sostenibles, la
distribucion es completamente diferente. Un 36% de los encuestados no esta de acuerdo con
pagar un precio mas elevado, un 22,6% se muestra neutral, y un 41,4% esta al menos algo de
acuerdo con pagar mas por productos sostenibles. Estas diferencias en la disposicion a pagar
mas muestran que, aunque la sostenibilidad es un factor importante para el consumidor de lujo
accesible, el precio sigue siendo un factor determinante. Esto también podria indicar que los
consumidores ven las practicas sostenibles como algo basico y esencial, por lo que no deberian
verse obligados a pagar un precio extra, 0 que estas practicas no son lo suficientemente

diferenciadoras como para justificar un coste adicional.

Finalmente, se preguntd a los encuestados sobre la importancia que le otorgan a que las marcas
de lujo accesible representen valores que consideren importantes a nivel personal, y a que estas
marcas trabajen de manera proactiva para establecer un contacto méas cercano y personal con

sus clientes.
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Figuras 21 & 22. Relacion marca-cliente.

¢Qué importancia tiene para usted que una marca que ofrece productos de lujo accesible

represente valores y principios que considera importantes?
208 respuestas

80

67
60 65
(32,2 %) (31,3 %)

40

30
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27 (13 %)
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¢Considera que las marcas que ofertan productos de lujo accesible deberian trabajar para

establecer relaciones mds cercanas y personales con sus clientes?
206 respuestas

100

75

82
(39,8 %)
58
50 (28,2 %)
34
25 (16,5 %)
41,9 %) 18
1(0,5 %)
0 — 9 (4.4 %) (E7A%)
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Fuente: Elaboracion propia.

En ambos casos, podemos observar que los consumidores de lujo accesible estan muy de
acuerdo. En relacion a que las marcas representen valores que ellos consideran importantes, un
76,5% estan al menos algo de acuerdo, con una division bastante equilibrada entre 5y 6, lo que
indica una importancia moderada a fuerte. Por otra parte, cuando se pregunta sobre la
importancia de que las marcas que ofrecen productos de lujo accesible trabajen para establecer
relaciones mas cercanas, se observa que un 84,5% le dan al menos algo de importancia.

Ademas, la mayoria se sittan entre el 6 y 7, lo que sugiere una fuerte importancia.

En conclusion, esta encuesta permite entender cuales son las principales motivaciones del
consumidor de lujo accesible. Con las respuestas y el analisis previo del comportamiento del

consumidor, podremos pintar en lineas generales el comportamiento del consumidor de lujo
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accesible. Esto se realizara en el siguiente capitulo, donde se presentaran las principales

conclusiones obtenidas a lo largo de este trabajo.

CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE ESTUDIO

A lo largo de este trabajo se han repasado los conceptos necesarios para realizar una
investigacion detallada. En el capitulo 2, hemos empezado entendiendo qué es el consumidor
y en qué consiste el comportamiento del consumidor. Esta introduccion inicial nos permitié
entender la relevancia del estudio del consumidor y su comportamiento, destacando la
importancia de este tipo de investigaciones, ya que son clave para el éxito de cualquier
organizacion. Ademas, profundizamos en temas cruciales como el comportamiento del
consumidor digital, que es particularmente relevante hoy en dia. Segun datos de la Union
Internacional de Telecomunicaciones (ITU) (2022), en Espafia, el 100% de la poblacion cuenta
con cobertura de red y el 94% est4 conectada a internet, si a esto le sumamos que, como vimos
en el capitulo 2, pasamos una media de 6 horas y 37 minutos al dia conectados a internet,
entendemos que no podemos hablar del comportamiento de un tipo especifico de consumidor

gue no haga uso de herramientas digitales y por tanto sea, en parte, un consumidor digital.

En el mismo capitulo, estudiamos el comportamiento del consumidor de lujo, analizando sus
principales motivaciones. Esto es fundamental, ya que establece una base sélida para entender
las caracteristicas del consumidor de lujo accesible, considerando que este evoluciona del
consumidor de lujo tradicional. Asimismo, se introdujeron las estrategias de marketing basadas
en el storytelling, ya que son una de las estrategias mas importantes en el mundo del lujo y, por

tanto, seran relevantes para el consumidor de lujo accesible.

En el capitulo 3 se introdujo el concepto del lujo, profundizando en como ha estado presente a
lo largo de buena parte de nuestra historia y cdmo ha evolucionado junto a nosotros. El lujo ha
pasado de ser una herramienta para demostrar estatus social a convertirse en un concepto
mucho mas complejo, que abarca caracteristicas que van mas alla de un consumo meramente
conspicuo. Con esta evolucion, se presentd el concepto de lujo accesible, que surge gracias al
proceso conocido como democratizacion del lujo. De esta manera, establecimos una base sélida

sobre la cual se fundamenta la investigacion realizada en el siguiente capitulo.

En el capitulo 4 realizamos la fase de investigacion la cual esta basada en un estudio de caso y

una encuesta cuyo objetivo es entender el comportamiento del consumidor de lujo accesible.

46



El estudio de caso ha ayudado a demostrar el gran potencial que tienen este tipo de estrategias
siendo un ejemplo de éxito absoluto. Ademas, en el mismo podemos ver reflejado el modelo
planteado por Paul (2015), con un producto innovador y bien diferenciado (un Omega a un
precio accesible), una promocién que atacaba muchos publicos a la vez, una distribucion
controlada que ayudé a crear el sentimiento de exclusividad que empuj6é a consumidores a
pagar el triple en reventa (durante el lanzamiento) y todo a un precio accesible y que no ha
variado en ninguna de sus fases. Por otra parte, a este estudio de caso se afiadi6 un andlisis del
sentimiento que nos permitio entender en profundidad el impacto que esta colaboracion tuvo
en los consumidores. Este segundo analisis reveld datos muy alentadores, probando que el
sentimiento general ha sido muy positivo, con mas del 85% de la muestra teniendo un
sentimiento positivo hacia la colaboracion. Este andlisis cimenta la colaboracién como un éxito

rotundo, no solo a nivel de ventas si no en el impacto que este ha tenido en los consumidores.

En la segunda parte de la investigacion hemos logrado establecer una imagen general del
comportamiento del consumidor de lujo accesible, comprendiendo sus motivaciones y
expectativas. Esto nos permite establecer una base sélida sobre el comportamiento de este tipo
de consumidores. Basandonos en los datos obtenidos, podemos concluir que el consumidor de
lujo accesible valora enormemente la calidad y es muy sensible al precio, ademas de considerar
la exclusividad y la innovacién como factores clave en el consumo de productos y servicios de

lujo accesible.

Por otra parte, este consumidor busca personalizacion tanto a nivel de producto como en la
experiencia de compra, apreciando el uso de tecnologias que hagan su proceso de compra mas
Unico y adaptado a sus necesidades especificas. La sostenibilidad también se presenta como
una caracteristica importante para el consumidor de lujo accesible, aunque no es su principal
preocupacion. Sin embargo, este consumidor no parece estar tan dispuesto a pagar un extra por
productos sostenibles, lo que sugiere dos posibles teorias: o bien el precio es una variable
demasiado importante para justificar un gasto adicional, o bien el consumidor ve la

sostenibilidad como una caracteristica basica que no deberia implicar un coste extra.

Ademas, este consumidor valora mucho que las marcas trabajen en crear relaciones mas fuertes
y personales con ellos, y que representen valores que consideran importantes, como la
excelencia o la innovacion. Esta preferencia destaca la importancia del storytelling como
estrategia de marketing en el sector del lujo accesible, permitiendo establecer lazos fuertes y

cercanos con los clientes.
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Como podemos observar, el consumidor de lujo accesible guarda muchas similitudes con los
consumidores de lujo y digitales analizados en el capitulo dos, aungque con sus propios matices
y diferencias. Este consumidor aprecia la integracién de nuevas tecnologias para hacer de su
experiencia de compra algo mas personalizado y unico. Valora la exclusividad, aunque no le
da tanta importancia como el consumidor de lujo més "tradicional™. Por otra parte, valora las
practicas sostenibles, pero no esta tan dispuesto a pagar mas por ellas, lo que resalta una de las
principales diferencias con el consumidor de lujo tradicional: es mucho mas sensible al precio.
Por ello, es crucial que cualquier marca que ofrezca productos de lujo accesible realice un
estudio exhaustivo para determinar el precio Optimo que estos consumidores estarian

dispuestos a pagar.

Ademas, hemos visto que estos consumidores valoran mucho que las marcas establezcan
relaciones cercanas con ellos, una caracteristica que comparten tanto con el consumidor de lujo
como con el consumidor digital. La tecnologia ha permitido una mejor segmentacion de los
consumidores, quienes ahora buscan que se reconozca su individualidad y se personalicen sus
experiencias. Esto es especialmente importante en el caso de los productos de lujo, cuyos
consumidores, al pagar méas, serdn mas exigentes con este tipo de consideraciones. Destacando

de esta forma la gran importancia del storytelling para este tipo de consumidores.

La principal limitacion encontrada en esta investigacion ha sido la disponibilidad de datos. En
primer lugar, respecto al estudio de caso, habria sido muy interesante poder analizar datos
financieros de la campafia MoonSwatch para obtener KPIs que nos hubiesen ayudado a
entender mejor el impacto finaciero de la colaboracién. Sin embargo, el grupo Swatch no
publicé datos especificos de la colaboracion, lo que hizo imposible realizar un anélisis mas
detallado. Por otra parte, en relacion al analisis del sentimiento, como se mencioné en la
conclusion, la API de X (anteriormente Twitter) ya no es pablica, lo que limitd la recoleccion

de datos y dificulto la realizacion de un analisis con volimenes de datos mas grandes.

Finalmente, en relacién a las futuras lineas de estudio, hay varias a considerar. La primera
consiste en profundizar ain mas en el comportamiento del consumidor de lujo accesible. En
este trabajo se ha establecido una imagen general de este consumidor, lo que establece un
benchmark importante para estudios futuros. Con esto me refiero a explorar mas a fondo el
comportamiento de diferentes subgrupos dentro de los consumidores de lujo accesible,
enfocando el estudio en industrias o grupos demograficos especificos. Como vimos al inicio

del capitulo 2, sabemos que el comportamiento del consumidor esta influenciado por muchos
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factores (sociales, personales, psicologicos y culturales). Por lo tanto, seguir investigando en
grupos mas especificos no solo es un campo de estudio interesante, sino también crucial para

todas las marcas que buscan ofrecer productos o servicios en esta categoria.

Por otra parte, en una pregunta adicional de la encuesta se pregunt6 si los encuestados
consideraban la colaboracion entre Swatch y Omega como una coleccion de lujo, y las
respuestas fueron especialmente interesantes. Los resultados estuvieron bastante divididos, con
un 56% opinando que si se trataba de productos de lujo y un 44% opinando lo contrario (anexo
5). A pesar de que hemos demostrado que este tipo de campafias generan un sentimiento
positivo entre los consumidores (lo cual es consistente con los resultados presentados por
Godinho et al. (2021)), este tipo de estrategias podrian tener un efecto no deseado en el
posicionamiento de una marca de lujo ya consolidada. Por ello, es muy interesante e importante
realizar estudios sobre como el lanzamiento de estos productos podria afectar al

posicionamiento de una marca establecida como de alto lujo.

Es importante destacar que estas respuestas pueden estar tan divididas debido al precio de 275€
del producto. A pesar de ser un articulo de lujo, no tiene un precio muy elevado, lo que puede
haber sesgado las respuestas. Si, por ejemplo, se tratara del coche eléctrico de Xiaomi SU7,
que ofrece prestaciones y disefio de lujo a un precio mucho mas accesible que la competencia
(alrededor de 27.000€), los encuestados podrian haber respondido mds afirmativamente,
considerando que efectivamente se trata de un producto de lujo. A pesar de esta consideracion,
esta area de estudio sigue siendo especialmente relevante (con el objetivo de salir de dudas).

En esta conclusion se han repasado los principales hallazgos de este trabajo, demostrando cémo
este ha contribuido a obtener una vision integral del concepto del lujo accesible. Desde su
aparicion, pasando por un caso de éxito que demuestra el gran potencial de estas estrategias,
hasta la descripcion del comportamiento del consumidor de lujo accesible, se ha dibujado una

imagen general que sera de gran utilidad para futuros estudios y analisis.
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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 est& 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 metodol6gicamente sea correcto, y es altamente probable
que no lo sea.

Por la presente, yo, Gonzalo Ybarra Laucirica, estudiante de E2-Business Analytics de la
Universidad Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "ANALISIS
DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LUJO ACCESIBLE: EL CASO
MOONSWATCH?", declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial
Generativa ChatGPT u otras similares de IAG de codigo solo en el contexto de las actividades
descritas a continuacion:

1. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

2. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad linglistica y
estilistica del texto.

3. Generador de encuestas: Para disefiar cuestionarios preliminares.
4. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

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: 03/06/2024

Firma:
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ANEXOS

Anexo 1. Caodigo Andlisis del Sentimiento.

Ipip install textblob

from textblob i TextBlob
pruebal = TextBlob( d
print(pruebal.sentiment)

fr google._colab im
cargado=tiles.upload()

import pandas as pd

from google.colab im
cargado=files.upload()

nombre_archivo =

datos = pd.read excel(nombre arch
print(datos.head())

from textblob import TextBlob

analizar sentimientos(texto):
comentario = TextBlob(texto)
return comentario.sentiment.polarity, comentario.sentiment.subjectivity

datos[ "Polari 1. "SI ividad'] = zip(*datos[ 'Opini '].apply(analizar_sentimientos))

print(datos[ Pt 5L 1"]1].head())

salida archivo C
datos.to_excel(salida_archivo, index=
files.download((salida archiva)

Anexo 2. Gréafico de Edad.

Indique su edad
208 respuestas

@ Menos de 20
@ 21-30

31-40
@ Mas de 50

59



Anexo 3. Grafico de Género.

Indique su género
208 respuestas

Anexo 4. Grafico de Ingresos anuales.

Ingresos anuales aproximados
207 respuestas

Anexo 5. Gréfico de Ingresos anuales.

¢Considera los productos de esta coleccion de lujo?

141 respuestas

60

@® Masculino
@ Feminino
@ Prefiero no decirlo

@ Menos de 20.000€
@ 20.000-30.000€
@ 30.000-50.000€
@ Mas de 50.000€

@® si
® No



Anexo 6. Encuesta

-

¥
.

Comportamiento del consumidor de lujo

accesible
B I U & ¥

Este formularie ha sido desarrollado para entender como ha evelucionado el comportamiento del consumidor
de lujo (centrado especificamente en el consume de lujo accesible). Todas las respuestas seran
completamente anénimas y Unicamente utilizadas con el propésito descrito.

El lujo accesible se refiers a productos y servicios de aha calidad ofrecidos & precios mas asequibles,
permitiendo gue un publico mas amplio experimente la exclusividad y el disefio superior tradicionalmente
asociados con €l lujo. Algunos ejemplos de este concepte son la colaboracion SwatchX0mega (MoonSwatch),
el StreetX0 de David Mufioz o &l nuevo coche eléctrico de Xiaomi SUT (un coche eléctrico que ofrece
prestaciones de lujo & un precio mucho mas accesible que el de la competencia).

£Con gue frecuencia compra productos de lujo accesible? ™

Munca
Ocasionalmente
Regularments

Frecuentemente

En &l contexto del lujo accesible, ; Qué caracteristicas considera mas importantes de estos
productos/servicios? (Sefiale las 3 que considera mas importantes)

Marca

Calidad del praducto/sarvicio

La exclusividad del preducto,/servicio

Que sean sostenibles (compromiso con el medicambiente y practicas sostenibles)
Un precio asequible

Que &l producto/servicio demuestre mi estatus

Que sea innovador

;Qué importancia le da a la personalizacion de este tipo de productos/servicios? *

Capacidad de adaptar los productos/servicios a sus necesidades

- — \ - E
Minguna importancia L L WA WA L L L Mucha importancia
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;0ugimportancia le da al uso de nuevas tecnologias para hacer la experiencia de compra
Unica y personalizada?

Por ejemplo: Uso de Inteligencia Artificial para recomendaciones personalizadas, paginas web interactivas,

ofertas a medida, etc.

— - — -
Minguna importancia W W L W/ W/ W W Mucha Importancia

*

;Quévalor le da a las practicas sostenibles por parte de las marcas que ofertan este tipo de
productos/servicios?

Compromiso de la marca con |a responsabilidad ambiental y social de forma integra. Esto incluye cosas coma
el uso de productos de cercania gue evitan la dependencia de fabricas de explotacion, asi como la seleccion
de proveedores acreditados que siguen practicas responsables desde una perspectiva social y sostenible.

B 7 li_\l [} ] II ] li ] [} ] II \I II \I
Mingun valor _ J -, i i -, -, Mucho valor

;Estaria dispuesto a pagar un precio algo mas elevado por productos de lujo accesible que
sean sostenibles?

p — — — —
Definitivamente no L W W . W L L Definitivamente si

*

:0ué importancia tiene para usted que una marca gue ofrece productos de lujo accesible
represente valores y principios que considera importantes?

Paor ejemplo, que |z marca represente excelencia, integridad, innovacion, valentia, etc.

- " ~ “ ~
Ninguna importancia W W W v v v W Mucha importancia

;Considera gue las marcas que ofertan productos de lujo accesible deberian trabajar para
establecer relaciones mas cercanas y personales con sus clientes?

. . . —
Definitivamente no J J J W W W W Definitivamente si

;Estd usted familiarizado con la colaboracion que lanzdé Swatch con Omega en 20227
(Colaboracion MoonSwatch)

Si

Mo
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Coleccion MoonSwatch
Fuente imagen: https://horasyminutos.com/2022/03/24/omega-x-swatch-moonswatch-el-

moonwatch-de-bioceramica-y-cuarzo/

(
OMEGA

swatchs»

¢Considera los productos de esta coleccion de lujo?

Responda Unicamente si conoce la colaboracion especificada en la pregunta anterior.

Si

No

Por favor, indique de forma breve cual es su opinion sobre la colaboracion MoonSwatch. (Relojes
con la calidad de Omega a un precio accesible)

Responda unicamente si conoce la colaboracion especificada en la pregunta anterior.

Datos personales b

Para concluir #ste cuestionario, s solicita al participante proporcionar algunos datos personales que
permitirdn realizar una diferenciacion demografica en el estudio. Se recuerda que todas las respuestas son
100% anonimas y no seran utilizadas para ningdn propdsito distinte al especificado al inicio del cuestionario.
Se agradece la colaboracidn ¥ comprensidn del participante

Indigue su edad

Menos de 20
21-30
31-40

Mas de 50

Indigue su género *
Masculino
Feminino

Prefierc no decirlo
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Ingresos anuales aproximados *

Menos de 20.000€
20.000-30.000€
30.000-50.000€

Mas de 50.000€
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