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RESUMEN

En la era digital, las redes sociales han transformado la interaccion entre los consumidores

y las marcas de lujo, desafiando la percepcion tradicional de exclusividad y accesibilidad.
Este estudio analiza el impacto de estas plataformas en el comportamiento del consumidor
de lujo, explorando cémo influyen en la percepcion de prestigio, en la toma de decisiones

de compra y en la fidelidad a la marca.

A través de un enfoque cuantitativo, se ha llevado a cabo una encuesta con una muestra de
160 participantes para examinar la influencia de las redes sociales en la industria del lujo.
Los resultados revelan que Instagram sigue siendo la plataforma dominante para la
interaccion con marcas de lujo, mientras que TikTok estd emergiendo como un canal clave
para la Generacion Z. Asimismo, se observa que, si bien los influencers tienen un impacto
en la percepcion de las marcas, la confianza en sus recomendaciones sigue siendo

moderada.

Las conclusiones indican que las redes sociales han redefinido el marketing del lujo,
impulsando la digitalizacion sin eliminar por completo la importancia de la experiencia de
compra tradicional. Las marcas de lujo deben equilibrar su presencia digital con estrategias
que preserven su exclusividad y autenticidad, optimizando el contenido en plataformas

clave y explorando nuevas tendencias como la personalizacion y la sostenibilidad.

Palabras clave: redes sociales, consumidor de lujo, marketing digital, exclusividad,

influencers, Generacion Z.



ABSTRACT:

In the digital era, social media has transformed the interaction between consumers and
luxury brands, challenging the traditional perception of exclusivity and accessibility. This
study examines the impact of these platforms on luxury consumer behavior, exploring how

they influence brand prestige, purchasing decisions, and customer loyalty.

Through a quantitative approach, a survey was conducted with a sample of 160 participants
to assess the influence of social media in the luxury industry. The results show that
Instagram remains the dominant platform for luxury brand interaction, while TikTok is
emerging as a key channel for Generation Z. Additionally, while influencers impact brand

perception, trust in their recommendations remains moderate.

The findings indicate that social media has redefined luxury marketing, driving
digitalization without completely replacing the importance of traditional shopping
experiences. Luxury brands must balance their digital presence with strategies that preserve
their exclusivity and authenticity, optimizing content on key platforms and exploring new

trends such as personalization and sustainability.

Keywords: social media, luxury consumer, digital marketing, exclusivity, influencers,

Generation Z.
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1. INTRODUCCION:

1.1 Justificacion de la investigacion

En la era digital, las redes sociales han transformado la manera en que los consumidores
interactuan con las marcas, particularmente en la industria del lujo. Tradicionalmente, las
marcas de lujo se han caracterizado por su exclusividad y acceso restringido, pero con el
crecimiento de plataformas digitales como Instagram y TikTok, la comunicacion ha
evolucionado hacia un modelo mas accesible e interactivo. Estas plataformas han
transformado la percepcion del lujo e influido en el proceso de descubrimiento,

evaluacion y adquisicion de productos de alta gama.

El presente trabajo tiene como objetivo analizar el impacto de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor de lujo, explorando como influyen en la percepcion de
valor y exclusividad de las marcas. A través de un enfoque de investigacion, que incluye
encuestas, se pretende comprender qué factores digitales impulsan la decision de compra
y qué diferencias existen entre las plataformas tradicionales (Instagram, Facebook...) y
emergentes (TikTok) en el consumo de productos de lujo. Ademas, se investigara el papel
de los influencers, la personalizacion y la sostenibilidad en las decisiones de los

consumidores de lujo en el entorno digital.

Este estudio busca contribuir al conocimiento sobre el marketing de lujo en la era digital,
proporcionando datos relevantes para las marcas que buscan optimizar sus estrategias en
redes sociales y fortalecer su posicionamiento en un mercado cada vez mas dindmico y

digitalizado.

1.2 Objetivos del estudio

Esta investigacion busca analizar la transformacion del comportamiento del consumidor

de lujo en la era digital, con un enfoque particular en el impacto de las redes sociales. Se
pretende estudiar como estas plataformas han cambiado la percepcion de valor y prestigio
de las marcas de lujo, ademés de los factores que impulsan la interaccién de los
consumidores con ellas. También se estudiard la efectividad de los diferentes canales
digitales, comparando el papel de plataformas tradicionales como Instagram y Facebook
con la creciente influencia de TikTok, especialmente entre las generaciones mas jovenes.
Finalmente, se examinara la relevancia de la sostenibilidad y la personalizacion en las

decisiones de compra dentro del sector del lujo.
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Los objetivos definidos son:

1.

Analizar el impacto de las redes sociales en el comportamiento del consumidor de

lujo.

Investigar como las redes sociales afectan la percepcion de valor y prestigio de las

marcas de lujo.

Analizar los factores que impulsan la interaccion de los consumidores con marcas
de lujo en redes sociales, incluyendo la exclusividad, la reputacion de la marca y

la influencia de creadores de contenido.

Comparar el comportamiento de los consumidores de lujo en plataformas
tradicionales (Instagram, Facebook) frente a plataformas emergentes (TikTok),

para identificar diferencias en los patrones de consumo y preferencia.

Evaluar el papel de la sostenibilidad y la personalizacion en las decisiones de

compra de productos de lujo.

Este estudio tiene como objetivo ofrecer una perspectiva completa sobre la conexion entre

el lujo y las redes sociales, permitiendo detectar patrones de consumo y tendencias

digitales que impactan en el sector. Con ello, se espera aportar conocimientos Utiles tanto

para el ambito académico como para las marcas de lujo, ayuddndolas a mejorar sus

estrategias en un entorno cada vez mas digitalizado

1.3 Hipotesis del estudio

El crecimiento de las redes sociales ha redefinido la comunicacidn entre las marcas de

lujo y sus consumidores, abriendo nuevas preguntas sobre su impacto en la exclusividad

de las firmas, la influencia de los “influencers” y la efectividad de la publicidad digital.

En base a estos aspectos, este estudio propone las siguientes hipdtesis:

H1: Las redes sociales han reducido la percepcion de exclusividad de las marcas

de lujo, haciéndolas mas accesibles para el consumidor promedio.

H2: Los consumidores de lujo confian mas en las recomendaciones de

“influencers” y creadores de contenido que en la publicidad tradicional.



3. H3: Existen diferencias significativas en los patrones de consumo de lujo entre
usuarios de plataformas tradicionales (Instagram, Facebook) y emergentes

(TikTok), siendo estas tltimas mds efectivas para la generacion Z.

4. H4: La publicidad en redes sociales es mas efectiva que los medios tradicionales

para descubrir nuevas marcas y colecciones de lujo.

A través del analisis de datos cuantitativos, este estudio pretende validar o rechazar estas
hipotesis, proporcionando una vision clara sobre el rol de las redes sociales en la

evolucién del mercado del lujo y sus implicaciones para el futuro del sector.

2. MARCO TEORICO

2.1 Comportamiento del consumidor

2.1.1 Comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor y su proceso de toma de decisiones ha
sido un tema de interés para los investigadores durante siglos. Desde hace mas de 300
afios, economistas como Bernoulli, von Neumann y Morgenstern comenzaron a analizar
las bases de estas decisiones, centrandose inicialmente en un enfoque puramente
econdmico que privilegiaba el acto de compra (Richarme, 2007). Este enfoque inicial dio
lugar a teorias como la "Teoria de la Utilidad", que postula que los consumidores eligen
basandose en los resultados esperados de sus decisiones, y los percibe como agentes
racionales movidos Unicamente por intereses personales (Schiffman & Kanuk, 2007;

Zinkhan, 1992).

Aunque la teoria de la utilidad conceptualizaba al consumidor como un 'hombre
econdmico racional' (Zinkhan, 1992), estudios méas recientes han desarrollado un enfoque
mas integral. El comportamiento del consumidor ahora se aborda desde un punto de vista
mads integral, considerando una variedad de factores internos y externos que influyen en
las decisiones, asi como un rango mas amplio de actividades relacionadas con el consumo.
Estas actividades incluyen la identificacion de necesidades, la busqueda de informacion,
la evaluacion de alternativas, la formacion de intenciones de compra, la adquisicion de
productos, el consumo y, finalmente, la disposicion de estos (Blackwell et al., 2001;

Solomon et al., 2006).



La evolucion del estudio del comportamiento del consumidor se ha desarrollado
significativamente desde la década de 1950, cuando comenz6 a adaptarse a los cambios
en las practicas de marketing modernas. Este cambio permitié una visidon mas completa
que abarca no solo el acto de compra, sino también los procesos previos y posteriores,
como lo reflejan las definiciones contemporaneas del campo. Segun Solomon et al.
(2006), el comportamiento del consumidor se define como “el estudio de los procesos
involucrados cuando individuos o grupos seleccionan, compran, usan o desechan
productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos” (p. 6).
Schiffman y Kanuk (2007) complementan esta definicion al incluir actividades como la
busqueda, evaluacion y disposicion de bienes o servicios, siempre con el objetivo de

satisfacer las necesidades percibidas.

Estas definiciones subrayan un cambio significativo hacia un enfoque mas complejo y
multidimensional del comportamiento del consumidor, que incorpora distintos factores

en su analisis.

El comportamiento del consumidor es un campo de estudio que ha evolucionado
significativamente con el tiempo, pasando de modelos puramente econdémicos a enfoques
multidimensionales que integran aspectos psicologicos, demograficos, sociales y
tecnologicos. En la actualidad, el entorno digital ha transformado radicalmente la forma
en que los consumidores toman decisiones, acceden a la informacion y adquieren

productos o servicios (Ramirez-Valdivia & Ochoa-Yupanqui, 2022)

Los factores demograficos como la edad, el género y el nivel de ingresos juegan un papel
crucial en las decisiones de compra en linea. Por ejemplo, se ha demostrado que los
consumidores mas jovenes tienden a ser mas propensos a realizar compras en linea y a
utilizar plataformas digitales para este fin (Kooti et al., 2015). Ademas, los hombres
tienden a gastar mas en compras en linea en comparacion con las mujeres (Kooti et al.,

2015).

Por otro lado, los factores psicoldgicos, como la percepcion del riesgo, la confianza en
los sitios de comercio electronico y la experiencia pasada con compras en linea, también
afectan el comportamiento del consumidor. Los consumidores que son mas alfabetizados
en tecnologia y tienen mayores ingresos tienden a sentir menos riesgo al realizar

transacciones en linea, lo que se traduce en mayores gastos en linea (Perea et al., 2004).



Los factores personales y psicologicos, como ya mencionado, incluyen la percepcion,
motivacion, aprendizaje y actitudes del consumidor. Segiin Ramirez-Valdivia y Ochoa-
Yupanqui (2022), la motivacion del consumidor en entornos digitales se ve influenciada
por la facilidad de acceso a la informacién y la inmediatez en la satisfaccion de sus
necesidades. Ademas, la experiencia de compra en linea ha potenciado la importancia de
la confianza y la seguridad en la transaccion, lo que influye en la fidelidad del cliente a

determinadas plataformas.

Asimismo, las interacciones sociales, las normas culturales y la influencia de los grupos
de referencia desempefian un papel clave en la toma de decisiones. En el contexto digital,
las redes sociales han reconfigurado estos factores, ya que los consumidores ahora
dependen en gran medida de resefias, recomendaciones y la opinién de “influencers™
para evaluar productos y servicios (Ramirez-Valdivia & Ochoa-Yupanqui, 2022). Ademas
de seguir con las recomendaciones de amigos y familiares, que tienen un gran impacto

significativo. La influencia de las redes sociales y el boca a boca puede motivar a los

consumidores a explorar nuevas marcas o productos (Sorce et al., 2005).

Finalmente, los factores tecnoldgicos, estan muy vinculados al uso de internet y las
plataformas de comercio electronico, juegan un papel crucial en el comportamiento del
consumidor. La accesibilidad y usabilidad de los sitios web, junto con la seguridad en las
transacciones, son aspectos clave que influyen en la decision de compra (Senecal,
Kalczynski & Nantel, 2005). La conveniencia que ofrece el comercio electronico, como
la facilidad para comparar precios y la posibilidad de realizar compras desde cualquier
lugar, también resulta determinante. En este sentido, la digitalizacion ha transformado
profundamente los habitos de consumo, reduciendo las barreras de acceso a la
informacion y facilitando nuevas formas de interaccion con las marcas. Las empresas han
comenzado a implementar estrategias basadas en Big Data y personalizacion para influir
en las decisiones del consumidor. Un estudio de Ramirez-Valdivia y Ochoa-Yupanqui
(2022) resalta que la implementacion de inteligencia artificial y algoritmos de
recomendacion ha mejorado la experiencia del usuario, optimizando la segmentacion de

audiencias y, como resultado, aumentando la conversion en ventas.

L El término influencer se refiere a una persona que, a través de redes sociales y otras plataformas digitales,
tiene la capacidad de influir en las opiniones, decisiones y comportamientos de su audiencia, generalmente
en areas como moda, estilo de vida, tecnologia o consumo
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En conclusion, el comportamiento del consumidor digital es una interaccion compleja de
multiples factores que varian entre diferentes grupos demograficos y estan influenciados
por aspectos psicoldgicos, sociales y tecnoldgicos. Comprender estos factores es crucial
para las empresas que buscan optimizar sus estrategias de marketing en linea y mejorar

la experiencia del consumidor.

2.1.2 Consumidor de lujo

El consumidor de lujo representa un segmento diferenciado dentro del mercado, que se
caracteriza por su alto poder adquisitivo y por un conjunto de motivaciones y
comportamientos especificos que lo distinguen de otros perfiles de compradores. Para
este tipo de consumidor, los productos de lujo no solo cumplen una funcion utilitaria, sino
que también poseen un valor simboélico y emocional que refleja su identidad, estilo de
vida y estatus social. Factores como la calidad excepcional, la exclusividad y la estética

refinada son esenciales en su proceso de toma de decisiones (Brun & Castelli, 2013).

Comprender a este consumidor es clave para las marcas que buscan consolidarse en este
mercado altamente competitivo. Por ello, es fundamental analizar sus principales
atributos, motivaciones y expectativas para entender las tendencias que guian sus

decisiones de compra.
Exclusividad como valor central

Si bien la exclusividad ya no es el tnico pilar del lujo, sigue siendo un atributo
fundamental para este tipo de consumidor. La exclusividad se manifiesta en la preferencia
por productos unicos y de dificil acceso, los cuales no solo representan un simbolo de
distincién, sino que también refuerzan el sentido de pertenencia a un grupo selecto. Las
marcas de lujo han sabido capitalizar esta necesidad mediante estrategias como ediciones
limitadas, servicios personalizados y experiencias VIP disefiadas exclusivamente para

clientes de alto valor.
Personalizacion y experiencias diferenciadas

Una de las tendencias mas relevantes en el sector del lujo es la creciente demanda de
personalizacion y experiencias Unicas. Segin Kent (2017), las marcas han adoptado
estrategias de customizacion y co-creacion para ofrecer productos que se adapten a las
necesidades individuales del consumidor, reforzando asi su exclusividad y su conexion

emocional con la marca.
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Sin embargo, Moreau et al. (2020) advierten que una personalizacién excesiva puede
reducir la identidad de la marca, ya que el verdadero valor del lujo radica en la experiencia
y el conocimiento del disefiador. Por ello, la personalizacion no se limita inicamente a
los productos, sino que también se extiende a la experiencia de compra. Yoo & Park
(2016) destacan que, en el entorno digital, la customizacion de la experiencia del cliente
tiene un impacto significativo en su percepcion de valor, afectando directamente su nivel

de satisfaccion y fidelidad.
Sostenibilidad como un nuevo imperativo del lujo

El concepto de lujo ha evolucionado para alinearse con valores mas éticos y sostenibles.
Los consumidores de alto poder adquisitivo ya no solo buscan exclusividad y calidad,
sino que también demandan practicas empresariales responsables y productos con un
impacto ambiental reducido. De acuerdo con Ozdamar-Ertekin (2019), el sector del Iujo
esta bien posicionado para liderar esta transformacion debido a su enfoque en la

longevidad, durabilidad y autenticidad de los productos.

McNeill & Moore (2015) identifican tres perfiles de consumidores en relacion con la
sostenibilidad: los "Self", que priorizan el placer personal sobre consideraciones
ambientales; los "Social", que buscan proyectar una imagen alineada con tendencias
ecologicas; y los "Sacrifice", comprometidos con reducir su huella ecologica. Franco et
al. (2019) destacan que, aunque integrar practicas sostenibles en el modelo de negocio
del lujo supone ciertos desafios, es una estrategia clave para la innovacion y

competitividad en la industria.
Tecnologia y digitalizacion en el lujo

La adopcion de nuevas tecnologias ha revolucionado la forma en que las marcas de lujo
interactiian con sus clientes. Herramientas como la inteligencia artificial y la realidad
aumentada han permitido ofrecer experiencias de compra mas inmersivas y
personalizadas, optimizando la recomendacion de productos y mejorando la eficiencia

operativa (120, 2024).

Segun un informe de BCG (2021), la Generacion Z y los Millennials se han convertido
en el motor de crecimiento del mercado del lujo, impulsando la demanda de experiencias

digitales. Hoyer et al. (2020) explican que la tecnologia est4 redefiniendo cada etapa del
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customer journey, permitiendo a las marcas ofrecer interacciones mas personalizadas y

alineadas con las expectativas del consumidor moderno.

El consumidor de lujo ha evolucionado significativamente en los ultimos afios,
incorporando nuevas expectativas que van mas alla de la exclusividad y el estatus. La
personalizacion, la sostenibilidad y la digitalizacion han redefinido las estrategias de las
marcas, que buscan crear experiencias mas significativas y alineadas con los valores de
los consumidores modernos. Para mantenerse competitivas en este sector, las marcas
deben apostar por la innovacion y la conexion emocional, asegurando que sus clientes
perciban el lujo no solo como un producto, sino como una experiencia Unica y

transformadora.

2.1.3 Consumidor de moda

El comportamiento del consumidor en la industria de la moda ha experimentado
transformaciones significativas en los ultimos afios, influenciado por factores como la
digitalizacion, la sostenibilidad y las tendencias sociales. Comprender estos cambios es
esencial para las marcas que buscan adaptarse a las demandas actuales del mercado (Lucin

Reyes, 2021).

Las redes sociales se han consolidado como plataformas clave en la configuracion de las
decisiones de compra de los consumidores de moda. Plataformas como Instagram y
TikTok permiten a los usuarios descubrir tendencias y estilos en tiempo real, influyendo
directamente en sus preferencias y comportamientos de compra. Segiin Coral Reyes et al.
(2023), las redes sociales han impactado significativamente las decisiones de compra de
los consumidores, al punto de que el 47% de los encuestados ha adquirido productos de

moda entre 1 y 2 veces en el tltimo afio debido a publicaciones en redes sociales.

Ademas, la digitalizacion ha facilitado el acceso a una amplia gama de productos y marcas
a través de plataformas en linea. Este acceso ha modificado los habitos de compra, con
un namero creciente de consumidores optando por compras en linea debido a la
conveniencia y la variedad ofrecida. Segiin Rodriguez Gutiérrez (2022), las plataformas
digitales influyen en las decisiones de compra, ya que permiten a los consumidores
comparar precios, leer opiniones y tomar decisiones informadas antes de realizar una

compra.

Los consumidores actuales valoran la autenticidad y buscan productos que reflejen su

identidad y valores personales. Esta tendencia ha llevado al auge de marcas que ofrecen
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productos personalizados y experiencias de compra unicas. De acuerdo con Gonzalez y
Pérez (2022), el 62% de los consumidores estaria dispuesto a cambiar de marca si esta no

le ofrece una experiencia personalizada y alineada con sus valores.

La creciente conciencia ambiental ha influido en las decisiones de compra, con
consumidores mostrando preferencia por marcas comprometidas con practicas
sostenibles. Un informe de la Universidad del Rosario (2022) indica que la percepcion de
los consumidores sobre la moda sostenible estd directamente relacionada con su
conocimiento y actitudes hacia la sostenibilidad. Sin embargo, existe una disonancia entre
las intenciones y las acciones, especialmente entre los consumidores mas jovenes.
Aunque la Generacion Z expresa preocupacion por el medio ambiente, su
comportamiento de compra a menudo se inclina hacia marcas de "fast fashion" ? debido

a factores como el precio y la tendencia (Cortés, 2021).

El mercado de segunda mano ha ganado popularidad, impulsado por la busqueda de
sostenibilidad y exclusividad. Plataformas como Vinted y Leboncoin han facilitado el
acceso a prendas de segunda mano, representando una porcion significativa de las ventas
de moda en ciertos mercados. Esta tendencia refleja un cambio en la percepcion del
consumo, donde adquirir productos de segunda mano se asocia con decisiones

conscientes y estilos de vida sostenibles (El Pais, 2024).

El comportamiento del consumidor de moda esta en constante evolucion, influenciado
por la digitalizacion, la busqueda de autenticidad y la creciente conciencia ambiental. Las
marcas que deseen mantenerse relevantes deben adaptarse a estas tendencias, ofreciendo
experiencias personalizadas, adoptando practicas sostenibles y comprendiendo las

dinamicas del mercado digital y de segunda mano.

2.2 Definicion de lujo en la moda

El término "lujo" proviene del latin "luxus", que significa superabundancia o exceso,
especialmente en los estilos de vida destinados a satisfacer deseos mas alla de las
necesidades reales (Sombart, 1967). El lujo esta vinculado a los bienes y servicios que

ofrecen experiencias y distincion, y su significado varia segun el tiempo, el espacio y la

2 El término fast fashion se refiere a un modelo de produccién y consumo en la industria de la moda
caracterizado por la rapida fabricacién y comercializacion de prendas a precios accesibles, inspiradas en
tendencias actuales y con ciclos de vida cortos.
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perspectiva del estudio. Por ejemplo, en algunas culturas, el lujo puede verse como una
forma de ostentacion y falta de moderacion (Lipovetsky y Roux, 2003), mientras que en

otras puede estar relacionado con el placer y la satisfaccion personal (Kapferer, 2012).

Alo largo de la historia, el lujo ha sido interpretado de diversas maneras. En la antigiiedad,
el lujo no solo era un simbolo de riqueza, sino también de poder, privilegio y conexion
religiosa (Mattia, 2013). Durante la Revolucion Industrial, el lujo comenzo a asociarse
con la produccion en masa y la alta calidad, a medida que las marcas de lujo empezaron

a producir en volimenes mas grandes y a expandirse globalmente (Danziger, 2005).

A partir del siglo XX, el lujo comenz6 a ser més accesible y a involucrar una experiencia
emocional, mas que solo productos caros y exclusivos. Los disefiadores de la época, como
Coco Chanel y Yves Saint Laurent, introdujeron conceptos de moda més funcionales y
accesibles para las clases medias (Brun y Castelli, 2013). Esto dio paso a lo que se conoce
como "Neo-Luxury" o lujo accesible, que ofrece productos de alta calidad a precios mas
asequibles para un publico més amplio, transformando la nociéon de lujo en una

experiencia mas inclusiva (Silverstein et al., 2008).

La moda ha jugado un papel fundamental en la transformacion del lujo, especialmente a
partir de la democratizacion de la moda y el aumento de la produccion en masa. Marcas
como Prada, Balenciaga y Gucci han redefinido el lujo moderno, integrando la
innovacion, la comodidad y el disefio de vanguardia en sus productos, lo que ha permitido
a estas marcas llegar a una audiencia mas diversa (Kapferer, 2012). Ademas, el lujo se ha
alejado de la exclusividad para abrazar la idea de inclusion, tanto en disefio como en la

relacion con el consumidor (Bizzarri, 2018).

Se puede identificar tres niveles dentro del mercado de lujo: lujo inaccesible, lujo
intermedio y lujo asequible. El lujo inaccesible incluye productos de edicion limitada y
extremadamente caros, mientras que el lujo intermedio es mas accesible, pero sigue
siendo exclusivo, y el lujo asequible incluye productos que, aunque mas accesibles,

mantienen una alta carga simbolica de lujo (Kapferer, 2012).
Nuevas tendencias en el consumo del lujo

El lujo, aunque historicamente ha sido asociado con la exclusividad y el estatus, ha
evolucionado hacia una definicion mas amplia que involucra la busqueda de experiencias

y la satisfaccion personal. Este cambio ha sido especialmente evidente en la moda, donde

15



el lujo ya no se limita a prendas caras, sino que abarca todo un estilo de vida y una

experiencia emocional que conecta con un publico mas amplio y diverso (El Pais, 2024).

En los ultimos afos, el concepto de "lujo silencioso" ha ganado relevancia en la industria
de la moda. Este enfoque se caracteriza por una estética discreta que prioriza la calidad y
la artesania sobre la ostentacion y los logotipos visibles. Marcas como Loro Piana y
Bottega Veneta son emblematicas de esta tendencia, ofreciendo productos de alta gama

que destacan por su disefio sobrio y materiales de primera calidad (Vogue, 2024).

Paralelamente, el auge del mercado de lujo de segunda mano refleja una creciente
conciencia sobre la sostenibilidad y el consumo responsable. Plataformas como Vestiaire
Collective y The RealReal han experimentado un notable crecimiento, facilitando la
compra y venta de articulos de lujo pre-amados. Este fendémeno no solo promueve la
reutilizacion y la reduccion de residuos, sino que también permite a los consumidores

acceder a piezas exclusivas a precios mas accesibles (Vogue Business, 2024).

Estas tendencias indican una evolucion en las preferencias de los consumidores de lujo,
quienes ahora valoran la discrecion, la calidad y la sostenibilidad por encima de la
ostentacion tradicional. Las marcas que reconocen y se adaptan a estos cambios estan
mejor posicionadas para satisfacer las demandas de un mercado en constante

transformacion (EI Pais, 2024; Vogue, 2024)

2.3 Redes Sociales y su rol en el marketing de lujo

Segun la Real Academia Espainola (RAE), las redes sociales son " Plataformas digitales
de comunicacion global que pone en contacto a gran nimero de usuarios. " (RAE, s.f.).
Desde su inicio en 1997, han ido transformandose en un pilar esencial del marketing
moderno. Las marcas de lujo han encontrado en ellas una via para fortalecer su presencia
global, personalizar la experiencia del cliente y responder a las crecientes expectativas de

consumidores conectados digitalmente (Ros-Martin, 2019).

Un hito importante en esta evolucion fue el surgimiento de plataformas audiovisuales
como YouTube, que permitié a las empresas compartir contenido original y establecer
conexiones directas con sus audiencias. Este cambio abri6 un espacio donde el cliente no

solo es receptor, sino también co-creador de experiencias, al compartir opiniones y
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feedback® que moldean la percepcion de marca y la intencién de compra. En particular,
redes sociales visuales como Instagram y TikTok han sido cruciales para la industria de
la moda, al proporcionar formatos dindmicos como videos cortos y transmisiones en vivo
que capturan momentos unicos, desde backstages de desfiles hasta lanzamientos de

productos exclusivos (Onoftre, 2012).

Ademas, las redes sociales han fomentado un entorno donde las tendencias son fugaces,
impulsadas por el concepto de trending topics®. Esto obliga a las marcas de lujo a
adaptarse rapidamente, identificando oportunidades para capitalizar la viralidad de sus
campafas. Por ejemplo, estrategias como sorteos, colaboraciones con influencers o
incluso la creacion de perfiles en plataformas emergentes como Twitch y TikTok permiten
a las marcas diversificar su alcance y conectar con audiencias mas jovenes (Jiyoung &

Ko, 2012).

El impacto del social media marketing en la moda va més alld de la promocion de
productos. Estas plataformas permiten a las marcas recopilar datos valiosos sobre los
gustos y comportamientos de los consumidores, optimizando asi sus estrategias para
dirigir mensajes altamente personalizados. Segun Castello Martinez (2014), este enfoque
permite segmentar audiencias de forma mas precisa, asegurando que los esfuerzos

publicitarios sean efectivos y relevantes.

El comercio electronico, estrechamente vinculado al crecimiento de las redes sociales, ha
demostrado ser un salvavidas para el sector moda, especialmente durante crisis como la
pandemia de COVID-19. Un informe de Kantar Worldpanel reveldé que, mientras las
ventas totales de moda cayeron un 25%, el comercio online crecio un 43.6% en el mismo
periodo, reforzando la importancia de estas plataformas en el mantenimiento del sector
(Sales Supply, 2021). Este auge también ha impulsado la creacién de departamentos
especializados en la gestion de redes sociales dentro de empresas, asi como el surgimiento

de agencias dedicadas exclusivamente a este &mbito.

En conclusion, el social media marketing ha transformado el panorama del marketing en

la industria del lujo. Las redes sociales no solo han permitido a las marcas establecer una

3 EI término feedback hace referencia al proceso de retroalimentacion mediante el cual una persona o
entidad recibe informacién sobre su desempefio o acciones, permitiendo ajustes y mejoras en funcion de la
respuesta obtenida.

4 El término trending topics se refiere a los temas, hashtags o conversaciones mas populares en un momento
determinado dentro de una plataforma digital.
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relacion mas directa y auténtica con los consumidores, sino que también han redefinido
la forma en que se crean, comunican y consumen las experiencias de lujo. Al analizar esta
interacciéon, queda claro que estas plataformas seguirdn siendo una herramienta
fundamental para las marcas que buscan mantenerse relevantes en un mercado en

constante evolucion.

2.4 Influencia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor
de lujo

Las redes sociales han transformado la interaccion entre las marcas de lujo y sus

consumidores, modificando sustancialmente sus patrones de comportamiento y
estrategias de marketing. La democratizacion del acceso a las marcas ha permitido a un
publico mas amplio interactuar con ellas, lo que plantea tanto oportunidades como
desafios para mantener la exclusividad y prestigio asociados al lujo (Kapferer & Bastien,

2017).

La digitalizacion ha obligado a estas marcas a adaptarse a nuevas plataformas para
preservar su relevancia y exclusividad. La adopcidn de tecnologias como la inteligencia
artificial generativa y la realidad virtual ha permitido crear experiencias personalizadas
para los consumidores. Segun un informe de t26 (2024), estas tecnologias estan
revolucionando el sector, permitiendo a las marcas innovar en sus colecciones y ofrecer
experiencias de compra mas inmersivas y adaptadas a las necesidades individuales de los

clientes.

Uno de los aspectos mas relevantes del impacto de las redes sociales es su influencia en
la percepcion de las marcas de Iujo. Un estudio de Correia Loureiro et al. (2020) sefiala
que la interaccion digital con las marcas genera mayor engagement® y refuerza la imagen
de exclusividad cuando se gestiona adecuadamente. No obstante, la sobreexposicion y la
accesibilidad excesiva pueden afectar negativamente la percepcion de lujo, diluyendo su

caracter aspiracional (D'Arpizio et al., 2021).

Los influencers y las celebridades desempefian un papel crucial en la promocion de

productos de lujo a través de las redes sociales. Su capacidad para llegar a audiencias

5 El término engagement hace referencia al nivel de interaccién, compromiso y conexiéon emocional que
los usuarios tienen con una marca, contenido o comunidad en plataformas digitales, reflejado en métricas
como likes, comentarios, compartidos y tiempo de visualizacion.
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masivas y generar tendencias ha cambiado significativamente el comportamiento del
consumidor. Un estudio de Jin et al. (2019) demuestra que los consumidores perciben las
recomendaciones de influencers como mas confiables que la publicidad tradicional, lo
que impacta directamente en su intenciéon de compra. Ademas, un informe de Rebag
(2024) destaca como figuras como Taylor Swift y Charli XCX, junto con plataformas
como TikTok, han reconfigurado el mercado de reventa de lujo, redefiniendo su

accesibilidad y prestigio.

El consumo de lujo mediado por redes sociales varia significativamente entre
generaciones. Segun un informe de Luxonomy (2023), los Millennials y la Generacion Z
interactuan con las marcas de manera diferente a generaciones anteriores. Mientras que
los consumidores mds jovenes valoran la autenticidad, la sostenibilidad y la
personalizacion, las generaciones previas se inclinan mas por la exclusividad y la
tradicion. La necesidad de una conexién emocional con las marcas ha impulsado
estrategias de storytelling y marketing experiencial en plataformas digitales (Godey et al.,

2016).

Las diferencias en los patrones de consumo y preferencia entre plataformas sociales
tradicionales como Instagram y Facebook frente a plataformas emergentes como TikTok
han sido objeto de diversos estudios. Mientras que Instagram y Facebook contintian
siendo dominadas por consumidores con una inclinaciéon mas clasica hacia el lujo,
valorando el contenido visual cuidadosamente curado y la exclusividad de acceso, TikTok
ha revolucionado el sector con contenido mas dinamico, accesible e interactivo (Phan et
al., 2022). TikTok ha creado una nueva relacion entre los consumidores y las marcas de
lujo, promoviendo la viralizacion de productos a través de tendencias efimeras y
colaboraciones con creadores de contenido. Segiin un informe de McKinsey & Company
(2023), los consumidores jovenes en TikTok tienen una predisposicion mayor a realizar
compras impulsivas motivadas por la recomendacion de influencers y la inmediatez del
contenido, en comparacion con usuarios de Instagram, que suelen tomar decisiones de

compra mas basadas en la estética y la imagen de marca cuidadosamente trabajada.

Ademas, Facebook se ha mantenido como una plataforma clave para comunidades de
nicho y programas de fidelizacion, con un enfoque en el engagement a largo plazo,
mientras que TikTok ha desplazado estas estrategias hacia un modelo basado en la

espontaneidad y la experimentacion en el consumo de lujo. En este contexto, las marcas
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han tenido que diversificar su presencia digital, asegurando que sus estrategias de

marketing se alineen con las particularidades de cada plataforma (Kapferer, 2023).

A pesar de sus ventajas, las redes sociales también han facilitado la proliferacion de
productos falsificados, lo que afecta la percepcion y el valor de las marcas de lujo. Un
estudio de Dossou et al. (2021) revela que plataformas como Instagram y TikTok han
visto un aumento en la promocion y compra de falsificaciones, especialmente entre
consumidores mas jovenes. La facilidad de acceso a estos productos y la influencia de las
tendencias digitales han normalizado esta practica, representando un desafio significativo

para las marcas en términos de reputacion y control de mercado.

En conclusion, las redes sociales han redefinido el comportamiento del consumidor de
lyjo, presentando tanto desafios como oportunidades para las marcas. La capacidad de
adaptarse a este entorno digital sin perder la esencia del Iujo serd determinante para su
éxito en el futuro. Integrar estrategias digitales alineadas con los valores de exclusividad,
autenticidad y prestigio permitird a las marcas fortalecer su posicion en el mercado y

fomentar una relacién mas solida con sus consumidores.

2.5 Psicologia del consumidor de lujo en el entorno digital

La transformacion digital ha redefinido la psicologia del consumidor de lujo,
influenciando sus percepciones, motivaciones y comportamientos de compra. En el
entorno digital, factores como la busqueda de estatus, la necesidad de diferenciacion y el

deseo de experiencias exclusivas se manifiestan de nuevas maneras.

Un estudio de Correia Loureiro, Jiménez-Barreto y Romero (2020) destaca que la
participacion en comunidades de marcas en redes sociales puede aumentar la percepcion
de "coolness" de una marca de lujo, lo que a su vez fortalece la conexién emocional y la
lealtad del consumidor. Esta interaccion digital satisface la necesidad de pertenencia y

estatus al permitir que los consumidores se asocien con una comunidad exclusiva.

Ademas, la inteligencia artificial generativa estd emergiendo como una herramienta clave
para personalizar la experiencia del consumidor de lujo en linea. Segiin un informe de
McKinsey & Company (2023), la IA generativa tiene el potencial de automatizar hasta el
70% de las actividades empresariales, permitiendo a las marcas de lujo ofrecer

experiencias mas personalizadas y adaptadas a las preferencias individuales de los
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consumidores. Esta personalizacion refuerza la percepcion de exclusividad y atencion

personalizada, aspectos fundamentales en la psicologia del consumidor de lujo.

Sin embargo, la digitalizacion también ha facilitado la proliferacion de productos
falsificados, lo que afecta la percepcion de autenticidad y exclusividad. Un estudio de
Dossou, Pedeliento y Andreini (2021) sefiala que las plataformas digitales, incluidas las
redes sociales, han incrementado la exposicion de los consumidores a productos
falsificados, lo que puede erosionar la confianza en las marcas de lujo y afectar

negativamente su imagen.

2.6 Evolucion del marketing de lujo v su adaptacion digital

El marketing de lujo ha experimentado una evolucion significativa con la irrupcion de las
tecnologias digitales y las plataformas en linea. Tradicionalmente, las marcas de lujo se
basaban en estrategias de exclusividad y acceso limitado; sin embargo, la digitalizacion
ha obligado a estas marcas a adaptarse para mantener su relevancia en un mercado en

constante cambio.

Segun Kapferer y Bastien (2017), las marcas de lujo han tenido que equilibrar la paradoja
de la accesibilidad digital manteniendo su aura de exclusividad. Esto ha implicado una
cuidadosa gestion de su presencia en linea, seleccionando plataformas que reflejen sus

valores y utilizando estrategias que preserven su prestigio.

La adopcion de tecnologias avanzadas, como la inteligencia artificial generativa, ha
permitido a las marcas de lujo ofrecer experiencias mas personalizadas y eficientes. Un
informe de McKinsey & Company (2023) destaca que la IA generativa puede automatizar
procesos y mejorar la personalizacion, lo que es crucial para satisfacer las expectativas

de los consumidores de lujo en el entorno digital.

Ademas, la integracion de plataformas de comercio electronico y redes sociales ha
transformado las estrategias de marketing de lujo. Las marcas ahora utilizan plataformas
como WeChat para interactuar directamente con los consumidores, ofreciendo contenido
exclusivo y oportunidades de compra personalizadas. Esta estrategia ha sido
particularmente efectiva en mercados como el chino, donde la digitalizaciéon y el uso de

redes sociales estan altamente integrados en la vida cotidiana de los consumidores.
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No obstante, esta transicion al ambito digital no esta exenta de desafios. La necesidad de
mantener la percepcion de lujo y exclusividad en un entorno caracterizado por la
accesibilidad masiva requiere una gestion cuidadosa de la marca y la experiencia del
cliente. Las marcas deben asegurarse de que su presencia digital no diluya su prestigio,

sino que lo refuerce mediante estrategias coherentes y auténticas.

Figura 1: Evolucion del marketing de lujo en la era digital.
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Fuente: Elaboracion propia basada en Bain & Company (2021), Kapferer & Bastien (2017).

El marketing de lujo ha evolucionado significativamente con la digitalizacion. En la
década de 1990, la comunicacion de las marcas de lujo se centraba en exclusividad y
medios tradicionales. En los 2000s, la transicion a estrategias digitales comenzo con el
ecommerce. Para 2010, las redes sociales transformaron la interaccion con los
consumidores, y en la actualidad, la inteligencia artificial estd permitiendo experiencias

ultra-personalizadas (Kapferer & Bastien, 2017; Bain & Company, 2021).

3. INVESTIGACION

3.1 Explicacion vy justificacion de la metodologia

Para el presente estudio, se ha optado por un enfoque cuantitativo basado en la aplicacién
de un cuestionario estructurado. La eleccion de esta metodologia responde a la necesidad
de obtener datos precisos y comparables sobre el impacto de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor de lujo. Un cuestionario permite recopilar informacion

de una muestra representativa de consumidores, lo que facilita la identificacion de
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patrones de comportamiento y preferencias en relacion con el uso de plataformas digitales

y la percepcion de las marcas de lujo.

El enfoque cuantitativo ofrece ventajas clave, como la posibilidad de analizar tendencias
y establecer relaciones estadisticas entre variables. Al utilizar un cuestionario con
preguntas estandarizadas, se garantiza la objetividad de los resultados, minimizando
sesgos y permitiendo comparaciones entre distintos segmentos de consumidores.
Ademas, este método permite realizar inferencias sobre el mercado en funcion de las
respuestas obtenidas, facilitando la toma de decisiones informadas por parte de las marcas

de lujo.

3.2 Desarrollo de la metodologia

La metodologia utilizada en esta investigacion se basa en la aplicacion de un cuestionario
disefiado para explorar la influencia de las redes sociales en la percepcion y el consumo
de productos de lujo. El cuestionario se estructura en diferentes secciones, abordando
aspectos como la frecuencia de uso de redes sociales, la percepcion del valor y prestigio
de las marcas, la influencia de los “influencers” y la comparacion entre plataformas

digitales tradicionales y emergentes.

El cuestionario incluye preguntas cerradas de seleccion multiple y escalas de Likert,
facilitando la cuantificacion estructurada de opiniones y percepciones. La recoleccion de
datos se ha llevado a cabo a través de plataformas digitales, lo que ha facilitado el acceso
a un publico objetivo compuesto por consumidores de lujo y usuarios activos en redes

sociales.

Se ha calculado que la muestra estaria compuesta por un nimero representativo de
participantes dentro del rango de edad relevante para el estudio, asegurando asi diversas
perspectivas y una representacion adecuada de los distintos segmentos del mercado de
lujo. Los resultados obtenidos han sido analizados mediante herramientas estadisticas, lo
que permitid verificar las hipdtesis formuladas e identificar tendencias clave dentro del

sector.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Analisis de la encuesta

Para completar mi investigacion y como apoyo para verificar mis hipotesis, he decidido
llevar a cabo una encuesta andnima con preguntas enfocadas en obtener informacion
sobre las tendencias de consumo de lujo segiin edad y género. Asimismo, buscaba ampliar
mi conocimiento sobre la influencia de las redes sociales y su impacto en el marketing de

las marcas de lujo en Espana. Los resultados se basan en 160 respuestas individuales.
A continuacion, se detalla la ficha técnica de la encuesta online:

Figura 2: Ficha técnica de la encuesta

Universo Consumidores de lujo y usuarios de redes sociales

Area geogréfica analizada Espafia

Tamario de la muestra 160 encuestados
Tipo de muestra Aleatoria simple
Tipo de encuesta Online
Intervalo de confianza 95%

Error muestral +7.75%

Cuestionario estructurado con preguntas cerradas,

Instrumento de medicién ; e .
opciones mdltiples y escalas de Likert.

Trabajo de campo 15 de febrero de 2025 hasta 21 de febrero de 2025

Fuente: Elaboracion propia.

4.2 Perfil de los encuestados

La muestra de la encuesta estd compuesta por 160 participantes, con una distribucion de
género y edad diversa. En términos de género, la mayoria de los encuestados son mujeres,
representando un 70% de la muestra, mientras que los hombres constituyen el 30%

restante.
En cuanto a la edad, la muestra se distribuye de la siguiente manera:

e Jovenes de 18 a 24 afios: Representan el grupo mayoritario, con aproximadamente
un 35% de los encuestados.
e Adultos de 25 a 34 anos: Constituyen el 10% de la muestra.

e Adultos de 35 a 44 anos: Representan el 3,7%.
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e Adultos de 45 a 54 afos: Constituyen el 9,4%.
e Adultos de 55 a 64 anos: Constituyen el 33,1%.
e Mayores de 65 anos: Constituyen el 8,1%

e Menores de 18 afios: El 0,6% restante
Respecto al uso de redes sociales, la frecuencia de uso es alta:

o El42,5% de los encuestados afirm¢ utilizar redes sociales 5 o mas veces al dia.
e Un 26,3% de los participantes utiliza redes entre 2 y 4 veces al dia.
e Un 12,5% de los participantes utiliza redes una vez al dia

e Un 18,7% indicéd que accede ocasionalmente o menos de una vez al dia.
En cuanto a las plataformas mads utilizadas para seguir marcas de lujo

e Instagram es la plataforma dominante, usada por un 87,5% de los encuestados.

e TikTok ha ganado popularidad entre los jovenes, especialmente en la Generacion
Z,y es utilizada por un 38,8% de los participantes.

e Facebook sigue siendo relevante para un grupo mas reducido de usuarios,

especialmente aquellos mayores de 45 afos.

Estos datos reflejan que la mayoria de los consumidores de lujo en redes sociales son
mujeres y se distribuyen principalmente entre dos grupos de edad clave, jévenes de 18 a
24 anos que usan las plataformas con alta frecuencia y prefieren Instagram y TikTok como
principales medios para seguir marcas de lujo. Y adultos de 55 a 64 afios, que ademas de

utilizar Instagram, han mantenido la relevancia de Facebook como red social.

4.3 Resultados de la Investigacion

En este apartado se analiza la informacion recopilada a través de la encuesta para entender
como influyen las redes sociales en el comportamiento del consumidor de lujo. Se
examinan aspectos como la percepcion de las marcas, el impacto de los creadores de

contenido y las preferencias por distintas plataformas digitales.

A continuacion, se presentan los hallazgos més relevantes del estudio, ofreciendo una
vision detallada sobre el papel de las redes sociales en la industria del lujo y su impacto

en las decisiones de compra de los consumidores.
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.En qué medida crees que la presencia de una marca de lujo en redes sociales influye
en su prestigio? (1 significa '""No influye nada" y 7 significa "Tiene una gran

influencia"

Figura 3: Influencia de la presencia de marcas de Iujo en redes sociales sobre su

prestigio
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta

Las respuestas estan distribuidas a lo largo de toda la escala, lo que indica que hay
opiniones variadas sobre el impacto de la presencia de una marca de Iujo en redes sociales
en su prestigio. Sin embargo, hay una clara tendencia hacia los valores mas altos de la

escala (5,6y 7).

Tendencia principal: Un 56,3% de los encuestados (sumando valores 5, 6 y 7) cree que la
presencia en redes sociales tiene una influencia significativa en el prestigio de una marca
de lujo. Solo un 7,5% de los encuestados (respuesta 1) cree que no influye en absoluto.
Esto sugiere que la mayoria de los consumidores perciben las redes sociales como un

factor importante para la reputacion y prestigio de las marcas de lujo.

Los resultados de esta pregunta estan alineados con la hipdtesis H1, que sugiere que las
redes sociales han reducido la percepcion de exclusividad de las marcas de lujo,
haciéndolas mas accesibles para el consumidor promedio. Aunque una gran mayoria de
los encuestados reconoce la importancia de las redes sociales para la construccion del
prestigio de una marca, la segmentacion de respuestas indica que no todos los
consumidores perciben este impacto de la misma manera. Para algunos, una presencia
digital fuerte refuerza la imagen de la marca, mientras que para otros puede comprometer

su exclusividad y diferenciacion.
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.En qué medida confias mas en una marca de lujo cuando es recomendada por un
influencer o celebridad? (1 significa '"No confio en absoluto'" y 7 significa "Confio

totalmente'")

Figura 4: Grado de confianza en marcas de lujo recomendadas por influencers
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Nota: Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta

La opcion maés seleccionada es 4 (27,5%), lo que indica que la mayoria de los encuestados
tiene una confianza neutral o moderada en las recomendaciones de influencers y
celebridades. Los valores bajos (1, 2 y 3) suman 47,6%, lo que muestra que casi la mitad
de los encuestados desconfia en cierto grado de estas recomendaciones. Los valores altos
(6 y 7) suman solo 5,6%, lo que indica que muy pocos confian totalmente en estas
recomendaciones. La opcion 1 ("No confio en absoluto") fue elegida por el 19,4% de los
encuestados, lo que refuerza la idea de que una parte significativa de los consumidores es

escéptica respecto a la credibilidad de influencers y celebridades.

La mayoria de los encuestados no confia completamente en las recomendaciones de
influencers o celebridades cuando se trata de marcas de lujo. Sin embargo, el hecho de
que la opcidn 4 sea la mas seleccionada sugiere que muchas personas no rechazan por
completo la influencia, sino que la perciben con cierto grado de escepticismo. Los valores
extremos (1 y 7) son minoria, lo que significa que la mayoria de las opiniones se

encuentran en un punto medio.
Interpretacion en relacion con la hipotesis H2:

La hipotesis H2 plantea que "los consumidores de lujo confian mas en las
recomendaciones de influencers y creadores de contenido que en la publicidad

tradicional."
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Dado que menos del 6% de los encuestados muestra una confianza alta (6 o 7), pero casi

el 48% desconfia (1, 2 o 3), los resultados no respaldan completamente la hipotesis.

Sin embargo, como la respuesta mas elegida es 4, podriamos decir que existe una
influencia moderada, pero no suficiente para afirmar que los consumidores confian mas

en influencers que en la publicidad tradicional.

Los influencers y celebridades tienen cierta influencia en la percepcion de las marcas de
lujo, pero no generan un alto nivel de confianza en la mayoria de los consumidores. La
confianza en estos perfiles es moderada, pero aun hay una gran parte de los encuestados

que los perciben con escepticismo.

H2 se acepta parcialmente, ya que los influencers generan cierta confianza, pero no son

la fuente principal de credibilidad para los consumidores de lujo.

JEn qué plataforma interactias mas con marcas de lujo? ;En qué plataforma te
parece que las marcas de lujo crean contenido mas atractivo? ;En qué plataforma

consideras que la publicidad de marcas de lujo es mas efectiva?

Figura 5: Plataformas digitales y su impacto en la interaccion, contenido y publicidad

de marcas de lujo

@ Instagram
@ TikTok
Facebook
@ YouTube
@ Twitter/X.
@ Ninguna
@ No busco marcas de lujo
@ Nnguna

@ Instagram
@ TikTok
Facebook
@ YouTube
@ TwitterrX

12V

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta.

Los resultados de la encuesta reflejan el papel predominante de Instagram en la industria
del lujo, consoliddndose como la principal plataforma de interaccion entre los
consumidores y las marcas. Un 76,3% de los encuestados afirmé que es la red donde mas
interactian con marcas de lujo, una cifra significativamente superior a la de otras
plataformas. En comparacion, TikTok solo fue elegida por el 8,8%, mientras que

Facebook, YouTube y Twitter/X tuvieron una participacion aun menor. Este resultado
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indica que Instagram no solo sigue siendo la plataforma mas relevante para las marcas de
lujo, sino que también es el canal donde los consumidores buscan activamente contenido

y mantienen una relacion mas cercana con las firmas del sector.

En cuanto a la percepcion del contenido mas atractivo generado por las marcas de lujo en
redes sociales, los encuestados ratificaron la posicion de Instagram como lider en este
aspecto. Un 80% de los participantes considera que el contenido mas llamativo y
visualmente atractivo proviene de esta plataforma, en contraste con TikTok, que aunque
sigue en segundo lugar, solo fue mencionada por un 13,1%. Esta diferencia sugiere que,
aunque TikTok ha ganado popularidad en los ultimos afios, los consumidores de lujo
siguen valorando el estilo mas cuidado, estético y aspiracional que caracteriza a
Instagram. La naturaleza dindmica y espontanea de TikTok podria explicar por qué, pese
a su crecimiento, todavia no ha superado a Instagram en términos de percepcion de

contenido de calidad en el sector del lujo.

Por otro lado, los resultados sobre la efectividad publicitaria refuerzan la importancia de
Instagram como el canal preferido para las estrategias de marketing en la industria del
lujo. Un 66,3% de los encuestados indico que es la plataforma donde consideran que la
publicidad de marcas de lujo es mas efectiva. Sin embargo, en este caso, TikTok
experimenta un ligero repunte, alcanzando un 14,4%, lo que sugiere que, aunque la
interaccion con marcas y la percepcion del contenido atractivo siguen siendo mas altas en
Instagram, TikTok estd emergiendo como una plataforma con potencial publicitario
creciente. Esto puede deberse a que la publicidad en TikTok, a través de estrategias como
colaboraciones con creadores de contenido y anuncios inmersivos, logra captar mejor la

atencion de las audiencias més jovenes y generar mayor “‘engagement”.

Desde una perspectiva estratégica, estos hallazgos confirman que las marcas de lujo deben
seguir apostando por contenido visualmente atractivo y aspiracional en Instagram, al
tiempo que exploran el potencial de TikTok como canal publicitario emergente. La
diversificacion de estrategias en ambas plataformas sera clave para asegurar una presencia

digital efectiva y adaptada a las tendencias de consumo actuales.

Los datos obtenidos respaldan parcialmente la hipotesis H3, que plantea la existencia de
diferencias significativas en los patrones de consumo de lujo entre usuarios de
plataformas tradicionales (Instagram, Facebook) y emergentes (TikTok). Si bien

Instagram sigue siendo la red dominante en la industria del lujo, TikTok estd comenzando
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a consolidarse como una plataforma relevante en términos de publicidad, lo que indica

que los patrones de consumo digital estan evolucionando.

Dentro de la muestra total de 160 respuestas, 56 encuestados pertenecen a la Generacion
Z. Un analisis méas detallado de este grupo revela que 35 de estos 56 jovenes consideran
TikTok como su plataforma principal junto con Instagram, lo que indica que mas del 62%
de la Generaciéon Z reconoce a TikTok como una red clave en su relacion con marcas de

lujo.

He analizado la correlacion en Gretl, entre las variables TikTok y Generacion Z (18-24

anos)

corr(TikTok, GenZ) = ©.35772728
Bajo la hipdtesis nula de no correlacidn:
t(158) = 4.8152, con valor p a dos colas ©.6000

Estos resultados refuerzan la hipdtesis H3, que sostiene que existen diferencias
significativas en los patrones de consumo de lujo entre usuarios de plataformas
tradicionales (Instagram, Facebook) y emergentes (TikTok), siendo estas tltimas mas
efectivas para la Generacion Z. Si bien Instagram sigue siendo la plataforma dominante
en el sector del lujo, la Generacion Z muestra una inclinacion mas equilibrada entre
Instagram y TikTok, lo que sugiere que TikTok es una herramienta de marketing en

crecimiento para captar y fidelizar a este segmento de consumidores.

Para evaluar si existe una relacion significativa entre la Generacion Z y la preferencia por
TikTok como plataforma principal de interaccidn con marcas de lujo, se realiz6 un analisis

de correlacidn de Pearson utilizando los datos de la encuesta.

El resultado obtenido muestra un coeficiente de correlacién de 0.3577, lo que indica una
relacion positiva moderada entre ambas variables. Este valor sugiere que, en general, las
personas de la Generacion Z tienden a preferir TikTok mas que otros grupos de edad a la

hora de interactuar con marcas de lujo.

Ademas, el valor p asociado a la prueba de significancia es menor a 0.0001, lo que
significa que la correlacion encontrada es estadisticamente significativa. En otras
palabras, hay evidencia suficiente para rechazar la hip6tesis nula de ausencia de relacion

entre la Generacion Z y TikTok.

Estos resultados confirman que TikTok es una plataforma especialmente relevante para

los consumidores de lujo dentro del segmento mas joven (18-24 afios). Aunque Instagram
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sigue siendo la red social dominante para las marcas de lujo en términos generales, la
presencia de TikTok como una alternativa clave dentro de la Generacidon Z sugiere que

las estrategias de marketing digital deben adaptarse a las nuevas tendencias de consumo.

Asimismo, los resultados confirman la hipétesis H4, ya que la mayoria de los encuestados
considera que las redes sociales son mas efectivas que los medios tradicionales para la
publicidad de marcas de lujo. La prevalencia de Instagram como la plataforma mas
efectiva en este sentido, junto con el crecimiento de TikTok, refuerza la idea de que la
publicidad digital ha superado a los formatos tradicionales en la captacion de

consumidores dentro del sector del lujo.

JEn qué medida estarias dispuesto/a a comprar un producto de lujo directamente
desde una red social si la opcion estuviera disponible? (1 significa '"No lo haria en

absoluto" y 7 significa '""Lo haria sin problema')

Figura 6: Disposicion de los consumidores a comprar productos de lujo directamente

desde redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta.

Los resultados de la encuesta reflejan que la mayoria de los encuestados ain muestra
reticencia a la compra directa de productos de lujo a través de redes sociales. El 31,4%
de los participantes selecciono la opcion "1" en la escala de disposicion, lo que indica que
no estarian dispuestos a realizar este tipo de transaccion. Ademas, un 20,1% eligio la
opcion "2", reforzando esta postura escéptica. En conjunto, mas de la mitad de los

encuestados (51,5%) tiene una actitud negativa hacia la compra de lujo en redes sociales.

Por otro lado, solo un 1,3% de los encuestados indicd que compraria sin problema
(respuesta "7"), mientras que un 8,2% selecciond la opcion "6", lo que evidencia que una

minoria esta abierta a esta posibilidad. Los valores intermedios de la escala muestran que
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un 15,7% de los encuestados tiene una postura neutral ("4"), mientras que las respuestas

"3" (13,2%) y "5" (10,1%) sugieren cierta indecision o flexibilidad en este aspecto.

Estos resultados sugieren que, a pesar del crecimiento del comercio digital, los
consumidores de lujo aun prefieren métodos de compra tradicionales. La exclusividad, la
confianza en la autenticidad del producto y la experiencia sensorial en tienda fisica siguen
siendo factores clave en la percepcion del lujo. La compra de este tipo de productos
implica una inversion significativa, lo que puede hacer que los consumidores se sientan
mas seguros adquiriéndolos en puntos de venta fisicos o en sitios web oficiales de las

marcas.

Desde una perspectiva de estrategia digital, los datos indican que las redes sociales siguen
siendo un canal clave para la comunicacidon y promocion de marcas de lujo, pero todavia
no han logrado consolidarse como un canal de venta principal. Es posible que la
integracion de tecnologias como la realidad aumentada, la validacion de autenticidad de
los productos y experiencias de compra mas personalizadas puedan generar un mayor

nivel de confianza y aumentar la adopcion de este método en el futuro.

Los resultados obtenidos refuerzan la hipétesis H1, que plantea que las redes sociales han
reducido la percepcion de exclusividad de las marcas de lujo, pero sin eliminar por
completo la necesidad de una experiencia de compra tradicional. La baja disposicion a
realizar compras directamente en redes sugiere que, aunque la digitalizacion ha
transformado la comunicacion y el marketing en el sector del lujo, la confianza y
exclusividad asociadas a la compra en entornos fisicos siguen siendo un factor

diferenciador clave.

Ademas, este andlisis complementa la hipotesis H4, que sostiene que la publicidad en
redes sociales es mas efectiva que los medios tradicionales para descubrir nuevas marcas
y colecciones de lujo. Sin embargo, el hecho de que la publicidad sea efectiva no implica
necesariamente que los consumidores estén dispuestos a comprar a través de redes
sociales, lo que refuerza la idea de que las estrategias digitales deben combinarse con

experiencias fisicas para mantener la exclusividad y la confianza del consumidor.
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4.4 Validacion de las Hipotesis

En esta seccion, se va a explorar la informacion que se ha recopilado a partir de la
encuesta, con el objetivo de entender como las redes sociales afectan el comportamiento
de los consumidores de lujo. Se van a analizar diferentes aspectos, como la percepcion
que tienen de las marcas, el efecto que ejercen los creadores de contenido y las

preferencias por diversas plataformas digitales.

A continuacion, se presentan los hallazgos mas destacados de este estudio, brindando una
vision clara sobre el papel que juegan las redes sociales en la industria del lujo y como

influyen en las decisiones de compra de los consumidores.

H1: Las redes sociales han reducido la percepcion de exclusividad de las marcas de

lujo, haciéndolas mas accesibles para el consumidor promedio.
Se valida parcialmente.

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados considera que la presencia de
una marca de lujo en redes sociales influye significativamente en su prestigio (56,3%
seleccion6 valores altos en la escala). Esto confirma que las redes sociales son un factor
clave en la reputacion de las marcas y han aumentado su accesibilidad para los

consumidores.

Sin embargo, los datos también reflejan que la exclusividad sigue siendo importante. La
baja disposicion a comprar productos de lujo directamente desde redes sociales indica
que muchos consumidores atn valoran la experiencia tradicional de compra. Esto sugiere
que, aunque las redes han ampliado el acceso a la informacion y el contenido de las
marcas de lujo, no han reemplazado la necesidad de una experiencia exclusiva y

diferenciada.

H2: Los consumidores de lujo confian mas en las recomendaciones de “influencers”

y creadores de contenido que en la publicidad tradicional.
Se rechaza parcialmente.

El andlisis revela que menos del 6% de los encuestados confia totalmente en las
recomendaciones de influencers, mientras que casi el 48% desconfia de ellas (opciones
I, 2 y 3 en la escala). La opcion mas seleccionada fue 4 (27,5%), lo que indica una

confianza moderada pero no predominante.
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Estos resultados indican que, aunque los influencers tienen cierto impacto en la
percepcion de las marcas de lujo, no generan una confianza mayoritaria en los
consumidores. Por lo tanto, los resultados no respaldan completamente la hipotesis. Los

consumidores siguen valorando la publicidad tradicional y otros canales como fuentes de

credibilidad.

H3: Existen diferencias significativas en los patrones de consumo de lujo entre
usuarios de plataformas tradicionales (Instagram, Facebook) y emergentes

(TikTok), siendo estas ultimas mas efectivas para la generacion Z.
Se valida.

Los datos reflejan que Instagram sigue siendo la plataforma dominante en la industria del
lujo, con el 76,3% de los encuestados afirmando que es donde mas interactiian con marcas
y el 80% considerandola la fuente de contenido mas atractivo. Sin embargo, TikTok esta

emergiendo como una plataforma clave, especialmente entre la Generacion Z.

El analisis de correlacion en Gretl mostré un coeficiente de correlacion de 0.3577
(moderado y significativo, p < 0.0001) entre Generacion Z y la preferencia por TikTok.
Ademas, dentro de la muestra total, el 62% de los encuestados de la Generacion Z
consideran TikTok como una de sus principales plataformas para interactuar con marcas

de lyjo.

Esto confirma que hay diferencias en los patrones de consumo entre generaciones, con
los consumidores mas jovenes mostrando una mayor inclinacion por plataformas
emergentes como TikTok, mientras que los consumidores mayores contintian prefiriendo

Instagram y otros canales tradicionales.

H4: La publicidad en redes sociales es mas efectiva que los medios tradicionales para

descubrir nuevas marcas y colecciones de lujo.
Se valida.

Los resultados de la encuesta indican que Instagram y TikTok son percibidos como los
canales mas efectivos para la publicidad de lujo, superando a los medios tradicionales

como revistas o television.
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e 06,3% de los encuestados considera que Instagram es la mejor plataforma para la

publicidad de lujo.

o TikTok, aunque menos dominante, ha mostrado un crecimiento con 14,4% de los

encuestados considerando que la publicidad en esta plataforma es efectiva.

e En contraste, los medios tradicionales han sido sefialados como menos influyentes

en el descubrimiento de nuevas marcas.

Estos datos respaldan la hipotesis de que las redes sociales han superado a los medios
tradicionales como principal canal de comunicacidn para las marcas de lujo. Sin embargo,
la efectividad de la publicidad no implica que los consumidores estén completamente
dispuestos a comprar directamente desde redes sociales, lo que indica que las estrategias

digitales deben complementarse con experiencias fisicas.

S. CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo se han repasado los conceptos necesarios para realizar una

investigacion detallada. El trabajo ha analizado el impacto de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor de lujo, abordando tanto los cambios en la percepcion
de las marcas como la influencia de los creadores de contenido y la efectividad de la
publicidad digital. A partir del marco teodrico y los resultados obtenidos, se pueden extraer

varias conclusiones clave.
Transformacion del lujo en la era digital

El concepto de lujo ha evolucionado desde un modelo basado en la exclusividad hacia
una mayor accesibilidad digital. Tal y como senalan Kapferer y Bastien (2017), el lujo ha
debido adaptarse a la paradoja de mantener su exclusividad mientras se expande en
entornos digitales. Los resultados de este estudio muestran que, si bien la presencia digital
de las marcas refuerza su notoriedad y prestigio, los consumidores siguen valorando la
experiencia de compra tradicional, lo que confirma que la digitalizacion complementa,
pero no sustituye, la esencia del lujo. Esta idea se alinea con lo planteado por Brun y
Castelli (2013), quienes argumentan que la experiencia y el valor simbdlico siguen siendo
fundamentales para el consumidor de lujo, mas alla del canal por el que interactie con la

marca.
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Influencia de los creadores de contenido y confianza del consumidor

Los influencers juegan un papel importante en la promocion de marcas de lujo, aunque
su credibilidad sigue siendo limitada. Como indican Jin, Mugaddam y Ryu (2019), los
consumidores perciben las recomendaciones de influencers como mas confiables que la
publicidad tradicional, pero esta confianza sigue siendo moderada. Los resultados de la
investigacion confirman esta tendencia, ya que la mayoria de los encuestados muestra una
postura neutral o escéptica frente a la influencia de los creadores de contenido. Esto
concuerda con lo sefalado por Correia Loureiro et al. (2020), quienes sostienen que la
interaccion digital puede fortalecer la conexion emocional con la marca, pero su impacto

depende de la percepcion de autenticidad.
Diferencias generacionales y el papel de las plataformas digitales

Las preferencias por plataformas digitales varian segin la generacion, con Instagram
manteniendo su liderazgo, pero con TikTok emergiendo como una herramienta clave
entre la Generacion Z. Esto refuerza lo planteado por Phan et al. (2022), quienes destacan
cémo TikTok ha cambiado la relacion entre los consumidores y las marcas de lujo al
fomentar contenido dinamico e interactivo. Ademas, el estudio de McKinsey & Company
(2023) ya advertia que los usuarios jovenes tienden a tomar decisiones de compra mas
impulsivas en plataformas emergentes, lo que se ha reflejado en los resultados obtenidos

en esta investigacion.
Evolucion de la publicidad de lujo en redes sociales

El estudio confirma que la publicidad en redes sociales es mas efectiva que los medios
tradicionales para el descubrimiento de nuevas marcas y productos de lujo. Esto coincide
con los hallazgos de Castello Martinez (2014), quien argumenta que las redes sociales
permiten segmentar mejor la audiencia y crear mensajes mas personalizados. Sin
embargo, los resultados también indican que la conversion directa en compras sigue
siendo un desafio, lo que se relaciona con los estudios de D'Arpizio et al. (2021), quienes
sefialan que la confianza y autenticidad siguen siendo factores clave en la decision de

compra de lujo.
Implicaciones para las marcas de lujo

A partir de estos hallazgos, las marcas de lujo deben considerar varias estrategias para

optimizar su presencia digital:
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e Mantener un equilibrio entre accesibilidad y exclusividad, alineandose con la idea
de Kapferer (2012) de que el lujo debe seguir siendo aspiracional incluso en

entornos digitales.

o Seleccionar cuidadosamente a los creadores de contenido con los que colaboran,
priorizando aquellos que transmitan autenticidad y credibilidad en lugar de

basarse unicamente en la cantidad de seguidores.

o Ajustar su estrategia a cada plataforma, aprovechando Instagram para el contenido
visualmente atractivo y aspiracional, mientras exploran TikTok como un canal

clave para captar la atencion de las generaciones mas jovenes.

e Optimizar la experiencia de compra digital, incorporando tecnologias como la
autenticacion de productos y la realidad aumentada para reforzar la confianza del

consumidor, tal como lo destaca el informe de t26 (2024).

Las redes sociales han transformado la relacién entre consumidores y marcas de lujo,
ofreciendo nuevas oportunidades de conexidn, pero también desafios en exclusividad,
credibilidad y conversion. Las marcas que adapten sus estrategias digitales sin perder su

esencia seran mas competitivas en un mercado en evolucion

6. LIMITACIONES DEL ESTUDIO Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

Este estudio ha proporcionado informacion sobre el impacto de las redes sociales en el

consumidor de lujo, aunque tiene algunas limitaciones. Una de ellas es el tamafio de la
muestra. Aunque los 160 encuestados ofrecen informacion 1til, no representan la totalidad
del mercado de lujo. Ademas, la mayoria de los encuestados son usuarios activos de redes

sociales, lo que podria distorsionar la realidad del impacto que tienen estas plataformas.

Otra limitacion de este estudio es la metodologia, que se basa exclusivamente en
cuestionarios. Aunque este enfoque ayuda a recopilar informacion cuantificable, carece
de la capacidad para analizar las motivaciones y sentimientos mas profundos que
impulsan las acciones de los consumidores. Asimismo, el estudio se realiz6 en Espana, y

esto podria no ser valido en otros paises que tienen diferentes culturas de gasto.
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Para futuras investigaciones, seria util ampliar el alcance de la investigacion a otros paises
y ver como las redes sociales afectan a diferentes culturas. Ademads, combinar encuestas
con entrevistas o focus groups ayudaria ain mas a entender las motivaciones de los
consumidores. Ademas, seria interesante analizar los efectos de nuevas tecnologias como
la inteligencia artificial y la realidad virtual en la industria de lujo y la percepcion de

exclusividad de la marca.

Investigar estos temas permitiria entender con mayor profundidad como se relaciona el
lujo con el entorno digital, ayudando a las marcas a ajustar sus estrategias de forma mas

eficiente en un mercado en constante cambio.
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7. DECLARACION DE USO DE CHATGPT

Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en

Trabajos Fin de Grado

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras
herramientas similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso
queda siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que
proporciona pueden no ser veraces. En este sentido, NO esta permitido su uso en la
elaboracion del Trabajo fin de Grado para generar codigo porque estas herramientas no
son fiables en esa tarea. Aunque el codigo funcione, no hay garantias de que

metodoldgicamente sea correcto, y es altamente probable que no lo sea.

Por la presente, yo, Lucia Pomar Herraiz estudiante de E-2 Bilingiie de la Universidad
Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL MUNDO DIGITAL: IMPACTO
DE LAS REDES SOCIALES EN LA INDUSTRIA DEL LUJO” declaro que he utilizado
la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras similares de IAG de
codigo solo en el contexto de las actividades descritas a continuacion [el alumno debe
mantener solo aquellas en las que se ha usado ChatGPT o similares y borrar el resto. Si

no se ha usado ninguna, borrar todas y escribir “no he usado ninguna’]:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar
posibles areas de investigacion.

2. Critico: Para encontrar contra-argumentos a una tesis especifica que pretendo
defender.

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

4. Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de
investigacion.

5. Interpretador de cédigo: Para realizar andlisis de datos preliminares.

6. Estudios multidisciplinares: Para comprender perspectivas de otras
comunidades sobre temas de naturaleza multidisciplinar.

7. Constructor de plantillas: Para disefiar formatos especificos para secciones del

trabajo.
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8. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y
estilistica del texto.

9. Generador previo de diagramas de flujo y contenido: Para esbozar diagramas
iniciales.

10. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender
literatura compleja.

11. Generador de datos sintéticos de prueba: Para la creacion de conjuntos de datos
ficticios.

12. Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.

13. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo
con diferentes niveles de exigencia.

14. Generador de encuestas: Para disefiar cuestionarios preliminares.

15. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacién y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han
dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he
explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente
de las implicaciones académicas y €ticas de presentar un trabajo no original y acepto las

consecuencias de cualquier violacion a esta declaracion.

Fecha: 11 de marzo 2025

Firma:
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9. ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario

Impacto de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor de lujo

Esta encuesta tiene como objetivo analizar cémo las redes sociales influyen en la
percepcion y comportamiento de los consumidores en el sector de la moda y el lujo. Tus
respuestas serdn completamente anénimas y utilizadas unicamente con fines
académicos.

pomarherraizl@gmail.com Cambiar de cuenta @

E3 No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

1. Frecuencia de uso de redes sociales *

(O Nunca

Ocasionalmente (menos de una vez a la semana)
Varias veces a la semana (1-3 veces por semana)

Una vez al dia

5 0 més veces al dia

No uso redes sociales

@)
O
O
(O Entre 2y 4 veces al dia
@)
O

2. Redes sociales que usas con mas frecuencia para seguir marcas de moda y
lujo (puedes elegir més de una)

Instagram

TikTok

Facebook

Twitter/X

YouTube

Pinterest

Otro:

Ooo00o0o0o000
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3. ;En qué medida crees que la presencia de una marca de lujo en redes sociales *
influye en su prestigio? (1 significa "No influye nada" y 7 significa "Tiene una gran
influencia”)

No influye nada O O O O O O O Tiene una gran influencia

4. ;Qué elementos aumentan la percepcion de prestigio de una marca en redes  *
sociales? (puedes elegir mas de uno)

Contenido exclusivo

Colaboraciones con celebridades/influencers

Disefio visual y estética del perfil

Numero de seguidores e interacciones

Experiencias digitales innovadoras (Realidad Aumentada, NFTs, etc.)

Otro:

O0000OO

5. jHasta qué punto las redes sociales influyen en tu decision de compra de ®
productos de lujo? (1 significa “Nada" y 7 significa "Influyen muchisimo")

1 2 3 4 5 6 7

Nada O O O O O O O Influyen muchisimo

6. ¢ Por qué sigues o seguirias a marcas de lujo en redes sociales? (puedes elegir *
mas de una)

[CJ Inspiracién en moda y tendencias
|:| Acceder a contenido exclusivo

Conocer nuevas colecciones y lanzamientos

|:| Participar en promociones o eventos
[[] Recomendaciones de influencers

Otro:

7. ¢ Qué tipo de contenido de marcas de lujo disfrutas mas en redes sociales? *

O Fotografias de productos
O Desfiles y backstage

Colaboraciones con influencers/celebridades

Experiencias interactivas (Filtros, Realidad Aumentada, NFT, Metaverso)

(O Historias sobre la historia y valores de la marca
O otro:
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8. ¢En qué medida confias mas en una marca de lujo cuando es recomendada *
por un influencer o celebridad? (1 significa "No confio en absoluto" y 7 significa
“Confio totalmente”)

No confio nada en absoluto O O O O O O O Confio totalmente

9. ;Cuales de estas estrategias de marketing digital en redes sociales consideras *
mas efectivas para marcas de lujo? (puedes elegir mds de una)

Campafias con influencers y embajadores de marca

Contenido exclusivo para seguidores fieles

Uso de tecnologias emergentes (NFTs, Metaverso, I1A)

Publicidad pagada en redes sociales

Experiencias en vivo (Desfiles, Q&A con disefiadores)

Otro:

Ooo00000

10. ;Cémo prefieres descubrir nuevas marcas o colecciones de lujo? (Selecciona *
todas las opciones que apliquen)

|:| A través de redes sociales
|:| Visitando tiendas fisicas
[J Porrecomendaciones de amigos/familiares

|:| Medios tradicionales (revistas, televisién, etc.)

[J otro:

11. ;En qué plataforma interactias mas con marcas de lujo? *

(O Instagram
O TikTok

(O Facebook
() YouTube
O Twitter/x
O

Otro:
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12. ;En qué plataforma te parece que las marcas de lujo crean contenido mas *

atractivo?

(O Instagram
O TikTok

(O Facebook
O YouTube

O Twitter/x

*

13. ;En qué plataforma consideras que la publicidad de marcas de lujo es mas
efectiva?

Instagram
TikTok
Facebook
YouTube

Twitter/X

OO O0OO0OO0O0

No me fijo en |a publicidad

14. ;Como compararias la experiencia de compra de lujo entre redes sociales *

tradicionales y emergentes?

O Prefiero la experiencia en Instagram/Facebook porque es mds exclusiva y cuidada
(O Prefiero TikTok porque es mas entretenido e interactivo
O No veo diferencias entre ambas

O No realizo compras a través de redes sociales

15. ;Crees que las redes sociales han cambiado la manera en la que se perciben *
las marcas de lujo?

O Si, ahora son mas accesibles y menos exclusivas
O Si, pero han sabido mantener su exclusividad

O No, el lujo sigue teniendo el mismo prestigio que antes

O No lo sé
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16. ;En qué medida estarias dispuesto/a a comprar un producto de lujo
directamente desde una red social si la opcion estuviera disponible? (1 significa
"No lo haria en absoluto" y 7 significa “Lo haria sin problema”)

Mo lo haria en absoluto O O O O O O O Lo haria sin problema

17. ;Como crees que evolucionara la relacion entre las redes sociales y el
consumo de lujo en los préximos afios?

O Las redes sociales seran el principal canal de venta de productos de lujo
O Seguirdn siendo un canal importante, pero el lujo mantendra su exclusividad

O Mo creo que las redes sociales influyan mucho en el futuro del lujo

18. Ingresos brutos anuales *

(O Menos de 20.000 €
(O 20.000€-39.999€
(O 40.000€-59.999 €
(O 60.000€-99.999 €

(O 100.000 € 0 mas

19. Edad *

(O Menos de 18 afios
O 18-24afios
O 25-34afios
O 35-44 afios
O 4554afios
(O 5564afios

(O 65afios o més

20. Género *

o Femenino
O Masculino

(O Prefiero no decirlo
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Anexo 2. Frecuencia de uso de redes sociales

1. Frecuencia de uso de redes sociales

160 respuestas

@ Nunca

@ Ocasionalmente (menos de una vez a la
semana)

@ Varias veces a la semana (1-3 veces
por semana)

@ Una vez al dia

26,3% @ Entre 2 y 4 veces al dia

@ 50 mas veces al dia

@ No uso redes sociales

Anexo 3. Elementos que aumentan la percepcion de prestigio

4. ;Qué elementos aumentan la percepcién de prestigio de una marca en redes sociales? (puedes

elegir mas de uno)
160 respuestas

Contenido exclusivo 82 (51,2 %)
Colaboraciones con
celebridades/influencers

Disefio visual y estética del perfil 99 (61,9 %)

Numero de‘seguldc‘res e 46 (28,7 %)
interacciones.
Experiencias digitales
28 (17,5 %
innovadoras (Realidad Aument... ( )
Calidad de materiales}—1 (0,6 %)
0 20 40 60 80 100

Anexo 4. Razones para seguir a una marca de lujo

6. ; Por qué sigues o seguirias a marcas de lujo en redes sociales? (puedes elegir mas de una)

160 respuestas

Inspiracion en moda y tende. .. 105 (65,6 %)

Acceder a contenido exclusivo
Conocer nuevas colecciones. ..
Participar en promociones o...
Recomendaciones de influe...

28 (17,5 %)

89 (55,6 %)
37 (23,1 %)
17 (10,6 %)

Nunca

No uso redes sociales

No seguiré marcas de lujo
Ninguna

No lo haria

No sigo a ninguna

No sigo ni seguire

0 25 50 75 100 125
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Anexo 6. Contenido de marcas de lujo

7. :Qué tipo de contenido de marcas de lujo disfrutas més en redes sociales?

%

160 respuestas

@ Fotografias de productos
@ Desfiles y backstage

@ Colaboraciones con influencers/
celebridades

@ Historias sobre la historia y valores de...
[ ] Experiencias interactivas (Filtros, Real...
@ Ninguno

@ Ninguna

@ Nunguna

@ Nada

0%

4

Anexo 7. Cambios de percepcion

15. ¢Crees que las redes sociales han cambiado la manera en la que se perciben las marcas de
lujo?
160 respuestas

@ Si, ahora son més accesibles y menos
exclusivas

@ Si, pero han sabido mantener su
exclusividad

@ No, el lujo sigue teniendo el misme
prestigio que antes.

@ Nolosg

Anexo 8. Evolucion de las redes sociales y consumo de lujo

17. ;Cémo crees que evolucionara la relacién entre las redes sociales y el consumo de lujo en los
proximos afios?

159 respuestas

@ Las redes sociales seran el principal
canal de venta de productos de lujo

@ Seguiran siendo un canal importante,
pero el lujo mantendra su exclusividad

@ No creo que las redes sociales influyan
mucho en el futuro del lujo
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