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2. Abstract

Esta investigacion analiza como, en una muestra demografica especifica, los factores
psicolégicos y la intencidon de compra de productos de lujo se relacionan entre si. Se utilizé
andlisis estadistico para determinar la fuerza del vinculo entre estas variables y el deseo de
compra. Los consumidores en la muestra son principalmente mujeres jévenes con
educacion superior y empleadas. Los resultados de la regresion lineal multiple muestran
una relacion moderadamente fuerte entre las variables psicoldgicas y la intencion de
compra, con un coeficiente de determinacion ajustado del 39,67%. El valor conspicuo y la
vanidad de logros tienen un efecto negativo en la intencién de compra, mientras que el
hedonismo y la vanidad fisica tienen un efecto positivo. El andlisis de varianza confirma la
significancia estadistica del modelo de regresion en su conjunto.

Sin embargo, al evaluar los efectos de la democratizacion del sector del lujo en estas
variables, se han obtenido resultados imprevistos. Debido a que se encuentra una relacion
negativa entre la democratizacion y la vanidad fisica y los logros, las hipotesis presentadas
se contradicen. Estos hallazgos sugieren que la democratizacion del sector del lujo puede
tener un impacto negativo en la intencién de compra de articulos de lujo, especialmente
cuando se trata de articulos relacionados con la vanidad. Este estudio ofrece informacion
util sobre los factores psicologicos que influyen en la intencion de comprar productos de
lujo. Los hallazgos indican que el analisis requiere la consideracion de factores tanto
economicos como psicologicos. Las empresas del sector del lujo pueden utilizar estos
hallazgos para desarrollar estrategias de marketing enfocadas en segmentos mas
especificos. También sugieren que es necesario llevar a cabo un analisis mas exhaustivo de
los efectos que la democratizacion del sector ha tenido en las actitudes y comportamientos
de los consumidores.

This research examines how, in a specific demographic sample, psychological factors and
purchase intention for luxury products are related to each other. Statistical analysis was used
to determine the strength of the link between these variables and purchase intent.
Consumers in the sample are primarily young, college-educated, employed women. The
results of the multiple linear regression show a moderately strong relationship between the
psychological variables and purchase intention, with an adjusted coefficient of determination
of 39.67%. Conspicuous value and achievement vanity have a negative effect on purchase
intention, while hedonism and physical vanity have a positive effect. The analysis of variance
confirms the statistical significance of the regression model as a whole.

However, when evaluating the effects of the democratization of the luxury sector on these
variables, unanticipated results have been obtained. Because a negative relationship is
found between democratization and physical vanity and achievement, the hypotheses
presented are contradicted. These findings suggest that the democratization of the luxury
sector may have a negative impact on purchase intention for luxury items, especially when it
comes to vanity-related items. This study provides useful information on the psychological
factors that influence the intention to purchase luxury goods. The findings indicate that the
analysis requires consideration of both economic and psychological factors. Companies in
the luxury sector can use these findings to develop marketing strategies focused on more
specific segments. They also suggest that further analysis of the effects that the
democratization of the sector has had on consumer attitudes and behaviors is needed.



Palabras clave: Intencion de compra, productos de lujo, democratizacién del lujo, vanidad
fisica, hedonismo, analisis de regresién, comportamiento del consumidor.

Keywords: Purchase intention, luxury products, democratization of luxury, physical vanity,
hedonism, regression analysis, consumer behavior

3. Introduccion

El concepto del lujo, en su esencia, es una nocion multifacética que ha sido objeto de
discusion y reflexion en una variedad de ambitos académicos y comerciales. El lujo siempre
ha sido asociado con la excelencia, la exclusividad y el estatus social, pero su significado ha
cambiado significativamente en respuesta a los cambios socioculturales, econémicos y
tecnoldgicos. Desde una perspectiva moderna, el lujo se define no sélo por caracteristicas
materiales, sino también por valores intangibles como la sostenibilidad, la experiencia y la
autenticidad.

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado (TFG) es analizar el efecto de las
variables seleccionadas sobre la intencién de compra en el sector del lujo, asi como
investigar si la democratizacion reciente ha influenciado estas variables, aumentando o
disminuyendo su efecto sobre la intencién de compra. El objetivo de este estudio es mejorar
nuestra comprension de las motivaciones y comportamientos de los consumidores en
relacién con el lujo en la actualidad. El estudio toma en cuenta tanto elementos tradicionales
como emergentes en el contexto de la democratizacién del mercado del lujo.En este
sentido, es importante destacar que la muestra de este estudio se centra principalmente en
jévenes de 16 a 36 afos, no generalizable a toda la poblacion. Es importante destacar que
la mayoria de los participantes de la muestra son mujeres, lo que ofrece un contexto Unico
para comprender las dinamicas de consumo en el mercado del lujo en este grupo
demografico especifico.

La democratizacion del mercado del lujo es un fendmeno que ha tenido un impacto
significativo en la forma en que la sociedad percibe, consume y vende el lujo. El lujo antes
era exclusivo de las élites econdmicas, pero ahora es atractivo para una gama mas amplia
de consumidores, incluidos los emergentes de la clase media. Este cambio en la dinamica
del mercado ha desafiado las creencias tradicionales sobre la exclusividad y la singularidad
asociadas con el lujo, lo que ha dado lugar a una nueva era en la que la aspiracién al lujo es
mas diversa y abierta. Las actitudes y comportamientos de los consumidores hacia los
productos de lujo estan influenciados por una variedad de factores en el contexto de la
democratizacion del lujo. El impulsor principal del consumo de lujo sigue siendo el valor
conspicuo, definido por la demostracion publica de estatus a través de la posesion de
bienes y servicios costosos. Sin embargo, el hedonismo, el deseo de obtener placer
sensorial y emocional a través del uso y adquisicién de productos de lujo, también juega un
papel importante en la motivacion de los consumidores para comprar estos productos.

Ademas, hay factores que influyen en las decisiones de compra de bienes de lujo, incluido
el materialismo, la tendencia a ver la posesion de bienes materiales como un indicador de
éxito y felicidad, asi como la busqueda de singularidad, el deseo de destacar y diferenciarse
a través de la posesion de bienes unicos y exclusivos. La vanidad, la preocupacién por la
apariencia personal y la percepcion de uno mismo en relacion con los demas también



pueden afectar la preferencia por ciertas marcas y productos de lujo.Sin embargo, las
actitudes hacia el consumo de lujo varian segun la cultura, la generacion y otros factores
sociodemograficos, lo que hace que sea dificili comprender el comportamiento del
consumidor en el mercado del lujo. Ademas, las expectativas de los consumidores estan
cambiando y las marcas de lujo deben ser mas transparentes y responsables debido a la
aparicion de valores y tendencias como la sostenibilidad y la ética. Se espera obtener una
vision mas completa y matizada de la dinamica del mercado del lujo y sus implicaciones
para las estrategias de marketing y gestion empresarial al investigar como estos factores
interactian y se manifiestan en las decisiones de compra de los consumidores. Este estudio
no solo aumentara la comprension del fenédmeno del lujo, sino que también proporcionara
informacién y directrices para practicas comerciales mas éticas y efectivas en el sector del
lujo.

4. Marco teodrico

4.1 Qué es el Lujo

Es dificil encontrar una definicién precisa del lujo porque se cree que es un concepto
subjetivo, segun la literatura. Los valores del lujo, las caracteristicas de los bienes y las
marcas de lujo determinan la definicién del lujo. El lujo se considera un término interactivo
que se compone de sus interacciones tangibles e intangibles con las personas a las que
llega (Wiedmann et al., 2007; Vigneron & Johnson, 1999; Fiske & Silverstein, 2005; Tynan et
al., 2010).

Segun la RAE el Lujo se define como Elevada categoria, excelencia o exquisitez que posee
algo por la calidad de las materias primas empleadas en su fabricacion, sus altas
prestaciones o servicios, etc. De esta manera también se puede clasificar articulo de lujo
aquellos servicios/ productos con los cuales existe un nivel de demanda mas elevado
conforme aumenta el nivel de ingresos de los consumidores. Estos articulos, ademas de
destacar por su calidad y su elevado precio, se suelen diferenciar por su exclusividad.

Wiedmann, Hennigs y Siebels (2007) destacan el crecimiento dinamico del mercado del lujo
y el hecho de que los articulos de lujo estan llegando a un abanico de consumidores mas
amplio que nunca. Esto ha llevado a un cambio en el mercado del lujo, que ha pasado del
modelo de consumo tradicional a una nueva sensibilidad experiencial del lujo.

Como resultado de la democratizacion del lujo, el consumo de articulos de lujo se esta
convirtiendo en un fendmeno cada vez mas comun. A pesar de experimentar un descenso
significativo en 2020 debido a la pandemia de Covid-19, el mercado mundial de articulos de
lujo repuntd en 2021 hasta alcanzar los 1,15 billones de euros y superdé las expectativas al
crecer un 19-21% adicional en 2022 (Pangarkar & Shukla, 2023). Debido al notable
aumento del consumo de productos y servicios de lujo entre los consumidores de los
mercados emergentes, el analisis de los patrones de consumo en estos mercados es
particularmente crucial.



4.2 La democratizacion del Lujo

El término "democracia" tiene su origen en las palabras griegas: démos, que significa "el
pueblo" y kratia, que significa "poder o gobierno". Asi pues, la democratizacion refleja la
conexion entre el poder y las masas (Rosendo-Rios & Shukla, 2023). Un ambito que ha sido
testigo significativo de la proliferacion de la democratizacion es el mercado mundial del lujo
(Truong, 2010; Shukla et al., 2022). Los estudiosos también sostienen que el verdadero
significado del lujo radica en su deseabilidad, singularidad, exclusividad e incapacidad de
las masas para obtenerlo (Kapferer & Valette-Florence, 2018).

Para el propésito de la investigacién, la democratizacién del lujo hace referencia a los
esfuerzos de los consumidores para garantizar que todos tengan acceso igualitario a los
bienes de lujo, lo que acaba resultando en una mayor disponibilidad percibida y por lo tanto
menor exclusividad y singularidad de los mismos.

Desde los inicios del siglo XXI, la clase media emergente dirigida por sus deseos,
aspiraciones y creciente poder adquisitivo ha modificado significativamente el panorama del
lujo (Shukla, Rosendo-Rios & Khalifa, 2022). Los consumidores de lujo tradicionales
pertenecen a los escalones superiores de la sociedad y poseen una riqueza significativa.
También compran y consumen con frecuencia articulos de lujo (Okonkwo, 2016). Ademas,
utilizan los articulos de lujo como sefales de riqueza, estatus y logros entre sus iguales
(Han et al.,, 2010). Ademas, un informe reciente (Dhaliwal et al., 2020) muestra que los
consumidores de lujo tradicionales siguen siendo el mayor segmento de mercado para la
mayoria de las marcas de lujo. Sin embargo, observaciones empiricas recientes muestran
que muchas firmas estan ampliando su huella en el lujo para captar a esta nueva clase
aspiracional (Chandon et al., 2016; Holmqvist et al., 2020; Shukla et al., 2022). La
globalizacion del lujo implica, precisamente, que el lujo es cada vez mas popular y esta
cada vez mas disponible entre los nuevos consumidores adinerados, por lo que ya no se
limita a unos pocos consumidores de lujo tradicionales seleccionados, sino que es muy
asequible para los nuevos ricos, los millennials y las clases medias de todo el mundo
(Truong, 2010; Kapferer y Laurent, 2016).



4.3 Factores que afectan el consumo del Lujo

Valor Conspicuo:

Veblen (1899) senalo a finales del siglo XVIII que las personas tienden a emular a la clase
ociosa 0 a los estratos superiores de la sociedad. EI consumo conspicuo es un tipo de
consumo que implica exhibir simbolos de estatus. Los investigadores también han puesto
énfasis en el impacto de la motivacion del consumo evidente en el consumo de lujo en la
actualidad (Makgosa & Mohube, 2007).

El valor conspicuo se deriva del proceso de consumo centrado exclusivamente en la
exhibicion de riqueza. Las investigaciones existentes sugieren que el consumo ostentoso
desempefia un papel importante en la configuracion de las preferencias de los
consumidores por muchos productos que se compran o consumen en el contexto publico
(Vigneron y Johnson, 2004; Wiedmann et al., 2009). Los articulos de lujo han sido uno de
los medios preferidos por muchos consumidores para construir su presencia social (Belk,
1985, 1999). Asi pues, una marca de lujo asociada a una sefalizacion llamativa puede ser
muy preferida por los consumidores. La ostentacion esta relacionada con la exhibicion
externa de riqueza (Shukla,2012).

La democratizacion del sector del lujo puede tener un impacto significativo en la percepcién
y el valor del consumo conspicuo al hacer que los productos de lujo sean mas accesibles
para una gama mas amplia de consumidores. La exclusividad tradicionalmente asociada
con los productos de lujo puede disminuir a medida que el lujo se vuelve mas popular. Dado
que los simbolos de riqueza pueden perder parte de su impacto cuando mas personas
tienen acceso a ellos, la disponibilidad generalizada de productos de lujo puede cambiar la
forma en que los consumidores usan estos productos para sefialar su estatus.

Este cambio en la percepcion del consumo conspicuo puede generar un impacto
significativo en las tacticas de marketing y la demanda de productos de lujo. Segun Seo,
Buchanan-Oliver y Cruz (2015), la investigacion sobre los aspectos llamativos del valor del
lujo muestra que el temor a ser etiquetado como ostentoso o fanfarron tiene un impacto
negativo en el consumo de lujo. La hipétesis que se desarrolla es la siguiente :

H1: (H1a) Dado que los clientes buscan exhibir sefales de estatus, existe una relacion
positiva entre el valor conspicuo y la preferencia por marcas de lujo. (H1b) Sin embargo, la
democratizacion del sector tendra un efecto negativo sobre el valor conspicuo y la intencién
de compra.



1. ESCALA Valor Conspicuo:

“Poseer articulos de lujo es simbolo de superacion”

“Poseer articulos de lujo es simbolo de riqueza”

“Poseer articulos de lujo es simbolo de prestigio”

“Poseer articulos de lujo llama la atencion”

Hedonismo

Hirschman y Holbrook (1982) definen el consumo heddnico como el "comportamiento del
consumidor relacionado con los aspectos multisensoriales, fantasiosos y emotivos del uso
del producto". Este comportamiento esta fuertemente correlacionado con los atributos
simbdlicos del producto y los productos de lujo proporcionan un entorno ideal para este
concepto de consumo (Vigneron y Johnshon, 2004). El valor hedonista gratifica
principalmente la expresion del yo interno y privado, lo que refleja el aspecto expresivo de la
gestion de la impresion. Los consumidores que se centran en el hedonismo pueden
considerar que los aspectos de valor del placer autodirigido y el enriquecimiento vital son las
percepciones mas importantes (Wiedmann et al., 2009). Wong y Ahuvia (1998) proponen
que las personas 11 con un autoconcepto independiente destacan la importancia del yo
interno y también de la experiencia hedonista como motivacién para el consumo de lujo.

Las marcas de lujo pueden proporcionar a los consumidores multitud de valores
psicolégicos y heddnicos, como el placer sensorial y la emocién (Han et al., 2010, Vigneron
y Johnson, 2004). Es por ello que los motivos heddnicos pueden incrementar de forma
positiva las intenciones de compra de productos de lujo por parte de los consumidores. Las
marcas de lujo son productos altamente simbdlicos que proporcionan a los consumidores
experiencias emocionales (Berthon et al., 2009). Consideramos que las marcas de lujo que
han pasado por el proceso de democratizacidn pueden continuar ofreciendo una
experiencia hedodnica de la misma manera que antes. Esto se debe a que el placer
fundamental que se deriva del consumo de lujo se vera potenciado por la mayor
accesibilidad y disponibilidad de la marca (Dhaliwal et al., 2020).

Ademas, la democratizacién del lujo podria resultar en una mayor diversificacién de las
opciones disponibles en el mercado, lo que podria satisfacer una variedad mas amplia de
preferencias hedonicas de los consumidores. La expansion de las opciones de compra o la
introduccion de nueva lineas de productos mas asequibles podrian facilitar un acceso mas
facil a la indulgencia heddnica que ofrecen los productos. De esta manera se espera que
fortalezca la conexion entre el hedonismo y las intenciones de comprar bienes de lujo. Se
da a un numero mayor de consumidores la oportunidad de satisfacer sus deseos heddnicos
y experimentar las emociones positivas asociadas con la adquisicion de productos de lujo al
aumentar su accesibilidad y disponibilidad. Para continuar con el estudio establecemos la
siguiente hipodtesis:



H2: (H2a)El hedonismo tiene una relacion positiva con la compra de articulos de lujo. (H2b)
La democratizacion modera esta relacion y es por tanto, que el efecto positivo se vera
incrementado a medida que aumente la democratizacion del lujo

2. ESCALA Hedonismo:

Las marcas de lujo son una de las fuentes de mi propio placer.

Disfruto de las marcas de lujo enteramente en mis propios términos sin importar lo que
otros puedan sentir al respecto.

Las marcas de lujo me proporciona mucho placer.

Puedo considerar las marcas de lujo como regalos que compro para darme un capricho.

Me gusta gastar dinero en comprar marcas de lujo.

Materialismo

Segun Chan y Prendergast (2007), el materialismo se define como un conjunto de actitudes
que centran las posesiones en la propia vida y las consideran una sefial de éxito. Se ha
observado que los individuos altamente materialistas dependen en gran medida de las
sefales externas, prefiriendo aquellas posesiones que se exhiben en lugares publicos
(O'Cass y McEwen, 2004). Ademas, los consumidores materialistas utilizan las posesiones
como método de comunicacién con los demas para mostrar y proyectar quiénes creen que
son (Belk, 1985).

Lefkeli (2017), hace referencia en sus estudios a dos de las razones principales por las que
las personas materialistas pueden estar particularmente interesadas en el consumo de lujo.
En primer lugar, los materialistas consumen las posesiones principalmente para mostrar su
éxito y riqueza a los demas, ya que se consideran un indicador del éxito. (Richins & Rudmin,
1994). En segundo lugar, se cree que comprar productos de lujo conduce a la felicidad. Por
lo tanto, aquellos que son materialistas gastan mas tiempo, energia y dinero en articulos de
lujo que aquellos que son menos materialistas (Richins & Rudmin, 1994). Ademas, se
sugiere que los consumidores materialistas de los mercados democratizados pueden dar
mas importancia a los bienes de lujo porque pueden ayudarlos a alcanzar un mayor estatus
social.

De esta manera podemos argumentar que la democratizacion del sector del lujo tiene un
efecto positivo sobre el materialismo de los consumidores, o que aumenta su deseo de
comprar semejantes articulos. Los consumidores con tendencias mas materialistas tienen
mas opciones para satisfacer su deseo de exhibir su estatus y riqueza mediante la
adquisicion de estos productos exclusivos a medida que el acceso a los productos de lujo
se amplia y facilita. Por estas razones, planteamos la siguiente teoria:



H3: (H3a) El materialismo tiene una relacién positiva con la compra de articulos de lujo.
(H3b) A su vez, la democratizacion del sector del lujo tiene un efecto positivo sobre la
relacion “materialismo e intencién de compra”.

3. ESCALA Materialismo:

“comprar articulos de lujo aumenta mi felicidad”

“para mi es importante poseer articulos de lujo realmente bonitos”

“a veces me molesta bastante no poder permitirme comprar todos los articulos de
lujo que quiero”

Singularidad

Tian et al. (2001) proponen que la necesidad de singularidad del individuo desempefa un
papel fundamental en el consumo de productos de lujo. Un papel fundamental en el
consumo de productos de lujo. Sostienen que la singularidad percibida de un producto
aumenta su valor, o que mejora la posicion del individuo en la jerarquia social.

Ruvio et al. (2008) y Tian et al. (2001) observan que los consumidores adquieren y exhiben
posesiones materiales con el propdsito de sentirse diferenciados de los demas. Desde su
creacion, los productos de lujo se han centrado principalmente en el rasgo de singularidad
de los consumidores. Por ejemplo, Christian Louboutin se asocia a disefios de zapatos
unicos y Hermes con sus panuelos de seda unicos. Este aspecto de singularidad es tan
dominante en el mercado de articulos de lujo, y especialmente en la industria de la moda,
que las organizaciones se ven obligadas a desarrollar nuevos disefios al menos cada dos
anos. La necesidad de singularidad esta con la autoconstruccion independiente e
interdependiente.

El deseo de ser unico es una motivacién comun para comprar articulos de lujo. Investigar
esta variable puede revelar como las personas perciben y buscan productos que les
diferencien de los demas, lo que contribuye al aspecto exclusivo de los bienes de lujo.

El valor de unicidad también sugiere que las marcas de lujo sélo son accesibles para unos
pocos privilegiados, lo que aumenta su percepcion de exclusividad y escasez (Han et al.,
2010). Conforme las marcas de lujo se vuelven mas accesibles, las connotaciones
psicolégicas asociadas con ellas cambian. A pesar de ser cierto que de esta manera las
marcas acabarian siendo mas conocidas en la sociedad (Nobre & Simoes, 2019), también
disminuirian en gran medida los valores experienciales y simbdlicos que los consumidores
asocian a los productos de lujo, como su exclusividad y escasez. Como resultado, el nivel
de apreciacion que acompana a los consumidores por los productos de lujo disminuira, lo
que podria limitar la capacidad de los clientes para utilizar las marcas de lujo
democratizadas como medio de expresiéon de su singularidad (Shukla, 2022). La hipotesis
que se establece para este factor es:



H4: (H4a)La singularidad tiene una relacion positiva con la compra de articulos de lujo.
(H4b) Sin embargo la democratizacion tendra un efecto negativo sobre la relacion “Intencion
de compra y Singularidad”.

4. ESCALA Singularidad:

“Suelo comprar articulos de lujo de tal forma que cre6 una
imagen personal que no puede duplicarse.”

“Me gusta poseer nuevos articulos de lujo antes que los demas”

“Cuando un producto de lujo se hace popular entre los demas, yo
evitar comprarlo o utilizarlo.”

Vanidad (fisica y de logros)

La vanidad se define como "tener una preocupacion excesiva y/o una vision positiva (y
quizas inflada) de la apariencia fisica/los logros personales" (Netemeyer et al., 1995). Segun
los estudiosos, la vanidad es un rasgo innato influenciado por la estructura genética y la
socializacion a edades tempranas (Durvasula et. al., 2001). Por el contrario, también se
sostiene que la vanidad, al igual que el consumo conspicuo, es un rasgo psicogeno y no
biogénico que esta principalmente influenciado por las circunstancias sociales y econémicas
del entorno en el que viven las personas.

Las dimensiones de la vanidad del consumidor (Netemeyer et al., 1995) definen la vanidad
del consumidor como un constructo multidimensional que comprende cuatro componentes
distintos: "(1) una preocupacion por el aspecto fisico, (2) una vision positiva (y quiza inflada)
del aspecto fisico, (3) una preocupacion por los logros, y (4) una vision positiva (y quiza
inflada) de los logros". Los dos primeros componentes pertenecen al ambito de la vanidad
fisica y los dos ultimos al de la vanidad de logro. Netemeyer et al. (1995) desarrollaron una
escala de vanidad de 21 items para medir los cuatro aspectos de la vanidad del consumidor.

En linea con el enfoque de Richins y Rudmin (1994) sobre el constructo materialismo, la
presente investigaciéon considera valores personales dos componentes principales del
constructo vanidad: la preocupacion por la apariencia y la preocupacion por los logros. Esto
se debe a que ambos componentes reflejan la importancia que un individuo concede a la
apariencia fisica y a la consecucion de objetivos personales (Lefkeli, 2017).

Consideramos que la vanidad tendra un efecto positivo en la intencién de compra, por lo
tanto, teniendo en cuenta la democratizacion del sector, este efecto positivo se vera aun
mas reforzado ya que si los productos son mas disponibles para otros consumidores, estos
que buscan sentirse bien y tienen una preocupacion por su apariencia tendran una mayor
intencion de compra. Lo mismo ocurre con la vanidad del logro. Estos productos se asocian
con llegar a un nivel superior, como una muestra de riqueza. Con la democratizacién del
sector, las personas que antes no podian acceder a estos productos se veran atraidas por
los mismos respecto a la vanidad y su efecto en las intenciones de compra de los
consumidores. Es por ello que proponemos las siguientes hipétesis:



H5: (H5a) La Vanidad fisica tiene una relacion positiva con la compra de articulos de lujo.
(H5b) De la misma forma, la democratizacion también reforzara este efecto positivo sobre la
intencion de compra.

H6: (H6a) La Vanidad de logro tiene una relacion positiva con la compra de articulos de lujo.

(H6b) De la misma forma, la democratizacién también reforzara este efecto positivo sobre la
intencion de compra.

5. ESCALA Vanidad:

Vanity-Physical “Doy mucha importancia a mi aspecto”

“Me preocupa mucho mi aspecto”

"Es importante que siempre tenga buen
aspecto”

"Me sentiria avergonzada si estuviera
rodeada de gente y no tuviera mi mejor
aspecto”

"Me esforzaré por tener un aspecto
estupendo”

Vanity-Achievement Mis logros son muy apreciados por los
demas

Quiero que los demas me admiren por mis
logros

Los logros profesionales me obsesionan

Para mi es importante tener mas éxito que
mis compafieros.

Actitud

La actitud hacia los articulos de lujo es una variable fundamental a explorar. Abarca las
evaluaciones generales favorables o desfavorables y puede ser un factor predictivo clave de
las intenciones de compra. El analisis de las actitudes puede proporcionar una vision global
de las percepciones de los consumidores. La actitud se refiere al grado en que una persona
tiene una evaluacion o apreciacion favorable o desfavorable del comportamiento en
cuestion (Ajzen, 1991).



Segun Jain et al. (2017), la actitud se refiere a la firme creencia de una persona con
respecto a la realizacion de los comportamientos en cuestion.Los consumidores pueden
tener una actitud favorable a la compra de un producto si consideran que el producto refleja
sus necesidades identitarias (Loureiro & Araujo, 2014).

Los clientes pueden desarrollar una actitud positiva hacia las marcas de lujo a medida que
se familiarizan con ellas, lo que aumenta su probabilidad de comprar. La intensidad del
comportamiento y las creencias sobre el resultado probable influyen en una actitud positiva
0 negativa. Varios otros estudios en el pasado también han confirmado el efecto significativo
de la actitud en las intenciones de compra de bienes de lujo (Loureiro & Araujo, 2014; Jain
et al., 2017; Jain & Khan, 2017). Los consumidores pueden tener una actitud positiva hacia
la intencion de comprar productos de lujo en este estudio si satisfacen sus necesidades.
Como resultado, la probabilidad de que los consumidores compren articulos de lujo
aumenta con la actitud. En este caso, la democratizacién reforzara este efecto positivo
puesto que mas consumidores podran ver sus necesidades satisfechas lo que aumentara la
intencion de compra de articulos de lujo. Como resultado, establecemos la siguiente
hipétesis:

H7: (H7a) La actitud tiene una relacién positiva con la compra de articulos de lujo. (H6b) La
democratizacion del sector tendra un efecto positivo sobre la relacion entre la actitud y la

intencion de compra.

6. ESCALA Actitud:

ATT1 ) )

"Compro articulos de lujo porque me
reportan muchos beneficios (por ejemplo,
calidad, disefiador, estd de moda, estatus,
etc.)"

ATT2 ) i i ,
"Los bienes de lujo satisfacen mis
necesidades”

ATT3 ) , i
“Los articulos de lujo ayudan a mostrar mi
estatus social"

ATT4
"En general, estoy contento con los
articulos de lujo"




4 .4 Variables e Indicadores

Para la realizacién de este estudio se han seleccionado 7 variables independientes; Valor
Conspicuo (VC), Hedonismo (HD), Materialismo (MT), Singularidad (SG), Vanidad (VN)
dentro de la cual distinguimos la Vanidad fisica (VNF) y La Vanidad de los logros (VNL) y
Actitud (AC). Se analizara como se relacionan con la variable dependiente: Compra de
articulos de lujo. Ademas, se tendran en cuenta como variables de control las siguientes:
género, edad, ocupacién, lugar de residencia, nivel de ingresos. En la siguiente tabla se
pueden observar las variables independientes con sus indicadores y respectivas escalas:

7. Variables e indicadores

Numero Variable Definicion Codigo Indicador Referencia

VC1 "Poseer articulos de lujo es simbaolo de superacion”
VC2 “Poseer articulos de lujo es simbolo de rigueza”
VC3 "Poseer articulos de lujo es simbolo de prestigio”

1 Valor Conspicuo (VC) vCa “Poseer articulos de lujo llama la atencion” (Shukla, 2012)
HD1 Luxury brands are one of the sources for my own pleasure.
HD2 1 enjoy luxury brands entirely on my own terms no matter what others may feel about
HO3 Luxury brands give me lots of pleasure.
HD4 1may regard luxury brands as gifts I buy for treating myself

2 Hedonismao (HD) HDS 1 enjoy spending money on buying luxury brands {Shukla, Rosendo-Rios & Khalifa, 2022)
MT1 “comprar articulos de lujo aumenta mi felicidad”
MT2 “para mi es importante poseer articulos de lujo realmente bonitos”

3 Materialismo (MT) MT3 "a veces me molesta bastante no poder permitirme comprar todos los articulos de luje que quiero” (Shukla, 2012)
SG1 "Suelo comprar articulos de lujo de tal forma que creo una imagen personal que no puede duplicarse.”
5G2 “Me gusta poseer nuevos articulos de lujo antes que los demas”

4 Singularidad (5G) SG3 "Cuando un producto de lujo se hace popular entre los demas, yo evito comprarlo o utibizaro” (Shukla, 2012)
VM1 "Doy mucha importanca a mi aspecto”
VNF2 “Me preocupa mucho mi aspecto”
VNF3 “Es importante que siempre tenga buen aspecto”
VMF4 "Me sentina avergonzada si estuviera rodeada de gente y no tuviera mi mejor aspecto”
VNFS "Me esforzaré por tener un aspecto estupendo”
VNL1 Mis logros son muy apreciados por los demas
VNIL2 Quiero que los demés me admiren por mis logros
VNL3 Los logros profesionales me obsesionan

5 Vanidad (VN) VNLA Para mi es importante tener mas exite que mis compaiieros. {Hung et al., 2011)
AC1 "Compro articulos de lujo porque me reportan muchos beneficios (por ejemplo, calidad, disefiador, est
AC2 “Los bienes de lujo satisfacen mis necesidades”
AC3 "Los articulos de lujo ayudan a mostrar mi estatus sodal”

6 | Actitud (AC) AC4 |"En general, estoy contento con los articulos de luje” Valentim and Vale {2022)
DM1 "Me parece que muchas marcas de lujo ahora se producen en masa”
DM2 “Creo que la mayoria de las marcas de lujo no sirven para diferenciarse de los demas”
DM3 “Creo que las marcas de lujo han perdido su cardcter distintivo."”

i | Democratizacién DM4 _'I:n mi opinién, las marcas de lujo han perdido su exclusividad.” {Shukla, Rosendo-Rios & Khalifa, 2022) |

4.5 Modelo conceptual e hipotesis

H1:
(H1a) Dado que los clientes buscan exhibir sefiales de estatus, existe una relacién positiva
entre el valor conspicuo y la preferencia por marcas de lujo. (H1b) Sin embargo, la

democratizacién del sector tendra un efecto negativo sobre el valor conspicuo y la intencién
de compra.

H2:

(H2a) El hedonismo tiene una relacion positiva con la compra de articulos de lujo. (H2b) La
democratizacibn modera esta relacion y es por tanto, que el efecto positivo se vera
incrementado a medida que aumente la democratizacién del lujo

H3:

(H3a) El materialismo tiene una relacién positiva con la compra de articulos de lujo. (H3b) A
su vez, la democratizacion del sector del lujo tiene un efecto positivo sobre la relacién
“materialismo e intenciéon de compra”.



H4:

(H4a) La singularidad tiene una relacién positiva con la compra de articulos de lujo.

(H4b) Sin embargo la democratizacion tendra un efecto negativo sobre la relacién “Intencion
de compra y Singularidad”.

H5:

(H5a) La Vanidad fisica tiene una relacion positiva con la compra de articulos de lujo.

(H5b) De la misma forma, la democratizacion también reforzara este efecto positivo sobre la
intencion de compra.

H6:

(H6a) La Vanidad de logro tiene una relacién positiva con la compra de articulos de lujo.
(H6b) De la misma forma, la democratizacion también reforzara este efecto positivo sobre la
intencion de compra.

H7:

(H7a) La actitud tiene una relacién positiva con la compra de articulos de lujo.

(H7b) La democratizacion del sector tendra un efecto positivo sobre la relacion entre la
actitud y la intencién de compra.

8. Modelo conceptual

Democratizacion del
sector del lujo

Factores

LVanr Conspicuo

l Hedonismo

>

Intenciones de compra ]

l Materialismo

L Singularidad

Actitud




5. Metodologia de la investigacion

5.1 Trabajo de campo

La investigacion se ha llevado a cabo en Espafia y la recogida de datos se inici6é en el mes
de Abril de 2024 vy finalizé a las dos semanas. Previamente se elaboré un cuestionario que
fue publicado en redes sociales (Instagram) en dos ocasiones, y reenviado a través de
Whatsapp y correo electrénico.

5.2 Método de muestreo

Dado que el cuestionario fue compartido en redes sociales, se permiti6 que cualquier
persona que viese el contenido pudiera responder. Es por ello, que se llevé a cabo un
muestreo no probabilistico por conveniencia. La muestra obtenida fue seleccionada en base
a disponibilidad y accesibilidad.

5.3 Procesamiento de los Datos

Para poder analizar los datos, se ha procedido a limpiarlos primeramente de las cadenas de
textos en algunas respuestas y pasar todas las respuestas de texto a valores. La variable
dependiente, Intencion de Compra, se a traducido de una variable categérica (Si, solo
compro articulos de lujo/ Si, comprd algunos articulos de lujo / No, pero me gustaria
comprarlos / No, no me llaman la atencion) a una dicotémica, la cual toma valor 1 si existe
intencion de compra (los 3 primeros casos) y valor 0 si no existe intencion de compra (el
ultimo caso). Una vez limpios y transformados a formato numérico ya estan listos para ser
utilizados, no ha hecho falta estandarizar los valores puesto que todas las preguntas
utilizadas para el analisis estaban en la misma escala (1-5). Finalmente para poder llevar a
cabo el modelo de regresion, ha sido necesario obtener los valores conjuntos para cada una
de las variables, dado que estas se median a través de diferentes indicadores. Para hacer
esto ha sido suficiente con hacer la media simple de los valores de cada indicador,
obteniendo asi, el valor representativo de cada variable respecto de cada persona de la
muestra. Por ejemplo, la variable Materialismo, se mide mediante 3 indicadores por lo que
haciendo una media con los tres indicadores obtenemos el valor en el que se sitla la
persona x en la escala del 1 al 5 de Materialismo.



6. Resultados

Los primeros resultados que observamos en la Tabla 1 son las variables demograficas de la
muestra para hacernos una idea de la distribucion de perfiles. De las 204 personas que
respondieron la encuesta, el 66% son mujeres frente al 33% de hombres. En cuanto al
rango de edad de la muestra, casi el 100% de los perfiles se encuentran entre los 16y los
35 afios; la mayoria (78,43%), mas concretamente en el rango de edad de 16 y 25 afios. En
el caso de la variable nivel de estudios, encontramos que la mayoria de los encuestados
poseen un nivel de estudios superiores (75,98%). Respecto a la ocupacion, se distribuye
mayoritariamente entre dos categorias; Estudiantes, siendo el (46,57% de la muestra) y
Trabajadores por cuenta ajena (26,96%), es decir, trabajadores para empresas. Se puede
concluir que nuestra muestra representa a perfiles generalmente femeninos, jovenes y con
ingresos no muy elevados puesto que estan en sus primeros anos laborales. Esto es
importante tenerlo en cuenta para las posibles investigaciones futuras sobre las que
hablaremos mas adelante.

9. Tabla 1 - Resultados demograficos

1 GENERO Mujer 136 66,67 %
Hombre 68 33,33%
2 RANGO EDAD | Entre 16 - 25 160 78,43%
Entre 26 - 35 40 19,61%
Entre 36 - 45 2 0,98%
Entre 46 - 60 2 0,98%
3 NIVEL DE | Estudios 11 5,39%
ESTUDIOS medios
(Bachillerato)
Estudios 155 75,98%
superiores
(Grado
Universitario)
Master 31 15,20%
4 OCUPACION | Estudiante 95 46,57%
Practicas 33 16,18%
Trabajador por [ 55 26,96%

cuenta ajena

Trabajador por | 15 7,35%
cuenta propia




Continuamos con el analisis de los datos, para ello, una vez conseguidos todos los datos
limpios de todas las variables a analizar y haberlos transformado en valores representativos
de cada una; se procede a realizar una regresion lineal multiple. Se toma como variable
dependiente la intencién de compra (variable dicotémica; 1 = existe intencién de compra / 0
= no existe intencion de compra) y como variables independientes las siguientes; Valor
Conspicuo, Hedonismo, Materialismo, Singularidad, Vanidad Fisica, Vanidad de Logros y
Actitud; definidas anteriormente.

Los primeros resultados que obtenemos son satisfactorios y pueden ser observados en la
Tabla 2. El coeficiente de correlacién multiple se utiliza para medir la asociacién que existe
entre las variables independientes y la variable dependiente; puede tomar valores de -1 a 1,
en este caso el valor es de 0,6461, lo cual indica que existe una relacion positiva
moderadamente fuerte entre las variables. El coeficiente de determinaciéon R”*2 se utiliza
para probar las hipotesis propuestas y para estudiar en qué porcentaje las variables
independientes son capaces de explicar la variable dependiente. Para la regresion
realizada, obtenemos un coeficiente R*2 de 0,4175, este coeficiente se utiliza para medir la
proporcion de la variabilidad de la variable dependiente que es explicada por las variables
dependientes. Se puede decir que aproximadamente 42% de la variabilidad en la intencién
de compra de productos de lujo puede ser explicada a través de las variables
seleccionadas.

Al haber seleccionado tantas variables, se ha probado a realizar la regresion eliminando
cada vez una de las variables dependientes para ver si esta hacia que el modelo se
explicase peor; en la Tabla 3 se puede observar los resultados obtenidos en los coeficientes
R2 y R*2 ajustado para cada una de las regresiones en las que se indica la variable que ha
sido excluida. Finalmente se observa como el modelo de regresion que mejor explica la
variable dependiente es aquel que incluye todas las variables. Aun asi, nos fijamos en el
coeficiente R*2 ajustado; este coeficiente se justifica porque el coeficiente de determinacién
sin ajustar tiende a aumentar a medida que ahnadimos variables a una regresién. Incluso si
la contribucidon marginal de cada una de las variables nuevas agregadas no es significativa
desde un punto de vista estadistico. Por lo tanto, el coeficiente de determinacién podria
aumentar al agregar variables al modelo, y podriamos pensar de manera errénea que el
conjunto de variables elegido puede explicar una mayor parte de la variacion de la variable
independiente.

El coeficiente R*2 ajustado corrige la penalizacion que el R*2 impone cada vez que afiades
una variable por lo que el valor que nosotros utilizamos para ver cuanta variabilidad puede
ser explicada es el R*2 ajustado, que en este modelo de regresion toma el valor de 0,3937;
es decir, casi el 40% de la variabilidad de la intencion de compra es explicada por las
variables seleccionadas.

10. Tabla 2 - Estadisticas de la Regresion

Estadisticas de la Regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0,6461




Coeficiente de determinacion R*2 0,4175

R”2 ajustado 0,3967
Error tipico 0,3229
Observaciones 204

11. Tabla 3 -. Regresiones incluyendo variables

Variable excluidas RA2 R”2 Ajustado
vC 38,67 36,81
HD 39,59 37,72
MT 41,19 39,40
SG 41,33 39,55
VN F 40,18 38,36
VNL 40,29 38,48
AC 41,11 39,31
NINGUNA 41,74 39,67

Continuamos con el analisis ANOVA de la varianza ( Tabla 4), a través del cual se evallua
cémo de significativo es el modelo de regresion en su conjunto. Nos fijamos principalmente
en dos datos; la prueba F y el p valor. Por un lado, la prueba F tiene un valor de 20,07, lo
cual es un valor elevado que implica que al menos una de las variables independientes
escogidas para el modelo contribuye de manera significativa a explicar la variabilidad que
tiene lugar sobre la variable dependiente intencién de compra. Por otro lado, el valor de este
modelo es en su conjunto significativamente bajo (3,48258E-20). Esto nos indica que el
modelo de regresion empleado es estadisticamente significativo.

En la tabla 5, se han obtenido los coeficientes de las diferentes variables independientes y
cémo se relacionan estos con la variable dependiente (Intencién de compra). Nos fijamos en
primer lugar en la columna de coeficientes que nos indica como se comporta cada una de
las variables con la intencién de compra. El intercepto lo que nos indica es que aunque
todas nuestras variables independientes seleccionadas tomaran el valor 0, seguiria
existiendo cierta intencién de compra en base a la muestra utilizada claro.

La otra columna que es interesante analizar es la del p valor, este indicador mide la
probabilidad con la que se va a producir el resultado observado, es decir, si finalmente se
acepta o se rechaza la hipétesis nula. En el caso de que el p valor sea superior a 0,05
significa que automaticamente se acepta la hipétesis nula que dice que no existe relacion
entre la variable independiente y la variable dependiente. Si por el contrario el valor es
inferior a 0,05 y por tanto si existiese relacion entre ambas variables habria que pasar a



analizar los coeficientes puesto que en la hipétesis propuestas hablamos de si existe una
relacion positiva o negativa sobre la variable intencion de compra.

12. Tabla 4 - ANOVA de la regresion

F Valor critico de F
Regresion 20,068 3,48257709805903E-20
13. Tabla 5 - Coeficientes de las variables independientes
Coeficientes | Error tipico Estadistico t Probabilidad /
p valor

Intercepto 0,404 0,110 3,662 0,0003
VALOR -0,115 0,036 -3,217 0,0015
CONSPICUO

HEDONISMO 0,126 0,047 2,714 0,0072
MATERIALISMO | 0,048 0,035 1,369 0,1725
SINGULARIDAD | 0,039 0,033 1,179 0,2395
VANIDAD 0,081 0,035 2,295 0,0228
FISICA

VANIDAD -0,082 0,037 -2.209 0,0283
LOGROS

ACTITUD 0,064 0,043 1,471 0,1428

Como ya se ha visto, las variables Materialismo, Hedonismo y Actitud han sido eliminadas
puesto que su p valor ha sido superior a 0,05 indicando que no existia una relacion con la
intencion de compra de productos de lujo. La siguiente tabla expone las cuatro variables
que si tienen relacién con la intencion de compra con los coeficientes respectivos del
modelo de regresion, la hipotesis formulada y si se acepta o se rechaza.

14. Tabla 6 - Primeras hipotesis y resultados

VARIABLE COEFICIENTES HIPOTESIS SE ACEPTA /
SE RECHAZA
Valor Conspicuo -0,115 H1a (+) se rechaza
Hedonismo 0,126 H2a (+) se acepta
Vanidad Fisica 0,081 H5a (+) se acepta
Vanidad Logros -0,082 H6a (+) se rechaza




A continuacion hay que medir qué efecto tiene la democratizacién sobre las variables
estudiadas para ver si su efecto potencia o reduce la intencion de compra de articulos de
lujo. Para ello se procede a realizar regresiones lineales en las cuales se establecen como
variable dependiente aquellas que ya se ha confirmado que tienen una relaciéon con la
intencion de compra puesto que analizar el efecto que tiene la democratizacién sobre las
variables que no tienen relacién con ella deja de tener sentido para esta investigacion.

15. Tabla 7 - Efecto de la democratizacion sobre las variables relacionadas con la variable
estudiada.

VARIABLE COEFICIENTE |P-VALOR HIPOTESIS SE ACEPTA /
SE RECHAZA
Valor -0,11 0,365 H1b (-) se rechaza (p
Conspicuo valor elevado)
Hedonismo -0,257 0,076 H2b (+) se rechaza (p
valor elevado)
Vanidad Fisica |-0,229 0,028 H5b (+) se rechaza (el
efecto es
negativo)
Vanidad Logros | -0,289 0,021 H6Eb (+) se rechaza (el
efecto es
negativo)

Finalmente, la Tabla 8 muestra el modelo conceptual con los betas resultantes de los
diferentes modelos de regresion.

16. Tabla 8 - Coeficientes beta de las variables

Democratizacion del
sector del lujo

VC:-0,111
HD: -0,257
VNF: -0,229
VNL: -0,289

Factores

Materialismo \
l H -

Intenciones de compra ]




7. Discusion y analisis

El Valor Conspicuo observado en la Tabla 5 tiene un coeficiente negativo bajo, el cual nos
indica que hay una relacién inversa con nuestra variable dependiente Y, es decir, a medida
que aumenta / disminuye el valor conspicuo en 1 unidad, la intenciéon de compra disminuye /
aumenta en 0,115 unidades. Ocurre lo mismo en el caso de la Vanidad de Logros, esta
variable tiene un coeficiente negativo de -0,082 por lo que cuando la variable independiente
aumenta en 1 unidad, la intencion de compra de articulos de lujo disminuye en 0,082
unidades; esto tiene sentido puesto que se ha visto en los datos que la gente no identifica
los productos de lujo con obtener logros o metas que es a lo que hace referencia la Vanidad
de logros. El resto de las variables independientes tiene un coeficiente positivo lo cual
significa que existe una relacion directamente proporcional con la variable dependiente y
que cuando las variables independientes aumentan en 1 unidad la intencion de compra
también aumentara en base a los coeficientes obtenidos. Este es el caso de las variables;
Hedonismo, Materialismo, Singularidad, Vanidad Fisica y Actitud.

Podemos observar como hay tres variables cuyo valor es superior a 0,05; Materialismo
(0,1725), Singularidad (0,2395) y Actitud (0,1428). Por lo tanto en estos tres casos se
acepta la hipétesis nula de que no existe relacion entre estas variables y la intencion de
compra (H3/H4/H7). Aunque es importante en el contexto del consumo de productos de lujo,
el materialismo puede no estar directamente relacionado con la intencién de compra de
estos articulos en esta investigacién. Una razén posible es que, aunque los clientes puedan
tener actitudes materialistas, esto no significa que tengan mas interés en comprar productos
de lujo. Esto podria deberse a que los compradores materialistas pueden desear productos
de lujo pero no estan dispuestos o incapaces de comprarlos debido a restricciones
financieras u otras prioridades de gasto.

La falta de una relacion entre la exclusividad y la intencién de comprar articulos de lujo
indica que los clientes no consideran la exclusividad como un factor importante en su
decision de comprar estos articulos. Esto podria indicar un cambio en las preferencias de
los consumidores, donde la singularidad de un producto ya no es tan valorada como lo era
en el pasado. Ademas, con la proliferacion de marcas de lujo y la disponibilidad de
productos exclusivos en el mercado masivo, los clientes pueden percibir que la singularidad
ya no es tan distintiva como solia ser.

Es posible que debido a la propia complejidad y diversidad de la variable Actitud, esta no
tenga ninguna relaciéon con la variable estudiada. Las actitudes pueden ser cambiantes y
contextuales, por lo que las respuestas de los encuestados pueden no reflejar con precision
sus verdaderas actitudes al momento de la compra. Ademas, las actitudes pueden estar
mediadas por factores externos, como la disponibilidad del producto, las promociones de
marketing y las experiencias anteriores, lo que puede ser dificil predecir la intencién de
compra solo basada en la actitud declarada.

Para el resto de variables ( Valor Conspicuo, Hedonismo, Vanidad Fisica y Vanidad de
Logros) el p valor es inferior a 0,05 sobretodo en las dos primeras variables; es por ello que
se establece que si existe una relacion entre las variables dependientes y la variable
dependiente de intencién de compra. Para poder aceptar o rechazar las hipotesis
propuestas en este trabajo de fin de grado hay que pasar a analizar nuevamente los



coeficientes de las variables que si han demostrado tener una relacion con la intencién de
compra.

Ahora nos fijamos en las cuatro variables resultantes y en sus coeficientes (Tabla 6). En
primer lugar, el Valor Conspicuo; la hipotesis H1a establece que hay una relacion positiva
entre VC vy la variable dependiente pero como el coeficiente es negativo se ha de rechazar
esta hipoétesis puesto que esta variable es inversamente proporcional, lo que significa que, a
menos valor conspicuo, mayor intencion de compra. Esto puede tener sentido puesto que
va en linea con lo que dicen Seo, Buchanan-Oliver y Cruz en su investigacion; que los
consumidores por temor a ser identificados o tachados de ostentosos se abstienen de
comprar articulos de lujo y de ahi el impacto negativo de la variable dependiente sobre la
intencion de compra. En segundo lugar, el Hedonismo; la hipétesis H2a, establece que la
relacion que existe entre esta variable y la intencion de compra de articulos de lujo es
positiva y dado que el coeficiente de esta variable es positivo se puede aceptar la hipotesis
H2a. En tercer lugar, la Vanidad Fisica; en este caso la hipétesis H5a propone que existe
una relacién positiva entre ambas variables, lo cual se cumple puesto que el coeficiente es
positivo; de esta forma la hipétesis H5a se acepta. Finalmente y en cuarto lugar, la Vanidad
de Logros; la hipotesis H6a, afirma que la relacion que existe entre la variable independiente
y la variable dependiente es positiva, fijandonos en el coeficiente (-0,082), se observa que
es negativo y que la relacion que existe es inversamente proporcional por o que a pesar de
que existe relacion, la hipotesis H6a se rechaza. Este resultado a pesar de no ser lo
esperado tiene sentido puesto que una vez vistos los resultados de la encuesta, se puede
ver como en preguntas en las cuales se relaciona el tener productos de lujo con el
significado de obtener logros, los encuestados no lo consideran cierto y los valores son
bastante pequefios. Lo que puede indicar que la gente no relaciona el lujo con la vanidad de
logro por lo tanto cuanta mas variedad de logro menos interés tendras por las cosas fisicas
de lujo y mas por los logros laborales por ejemplo. El que no te importen tanto los logros y
las metas en cambio si que puede significar que por ende le des valor al otro aspecto de la
vanidad, la fisica y por ello la intencion de compra en ese caso aumentaria.

En la Tabla 7 se encuentran los resultados obtenidos de las regresiones en las cuales la
variable dependiente en cada caso eran; el Valor Conspicuo, el Hedonismo, la Vanidad
Fisica y la Vanidad de Logro. Por otro lado, la variable dependiente es la democratizacion
del sector del lujo. Aparentemente, los resultados observados no son lo esperado. En el
caso de Valor Conspicuo y del Hedonismo, la hipdtesis se rechaza puesto que si nos
filamos en el p valor, este es superior a 0,05 lo cual indica que no existe relacion entre las
variables por lo que se aceptaria la hipétesis nula de que no existe relacion entre las
variables y se rechazaria las hipétesis H1b y H2b propuestas incluso sin mirar los
coeficientes; en el caso de que si hubiera existido relacién entre las variables, la hipotesis
H1b si se hubiera aceptado puesto que tendria un efecto negativo sobre la variable, sin
embargo, la hipétesis h2b se hubiera rechazado puesto que se esperaba una relacion que
intensificarse el efecto y el coeficiente negativo del Hedonismo implica la contrario.

En el caso de las otras dos variables, la Vanidad Fisica y la de Logros, a pesar de que si
existe una relacion entre la democratizacion y las variables por lo que se rechazaria la
hipétesis nula, se ha de rechazar las hipétesis H5b y H6b propuestas dado que se esperaba
obtener un efecto intensificador y ante el signo negativo de los coeficientes se interpreta que
ocurrird lo contrario. La democratizacion del lujo podria disminuir el valor percibido de



exclusividad y estatus que tradicionalmente ofrecen al hacer que los productos de lujo sean
mas accesibles para un publico mas amplio. Ademas, una mayor disponibilidad de
productos de lujo puede provocar una percepcion de saturacion del mercado, donde los
bienes ya no se asocian con un estatus elevado debido a su accesibilidad. Este cambio en
la percepcion puede contrarrestar los efectos positivos de la vanidad, ya que los clientes
podrian buscar otros medios para expresar su vanidad fisica y de logros, reduciendo su
interés en productos de lujo democratizados.

En la Tabla 9, se puede observar todas las hipétesis en conjunto y si se aceptan o se
rechazan. Para poder aceptar las hipotesis propuestas en esta investigacion se necesitaban
cumplir una serie de requisitos, en primer lugar que existiese una relacion entre las
variables estudiadas; es por ello que se rechazan las hipétesis H1b, H2b, H3a, H4a, H5b y
H7a. Ademas si las variables estudiadas no tenian relacion con la intenciéon de compra, se
rechazaria también la hipotesis b respectiva a las mismas puesto que no tenia sentido
investigar el efecto que tiene la democratizacion sobre una variable que no tenia relacion
con la intencién de compra, por ello se rechazan también las hipétesis H3b, H4b y H7b. En
segundo lugar, para poder aceptar la hipdtesis, la relacion que existe entre las variables
deberia tener el mismo signo de tener un efecto contrario, la hipétesis seria rechazada. En
este ultimo caso y a pesar de que existiese relacion entre las variables, como el efecto es
contrario se procede a rechazar las siguientes hipétesis; H1a, H5b, H6a y H6b.

De las 14 hipoétesis propuestas,6 de ellas cumplen el primer requisito (exista relacion entre
ellas) mientras que solamente 2 cumplen ambos requisitos (que tengan relacion y que el
efecto que tiene una variable sobre la otra sea el propuesto); H2a ( el hedonismo tiene un
efecto positivo sobre la intencién de compra) y H5a (la vanidad fisica tiene un efecto positivo
sobre la intencion de compra).

17. Tabla 9 - Resultado Hipétesis

CLAVE VARIABLE IND / VARIABLE DEP HIPOTESIS |RESULTADO SE ACEPTA / SE RECHAZA
Hla Valor Conspicuo/ IC Relacion+ |- RECHAZADA
Hib DM / Valor Conspicuo Relacion-  |Norelacionadas |RECHAZADA
H2a Hedonismao/ IC Relacion+ |+ ACEPTADA
H2b DM / Hedonismo Relacién+ |Norelacionadas |RECHAZADA
H3a Materialismo/ IC Relacién+ |Norelacionadas |RECHAZADA
H3b DM / Materialismo Relacion + RECHAZADA
H4a Singularidad/ IC Relacién+ |Norelacionadas |RECHAZADA
H4b DM/ Singularidad Relacion - RECHAZADA
H5a Vanidad Fisica/ IC Relacion+ |+ ACEPTADA
H5b DM /Vanidad Fisica Relacion+ |- RECHAZADA
H6a Vanidad Logro/ IC Relacion+ |- RECHAZADA
H6b DM/ Vanidad Logro Relacién+ |- RECHAZADA
H7a Actitud/ IC Relaciéon+ |No relacionadas |[RECHAZADA
H7b DM/ Actitud Relacién + RECHAZADA




8. Limitaciones e implicaciones

El andlisis de los datos obtenidos y su interpretacién en este estudio brindan una
comprension mas completa de las variables que influyen en la intencion de compra de
productos de lujo, asi como de cémo la democratizacion del sector del lujo afecta estas
variables. Sin embargo, también se han encontrado algunas limitaciones que sugieren
recomendaciones para investigaciones posteriores.

En primer lugar, a la hora de interpretar los resultados, se deben considerar las limitaciones
de la investigacion. La muestra de conveniencia que consiste principalmente en jovenes con
ingresos moderados, es una limitacién importante. Esto puede sesgar los resultados y
limitar su generalizaciéon a personas de mayor edad o con niveles de ingresos mas altos.
Ademas, la preponderancia de mujeres en la muestra puede influir en las percepciones y el
comportamiento de compra. Por lo tanto, los resultados deben interpretarse con cuidado en
base a la muestra y considerar la necesidad de replicar el estudio con muestras mas
diversas en términos de edad, género e ingresos. Otra de las limitaciones que se han
encontrado en este estudio esta relacionada con las variables analizadas. A pesar de que
se consideraron varias variables relevantes, es posible que otras variables que no se
incluyeron en este estudio también tengan un impacto en la intencién de comprar articulos
de lujo. Por ejemplo, los factores culturales, sociales o psicoloégicos pueden tener un
impacto significativo y no se discutieron en este analisis. En la revisién de la literatura
también se vid la posibilidad de utilizar variables como Karmic Beliefs o Subjective Norm
pero finalmente fueron descartadas para no sobrecargar los modelos de regresion. Como
resultado, para obtener una comprension mas completa de este fendmeno, futuras
investigaciones podrian examinar la inclusion de un conjunto distinto de variables,
incluyendo aquellas que ya se sabe que tienen un efecto sobre la intencién de compra y
otras que no han sido analizadas anteriormente. Por ultimo otra limitacion seria que esta
investigacion se ha llevado a cabo mediante un estudio transversal, es decir que se ha
estudiado a los encuestados en un momento determinado. Podria resultar mas interesante y
mas util para ver el efecto de la democratizacion si se hubiera realizado la encuesta sobre la
muestra con un espacio temporal entre medias para ver si efectivamente han percibido la
democratizacién del sector y poder hacer un analisis mas completo y certero.

Es importante considerar detenidamente las consecuencias de la democratizacion del
sector del lujo. Este estudio sugiere que la democratizacién de este sector puede tener
efectos negativos en varias variables, como la vanidad fisica y la vanidad de logros. Sin
embargo, es importante reconocer que estos hallazgos pueden variar segun el contexto y
las caracteristicas de la poblacion estudiada. Por ejemplo, los efectos de la democratizacion
podrian variar segun el entorno cultural o los grupos demograficos. Por lo tanto, es esencial
realizar investigaciones adicionales para comprender mejor como la democratizacion afecta
las actitudes y los comportamientos de compra en diferentes contextos.

La investigacion ha demostrado que la vanidad fisica tiene un impacto positivo en la
intencion de compra de articulos de lujo, asi como el hedonismo tiene un impacto positivo



en la intencién de compra de estos productos. Debido a esto, se pueden derivar varias
implicaciones directivas para los directores de marketing de las empresas de lujo. Las
campanas de marketing deben enfatizar la relaciéon que existe entre la vanidad fisica y los
bienes de lujo. Esto puede lograrse mediante el uso de modelos que simbolizan los
estandares de belleza y sofisticacion, destacando cémo los productos de lujo pueden
mejorar la apariencia y el atractivo personal. Las marcas de lujo deben brindar experiencias
sensoriales unicas no solo a través de la calidad intrinseca de los productos, sino también a
través de un entorno de compra que haga que los clientes se sientan mimados y especiales
durante el proceso de compra. Las tiendas deben brindar una experiencia multisensorial
que enfatice el estilo y la estética sofisticados asociados con los articulos de lujo.

Las estrategias de marketing deben centrarse en las emociones y aspiraciones de los
consumidores, creando campafas que se conecten emocionalmente con los deseos de
mejorar la apariencia y disfrutar de placeres sofisticados. Los productos y servicios
personalizados pueden aumentar la vanidad y el hedonismo fisicos, lo que aumenta la
percepcién de valor y la satisfaccion del cliente. A través de campafas que destacan la
excelencia en disefio y manufactura, asi como el estatus social y la mejora personal, los
directivos de marketing deben comunicar tanto el valor intrinseco (calidad, artesania) como
el valor extrinseco (estatus, belleza).

Hay varias areas que podrian investigarse en mayor profundidad en cuanto a las
sugerencias para investigaciones futuras. Por ejemplo, seria interesante investigar como la
publicidad y las percepciones de marca afectan la intencion de compra de productos de lujo
en el contexto de la democratizaciéon. Ademas, estudios a largo plazo podrian revelar como
estas actitudes y comportamientos cambian con el tiempo y cédmo los cambios en el
mercado del lujo pueden afectarlos. Este estudio ofrece informacion util sobre los factores
que influyen en las preferencias de compra de articulos de lujo y como la democratizacion
del sector del lujo afecta estos factores. Sin embargo, para obtener una comprension mas
completa de este fendbmeno en evolucion, es importante tener en cuenta las posibles
limitaciones de la investigacion y la necesidad de investigaciones futuras.



9. Conclusiones

En resumen, el objetivo de este Trabajo de Fin de Grado era comprender las implicaciones
de las variables demograficas, asi como las limitaciones y recomendaciones relacionadas
con la evaluacién de la intencion de compra de productos de lujo. Los hallazgos muestran
que la muestra era principalmente joven y femenina, con altos niveles educativos y una
distribucién ocupacional que destacaba entre estudiantes y trabajadores por cuenta ajena.
Estas caracteristicas demograficas brindan el contexto necesario para comprender los
hallazgos y establecer conexiones con estudios previos.

Las variables independientes y la intencion de compra de productos de lujo tienen una
relacion moderadamente fuerte, segun los resultados del analisis de regresién lineal
multiple. A pesar de que las variables seleccionadas pueden explicar aproximadamente el
42 % de la variabilidad en la intencion de compra, es importante considerar las
implicaciones de excluir o incluir variables especificas en el modelo. Debido al aumento del
coeficiente de determinacidén sin ajustar al agregar variables al modelo, el coeficiente de
determinacion ajustado es crucial para evitar conclusiones incorrectas. La importancia de
cada variable en la explicacion de la intencién de compra de productos de lujo se evidencia
en los resultados de la regresion excluyendo variables. Algunas variables, como el Valor
Conspicuo, el Hedonismo y la Vanidad Fisica, muestran una relacion positiva significativa,
mientras que otras, como el Materialismo, la Singularidad y la Actitud, no muestran una
relacion relevante. Estos hallazgos brindan una comprensién mas profunda de como varios
elementos del comportamiento del consumidor afectan la intencion de compra de productos
de lujo.

La implementacién del analisis ANOVA de la varianza refuerza la validez del modelo de
regresion utilizado al demostrar que al menos una de las variables independientes
contribuye significativamente a la explicacion de la variabilidad en la intencion de compra.
Ademas, la direccion y la fuerza de la relacion con la intencién de compra de productos de
lujo son informadas por los coeficientes de las variables independientes, mientras que los
valores p ayudan a determinar la significancia estadistica de estas relaciones.No obstante,
al examinar los efectos de la democratizacion del sector del lujo en las variables analizadas,
se obtienen algunas conclusiones que sorprenden. A pesar de que se esperaba que
variables como la Vanidad Fisica y la Vanidad de Logros aumentaran el impacto de la
democratizacion, los coeficientes negativos muestran lo contrario. Estos resultados resaltan
la complejidad de las interacciones entre las actitudes y comportamientos de los
consumidores y los cambios en el sector del lujo.

En conclusion, este estudio proporciona un analisis detallado de las variables que influyen
en la intencion de compra de productos de lujo, asi como las implicaciones y limitaciones
del anadlisis de regresion lineal multiple. Si bien se han identificado varias relaciones
significativas, es importante reconocer las areas donde se necesita mas investigacion, como
la exploracion de variables adicionales y el analisis de otros factores que pueden influir en la
intencion de compra de productos de lujo en un entorno en constante cambio. Las
investigaciones futuras pueden ayudar a comprender mejor las motivaciones y el
comportamiento de los consumidores en el mercado del lujo, brindando informacion atil para
las empresas que buscan adaptarse y triunfar en el entorno competitivo del sector del lujo.
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