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Abstract 
El mercado de moda de lujo de segunda mano crece impulsado por la sostenibilidad, 

accesibilidad y exclusividad, aunque su adopción sigue condicionada por factores 

psicológicos y culturales. Este estudio analiza los principales impulsores y barreras, 

aplicando la Theory of Planned Behavior (TPB) e incorporando variables como consumo 

de arrastre, consumo esnob, control conductual percibido, singularidad, sostenibilidad, 

riesgo y creatividad emocional.   

A través de un enfoque mixto, se han realizado un estudio exploratorio y otro 

confirmatorio, cuyos resultados muestran que las actitudes y el control conductual 

percibido determinan la intención de compra, mientras que las normas subjetivas no son 

significativas. Además, la singularidad, la creatividad y la calidad-precio fortalecen las 

actitudes positivas, mientras que el riesgo afecta negativamente el control percibido.   

El estudio identifica oportunidades para mejorar la percepción de autenticidad, reducir la 

incertidumbre del consumidor y reforzar la sostenibilidad, aportando estrategias para 

fomentar la confianza en el lujo de segunda mano. 

Palabras clave: Moda de lujo, segunda mano, Theory of Planned Behavior, Snob 

consumption, Bandwagon consumption, consumo de esnob, consumo de arrastre, 

intención de compra, Perceived Behavioral Control, democratización del lujo, valor de 

reventa, factores motivacionales en el lujo, economía circular, pre-loved.  

1. Introducción 

A. Propósito general, objetivos del estudio y metodología 
El mercado de lujo de segunda mano ha crecido significativamente en los últimos años, 

impulsado por cambios en el comportamiento del consumidor y una mayor conciencia 

sobre la sostenibilidad. No obstante, persisten barreras en su percepción, lo que puede 

influir en la intención de compra. Este estudio tiene como propósito analizar los factores 

que determinan dicha intención, considerando tanto motivaciones como barreras 

percibidas por los consumidores. 
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Para ello se empleó una metodología mixta, combinando un análisis exploratorio y un 

análisis confirmatorio. Las muestras de ambos estudios se obtuvieron mediante un 

muestreo no probabilístico, utilizando redes sociales como canal de distribución.  En la 

fase exploratoria, se utilizó una encuesta de preguntas abiertas para analizar las 

percepciones del lujo, diferenciando entre consumidores y no consumidores. Se 

formularon preguntas clave para comprender las asociaciones emocionales, barreras y 

motivaciones que influyen en este mercado y se aplicaron técnicas de aprendizaje no 

supervisado como text mining y análisis de topic modeling (LDA) para identificar 

patrones en las respuestas.   

En la fase confirmatoria, se diseñó una encuesta estructurada con escalas Likert para 

medir variables de un modelo teórico basado en la Theory of Planned Behavior (TPB) y 

otras variables identificadas en la literatura. En este sentido, el estudio tuvo los siguientes 

objetivos específicos: 

• Analizar el impacto de los componentes de la TPB en la intención de compra. 

• Evaluar la influencia de factores simbólicos y emocionales como la singularidad, 

el consumo de arrastre, el consumo snob y la creatividad. 

• Examinar cómo la sostenibilidad, el valor de reventa y el riesgo afectan la 

disposición a comprar lujo de segunda mano. 

• Identificar barreras y proponer estrategias para aumentar la confianza en este 

sector. 

Los datos del estudio confirmatorio fueron analizados mediante aprendizaje supervisado, 

empleando modelos de regresión múltiple en Python, permitiendo evaluar la influencia 

de cada variable sobre la intención de compra. 

Este estudio no solo busca comprender los factores que impulsan la intención de compra 

en el mercado de lujo de segunda mano, sino también proporcionar insights prácticos para 

marcas y plataformas de reventa, basados en datos cualitativos y cuantitativos. A partir de 

los hallazgos, se pretende mejorar la percepción del lujo de segunda mano y fomentar 

estrategias comerciales alineadas con las expectativas de los consumidores. 
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B. Estructura del trabajo 
Este Trabajo de Fin de Grado sigue una estructura académica, iniciándose con una 

revisión de la literatura sobre el lujo, el mercado de moda de lujo de segunda mano y 

teorías conductuales como la Theory of Planned Behavior (TPB). Se analizan informes 

de consultoras como Bain y Boston Consulting Group, así como estudios de compañías 

del sector como Altagamma y Vestiaire Collective. 

A continuación, se profundiza en las características y motivaciones del consumo de lujo, 

abordando conceptos como bandwagon consumption (consumo de arrastre), snob 

consumption (consumo snob) y el carácter hedonista y simbólico del lujo. También se 

examina el fenómeno de la segunda mano, diferenciándolo del vintage, para destacar su 

papel en la democratización del lujo. 

A partir de esta base, se desarrolla un modelo teórico, validado mediante un análisis 

exploratorio y otro confirmatorio, ambos basados en encuestas. Los datos se procesan con 

Python y técnicas estadísticas como regresión múltiple y topic modeling (LDA). 

Finalmente, se presentan conclusiones, evaluando la aplicabilidad del modelo y 

proponiendo recomendaciones para futuras investigaciones y empresas del sector. Se 

incluyen anexos con las encuestas y el código utilizado en los análisis. 

2. Revisión de la literatura: marco teórico 
A. Introducción al lujo 

i. Panorama del mercado del lujo 
El mercado de artículos personales de lujo, que, según Statista, facturó alrededor de 353 

miles de millones de dólares en 2022, es uno de los sectores con crecimiento más rápido 

de la economía mundial (Stolz, 2022). De acuerdo con Bain&Co, el mercado de lujo en 

general se puede dividir en nueve categorías: coches de lujo, artículos personales de lujo, 

hostelería de lujo, vinos y destilados de alta gama, comida gourmet, muebles y artículos 

de hogar de lujo, arte, yates y jets privados, y por último, cruceros de lujo. Los segmentos 

de coches, hostelería y artículos personales de lujo representan el 80% de este mercado.  

El crecimiento del mercado de artículos personales de lujo ha crecido de forma estable 

desde hace tres décadas, y a pesar de la caída de esta tasa de crecimiento en el año 2020 

por los efectos de la pandemia del Covid-19, en 2021 ya se habían recuperado 
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prácticamente los niveles de facturación pre-covid en los sectores más relevantes del 

mercado de lujo en general (D'Arpizio, Levato, Gault, De Montogolfier, & Jaroudi, 2021). 

Después de la pandemia, hay ciertos hábitos de consumo que han cambiado. Uno de ellos 

es que el gasto en lujo ha virado de experiencias a productos tangibles, detectable en la 

recuperación más rápida del conjunto de categorías de productos de lujo, frente al de 

experiencias; en concreto, el mercado de artículos personales de lujo. (D'Arpizio, Levato, 

Gault, De Montogolfier, & Jaroudi, 2021). Otro patrón de consumo en auge tras la 

pandemia, es la preferencia por canales de distribución directos de las marcas de lujo 

sobre los canales de venta al por mayor o multimarca, con un crecimiento acumulado del 

11% entre 2019 y 2021, frente a la caída del 7% del canal indirecto. Dentro de los canales 

directos de distribución, el retail online de las casas de lujo se espera que llegue a alcanzar 

alrededor de un 30% del mercado global de lujo, superando a las tiendas físicas mono-

marca (D'Arpizio, Levato, Gault, De Montogolfier, & Jaroudi, 2021). La tendencia de 

consumo más relevante para este estudio, en la que profundizaremos posteriormente, es 

el crecimiento del mercado de segunda mano de productos de lujo, a un ritmo incluso más 

acelerado que el del mercado de artículos personales de lujo.  

En cuanto a las tendencias demográficas en el consumo de lujo, la geografía y generación 

de los consumidores resultan de interés. Tradicionalmente, en cuanto a geografía se 

refiere, los mercados líderes en el lujo han sido Europa y América. Sin embargo, en el 

2020, Asia se convirtió en la región dominante, ya que la pandemia disparó el consumo 

de lujo en mercados locales, sobre todo en China. La cuota de Asia sobre el mercado de 

artículos personales de lujo mundial fue del 39% en 2021, y el consumo de lujo local 

alcanzó el 90% sobre el consumo total de bienes personales de lujo en 2021 (D'Arpizio, 

Levato, Gault, De Montogolfier, & Jaroudi, 2021). Por otro lado, las generaciones más 

jóvenes (generaciones Y y Z) conforman ya más de la mitad de la cuota del mercado de 

artículos personales de lujo, y se espera que superen el 70% de las compras del sector en 

2025 (Cinco Días, 2022).  

 

ii. Características clave de los productos de lujo 
El término “lujo” y sus implicaciones han sido ampliamente definidos por diversos 

autores, incorporando matices diferentes. Sin embargo, los productos de lujo tienen 

ciertas características clave que ayudan a definir el término con más claridad. La literatura 
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anterior sobre la psicología del lujo alude a atributos como la manufactura (parcial o 

completa) del producto, la oferta de un servicio exclusivo y la excelencia del producto, 

etc. para determinar un criterio de clasificación de productos o servicios considerándolos 

lujo o no. Para ello, otros autores emplean rasgos como la máxima calidad, sofisticación 

y rareza (aludiendo a la escasez) refiriéndose a estilos de vida adinerados, cómodos y 

opulentos.  

En síntesis, no solo las características básicas como la exclusividad, la escasez y el nivel 

elevado de precio y calidad definen a los productos de lujo, sino que también se han de 

tener en cuenta factores subyacentes a lo económico o tangible - como pueden ser la 

estética, la herencia y la historia – ya que rara vez los atributos del producto son suficiente 

para justificar el precio y mantener el éxito y el estatus del lujo (Turunen & Leipämaa-

Leskinen, 2015). 

Sin embargo, estas propiedades resultan cada vez menos definitivas, pues se está 

desdibujando la imagen tradicional del lujo a través de diferentes mecanismos de 

democratización, haciendo más accesible al público en general un concepto que 

tradicionalmente estaba reservado a élites y altas esferas. Algunos de ellos pueden ser el 

crecimiento de la segunda mano como canal de distribución de artículos de lujo, las 

colaboraciones de marcas de mass-market con casas de lujo o la producción de ciertos 

artículos a precios asequibles y con notable exposición de marca que pasan a convertirse 

en objetos de culto, dejando atrás cualidades como la exclusividad, la escasez y la calidad 

excelente.   

 

iii. Motivadores tradicionales detrás de la compra de artículos 
de lujo 

De todos modos, es innegable que, psicológicamente hablando hay ciertos factores 

motivacionales identificados por estudios anteriores que afectan de forma significativa a 

la intención de consumo de lujo. 

Son un número considerable de autores los que han abordado el lujo desde un enfoque 

conductual. Uno de los principales estudios es el de Leibenstein, en el que se introducen 

los conceptos de “conspicuous consumption” y “bandwagon consumption”, a los que 

nos referiremos como “consumo ostentoso” y “consumo de arrastre” respectivamente de 

ahora en adelante. Para explicar el concepto de consumo ostentoso, hemos de introducir 
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primero los términos consumo de arrastre y consumo esnob. Por un lado, el consumo de 

arrastre es “el grado en el que la demanda de un producto aumenta debido al hecho de 

que otros también están consumiendo el mismo producto” (Leibenstein, 1950, pág. 189). 

Por el contrario, el consumo esnob, se define como “el grado en el que la demanda de un 

producto se reduce debido al hecho de que otros también están consumiendo el mismo 

producto” (Leibenstein, 1950, pág. 189),“tenemos, pues, en el efecto esnob una relación 

opuesta pero completamente simétrica con el efecto bandwagon” (Leibenstein, 1950, 

pág. 199). Así, cuando hablamos de consumo ostentoso, nos referimos a “la tendencia de 

los consumidores a comprar productos de lujo para mostrar su riqueza y alcanzar un 

estatus social superior” (Kessous & Valette-Florence, 2019, p.315) o “la práctica de 

utilizar productos para señalar aspiraciones de estatus social a otros consumidores" 

(Eastman, Goldsmith, & Flynn, 1999, pág. 42). Es decir, el ser humano se ve motivado a 

comprar productos de lujo, no solo por sus cualidades, sino también por alcanzar un 

estatus social superior al que tiene, ya sea queriendo diferenciarse de otros consumidores 

(consumo esnob) o buscando parecerse a ellos (consumo de arrastre).  

Otros autores también se han referido a las orientaciones de compra general, 

diferenciando entre una orientación utilitaria, basada en los atributos intrínsecos del 

producto o servicio, “refiriéndose a un tipo de compra eficiente u orientado a tareas o 

metas” (Turunen & Pöyry, 2019, p. 550) siendo una “adquisición de productos y/o 

información de una manera eficiente y puede verse como un reflejo de un resultado de 

compra más orientado a la tarea, cognitivo y no emocional” (Jones, Reynolds, & Arnold, 

2006, pág. 974); y una orientación hedonista “basada en el valor de entretenimiento y de 

experiencia de la compra” (Turunen & Pöyry, 2019, p. 550) lo cual “refleja el valor 

recibido de los aspectos multisensoriales, fantásticos y emotivos de la experiencia de 

compra” (Jones, Reynolds, & Arnold, 2006, pág. 974). A estas, se añade la orientación 

social u ostentosa aludiendo al aspecto simbólico y recreativo de la compra (Turunen & 

Pöyry, 2019, p. 550) (Shim, 1996). Dentro de este planteamiento, podríamos decir que 

los consumidores de lujo recurren a las perspectivas hedonista y social u ostentosa a la 

hora de comprar, pasando a tercer plano la perspectiva utilitarista del producto. Así, en 

muchas ocasiones, el comprar un bolso de lujo o ir a cenar a un restaurante de lujo, no es 

una decisión basada en cubrir una necesidad física (tener un lugar donde llevar las cosas) 

o fisiológica (alimentarse), sino una necesidad social de pertenecer a un estatus que 

conoce y se puede permitir cierto bolso o restaurante, además de la perspectiva hedonista 
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del entretenimiento, experiencia o placer sensorial que supone esa acción de compra o 

consumo. Según autores como (Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009) estas tres 

dimensiones o perspectivas de compra son dependientes del contexto, y están sujetas a 

cambios en el tiempo.  

 

B. La segunda mano 

i. Diferencias entre segunda mano y vintage 
Los términos vintage y segunda mano, pese a la creencia común y a la confusión 

frecuente, son conceptos claramente diferenciados. Primeramente, el término vintage 

hace referencia a “piezas singulares y auténticas que representan el estilo de una era en 

concreto” (Gerval, 2008). Para (Cervellon, Carey, & Harms, 2012), esta época debe ser 

entre las décadas de 1920 y 1980. Otros autores completan esta definición especificando 

que son productos que han sido poseídos anteriormente (pre-owned), pero no 

necesariamente usados (Sihvonen & Turunen, 2016).  Así, entran en juego ciertos factores 

que aportan valor como puede ser su historia, o darle una nueva vida a ese objeto (Turunen 

& Leipämaa-Leskinen, 2015). Por otro lado, al ser artículos de otra época, la posibilidad 

de incremento de valor en cuanto a su reventa es otro factor a tener en cuenta (Sarial-Abi, 

Vohs, Hamilton, & Ulqinaku, 2016). Otras motivaciones para comprar artículos vintage 

pueden ser la nostalgia o la necesidad del consumidor de singularidad, que (Sihvonen & 

Turunen, 2016) denominan Consumers’ Need For Uniqueness (CNFU). 

Por el contrario, un artículo de segunda mano se define como aquel que ha sido 

previamente poseído y usado, independientemente de la vida del objeto (Cervellon, 

Carey, & Harms, 2012) (Turunen & Leipämaa-Leskinen, 2015). Centraremos este estudio 

los artículos de moda de lujo de segunda mano, por lo que hablaremos de productos 

previamente poseídos y usados, que pueden pertenecer a cualquier época. A este tipo de 

artículos también se les denomina “pre-amados” (pre-loved), agregando el componente 

del amor, haciendo referencia a que su anterior dueño amó y cuidó el producto.  

 

ii. Mercado de lujo de segunda mano 
El mercado de lujo de segunda mano, tal y como se presenta en el informe de BCG en 

colaboración con Vestiaire Collecctive por Abtan, et al. (2019), ha estado 
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tradicionalmente opacado por el lujo de primera mano. Sin embargo, en los últimos años, 

este segmento ha experimentado un crecimiento sustancial, tomando rápidamente cada 

vez más protagonismo. De acuerdo con Bain&Co., el mercado de lujo de segunda mano 

alcanzó los 33 mil millones de euros (€33B) en el año 2021, gracias al crecimiento 

acelerado de la demanda y a el incremento de la competitividad en la oferta. Entre 2017 

y 2021, este mercado creció un 53% más que el mercado de artículos de lujo de primera 

mano (D'Arpizio, Levato, Gault, De Montogolfier, & Jaroudi, 2021) , y según Statista, se 

espera que llegue a alcanzar los 48 mil millones de euros en 2027 (Statista, 2023). 

En cuanto a los principales consumidores de este mercado, en el ámbito generacional, el 

informe de BCG y Vestiare collective indica que “en términos de diferencias 

generacionales, los consumidores de lujo más jóvenes son los mayores participantes en 

el mercado de segunda mano, con el 54% de la Generación Z y el 48% de los 

consumidores de lujo millennials” (Abtan, et al., 2019, p. 2).  

Una de las causas primordiales de este crecimiento acelerado, según Abtan et al. (2019), 

es el precio accesible de sus productos, que permite a los consumidores mantener una 

renta disponible más alta a la que tendrían en caso de adquirir este tipo de productos de 

primera mano. 

Otro factor contribuyente puede ser el incremento de la competitividad de la oferta, que 

se materializa en diferentes aspectos. El primero de ellos podría ser la proliferación de 

plataformas de marketplace online efectivas y profesionales. La oferta ya no se concentra 

en tiendas físicas de segunda mano especializadas, sino en plataformas online. El éxito 

del comercio online ha arrasado en este mercado, elevando su potencial y sus ingresos. 

En efecto, BCG señala que “gran parte del crecimiento de la reventa provendrá de las 

plataformas en línea, que actualmente generan alrededor del 25% de las ventas del 

mercado mundial de artículos de segunda mano” (Abtan, et al., 2019, p. 2). Actualmente 

hay numerosas plataformas dedicadas a la venta de artículos de segunda mano, en las que 

se venden también productos de lujo como e-Bay, Depop, Vinted o Wallapop; o dedicadas 

específicamente a poner en contacto a vendedores y compradores de artículos de lujo de 

segunda mano como Vestiaire Collective, Rebag y The RealReal, que cuentan con 

millones de usuarios.  

Sin embargo, una de las principales barreras del e-commerce en el caso de la segunda 

mano, es la verificación de autenticidad de los productos y la gestión de malas 
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experiencias, devoluciones o incluso estafas. Como veremos posteriormente, uno de los 

elementos que más influyen en la compra de prendas y accesorios de lujo de segunda 

mano es la autenticidad y el buen estado del producto (Sihvonen & Turunen, 2016). 

Comprar un artículo que pueda ser una imitación, supone un factor de riesgo en la 

inversión en lujo de segunda mano, como afirman Turunen y Leipämaa-Leskinen (2015). 

Por tanto, otro factor contribuyente al crecimiento puede ser el hecho de que la mayoría 

de las plataformas mencionadas han implementado políticas de certificación de la 

autenticidad de los productos antes de que puedan ser publicados en su interfaz, para 

aumentar su competitividad y calidad de servicio. Algunas plataformas como Vestiaire 

Collective, implementan medidas estrictas para garantizar la autenticidad de los 

productos. Solicitan a los vendedores números de serie, imágenes de etiquetas y otros 

elementos verificables. Además, cuentan con un equipo de expertos en control de 

autenticidad en diversas áreas, como moda urbana y gemología. Complementan este 

proceso con inteligencia artificial y algoritmos avanzados para mejorar la precisión de las 

inspecciones. Gracias a estas estrategias y su firme postura contra las falsificaciones, han 

logrado fortalecer la confianza del consumidor, reduciendo barreras del crecimiento del 

lujo de segunda mano. 

Otro factor relevante es el carácter sostenible asociado a la segunda mano. Es sabido que 

la industria de la moda es una de las más contaminantes, llenando nuestro planeta de 

residuos textiles y químicos que surgen tanto del proceso de producción de las prendas, 

como del desecho masivo de ropa en todo el mundo. El éxito del modelo de negocio  fast-

fashion ha contribuido considerablemente al deterioro del medio ambiente, propulsado 

por el consumismo excesivo y con ello, el desecho de millones prendas, casi cada 

temporada, en todo el mundo. En este panorama, la moda de lujo en sí ya se propone 

como una alternativa genérica al problema, ya que un producto de calidad y de diseño 

atemporal, debería tener una durabilidad en el sentido físico y estético mucho superior a 

la de una prenda de fast-fashion. De acuerdo con Carrigan et al. (2013, pág. 1296), “hasta 

cierto punto, las marcas de moda de lujo representan la antítesis de la moda desechable, 

ya que muchos clientes aprecian su herencia y calidad, y el servicio postventa que 

prolonga la vida útil de la compra”. Por otro lado, la segunda mano también supone una 

vía de apoyo a un consumo de moda más sostenible, ya que promueve el adquirir 

productos que ya han sido poseídos, y que probablemente, si nadie los comprase, serían 
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desechados, fomentando la reutilización de recursos, contribuyendo a la reducción del 

consumo de energía y minimizando el impacto contaminante de producir nuevas prendas.  

Por tanto, no es de extrañar que la fusión de la compra de artículos de lujo y el canal de 

segunda mano sea la idónea para promover estilos de vida sostenibles, que apuesten por 

reformar el sistema de consumo de moda.  

 

iii. Segunda mano como mecanismo de democratización del 
lujo 

El término democratización en el ámbito del lujo es un concepto que ha ganado relevancia 

en los últimos años. Ha sido definido por numerosos autores con matices diferentes y 

aplicado a diversos campos. 

Sin embargo, la mayor parte de estos autores parten de una base común que es la 

definición de su raíz, democracia. Según la RAE, la palabra democracia tiene significados 

como “participación de todos los miembros de un grupo o de una asociación en la 

toma de decisiones” y “forma de sociedad que reconoce y respeta como valores 

esenciales la libertad y la igualdad de todos los ciudadanos ante la ley” (Real Academia 

de la Lengua Española, 2023). De ambas definiciones, los aspectos más importantes a la 

hora de delimitar el concepto de democratización del lujo son la participación de todos 

los miembros de un grupo y la igualdad de todos ellos.  

La definición que tomaremos como base para este estudio es la que explica la 

democratización desde el punto de vista del mercado del lujo como “el proceso de 

amplificación de la disponibilidad y el acceso del público en general a productos de lujo, 

y su consecuente reducción percibida en distinción, exclusividad y auto diferenciación” 

(Shukla & Rosendo-Ríos, 2022).  

El fenómeno de democratización ha afectado al mercado del lujo de forma significativa 

desde la última década, años en los que la clase media ha aumentado de forma 

exponencial (Canals, 2019). Este sector poblacional ha desarrollado un carácter 

aspiracional hacia las clases altas y los productos y servicios propios de las mismas, 

invirtiendo en artículos y experiencias de lujo en ocasiones especiales o cuando sus 

ingresos cubren sus necesidades básicas. Así, aspectos como la digitalización y la segunda 
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mano han propiciado incrementar la accesibilidad de este grupo socioeconómico a los 

productos de alta gama, contribuyendo a la democratización del lujo.  

El hecho de que más personas tengan acceso a productos que antes estaban reservados a 

una minoría poblacional afecta a numerosas dimensiones del mercado del lujo. 

Primeramente, impacta directamente en la base conductual y psicológica sobre la que se 

sustenta la industria del lujo, reduciendo la sensación de exclusividad. Como hemos 

comentado anteriormente, el interés por consumir productos premium se ve motivado por 

dos tipos de conducta: bandwagon consumption (o de arrastre) y snob consumption 

(esnob). La primera de ellas se ve fomentada cuantas más personas deseen y compren 

artículos de lujo, mientras que la segunda sigue el patrón opuesto, ya que cuanto más 

conocido y deseado sea un producto, menos probable es que ciertos individuos lo 

consuman y quieran ser asociados con ello.  

Otra de los impactos de la democratización del lujo sobre esta industria es la adaptación 

de la oferta de las empresas a este fenómeno, mediante la cual las firmas de lujo se ven 

motivadas a desarrollar líneas más accesibles al público tanto en cuestiones de precio 

como de distribución. Así, casas como Armani cuentan con líneas de prendas básicas 

como camisetas y accesorios, e incluso submarcas (como Armani Jeans, ahora incluida 

en Armani Exchange) a precios más asequibles para poder acercarse a la clase media que 

quiere consumir sus productos, pero no se puede permitir su oferta habitual. Este 

acercamiento a la clase media supone un incremento de la base de clientes de las casas de 

lujo, haciendo crecer el mercado global del lujo.  

Un método alternativo que tienen las firmas de moda de lujo para adaptar su oferta sin 

crear una línea adicional con las colaboraciones con empresas de moda accesible, 

denominadas ‘mass market’, para crear colecciones con unidades y duración limitadas, 

de productos a precios accesibles y con una calidad inferior a la usual de la firma. Esta 

estrategia, con el nombre masstige – mezcla de los términos masa y prestigio en inglés - 

acerca a las casas de lujo tanto al público que desea poder comprar prendas de la marca, 

como a un público que hasta el momento desconocía la marca y tiene un primer contacto 

con ella a un precio más asequible.  

También ha fomentado la democratización del lujo el auge del modelo de negocio 

“sharing economy” o economía colaborativa, que hace referencia a "plataformas 

intermediarias que permiten el intercambio entre pares y crean oportunidades entre los 
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consumidores y/o las organizaciones para comprar, alquilar y/o comerciar con activos 

no utilizados o infrautilizados" (Christodoulides, Athwal, Boukis, & Semaan, 2021). Este 

modelo de negocio ha afectado a todo tipo de industrias, desde el transporte – donde 

triunfa el carsharing - hasta la moda de lujo, y ha sido adoptado de forma destacable por 

las generaciones más jóvenes.  

Un ejemplo de economía colaborativa en la moda de lujo es el éxito de plataformas de 

alquiler de prendas y accesorios de lujo, en formato de suscripción mensual que da acceso 

a una selección de artículos de alta gama durante un periodo de tiempo determinado, con 

la opción de poder comprarlos, como la plataforma española Efímero. 

Otra forma, y la que da razón de ser de este estudio es la compra de productos de lujo por 

canales de segunda mano. Comprar prendas y accesorios ‘pre-amados’ permite al 

consumidor identificarse con marcas de lujo a un precio accesible, y de forma sostenible, 

fomentando la originalidad en cuanto a la selección de productos. Esto facilita adquirir 

productos con historia o vida anterior, dándoles una relevancia emocional superior a la de 

la compra de lujo en la era de la democratización.  

Para las firmas de lujo, la segunda mano como mecanismo de democratización de lujo 

supone un arma de doble filo. Por un lado, puede servir para que un potencial consumidor 

comience a crear relación con la marca, formando asociaciones positivas y emocionales 

con ella. Así, un cliente que ha podido comprobar la calidad de un bolso de una marca de 

lujo, es muy probable que decida adquirir uno de primera mano en el futuro cuando tenga 

los medios necesarios. Sin embargo, dado que la mayor parte de la distribución de 

artículos de segunda mano de lujo se da a través de canales indirectos, las marcas de lujo 

no llegan a ver beneficios económicos de la popularidad de sus productos de segunda 

mano. Es por ello, que muchas de estas empresas están comenzando a ofrecer a sus 

consumidores un canal directo de consumo de prendas y accesorios de la marca de 

segunda mano, pudiendo así asegurar la autenticidad de los productos y lucrarse de forma 

directa de esta tendencia de mercado. Además, este tipo de iniciativas también refuerza 

el compromiso de las compañías de moda de lujo con la sostenibilidad y la economía 

circular, destacando propuestas como Gucci Vault y Miumiu Upcycled, que toman piezas 

vintage de la compañía, las restauran y re-diseñan para darles una nueva vida sin 

comprometer el medioambiente.  
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C. Factores motivacionales para comprar segunda mano de 
lujo 

i. Theory of Planned Behavior (TPB) 
La Teoría del Comportamiento Planeado o Theory of Planned Behavior, a la que nos 

referiremos de ahora en adelante como TPB, fue desarrollada hace más de tres décadas y 

sin embargo sigue siendo de vital importancia para comprender los patrones de 

comportamiento de los consumidores. Esta teoría se centra en los factores que influyen 

sobre la intención que tiene un individuo de tomar un determinado comportamiento 

(Azjen, 1991). En este estudio, emplearemos la TPB como base para el análisis de los 

factores motivacionales detrás de la intención de compra de moda de lujo de segunda 

mano.  

Para contextualizar esta teoría, debemos aclarar primero el concepto de intención, ya que 

se encuentra en el corazón de esta doctrina. “Se supone que las intenciones capturan los 

factores motivacionales que influyen en un comportamiento; son indicaciones de cuánto 

están dispuestas a esforzarse las personas (…) para realizar el comportamiento. Como 

regla general, cuanto más fuerte sea la intención de participar en un comportamiento, 

más probable debe ser su rendimiento” (Azjen, 1991, p. 181). De acuerdo con Ajzen, 

existen tres factores determinantes que componen la TBP e influyen en la intención de 

tomar un comportamiento.  

El primero de ellos, son las actitudes (attitudes), que hacen referencia a “el grado en que 

una persona tiene una evaluación o valoración favorable o desfavorable de la conducta 

en cuestión”, (Azjen, 1991, p. 188). Es decir, las actitudes se refieren a si el individuo 

asocia un determinado comportamiento a connotaciones positivas o negativas. Por tanto, 

tiene sentido establecer que puede existir una correlación positiva entre la actitud de un 

individuo hacia un producto y su intención de compra (Jiang, Yang, & Jun, 2013). Así, en 

nuestro caso, nos centraremos en las actitudes de los individuos sobre la compra de 

prendas y accesorios de lujo de segunda mano.  

El segundo factor es denominado normas subjetivas (subjective norms), que hacer 

referencia a "la presión social percibida para realizar o no un comportamiento" (Azjen, 

1991, p. 188). En otras palabras, son aquellas normas sociales de comportamiento que un 

individuo tiende a seguir, afirmando que al individuo el importa (en mayor o menor 

grado) lo que la sociedad piense de sus comportamientos. Si un comportamiento está 
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altamente influenciado por normas subjetivas, su impacto en la intención de realizarlo 

dependerá de si estas lo perciben de forma positiva o negativa. 

Por último, el tercer factor que compone la TPB es el Control Conductual Percibido 

(Perceived Behavioral Control), al que nos referiremos como PBC. Este concepto 

pretende explicar "la facilidad o dificultad percibida para realizar el comportamiento y 

se supone que refleja la experiencia pasada, así como los impedimentos y obstáculos 

anticipados" (Azjen, 1991, p. 188). Otros autores se han referido a este concepto 

anteriormente como factores facilitadores, contexto de oportunidad, recursos o control de 

acción (Azjen, 1991).  

Ajzen propone el siguiente modelo de influencia sobre el comportamiento, que 

emplearemos como base en este estudio para la construcción de nuestro propio modelo.  

 

Ilustración 1: Esquema de los componentes de la TPB (Azjen, 1991). (Líneas continuas: relación directa; líneas 
discontinuas: relación indirecta).  

Se proponen hipótesis de influencia directa e indirecta (flechas continuas y discontinuas 

respectivamente) sobre la intención y el comportamiento. Se sugiere que los tres 

componentes primordiales de la TPB influyen de forma directa en la intención de tener 

un determinado comportamiento, que a su vez influye directamente en el 

comportamiento. También tiene influencia sobre el comportamiento, aunque de forma 

indirecta el PBC. Por último, se establecen relaciones bilaterales de influencia directa 

entre los tres componentes básicos (actitudes, normas subjetivas y PBC).  
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Por tanto, de la TPB extraeremos como fundamentos para nuestro modelo, los conceptos 

de actitud, normas subjetivas y PBC, además de su influencia en la intención, resultando 

en las siguientes hipótesis.  

H0: Las normas subjetivas influyen de forma positiva y significativa sobre la intención 

de compra de prendas de lujo de segunda mano. 

H2: El PBC influye de forma positiva y significativa sobre la intención de compra de 

prendas de lujo de segunda mano. 

H3: Las actitudes hacia el producto influye de forma positiva y significativa sobre la 

intención de compra de prendas de lujo de segunda mano. 

 

ii. Factores identificados por estudios anteriores 
Pese a que muchos autores han estudiado los factores motivacionales que afectan al 

comportamiento del consumidor para comprar lujo, son relativamente escasos los que 

toman la perspectiva de segunda mano de lujo. Tras haber examinado la literatura 

existente, vamos a analizar los principales factores identificados por estudios anteriores, 

agrupados por temáticas.  

Singularidad 

La singularidad es un factor popular entre autores cuando se estudia el lujo, ya sea de 

primera o de segunda mano, pues una de las características principales de los artículos de 

lujo es la exclusividad. La exclusividad implica singularidad, sobre todo en el sentido de 

escasez de unidades, o en la dificultad de acceder a determinados productos, como el 

bolso Birkin de Hermès.  

En su estudio sobre los factores motivacionales para comprar lujo de segunda mano, 

Turunen y Leipämaa-Leskinen (2015) identificaron una variable relacionada con la 

singularidad a la que denominaron “unique find” (hallazgo único). Este concepto hace 

referencia a la representación sobre uno mismo que hace el poseer un determinado 

producto escaso y difícil de encontrar. En el caso de lujo de segunda mano, hay ediciones 

limitadas o versiones de productos que hoy en día están descatalogados, y que solo se 

puede encontrar un número limitado de unidades en todo el mundo. En cualquier caso, el 

carácter singular de estos productos ayuda al comprador a distanciarse de la norma, del 
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público general. De esta manera, se llega a la hipótesis de que lo que Kessous y Valette-

Florence (2019) determinan CNFU (Consumer Need For Uniqueness), factor que influye 

de manera positiva en el concepto de consumo esnob, ya que favorece el consumo de 

productos únicos y reduce la intención de comprar productos con alta demanda. Esta 

perspectiva del producto conduce a considerar muchos de los artículos de segunda mano 

de lujo unos tesoros, en vez de la connotación negativa de basura o antigüedad que se le 

ha otorgado tradicionalmente.  

H1.1: El consumo de arrastre influye de forma positiva y significativa sobre las normas 

subjetivas.  

H1.2: El consumo esnob influye de forma positiva y significativa sobre las normas 

subjetivas.  

H7: La singularidad influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes hacia el 

producto. 

H15: La singularidad influye de manera positiva, significativa e indirecta sobre el 

consumo esnob. 

 

Conocimiento de marca 

La popularidad de una marca y la consideración social que tenga nuestro entorno sobre 

ella es algo muy relevante a la hora de determinar la intención de comprar un artículo de 

lujo de segunda mano. Así, si una firma está en boca de todos, resultará más atractivo 

buscar y comprarla de segunda mano desde la perspectiva del consumo de arrastre.   

En uno de sus estudios, Turunen y Pöyry (2019), identifican este factor y lo denominan 

“Brand consciousness” (consciencia de marca), estableciendo que los consumidores que 

buscan una marca en concreto ven el canal de segunda mano como cualquier otro canal 

de distribución para llegar hasta la marca deseada. De hecho, determinan que los 

consumidores de lujo de segunda mano que van buscando una marca concreta consideran 

esta decisión de compra como sabia, ya que es una opción más asequible económicamente 

hablando para adquirir productos de la firma. También indican en el mismo estudio que 

los consumidores con consciencia de marca suelen tener también conocimiento sobre 

ediciones limitadas, productos estacionales y diseños de invitados o colaboraciones, que 
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son más deseados por su escasez y singularidad (Turunen & Pöyry, 2019). Por otro lado, 

en este mismo estudio también se habla de la lealtad a la marca como factor motivacional, 

declarando que “Los informantes describieron cómo habían buscado un producto 

específico” (Turunen & Pöyry, 2019), refiriéndose a un modelo en concreto de una marca 

determinada.  

H4: El conocimiento de marca influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes 

hacia el producto. 

H12.1: El conocimiento de la marca influye de forma positiva, significativa e indirecta 

sobre las normas subjetivas, a través del consumo de arrastre.  

H12.2: El conocimiento de la marca influye de forma negativa, significativa e indirecta 

sobre las normas subjetivas a través del consumo esnob. 

 

Calidad-precio 

Uno de los factores más relevantes a la hora de identificar las motivaciones para comprar 

lujo de segunda mano es el binomio de calidad-precio. Al tratarse de artículos de lujo, la 

calidad y precio esperados son elevados, sin embargo, el canal de distribución de segunda 

mano contribuye a reducir el valor del precio estimado, aunque también puede suponer 

una reducción de la calidad del producto (por su potencial deterioro en su anterior vida).  

Este bloque de factores abarca tanto la motivación económica, como la búsqueda de la 

mejor calidad de un producto al precio más competitivo. Dentro de la primera perspectiva, 

podemos hacer referencia a cómo, de acuerdo con Stolz (2022), “el precio más bajo de 

los productos de segunda mano es una razón mencionada con frecuencia por la que los 

consumidores compran productos de segunda mano en lugar de nuevos”. Una de las 

causas es la consideración generalizada de que los productos de lujo hoy en día tienen 

unos precios desorbitados. Ejemplo de ello son los incrementos de precio continuados de 

marcas como Chanel en algunos sus productos más emblemáticos, que en base a los datos 

publicados por Fashion United, ha aumentado su valor desde 2020 en casi un 60%. Estas 

políticas de precios motivan cada vez más a adquirir estos artículos por otros canales 

como la segunda mano, que puedan ofrecer precios más atractivos para los consumidores. 

Sin embargo, hay que tener en cuenta que el hecho de que un artículo de lujo sea de 
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segunda mano no siempre disminuye su valor, sino que en piezas de edición especial o de 

alta demanda, el valor de reventa puede llegar a multiplicarse.  

En la perspectiva de la búsqueda de optimización del binomio calidad-precio, podemos 

centrarnos en “esos significados que se asocian a la caza de gangas y a hacer buenos 

tratos con respecto a las decisiones financieras y de precio (...) para obtener el mejor 

valor por su dinero” (Turunen & Leipämaa-Leskinen, 2015, p. 61). El consumidor, busca 

adquirir artículos de gran calidad con el menor deterioro y al mejor precio posibles. Otros 

autores hacen referencia en sus estudios, a cómo participantes de la muestra declaraban 

sentir que estaban ahorrando dinero al comprar las prendas de lujo que deseaban a través 

del canal de segunda mano, otorgándole a la compra un fundamento racional (Turunen & 

Pöyry, 2019). 

H10: La calidad-precio influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes hacia 

el producto. 

 

Nostalgia 

En lo que se refiere a la antigüedad del artículo, cuanto más antiguo, resulta más difícil 

de encontrar, haciéndolo más exclusivo y, finalmente, más deseable (Sihvonen & 

Turunen, 2016).  

El componente de apelación a la nostalgia está presente sobre todo en compras de 

productos vintage, aunque también se puede hallar en la de los que previamente hemos 

definido de segunda mano (Stolz, 2022). Esto se debe a que los artículos vintage y de 

segunda mano, despiertan emociones asociadas a una época en concreto, generando un 

sentimiento de nostalgia en el consumidor que parece favorecer la compra (Stolz, 2022). 

También autores como Kessous y Valette-Florence (2019) hablan de las conexiones 

nostálgicas y el vínculo con la marca, estableciendo la nostalgia como antecedente al 

vínculo con el producto en cuestión y la marca fabricante. En ese mismo estudio, se validó 

la hipótesis de que “las conexiones nostálgicas refuerzan la relación entre la búsqueda 

de estatus y el apego a la marca. Más específicamente, postulamos que este efecto 

moderador de las conexiones nostálgicas es mayor para los productos de lujo de segunda 

mano que para los productos de lujo de primera mano” (Kessous & Valette-Florence, 

2019, p. 325).  
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La nostalgia también incluye el apego emocional que siente el consumidor por un 

producto que tuvo un dueño previo. Turunen y Leipämaa-Leskinen lo denominan tesoro 

pre-amado (“pre-loved treasure”), que “indica los fuertes compromisos emocionales que 

hay detrás de las posesiones de lujo de segunda mano” (Turunen & Leipämaa-Leskinen, 

2015, p. 61) y en este concepto toman mayor importancia la autenticidad y la vida anterior 

del producto, por encima de su valor económico. “Se consideraba que la vida anterior 

del producto daba a las posesiones de lujo de segunda mano un carácter más distintivo 

que sus homólogos nuevos” (Turunen & Leipämaa-Leskinen, 2015, p. 61).  

H9: La nostalgia influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes hacia el 

producto. 

 

Sostenibilidad 

Como explicamos anteriormente, los conceptos de lujo y de segunda mano están ligados 

por separado a la sostenibilidad, ya que suponen alternativas al consumo irresponsable e, 

por lo que la combinación de ambos también estará ligada a la responsabilidad 

medioambiental. Ya en 2015 Turunen y Leipämaa-Leskinen identificaron la relevancia de 

las consideraciones medioambientales en los hábitos de consumo como factor 

motivacional para comprar artículos de segunda mano de lujo. Definieron esta variable 

como “los significados ecológicos y responsables que se atribuyen a la posesión y 

adquisición de artículos de lujo de segunda mano” (Turunen & Leipämaa-Leskinen, 

2015, p. 60). Otros autores ligan este concepto, no solo a estilos de vida basados en 

elecciones sostenibles, sino a una “profunda crítica al materialismo y el consumismo en 

general”  (Joung & Park-Poaps, 2013). De esta manera se establece que la compra de 

estos productos provoca en el consumidor un sentimiento de satisfacción y orgullo, al 

estar tomando una clara posición en contra del consumismo excesivo e irresponsable 

(Turunen & Leipämaa-Leskinen, 2015). También alude a la sostenibilidad Stolz (2022), 

como factor intrínseco al comprador y que influye de manera positiva en la actitud sobre 

los productos de lujo de segunda mano. 

H5: La sostenibilidad influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes hacia 

el producto. 
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H13: La sostenibilidad influye de forma positiva, significativa e indirecta sobre el 

consumo de arrastre o bandwagon consumption. 

 

Riesgo 

Otro factor relevante, que hemos introducido anteriormente, es el nivel de riesgo. Los 

riesgos a los que se enfrenta el comprador se concentran en la autenticidad y el estado del 

producto, asociados a imitaciones o estafas que pueden suceder tanto en retail físico como 

online. Como defienden Turunen y Leipämaa-Leskinen, el “riesgo de la inversión 

representa el cuestionamiento de la autenticidad de los productos, lo que puede llevar a 

riesgos financieros y reputacionales” (Turunen & Leipämaa-Leskinen, 2015, p. 61). En 

muchas ocasiones, aunque informados, los consumidores de lujo de segunda mano no son 

expertos en el área, por lo que son susceptibles de ser engañados. Sin embargo, el 

comercio online de segunda mano de lujo trabaja para derribar esta barrera ofreciendo un 

servicio de autentificación previo a publicar productos en sus plataformas. Además, al 

tratarse de artículos de lujo, en los que el precio establecido será superior a otras prendas 

de segunda mano, el riesgo en la inversión será mayor. Aquí entra en juego el concepto 

de aversión a las pérdidas, suceso psicológico que lleva al ser humano a valorar menos 

las ganancias que las pérdidas de igual cuantía. En definitiva, el riesgo de que un artículo 

no sea auténtico o que las condiciones no sean las especificadas, especialmente en el 

comercio online, es un factor que influye de forma negativa en la intención de compra de 

artículos de lujo de segunda mano.  

H11: El riesgo influye de forma negativa y significativa sobre las actitudes hacia el 

producto. 

H14: El riesgo influye de manera negativa y significativa sobre el control percibido o 

PBC. 

 

Valor de reventa 

Un aspecto que ha ganado relevancia en los últimos años en los estudios sobre las 

motivaciones de compra de segunda mano de lujo es el valor de reventa. Tal y como 

mencionan Turunen y Pöyry, “muchos de los informantes del estudio no se consideraban 



22 
 

consumidores finales, sino que pensaban que probablemente pasarían el producto a otro 

usuario tomando así posteriormente el rol de vendedor” (Turunen & Pöyry, 2019, p. 552). 

Es decir, una proporción considerable de los compradores de lujo de segunda mano 

pretenden tomar posesión del articulo únicamente durante un periodo de tiempo, y 

después revenderlo. Pese a que este factor está relacionado con la calidad de los productos 

de lujo (que determina su alta durabilidad y atemporalidad en cuanto a la estética, 

permitiendo que tenga varios poseedores sin perjudicar mucho su estado) y con la 

familiaridad o conocimiento de marca (que permite conocer cuándo un producto es lo 

suficientemente escaso o demandado como para intuir que tendrá un precio de reventa 

predecible (Liu, Xia, & Lang, C. , 2023). Destaca la “percepción de la compra como una 

inversión y la intención explícita de vender el producto en un punto posterior en el tiempo 

(independientemente de si reventa realmente sucede o no)” (Turunen & Pöyry, 2019, p. 

552). Así, hay artículos de lujo que multiplican su valor cada año. Ejemplo de ello son las 

ediciones limitadas de bolso “baguette” de la marca italiana Fendi, que en los últimos 20 

años han triplicado su valor original, o los bolsos de la casa francesa Hermès, cuyo valore 

de reventa llega a superar los 45 mil euros.  

Por otro lado, la reventa de productos de lujo se ve inevitablemente relacionada con la 

circularidad de la industria de la moda como propuesta para hacer más sostenible el sector. 

“Entre todos los modelos circulares de consumo de moda, la reventa se considera una 

solución fundamental a los enormes retos medioambientales provocados por la 

sobreproducción y el sobreconsumo de productos de moda y textiles.” (Liu, Xia, & Lang, 

C. , 2023, pág. 2). De hecho, tal y como afirman Lui, C. et al. (2023), gracias al auge de 

plataformas de reventa online de productos de lujo, el lujo concretamente se ha convertido 

en un pilar fundamental dentro de la reventa y la moda circular.  

Por todo ello, podemos inferir que el valor potencial de reventa afectará positivamente a 

la intención de compra, y más cuanto mayor sea este valor.   

H6: El valor de reventa influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes hacia 

el producto. 

 

Creatividad y emoción 
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Otro factor que no hemos de olvidar en este estudio es al aspecto emocional y la apelación 

a la creatividad que implica la compra de segunda mano de cualquier tipo de productos, 

con respecto a la compra por canales de directos.  

De acuerdo con Turunen y Pöyry (2019), los sujetos de la muestra de uno de sus estudios 

definían la experiencia de compra de segunda mano, sobre todo en tiendas físicas, como 

una “exploración emocionante, ya que nadie puede saber de antemano lo que se puede 

encontrar” (Turunen & Pöyry, 2019, p. 552), a diferencia de la compra de artículos de 

primera mano. Así, determinan que el factor de compra recreativa (“recreational 

shopping”) hace referencia a la “participación activa en la actividad de compras: 

búsqueda y búsqueda de tesoros, experimentar un ambiente único, el espíritu del pasado, 

en lugar de comprar necesariamente cualquier cosa” (Turunen & Pöyry, 2019, p. 552), 

y establecen su influencia sobre la intención de compra de artículos de lujo de segunda 

mano. Por tanto, con este factor, la actividad de la compra queda ligada a un aspecto de 

experiencia y emoción del consumidor, además de un esfuerzo cuya recompensa es una 

compra satisfactoria. Esto también lo identificaron Turunen y Leipämaa-Leskinen (2015) 

en uno de sus estudios, con el nombre “thrill of the Hunt”, que se traduce por emoción de 

la caza o de la búsqueda. También Stolz (2022), hace referencia a este aspecto con la 

variable a la que denomina motivación creativa (“creative motivation”), que hace 

referencia a cómo los consumidores valoran más prendas “retro” o con significación en 

el ámbito de la moda y cómo esto es uno de los motores para comprar marcas de lujo, y 

no solo la calidad o la estética de los productos.  

H8: La creatividad y emoción influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes 

hacia el producto. 

 

iii. Síntesis, creación del modelo 
Una vez conceptualizados los factores motivacionales identificados por otros autores y 

explicadas las relaciones entre ellos, es momento de construir el modelo teórico que 

evaluaremos en este estudio.  

Para ello, nos basaremos primeramente en el esquema proporcionado por la TPB de 

Azjen, en el que las actitudes, las normas subjetivas y el PBC influyen directamente sobre 

la intención de compra. Además, añadiremos la influencia sobre las actitudes de los 

factores: Conocimiento de marca, Sostenibilidad, Valor de reventa, Singularidad, 
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Creatividad y emociones, Nostalgia, Calidad-precio y Riesgo. También, los factores 

Sostenibilidad y Conocimiento de marca influirán sobre las normas subjetivas de forma 

indirecta, a través del consumo esnob y de arrastre. Por último, el factor riesgo influirá 

también sobre el PBC en nuestro modelo. Para sintetizar todo ello, establecemos las 

siguientes hipótesis.  

H0: Las normas subjetivas influyen de forma positiva y significativa sobre la intención 

de compra 

H1.1: El consumo de arrastre o bandwagon consumption influye de forma positiva y 

significativa sobre las normas subjetivas.  

H1.2: El consumo esnob o snob consumption influye de forma positiva y significativa 

sobre las normas subjetivas.  

H2: El PBC influye de forma positiva y significativa sobre la intención de compra de 

prendas de lujo de segunda mano.  

H3: Las actitudes hacia el producto influye de forma positiva y significativa sobre la 

intención de compra de prendas de lujo de segunda mano.  

H4: El conocimiento de marca influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes 

hacia el producto.  

H5: La sostenibilidad influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes hacia 

el producto.  

H6: El valor de reventa influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes hacia 

el producto.  

H7: La singularidad influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes hacia el 

producto.  

H8: La creatividad y emoción influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes 

hacia el producto.  

H9: La nostalgia influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes hacia el 

producto.  

H10: La calidad-precio influye de forma positiva y significativa sobre las actitudes hacia 

el producto.  
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H11: El riesgo influye de forma negativa y significativa sobre las actitudes hacia el 

producto.  

H12.1: El conocimiento de la marca influye de forma positiva, significativa e indirecta 

sobre las normas subjetivas, a través del consumo de arrastre o bandwagon consumption.  

H12.2: El conocimiento de la marca influye de forma negativa, significativa e indirecta 

sobre las normas subjetivas a través del consumo esnob. 

H13: La sostenibilidad influye de forma positiva, significativa e indirecta sobre las 

normas subjetivas a través del consumo de arrastre o bandwagon consumption.  

H14: La singularidad influye de manera positiva, significativa e indirecta sobre las 

normas subjetivas a través del consumo esnob. 

H15: El riesgo influye de forma negativa y significativa sobre el control percibido o PBC. 

 

Ilustración 1: Esquema del modelo teórico propuesto, elaboración propia (líneas continuas: relación directa; 
líneas discontinuas: relación indirecta, interacción entre variables) 

3. Investigación exploratoria 
A. Encuestas abiertas 

Para la investigación exploratoria, se diseñó una encuesta abierta en Google Forms con 

preguntas demográficas, una pregunta filtro, una opción múltiple y ocho preguntas 

abiertas. Las preguntas demográficas buscan caracterizar la muestra, mientras que la 
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pregunta filtro distingue entre consumidores y no consumidores de moda de lujo para 

analizar sus respuestas por separado.   

Las preguntas abiertas exploran percepciones sobre el lujo, sus características, las 

emociones asociadas y las motivaciones de compra. Sus respuestas se analizarán 

mediante text-mining y topic modeling para identificar temas clave. La pregunta de opción 

múltiple evalúa la importancia de ciertos atributos en los productos de lujo. El objetivo 

es aportar información sobre el comportamiento del consumidor y complementar la 

literatura existente en este campo. 

La muestra de encuestados es de 26 personas, de las cuales 15 eran mujeres y 11 hombres. 

Dentro de ellos, la distribución de edad se puede comprobar en el gráfico a continuación 

que eran primordialmente jóvenes de entre 18 y 25 años.  

 

En la distribución de ingresos anuales hubo algo más de variedad, aunque la gran mayoría 

de los encuestados tenían una media de ingresos anuales inferior a los 10 mil euros. 

  

En cuanto a las ocupaciones de los encuestados, encontramos que 17 de ellos son 

estudiantes (65,4% de la muestra), 4 son empleados por cuenta ajena del sector privado 

(15,4% de la muestra), un empleado por cuenta ajena del sector público, un autónomo, 
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un director o socio de empresa, un jubilado y un encuestado que respondió que tenía otra 

ocupación (representando cada uno de ellos un 3,8% de la muestra).  

Por último, el 69% de los encuestados habían consumido artículos de moda de lujo con 

anterioridad a responder al formulario.  

La primera pregunta de la encuesta es una pregunta filtro sobre si el encuestado ha 

consumido artículos de lujo con anterioridad (de cualquier tipo). En base a la respuesta a 

esta primera cuestión se tendrán en cuenta por separado las respuestas de ambos grupos 

para poder analizar si existen diferencias significativas en las asociaciones al concepto de 

lujo y los sentimientos relativos al mismo entre ambos grupos de encuestados. 

A continuación, mostramos las research questions con las que se relacionan las preguntas 

de la encuesta, y el listado detallado de las preguntas se encuentra en el Anexo.  

RQ1: Un mayor conocimiento de marcas de lujo está relacionado con asociaciones 

positivas hacia el concepto de lujo.  

RQ2: Las personas que han consumido lujo con anterioridad conocen más marcas de lujo.  

RQ3: ¿Qué significa el lujo para los encuestados? ¿Es compatible con el concepto de 

segunda mano? 

RQ4: ¿Cuáles de las variables independientes del modelo teórico son consideradas como 

inherentes al concepto de lujo por los encuestados?  

RQ5: ¿Qué sentimientos genera el concepto de lujo frente al consumir productos de lujo? 

¿Existen diferencias entre los sentimientos de quienes han consumido lujo con 

anterioridad y quienes no? 

RQ6: ¿Cuáles son las motivaciones principales para consumir productos de lujo? 

¿Coinciden con las establecidas en el modelo teórico?  

 

B. Análisis de los resultados con text-mining 
Para el análisis de las respuestas de la encuesta, ha sido empleado el lenguaje de 

programación Python, y con él se han creado los modelos que se explican a continuación.  

En este apartado nos centraremos en la creación y análisis del modelo de minería de texto 

y procesamiento de lenguaje natural (NLP) conocido como Topic Modeling LDA (Latent 
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Dirichlet Allocation). Este es un modelo de aprendizaje automático utilizado en Topic 

Modeling, una técnica de minería de texto que permite identificar temas latentes dentro 

de un conjunto de documentos. Este modelo asume que cada documento está compuesto 

por una mezcla de temas y que cada tema está formado por un conjunto de palabras con 

diferentes probabilidades de aparición. En el contexto de este estudio, LDA resulta 

especialmente útil para analizar las respuestas de las preguntas abiertas de la encuesta, 

extrayendo patrones temáticos recurrentes en las percepciones de los participantes sobre 

el lujo. Esto facilita la interpretación de grandes volúmenes de texto y aporta una visión 

estructurada de los principales conceptos mencionados. 

A continuación, expondré brevemente los pasos seguidos para analizar las respuestas a la 

encuesta. El código empleado para el análisis se encuentra adjunto en la plataforma como 

anexo en este documento.  

Para analizar las respuestas obtenidas en la encuesta, se ha aplicado un enfoque basado 

en técnicas de Procesamiento de Lenguaje Natural (NLP) con el objetivo de estructurar 

la información y extraer patrones significativos en la percepción del lujo. Dado que la 

encuesta distingue entre consumidores previos de moda de lujo y aquellos que no han 

adquirido estos productos, se ha segmentado el análisis en dos grupos: Grupo SÍ, 

conformado por encuestados con experiencia previa en el consumo de moda de lujo, y 

Grupo NO, compuesto por aquellos que no han consumido este tipo de productos. Esta 

segmentación ha permitido comparar los resultados y analizar diferencias en la 

percepción del lujo en función del nivel de familiaridad de los encuestados con estas 

marcas y productos. 

El análisis comenzó dividiendo las respuestas en documentos individuales por pregunta, 

permitiendo un estudio separado según la naturaleza de cada una. Posteriormente, se llevó 

a cabo un proceso de limpieza y normalización de datos, asegurando coherencia en la 

escritura y facilitando su interpretación.   

Dado que algunas preguntas no eran abiertas, no se pudieron analizar mediante el modelo 

Latent Dirichlet Allocation (LDA). En estos casos, se utilizó análisis de frecuencia y 

coocurrencias, permitiendo interpretar los datos sin forzar el uso de modelado de tópicos.  

Las preguntas cerradas (preguntas 1 y 6) se analizaron como opción múltiple, pues no 

contenían textos extensos. Para la primera pregunta, se corrigieron errores tipográficos, 

se eliminaron caracteres especiales y se estandarizaron las respuestas mediante un 
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diccionario de mapeo manual (por ejemplo, "luis vuitton" → "louis vuitton"). También se 

eliminaron términos irrelevantes y stopwords, y se ajustaron respuestas problemáticas que 

no podían procesarse correctamente.   

Tras la normalización de datos, se realizó un análisis de frecuencia para determinar qué 

marcas y características eran más reconocidas. Se segmentaron respuestas en unidades 

individuales y se generó un DataFrame con la frecuencia de aparición de cada marca y 

característics. Posteriormente, los datos se visualizaron mediante gráficos de barras para 

facilitar su interpretación.   

Además, se aplicó un análisis de coocurrencias para identificar qué marcas o 

características se mencionaban juntas en una misma respuesta. Se generaron 

combinaciones (parejas) de términos y se construyó una red de relaciones, donde cada 

nodo representaba una marca o factor y las conexiones reflejaban la frecuencia de 

mención conjunta. Se estableció un umbral de frecuencia mínima para evitar asociaciones 

poco representativas. Este análisis se replicó en los grupos SÍ y NO, comparando patrones 

entre consumidores y no consumidores de lujo.   

Para las preguntas abiertas, se utilizó el modelo LDA, permitiendo identificar temas 

predominantes en las respuestas. Se eliminaron stopwords, se normalizó el texto y se creó 

una matriz de documentos y términos. Se evaluó la coherencia semántica del modelo para 

definir en definitiva el número óptimo de tres temas por pregunta. Finalmente, los 

resultados se representaron mediante nubes de palabras, facilitando la identificación 

visual de los conceptos más mencionados en cada grupo.   

Este enfoque permitió un análisis estructurado, combinando técnicas de procesamiento 

de datos y aprendizaje automático para extraer patrones significativos en la percepción 

del lujo y la segunda mano. 

Ahora analizaremos los resultados de este análisis.  

Pregunta 1: ¿Qué marcas de lujo conoces? Menciona al menos 3 

Para esta pregunta, entre los encuestados que no habían consumido lujo con anterioridad, 

observamos que la marca mencionada con mayor frecuencia es Dior (5 menciones), 

seguida por Louis Vuitton, Balenciaga y Rolex (3 menciones cada una).  
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En cuanto a las coocurrencias, las marcas que más se mencionaron conjuntamente poreste 

grupo fueron:  

 

  

En el grupo de encuestados que sí habían consumido lujo antes, las marcas más 

mencionadas fueron Gucci y Louis Vuitton (7 menciones cada una), seguidas de Rolex y 

Loewe (6 menciones) y Chanel (5 menciones). Curiosamente, Balenciaga, que era una de 

las marcas más mencionadas entre quienes no habían consumido lujo, figura entre las 

menos mencionadas en este grupo. Además, el número de marcas mencionadas se ha visto 

incrementado considerablemente en relación con el grupo de no consumidores, 

sugiriendo que tienen un mayor conocimiento de marcas.  
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Las marcas mencionadas conjuntamente con mayor frecuencia fueron Gucci y Prada 

(probablemente por pertenecer al mismo grupo y contar con la misma directora creativa, 

cosa que los consumidores de lujo es posible que tengan presente).  

 

 

Pregunta 2: ¿Qué significa para ti la palabra lujo? 

En el grupo de no consumidores, los temas y la nube de palabras generados fueron los 

siguientes. 

 

 

Por lo que parece, el primer tema hace referencia a las características más objetivas 

(excepto capricho), el segundo tema a aspectos algo más subjetivos y el tercero a la duda 

ante el sentido de la calidad o de la exclusividad del lujo. En general, vemos como se 
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mencionan sobre todo la calidad, la exclusividad y el precio alto desde un tono de rechazo, 

denotado por palabras subjetivas como pijo o capricho.  

En el caso del grupo SÍ, vemos que la connotación con la que se interpreta el término lujo 

es mucho más positiva, centrada en el valor y la calidad (primer tema generado), el 

carácter innecesario pero placentero para la vida del lujo (segundo tema) y la fabricación 

o manufactura como principales atributos del lujo (tercer tema).  

 

 

Pregunta 3: Definición de lujo en una sola palabra.  

En el grupo de los no consumidores, encontramos temas centrados en la exclusividad o 

privilegio, el poder adquisitivo necesario para consumir lujo y la experiencia de consumo. 

El dinero es un factor muy comentado, tomando un enfoque subjetivo y sociológico al 

definir lujo.  

 

En el grupo de consumidores, sin embargo, además del enfoque sociológico (al que se le 

añaden términos como estatus o distinción), se habla también de placer, valor, excelencia 

y unicidad, dando al lujo una connotación superior y más subjetiva.  
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Pregunta 4: ¿Con qué asocias tú el lujo? 

En el grupo de no consumidores de lujo, las respuestas a estas preguntas se centraron en 

el dinero y lo que permite conseguir (mujeres, coches, etc.). También se menciona el 

esfuerzo necesario para conseguir ese dinero y la comodidad de tener los recursos para 

ser consumidor de lujo.  

 

 

Entre los consumidores de lujo, uno de los principales temas se centró en la difícil 

accesibilidad debido al precio. También fueron relevantes temas enfocados a asociaciones 

positivas con productos de lujo como la elegancia o el disfrute. Por último, coincidiendo 

con el otro grupo, también se asocian con el lujo cosas que se pueden conseguir con dinero 

como hoteles, ropa, coches y cosas de marca.  
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Pregunta 5: ¿Qué características debe tener, en tu opinión, un artículo de lujo? 

Entre los no consumidores de lujo, las características mencionadas principalmente fueron 

relativas a lo que tradicionalmente se asocia al lujo: calidad, exclusividad, autenticidad y 

precio alto. También surgieron temas centrados en el origen del producto, mencionando 

la fabricación, el proceso, la artesanía y la sostenibilidad. Por último, surge un tema con 

un carácter algo más específico, relacionando el lujo con lo llamativo y limitado, hablando 

también de revalorización.  

 

 

En cambio, los consumidores de lujo introdujeron características como legado, haciendo 

referencia a la historia de la marca o producto, e incluso practicidad y utilidad. Esto 

sugiere que los consumidores de lujo encuentran en estos productos un factor de utilidad 

que los no consumidores no identifican de primeras. En los temas extraídos se repiten 

atributos como calidad, exclusividad, materiales nobles, precio alto, valor, artesanía, etc. 

Por tanto, estas últimas podríamos decir que son las características comúnmente asociadas 

a productos de lujo, independientemente de si se es consumidor de lujo o no.  
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Pregunta 6: ¿Cuáles de estos factores consideras que están relacionados con el lujo? 

En el grupo de no consumidores, los factores más mencionados (unánimes) fueron precio 

alto y exclusividad o escasez, y el menos mencionado fue expresión artística. Esto sugiere 

que los encuestados no consumidores, no consideran que exista una relación estrecha 

entre lujo y arte, y reconocen la exclusividad asociada al precio.  

 

En cambio, en el grupo de consumidores, los factores mencionados por todos no incluían 

precio alto, sino calidad alta y exclusividad o escasez. Esto nos invita a pensar que el 

consumidor de lujo valora estos atributos por encima del precio del producto. El menos 

mencionado fue superficialidad, que sí que fue más mencionado en otro grupo. Sin 

embargo, otra característica menos mencionada en el grupo anterior, rareza o 

singularidad, es la cuarta más mencionada entre los consumidores de lujo.  

En general, esto nos invita a pensar que los no consumidores perciben el lujo como algo 

frívolo, caro y reservado a unos pocos, mientras que los consumidores de lujo son más 

sensibles a la calidad, singularidad y forma de expresión artística del lujo.  
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Entre las coocurrencias de estos factores, en el grupo de los no consumidores, destacó la 

combinación de precio alto y exclusividad o escasez, seguida de las combinaciones de 

calidad alta y exclusividad o escasez, y calidad alta y precio alto. Se genera así, un 

triángulo, como podemos ver en el mapa de coocurrencias, entre estos tres factores clave 

a la hora de definir un artículo de lujo (de acuerdo con este grupo).   

 

Por otro lado, los consumidores de lujo mencionaron de forma conjunta, sobre todo, 

calidad alta y exclusividad o escasez. Las siguientes combinaciones más mencionadas 

fueron calidad alta y precio alto, y exclusividad o escasez y precio alto, estableciendo el 

mismo triángulo que grupo de no consumidores. Podemos comprobar que superficialidad 

es la característica más alejada en el mapa.  
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Por tanto, ambos grupos de encuestados asocian a lujo, sobre todo, calidad alta, precio 

alto y exclusividad, aunque en diferente orden.  

Pregunta 7: ¿Qué sentimientos te genera el concepto de lujo? 

Aquí se observa claramente una polarización de sentimientos en el grupo de no 

consumidores. Por un lado, observamos sentimientos como deseo y aspiración, 

contrapuestos al asco y la indiferencia. Son los mismos encuestados los que mencionan 

el carácter contradictorio de sus sentimientos hacia el concepto de lujo, e incluso 

desconocimiento hacia lo que sienten.  

 

 

En cambio, en los consumidores de lujo no encontramos esta contradicción tan clara. En 

uno de los temas, encontramos principalmente sentimientos como ambición, placer, 

admiración y disfrute, siendo todos sentimientos positivos con carácter aspiracional. 

También se pueden relacionar con esto las menciones de satisfacción, confianza, 
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realización y relajación. Aunque en menor medida que en otro grupo, también 

encontramos sentimientos negativos asociados a conceptos como materialismo, derroche, 

e incluso pereza.  

 

 

En general, podemos ver que el concepto de lujo, genera en ambos grupos sentimientos 

positivos aspiracionales, a la vez que sentimientos de desagrado (aunque en diferente 

proporción).  

Pregunta 8: ¿Qué sentimientos te genera consumir lujo? 

Esta pregunta de la encuesta solo se le hizo a los encuestados que pertenecían al grupo de 

consumidores de lujo. Entre los principales sentimientos extraídos se encuentran alegría 

o felicidad, satisfacción personal, disfrute o placer y culpa. Es decir, los consumidores de 

lujo en general tienen sentimientos positivos al consumir lujo, que se ven interrumpidos 

por la culpa. Cabe destacar menciones a la autoestima (elevada al consumir lujo), el 

sentirse especial, y el confort o comodidad.  

 

 

Pregunta 9: ¿Cuáles son las razones para que consumas/no consumas lujo? 
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En el grupo de no consumidores, la principal razón es la falta de poder adquisitivo, que 

viene dada por términos como dinero, pobre, capacidad, asequible, etc. Por otro lado, 

vemos que se menciona hortera, aludiendo al estilo o carácter llamativo de algunos 

artículos de lujo. Hay incluso quien menciona que se pueden encontrar artículos únicos 

por un precio menor. Por tanto, vemos que hay argumentos para no consumir lujo como 

la falta de poder adquisitivo, que indican que, si se tuviera la posibilidad, el encuestado 

sería consumidor. Sin embargo, otros sugieren que, aunque se dieran las condiciones 

necesarias, no están interesados en consumir lujo.  

 

 

Por otro lado, las razones de los consumidores de lujo para continuar siéndolo se basan 

sobre todo en temas como el disfrute, la calidad, la autoafirmación e incluso el poder 

regalarlos o pasarlos entre generaciones, dándole a los artículos de lujo un carácter 

hereditario y emocional.  
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4. Investigación confirmatoria 
A. Encuestas cerradas 

Para validar el modelo teórico y evaluar las hipótesis, se diseñó una encuesta 

confirmatoria con preguntas sobre las variables independientes, la variable dependiente y 

sus interacciones.   

La primera pregunta fue un filtro para distinguir entre encuestados que han consumido 

productos de lujo de segunda mano y aquellos que no. A diferencia del estudio 

exploratorio, esta encuesta especificó el origen de los productos como de segunda mano, 

ya que su objetivo era comprobar la aplicabilidad del modelo teórico en este contexto.   

Tras la pregunta filtro, se incluyeron 14 preguntas en escala Likert (1 a 7) para medir el 

nivel de acuerdo con afirmaciones relacionadas con las variables del modelo, como se 

muestra en la siguiente tabla.  

 

 

VARIABLE COMPONENTE AFIRMACIÓN
Intención de compra Intencion_Compra Me interesa comprar artículos de lujo de segunda mano

BC1 Suelo estar atento a las tendencias de moda

BC2
Me atrae la idea de adquirir productos de lujo populares 
entre mis amigos o conocidos

BC3
Suelo dejarme llevar por las tendencias y comprar lo que 
está de moda

BC4
Creo que comprar artículos de lujo que están en tendencia 
me hace sentir más integrado/a socialmente

BC5 Considero que poseer prendas de lujo mejora mi estatus 

BC6
Me interesa consumir productos de lujo con logos o en los 
que la marca sea fácilmente reconocible

SC1 Prefiero comprar prendas que pocas personas tienen

SC2
Me atrae la idea de destacar/diferenciarme de mi entorno 
por mi forma de vestir y mi estilo personal

SC3
Suelo dejarme llevar por las tendencias y comprar lo que 
está de moda

SC4
La exclusividad de un producto de lujo es un factor clave en 
mi decisión de compra.

SC5
En caso de consumir artículos de lujo, me interesa consumir 
ediciones especiales por encima de productos 

SC6
En caso de comprar artículos de lujo, me interesa más 
adquirir piezas que representen rareza o escasez.

SC7
Me interesa consumir productos de lujo sin logos o en los 
que la marca no es fácilmente reconocible

Bandwagon consumption

Snob Consumption
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A1
Tengo una percepción positiva hacia las prendas de lujo de 
segunda mano

A2
Creo que comprar prendas de lujo de segunda mano es una 
elección inteligente en términos de calidad-precio.

A3
Creo que comprar prendas de lujo de segunda mano es una 
elección sostenible.

A4
Suelo mirar plataformas de segunda mano cuando quiero 
adquirir un producto de lujo

A5
Considero que en las plataformas de segunda mano hay 
prendas de lujo más originales o especiales que en las 
alternativas de primera mano

SN1
Mis decisiones de compra se suelen ver afectadas por las 
opiniones de mis familiares y amigos

SN2
Considero que comprar lujo de segunda mano es algo 
aceptado positivamente en mi entorno

SN3
Siento presión social para comprar productos de lujo de 
segunda mano en lugar de productos nuevos

SN4
La recomendación de influencers o figuras públicas me 
anima a considerar el lujo de segunda mano.

PBC1
Considero que es fácil acceder a prendas de lujo de segunda 
mano en el mercado actual

PBC2
Me siento capaz de identificar prendas de lujo de segunda 
mano auténticas y de calidad

PC3
Creo que tengo suficiente información para tomar 
decisiones de compra en el mercado de lujo de segunda 

PC4
Considero que la falta de información sobre el estado o la 
autenticidad de productos de lujo de segunda mano me 
supone un riesgo para la compra

PC5
Considero que la información y la facilidad de acceso a 
comprar lujo de segunda mano incrementa mi intención 
de compra

So1
Considero que comprar prendas de lujo es más sostenible 
que consumir prendas fast-fashion

So2
Creo que optar por segunda mano es una forma de apoyar la 
sostenibilidad en la moda

So3
Me preocupa el impacto medioambiental de mis decisiones 
de compra de moda

So4
Valoro más un producto de lujo si está vinculado a prácticas 
sostenibles

So5
Considero que la durabilidad de un producto de lujo lo 
convierte en una elección sostenible

So6
Siento cierta presión social para tomar decisiones de 
compra de moda sostenibles

Actitudes

PBC

Normas subjetivas

Sostenibilidad
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CM1
Reconozco fácilmente las marcas de lujo en el mercado de 
segunda mano

CM2
Tengo un conocimiento profundo sobre las marcas de lujo y 
sus productos

CM3
La reputación de una marca de lujo influye en mi decisión de 
comprar sus productos de segunda mano

CM4
Me siento más seguro/a comprando prendas de lujo de 
segunda mano cuando provienen de una marca reconocida 
o que conozco bien

CM5
Me atrae más comprar productos de lujo de segunda mano 
de marcas reconocidas o que conozco bien

Si1
Comprar prendas de segunda mano me permite expresar mi 
individualidad

Si2
Valoro las prendas de lujo de segunda mano porque me 
permiten diferenciarme de los demás

Si3
Me atrae la idea de poseer productos de lujo únicos que no 
están disponibles en el mercado tradicional

Si4
Las ediciones limitadas de segunda mano productos de lujo 
me atraen más que el producto original

CP1
Las prendas de lujo de segunda mano ofrecen una buena 
relación calidad-precio

CP2
El precio es un factor muy relevante para mí a la hora de 
consumir productos de lujo

CP3
Me atrae la idea comprar productos de lujo a un precio 
inferior que en el mercado tradicional

CP4
La calidad de los productos de lujo de segunda mano 
justifica su precio

CP5
Considero que el lujo de segunda mano es una opción más 
rentable que el lujo nuevo

No1 Me interesa adquirir prendas características una época 
No2 Suelo sentir nostalgia por objetos que ya no se 

No3
Me atraen los productos de lujo de segunda mano por su 
historia y tradición

No4
Valoro las prendas de lujo de segunda mano porque evocan 
emociones y recuerdos especiales

Ri1
Considero que comprar lujo de segunda mano conlleva un 
nivel de riesgo elevado

Ri2
Me disuade de comprar productos de lujo de segunda mano 
el hecho de que puedan ser falsos

Ri3
Percibo un riesgo alto asociado al estado de las prendas de 
lujo de segunda mano

Ri4
Creo que existe poca transparencia en las transacciones de 
lujo de segunda mano

Ri5 Suelo tomar riesgos con mi dinero

Ri6
Evitaría comprar lujo de segunda mano debido a la falta de 
garantías de autenticidad y/o buen estado

Conocimiento de marca

Riesgo

Nostalgia

Calidad-Precio

Singularidad
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La lista completa de preguntas se encuentra en el anexo del documento. 

La muestra tomada para esta encuesta fue de 101 personas, de las cuales el 68% 

aproximadamente fueron mujeres, y el resto hombres. Evaluando los rangos de edad, la 

mayor parte tenían entre 18 y 25 años seguidos de los rangos de edad de 41 a 50 y 51 a 

60 años, como se muestra en el gráfico.  

 

En cuanto al rango de ingresos anuales, la mayor parte de los encuestados pertenecían al 

rango de menos de diez mil euros anuales. El gráfico muestra una distribución similar a 

la de los rangos de edad. Casi el 80 % de los encuestados tiene un salario anual inferior a 

100.000 euros, lo que puede limitar su consumo de lujo, pero favorecer la compra de 

artículos de lujo de segunda mano.  

 

VR1 Me intereso por el valor de reventa de productos de lujo

VR2
Me interesa comprar productos de lujo de segunda mano por 
la posibilidad de revenderlos en el futuro por un precio 
superior al que lo compré

VR3
Considero que el valor de reventa de los productos de lujo se 
mantiene o incluso crece

VR4
Considero que comprar productos de lujo de segunda mano 
es una buena inversión por su valor de reventa

CE1
Comprar prendas de lujo de segunda mano es una 
experiencia emocionante para mí

CE2
Me siento creativo/a al buscar y elegir productos de segunda 
mano.

CE3
Experimento emociones positivas al encontrar un producto 
que me gusta después de una búsqueda en plataformas de 

CE4
Considero estimulante el proceso de encontrar piezas 
únicas de lujo de segunda

Creatividad y emoción

Valor de reventa
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Por último, algo más del 36% de los encuestados son estudiantes, y alrededor del 31% 

son empleados por cuenta ajena del sector privado. El 14% son autónomos o profesionales 

independientes y casi el 12% son empresarios o dueños de un negocio. El resto de las 

ocupaciones apenas se ven representadas. Esto podría suponer una limitación para el 

estudio.   

 

B. Análisis de los factores del modelo teórico con regresión 
múltiple 

Este estudio emplea modelos de regresión múltiple para analizar los factores que influyen 

en la intención de compra de productos de lujo de segunda mano. Siguiendo la Theory of 

Planned Behavior (TPB), la metodología se desarrolla en dos fases. La primera examina 

constructos intermedios que afectan la intención de compra; la segunda sintetiza los 

hallazgos en un modelo final que integra todos los factores identificados.   

En la primera fase, se construyen tres modelos independientes, cada uno con una variable 

dependiente clave de la TPB: actitudes hacia la compra, normas subjetivas y PBC. Estos 

modelos descomponen el proceso de decisión del consumidor, permitiendo analizar cómo 

cada variable influye en la intención de compra.   

El primer modelo estudia las actitudes del consumidor, es decir, su percepción positiva o 

negativa hacia el lujo de segunda mano. Se incluyen como variables independientes 

factores como conocimiento de marca, sostenibilidad, valor de reventa, singularidad, 

creatividad y emoción, calidad-precio, nostalgia y riesgo percibido. Este análisis permite 

comprender qué elementos contribuyen a una percepción favorable del mercado de 

segunda mano.   

El segundo modelo analiza el impacto de las normas subjetivas, es decir, la influencia de 

factores sociales en la decisión de compra. La variable dependiente es la presión social 

percibida para adquirir productos de lujo de segunda mano. Como variables 

independientes se consideran el consumo de arrastre y consumo snob, y se incluyen 

interacciones con otros factores, como la relación entre sostenibilidad y consumo de 

arrastre o entre singularidad y consumo snob, lo que permite capturar efectos indirectos 

que enriquecen la comprensión del impacto social en la compra de lujo de segunda mano.   
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El tercer modelo examina el PBC, que refleja la percepción del consumidor sobre la 

facilidad o dificultad de adquirir productos de lujo de segunda mano. La única variable 

independiente en este caso es el riesgo percibido, ya que afecta la confianza del 

consumidor en la autenticidad y calidad del producto, lo que a su vez puede influir en su 

decisión de compra.   

Finalmente, sobre la base de estos tres modelos, se desarrolla un modelo final, donde la 

variable dependiente es la intención de compra y las variables independientes son 

actitudes, normas subjetivas y control percibido del comportamiento. Este modelo 

proporciona una visión integral de cómo se combinan percepciones individuales, 

influencias sociales y percepción de control en la toma de decisiones del consumidor.   

Este enfoque permite descomponer el fenómeno de la compra de lujo de segunda mano y 

garantizar un análisis estructurado y riguroso del comportamiento del consumidor 

mediante modelos estadísticos robustos. 

Ahora pasaremos a analizar los resultados obtenidos.  

En el proceso de la creación de los modelos, calculamos el Alpha de Cronbach de cada 

una de las afirmaciones establecidas para las diferentes variables del modelo. Cuanto más 

cercano a 1 su valor, mayor será la fiabilidad o consistencia interna del conjunto de ítems, 

evaluando si los elementos de una misma variable miden realmente el mismo concepto. 

Obtuvimos la siguiente matriz, en la que se ve una buena consistencia interna. Traté de 

mejorar el Alpha de las Normas Subjetivas eliminando afirmaciones poco significativas, 

pero dado que la mejora no era considerable, decidí mantener las afirmaciones originales.  

 

Se calcularon las cargas factoriales (CFA Loadings) para evaluar la relación entre cada 

ítem (pregunta) y su factor latente (constructo). Al detectar valores superiores a 1, 

indicando colinealidad elevada, se creó una matriz de correlaciones y se eliminaron 

afirmaciones con correlaciones mayores a 0,7, reduciendo la multicolinealidad y 

mejorando la precisión del modelo.  

Después, se pasó a construir los tres modelos con cada uno de los componentes de la TPB 

como variables dependientes.  Para analizar sus resultados, estableceremos como nivel de 
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significación del P-valor un 8% (es decir, la influencia de una variable del modelo se 

considerará significativa con un P-valor inferior 0,08).  

El primer modelo, tal y como lo habíamos diseñado, inicialmente quedaba así.  

 

El MSE obtenido indica un error aceptable pero no óptimo, con un margen de 1,19 puntos 

en una escala de Likert del 1 al 7. El estadístico R² muestra que el modelo explica el 

68,7% de la variabilidad en actitudes, reflejando una buena capacidad predictiva. 

Además, el estadístico F de 25,27 confirma la significancia global del modelo. 

En cuanto a las variables, los P-valores cercanos a 0 indican que creatividad_emoción y 

calidad_precio tienen una influencia positiva y significativa en actitudes, por lo que no se 

rechazan las hipótesis H8 y H10. Asimismo, la singularidad también resulta significativa, 

manteniendo la hipótesis H7. Sin embargo, las variables conocimiento_marca y riesgo no 

muestran efectos significativos, lo que lleva a rechazar H4 y H11. También se rechazan 

H5, H6 y H9, ya que sostenibilidad, valor de reventa y nostalgia no influyen 

significativamente en actitudes. 

Se evaluó la posibilidad de mejorar el modelo eliminando variables no significativas y 

elevando al cuadrado las más relevantes, pero los cambios no fueron sustanciales, por lo 

que se mantiene el modelo original. 

En el segundo modelo, inicialmente, se observaron los siguientes resultados.  
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El error en este caso es algo más elevado, y el R2 es relativamente bajo (14,2%), por lo 

que la variabilidad del PBC apenas viene explicada por el modelo. Por otro lado, el 

estadístico F de 16,38 parece indicar que el modelo es globalmente significativo. 

En cuanto a la variable independiente del modelo, parece ser que el Riesgo influye 

significativamente y de forma positiva en el PBC. Por tanto, rechazaremos la hipótesis 

H15, que sugería influencia significativa negativa. 

Como la capacidad predictiva del modelo era baja, se intentó mejorarlo elevando al 

cuadrado la variable Riesgo, pero sin resultados significativos, por lo que se mantuvo el 

modelo original.  

El tercer modelo, inicialmente presentó estos resultados.  
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El modelo presenta un error bajo, inferior a 0,5 puntos, lo que indica una buena capacidad 

predictiva. El R² muestra que explica aproximadamente el 40 % de la variabilidad en 

normas subjetivas, sugiriendo que otros factores no incluidos pueden influir. El 

estadístico F confirma que al menos una variable independiente tiene un efecto 

significativo. 

Las interacciones entre singularidad y consumo esnob, y entre sostenibilidad y consumo 

de arrastre, son las únicas que parecen influir significativamente. Sin embargo, la 

influencia del conocimiento de marca a través del consumo de arrastre es negativa, por lo 

que se rechaza la hipótesis H12.1. Aunque el conocimiento de marca también afecta 

negativamente a través del consumo esnob, su P-valor no es lo suficientemente bajo, lo 

que lleva a rechazar H12.2. También se rechaza H14, ya que la singularidad no tiene un 

efecto significativo mediante el consumo esnob. Las hipótesis H1.1 y H1.2 también se 

rechazan, ya que el consumo de arrastre y el consumo esnob parecen influir 

significativamente en las normas subjetivas. Solo se mantiene H13, donde la 

sostenibilidad tiene un impacto significativo y positivo en normas subjetivas a través del 

consumo de arrastre. 

Se intentó mejorar el modelo eliminando variables poco significativas, reduciendo el 

MSE a 0,4258 puntos y ajustando el R² al 38 %.  

Finalmente, añadir nuevas interacciones basadas en correlaciones no mejoró los 

resultados en ninguno de los modelos, por lo que se procedió a construir el modelo final. 

Para construir el modelo final, emplearemos únicamente las variables surgidas de la TPB, 

variables dependientes de los modelos anteriores: Actitudes, PBC y Normas Subjetivas, 

con el objetivo de verificar las hipótesis que nos faltan. Posteriormente, incluiremos las 

variables relativas a las hipótesis no rechazadas en los modelos anteriores, para obtener 

un modelo final que englobe todo.  
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Como podemos ver, el modelo tiene un error algo elevado, una explicabilidad de R2 

moderada y una significación global muy elevada.  

Además, la única variable que no es altamente significativa es Normas Subjetivas (cuya 

influencia además parece ser negativa) por lo que únicamente rechazaremos la hipótesis 

H0.  

Para mejorar el modelo, incluimos las variables significativas de los modelos anteriores 

a modo de interacción con las variables que eran las dependientes del modelo del que 

proceden y obtuvimos un modelo con menor error y mejor capacidad predictiva.  

 

Finalmente, podemos establecer que influyen de forma significativa en la intención de 

compra: las actitudes hacia el producto (muy positivamente), la Singularidad a través de 
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las Actitudes (levemente negativa) y la Singularidad a través del consumo esnob 

(positivamente). También influye, aunque de forma más, leve el PBC (positivamente). 

5. Conclusiones 
A. Estudio exploratorio 

El estudio exploratorio proporciona una primera aproximación a las percepciones, 

asociaciones emocionales y motivaciones de los consumidores en relación con el lujo y, 

en particular, con la moda de lujo de segunda mano. Mediante el análisis de respuestas 

abiertas y técnicas de text-mining como topic modeling y coocurrencias, se identificaron 

patrones clave en la percepción del lujo entre distintos segmentos de consumidores. 

Uno de los hallazgos más relevantes es la diferencia en la percepción del lujo entre 

quienes han consumido artículos de lujo y quienes no. Los no consumidores asocian el 

lujo con atributos tangibles como precio alto, exclusividad y estatus social, muchas veces 

con una connotación negativa. También lo relacionan con opulencia, superficialidad y 

gasto innecesario. En cambio, los consumidores de lujo lo perciben de manera más 

subjetiva y experiencial, vinculándolo con calidad, disfrute, autoexpresión y legado. Este 

grupo también valora la historia y manufactura de los productos, integrándolos en su 

estilo de vida. 

Otro hallazgo importante es la relación del lujo con la calidad, la exclusividad y el precio. 

Ambos grupos coinciden en que el lujo se sustenta en estos tres pilares, aunque con 

diferencias. Mientras los consumidores priorizan la calidad y exclusividad sobre el precio, 

los no consumidores lo asocian principalmente con su alto costo y acceso restringido a 

ciertos grupos socioeconómicos. 

El análisis de sentimientos reveló una polarización emocional. Entre los no consumidores, 

las emociones más mencionadas fueron aspiración y deseo, pero también rechazo e 

indiferencia, vinculando el lujo con superficialidad y materialismo. En los consumidores 

predominan sentimientos positivos como satisfacción, placer, confianza y 

autoafirmación, aunque también aparece la culpa, lo que sugiere dilemas éticos en el 

consumo de lujo. 

Además, se identificaron factores del modelo teórico que están naturalmente asociados al 

lujo y otros que no parecen ser esenciales. Calidad alta, exclusividad, escasez, precio 
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elevado y singularidad fueron ampliamente mencionados, indicando que forman parte del 

imaginario colectivo del lujo. Sin embargo, la sostenibilidad, la creatividad y la emoción 

tienen menor asociación. Aunque algunos consumidores valoran estos aspectos, no se 

perciben como atributos inherentes al lujo. En particular, la sostenibilidad es poco 

mencionada, lo que sugiere que, aunque el lujo de segunda mano puede beneficiarse de 

la tendencia hacia un consumo más responsable, este no es aún un factor determinante. 

Las razones principales para consumir lujo incluyen calidad y durabilidad, disfrute 

personal, autoafirmación, prestigio y la posibilidad de transmitir las prendas como legado. 

En contraste, los no consumidores mencionaron la falta de poder adquisitivo, la 

percepción del lujo como algo superficial o innecesario y el rechazo hacia marcas 

ostentosas. 

 

B. Estudio confirmatorio 
 

Los resultados de la regresión múltiple evidencian que las actitudes hacia los productos 

de lujo de segunda mano tienen una influencia positiva y significativa en la intención de 

compra. Es decir, cuanto más favorable sea la percepción de estos productos, mayor será 

la predisposición a adquirirlos. 

El PBC también influye positivamente en la intención de compra, sugiriendo que una 

mayor facilidad de acceso y confianza en la compra favorecen su adopción. En contraste, 

las normas subjetivas no resultaron significativas, lo que indica que la presión social no 

es un factor clave en este consumo. Sin embargo, la sostenibilidad, a través del consumo 

de arrastre, influye en la percepción social del lujo de segunda mano, lo que podría 

evolucionar con las tendencias culturales. 

Se confirma que singularidad y creatividad o emoción juegan un papel relevante en la 

formación de actitudes favorables, ya que los consumidores ven este mercado como una 

oportunidad para adquirir piezas únicas y con valor simbólico. Asimismo, el consumo 

esnob potencia la intención de compra cuando está vinculado con la singularidad, ya que 

quienes buscan exclusividad encuentran en la segunda mano acceso a piezas difíciles de 

conseguir en retail. 



52 
 

Por otro lado, conocimiento de marca y riesgo percibido no tienen un impacto 

significativo en las actitudes hacia la compra de lujo de segunda mano. Esto podría 

explicarse porque los consumidores más informados sobre marcas de lujo son más 

exigentes con la autenticidad y estado de los productos. 

El riesgo percibido tampoco afecta directamente la intención de compra, pero sí influye 

en el PBC, reduciendo la percepción de control y afectando indirectamente la decisión de 

compra. En cuanto al valor de reventa, no se ha encontrado una relación significativa con 

las actitudes hacia el producto, lo que sugiere que los consumidores no ven el lujo de 

segunda mano como una inversión, sino como una alternativa más accesible al lujo 

tradicional. 

A continuación, se presenta un resumen del modelo final con las variables cuya relevancia 

ha sido demostrada en el estudio. 

 

Ilustración 3: Esquema del modelo final, elaboración propia (líneas continuas: influencias significativas; líneas 
discontinuas: influencias casi significativas e interacción entre variables; todo ello a un nivel de significación 
del 7%). 

 

C. Limitaciones 
Una de las principales limitaciones de este estudio es que la encuesta fue realizada en 

castellano, restringiendo la muestra a participantes mayoritariamente de España o 

Latinoamérica. Esto puede haber influido en los resultados, ya que las percepciones sobre 

la compra de lujo de segunda mano varían entre países. En particular, en España, el 

mercado de segunda mano no está tan normalizado como en otras regiones europeas, lo 
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que podría haber generado una actitud más negativa hacia este tipo de consumo en 

comparación con mercados donde es más aceptado. 

Otra limitación importante es el tamaño de la muestra en el estudio confirmatorio. Aunque 

es válida para análisis exploratorios y modelos de regresión, una muestra más amplia 

habría permitido resultados más extrapolables y una mayor robustez estadística, 

reduciendo posibles sesgos. Además, la encuesta se difundió principalmente en redes 

sociales, lo que pudo atraer a un perfil de encuestados más jóvenes y familiarizados con 

la tecnología, dejando fuera a otros segmentos con patrones de consumo distintos. La 

extensión de la encuesta también pudo disuadir a algunos participantes, afectando la tasa 

de respuesta y la calidad de los datos. 

Las respuestas pueden haber estado influenciadas por percepciones subjetivas del lujo 

según el nivel de exposición y experiencia del encuestado. Quienes nunca han consumido 

lujo podrían haber respondido en función de ideas preconcebidas, en lugar de experiencias 

reales. Asimismo, algunos encuestados pueden haber respondido de manera socialmente 

aceptable en temas como sostenibilidad o estatus, cayendo en el sesgo de deseabilidad 

social. 

Por último, dado que este estudio es correlacional y no experimental, no se pueden 

establecer relaciones de causalidad directa entre variables. Si bien estas limitaciones no 

invalidan los hallazgos del estudio, sí sugieren la necesidad de interpretarlos con 

prudencia y en su debido contexto. Futuras investigaciones deberían ampliar la muestra, 

incluir participantes de diversas culturas, reducir la extensión de la encuesta y utilizar 

metodologías experimentales o longitudinales para analizar la evolución del 

comportamiento del consumidor en el mercado del lujo de segunda mano. 

 

D. Recomendaciones 
En base a los hallazgos del estudio, se proponen las siguientes recomendaciones para 

marcas de lujo interesadas en el mercado de segunda mano, plataformas de reventa y 

estrategias de marketing enfocadas en consumidores de lujo de segunda mano. 

En primer lugar, es clave potenciar la percepción de singularidad y exclusividad. Los 

consumidores valoran la unicidad en estos productos, por lo que se recomienda reforzar 

el storytelling sobre la historia, procedencia y exclusividad de cada artículo. Estrategias 
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como la certificación de productos vintage, la selección de ediciones limitadas y la 

personalización pueden aumentar la percepción de valor. 

Otra recomendación es reducir la percepción de riesgo y mejorar el PBC. Para ello, las 

plataformas deben continuar implementando estrategias que garanticen autenticidad y 

calidad, como sistemas de verificación, certificación y políticas de devolución claras, 

brindando mayor confianza a los consumidores. 

Además, se recomienda fomentar la sostenibilidad como atributo diferenciador. La 

sostenibilidad tiene un impacto positivo en la percepción social del lujo de segunda mano. 

Por ello, las marcas y plataformas deben comunicar más claramente los beneficios 

ambientales de este mercado, destacando su contribución a la economía circular y la 

reducción de residuos en la moda. 

Otra estrategia clave es generar campañas de marketing basadas en emociones y 

creatividad. La creatividad y la emoción influyen en las actitudes positivas hacia el lujo 

de segunda mano, por lo que las marcas deben explorar nuevas formas de interacción con 

los consumidores. Estrategias como experiencias inmersivas sobre la historia de los 

productos y campañas que resalten el valor emocional de las prendas pueden reforzar la 

conexión con el consumidor, apelando a la nostalgia y la identidad personal. 

Finalmente, es crucial reforzar la segmentación de consumidores y diferenciar estrategias. 

Los resultados indican que los consumidores de lujo de segunda mano tienen 

motivaciones distintas. Se recomienda adaptar la comunicación y el marketing según el 

perfil del consumidor, diferenciando entre consumidores esnob, de arrastre o interesados 

en sostenibilidad, y destacando los atributos más relevantes para cada segmento. 

Estas estrategias permitirán a las marcas y plataformas de reventa mejorar la percepción 

del lujo de segunda mano, aumentar la confianza del consumidor y fortalecer su 

posicionamiento en el mercado. 
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6. Declaración uso herramientas de inteligencia 
artificial generativa 

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras 

herramientas similares son herramientas muy útiles 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 está permitido su uso en la 

elaboración del Trabajo fin de Grado para generar código porque estas herramientas no 

son fiables en esa tarea. Aunque el código funcione, no hay garantías de que 

metodológicamente sea correcto, y es altamente probable que no lo sea. 

Por la presente, yo, Rocío Medina Llamas, estudiante de E2+Business Analytics de la 

Universidad Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado “De Prada 

a Pre-Amada: democratización del lujo a través de la segunda mano”, declaro que he 

utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras similares 

de IAG de código sólo en el contexto de las actividades descritas a continuación: 

1. Metodólogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas específicos de 

investigación. 

2. Interpretador de código: Para realizar análisis de datos preliminares. 

3. Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas. 

4. Revisor: Para recibir sugerencias sobre cómo mejorar y perfeccionar el trabajo 

con diferentes niveles de exigencia. 

Afirmo que toda la información y contenido presentados en este trabajo son producto de 

mi investigación 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 violación a esta declaración. 

Fecha: 18/02/2025 

Firma:   
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8. Anexos  
A. Cuestiones de la encuesta del estudio exploratorio 
1. Indique su género 

 Hombre 

 Mujer 

 Prefiero no decirlo 

 

2. Indique su rango de edad 

 < 18 

 18 – 25 

 26 – 30 

 31 – 40 

 41 – 50 

 51 – 60 

 61 – 70 

 >70 

 

3. Indique su rango de ingresos anuales 

 < 10.000€ 

 10.000-30.000 € 



60 
 

 30.000-50.000€ 

 50.000-100.000€ 

 100.000-200.000€ 

 200.000-500.000€ 

 >500.000€ 

 

4. Indique su ocupación 

 Estudiante 

 Desempleado 

 Jubilado 

 Empleado/a por cuenta ajena (sector privado) 

 Empleado/a por cuenta ajena (sector público) 

 Autónomo/a o profesional independiente 

 Empresario/a o propietario de un negocio 

 Director/a o Socio/a de un negocio 

 Amo/a de casa 

 Otro 

 

5. ¿Ha comprado o consumido alguna vez un artículo de moda de lujo? Ya sean 

prendas, accesorios, joyería, etc. 

 Sí, alguna vez 

 No, nunca 

 

6. ¿Qué marcas de lujo conoces? Menciona al menos 3. 

7. ¿Qué significa para ti la palabra lujo? 

8. Ahora trata de definir lujo en una única palabra 

9. ¿Con qué asocias tú el lujo? 

10. ¿Qué características debe tener, en tu opinión, un artículo de lujo? 

11. ¿Cuáles de estos factores consideras que están relacionados con el lujo? 
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a. Precio alto 

b. Calidad alta 

c. Exclusividad o escasez 

d. Sostenibilidad 

e. Rareza o singularidad 

f. Creatividad y emoción 

g. Expresión artística 

h. Superficialidad 

i. Otros 

12. ¿Qué sentimientos te genera el concepto de lujo? 

13. ¿Qué sentimientos te genera consumir artículos de lujo? 

14. ¿Cuál/es son las razones para que consumas artículos de lujo? 

 

15. Cuestiones de la encuesta del estudio exploratorio  
1. ¿Has comprado o consumido alguna vez un artículo de moda de lujo de segunda 

mano? Ya sean prendas, accesorios, joyería, etc. 

2. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con la siguiente afirmación, siendo 1 

totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. 

1. Intención de compra 

Me interesa comprar artículos de lujo de segunda 
mano 

1 2 3 4 5 6 7 

 

2. Bandwagon consumption 

Suelo estar atento a las tendencias de moda 1 2 3 4 5 6 7 
Me atrae la idea de adquirir productos de lujo 
populares entre mis amigos o conocidos 

1 2 3 4 5 6 7 

Suelo dejarme llevar por las tendencias y comprar 
lo que está de moda 

1 2 3 4 5 6 7 
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Creo que comprar artículos de lujo que están en 
tendencia me hace sentir más integrado/a 
socialmente 

1 2 3 4 5 6 7 

Considero que poseer prendas de lujo mejora mi 
estatus social 

1 2 3 4 5 6 7 

Me interesa consumir productos de lujo con logos 
o en los que la marca sea fácilmente reconocible 

1 2 3 4 5 6 7 

 

3. Snob consumption 

Prefiero comprar prendas que pocas personas 
tienen 

1 2 3 4 5 6 7 

Me atrae la idea de destacar/diferenciarme de mi 
entorno por mi forma de vestir y mi estilo personal 

1 2 3 4 5 6 7 

Suelo dejarme llevar por las tendencias y comprar 
lo que está de moda 

1 2 3 4 5 6 7 

La exclusividad de un producto de lujo es un factor 
clave en mi decisión de compra. 

1 2 3 4 5 6 7 

En caso de consumir artículos de lujo, me interesa 
consumir ediciones especiales por encima de 
productos permanentes. 

1 2 3 4 5 6 7 

En caso de comprar artículos de lujo, me interesa 
más adquirir piezas que representen rareza o 
escasez. 

1 2 3 4 5 6 7 

Me interesa consumir productos de lujo sin logos o 
en los que la marca no es fácilmente reconocible 

1 2 3 4 5 6 7 

 

4. Attitudes 

Tengo una percepción positiva hacia las prendas de 
lujo de segunda mano 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que comprar prendas de lujo de segunda 
mano es una elección inteligente en términos de 
calidad-precio. 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que comprar prendas de lujo de segunda 
mano es una elección sostenible. 

1 2 3 4 5 6 7 

Suelo mirar plataformas de segunda mano cuando 
quiero adquirir un producto de lujo 

1 2 3 4 5 6 7 

Considero que en las plataformas de segunda 
mano hay prendas de lujo más originales o 
especiales que en las alternativas de primera mano 

1 2 3 4 5 6 7 

 

5. Subjective norms 

Mis decisiones de compra se suelen ver afectadas 
por las opiniones de mis familiares y amigos 

1 2 3 4 5 6 7 
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Considero que comprar lujo de segunda mano es 
algo aceptado positivamente en mi entorno 

1 2 3 4 5 6 7 

Siento presión social para comprar productos de 
lujo de segunda mano en lugar de productos 
nuevos 

1 2 3 4 5 6 7 

La recomendación de influencers o figuras 
públicas me anima a considerar el lujo de segunda 
mano. 

1 2 3 4 5 6 7 

 

6. PBC  

Considero que es fácil acceder a prendas de lujo 
de segunda mano en el mercado actual 

1 2 3 4 5 6 7 

Me siento capaz de identificar prendas de lujo de 
segunda mano auténticas y de calidad 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que tengo suficiente información para tomar 
decisiones de compra en el mercado de lujo de 
segunda mano 

1 2 3 4 5 6 7 

Considero que la falta de información sobre el 
estado o la autenticidad de productos de lujo de 
segunda mano me supone un riesgo para la 
compra 

1 2 3 4 5 6 7 

Considero que la información y la facilidad de 
acceso a comprar lujo de segunda mano 
incrementa mi intención de compra 

1 2 3 4 5 6 7 

 

7. Sostenibilidad 

Considero que comprar prendas de lujo es más 
sostenible que consumir prendas fast-fashion 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que optar por segunda mano es una forma de 
apoyar la sostenibilidad en la moda 

1 2 3 4 5 6 7 

Me preocupa el impacto medioambiental de mis 
decisiones de compra de moda 

1 2 3 4 5 6 7 

Valoro más un producto de lujo si está vinculado a 
prácticas sostenibles 

1 2 3 4 5 6 7 

Considero que la durabilidad de un producto de 
lujo lo convierte en una elección sostenible 

1 2 3 4 5 6 7 

Siento cierta presión social para tomar decisiones 
de compra de moda sostenibles 

1 2 3 4 5 6 7 

 

8. Conocimiento de marca 

Reconozco fácilmente las marcas de lujo en el 
mercado de segunda mano 

1 2 3 4 5 6 7 
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Tengo un conocimiento profundo sobre las marcas 
de lujo y sus productos 

1 2 3 4 5 6 7 

La reputación de una marca de lujo influye en mi 
decisión de comprar sus productos de segunda 
mano 

1 2 3 4 5 6 7 

Me siento más seguro/a comprando prendas de 
lujo de segunda mano cuando provienen de una 
marca reconocida o que conozco bien 

1 2 3 4 5 6 7 

Me atrae más comprar productos de lujo de 
segunda mano de marcas reconocidas o que 
conozco bien 

1 2 3 4 5 6 7 

 

9. Singularidad 

Comprar prendas de segunda mano me permite 
expresar mi individualidad 

1 2 3 4 5 6 7 

Valoro las prendas de lujo de segunda mano 
porque me permiten diferenciarme de los demás 

1 2 3 4 5 6 7 

Me atrae la idea de poseer productos de lujo únicos 
que no están disponibles en el mercado tradicional 

1 2 3 4 5 6 7 

Las ediciones limitadas de segunda mano 
productos de lujo me atraen más que el producto 
original 

1 2 3 4 5 6 7 

 

10. Calidad-precio 

Las prendas de lujo de segunda mano ofrecen una 
buena relación calidad-precio 

1 2 3 4 5 6 7 

El precio es un factor muy relevante para mí a la 
hora de consumir productos de lujo 

1 2 3 4 5 6 7 

Me atrae la idea comprar productos de lujo a un 
precio inferior que en el mercado tradicional 

1 2 3 4 5 6 7 

La calidad de los productos de lujo de segunda 
mano justifica su precio 

1 2 3 4 5 6 7 

Considero que el lujo de segunda mano es una 
opción más rentable que el lujo nuevo 

1 2 3 4 5 6 7 

 

11. Nostalgia 

Me interesa adquirir prendas características una 
época pasada  

1 2 3 4 5 6 7 

Suelo sentir nostalgia por objetos que ya no se 
comercializan 

1 2 3 4 5 6 7 

Me atraen los productos de lujo de segunda mano 
por su historia y tradición 

1 2 3 4 5 6 7 
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Valoro las prendas de lujo de segunda mano 
porque evocan emociones y recuerdos especiales 

1 2 3 4 5 6 7 

 

12. Riesgo  

Considero que comprar lujo de segunda mano 
conlleva un nivel de riesgo elevado 

1 2 3 4 5 6 7 

Me disuade de comprar productos de lujo de 
segunda mano el hecho de que puedan ser falsos 

1 2 3 4 5 6 7 

Percibo un riesgo alto asociado al estado de las 
prendas de lujo de segunda mano 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que existe poca transparencia en las 
transacciones de lujo de segunda mano 

1 2 3 4 5 6 7 

Suelo tomar riesgos con mi dinero 1 2 3 4 5 6 7 
Evitaría comprar lujo de segunda mano debido a la 
falta de garantías de autenticidad y/o buen estado 

1 2 3 4 5 6 7 

 

13. Valor de reventa 

Me intereso por el valor de reventa de productos de 
lujo 

1 2 3 4 5 6 7 

Me interesa comprar productos de lujo de segunda 
mano por la posibilidad de revenderlos en el futuro 
por un precio superior al que lo compré 

1 2 3 4 5 6 7 

Considero que el valor de reventa de los productos 
de lujo se mantiene o incluso crece 

1 2 3 4 5 6 7 

Considero que comprar productos de lujo de 
segunda mano es una buena inversión por su valor 
de reventa 

1 2 3 4 5 6 7 

 

14. Creatividad y emoción 

Comprar prendas de lujo de segunda mano es una 
experiencia emocionante para mí 

1 2 3 4 5 6 7 

Me siento creativo/a al buscar y elegir productos de 
segunda mano. 

1 2 3 4 5 6 7 

Experimento emociones positivas al encontrar un 
producto que me gusta después de una búsqueda 
en plataformas de segunda mano 

1 2 3 4 5 6 7 

Considero estimulante el proceso de encontrar 
piezas únicas de lujo de segunda 

1 2 3 4 5 6 7 

 

3. Indique su género 

 Hombre 
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 Mujer 

 Prefiero no decirlo 

 

4. Indique su rango de edad 

 < 18 

 18 – 25 

 26 – 30 

 31 – 40 

 41 – 50 

 51 – 60 

 61 – 70 

 >70 

 

5. Indique su rango de ingresos anuales 

 < 10.000€ 

 10.000-30.000 € 

 30.000-50.000€ 

 50.000-100.000€ 

 100.000-200.000€ 

 200.000-500.000€ 

 >500.000€ 

 

6. Indique su ocupación 

 Estudiante 

 Desempleado 

 Jubilado 

 Empleado/a por cuenta ajena (sector privado) 

 Empleado/a por cuenta ajena (sector público) 

 Autónomo/a o profesional independiente 

 Empresario/a o propietario de un negocio 
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 Director/a o Socio/a de un negocio 

 Amo/a de casa 

 Otro 

 

16. Código del estudio exploratorio (LDA) 
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17. Código del estudio confirmatorio (regresión múltiple) 

 

 



112 
 

 

       

 



113 
 

 

 



114 
 

 

 



115 
 

 

 



116 
 

 

 

 



117 
 

 

 

 



118 
 

 

 

 



119 
 

 

 

 



120 
 

 

 

 



121 
 

 

 

 

 



122 
 

 

 

 



123 
 

 

 

 



124 
 

 

 

 

  

 



125 
 

 

 

 

 



126 
 

 


