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RESUMEN: 

La moda de lujo es un mercado formado por diferentes marcas, muchas de ellas muy 

longevas y cuentan con una gran historia. Dicho mercado tiene una gran barrera debido 

a factores como el nivel económico de la población.  

En este trabajo se llevó a cabo un estudio cuantitativo que incluye 205 encuestas, a 

través de las cuales se analizó el perfil de la muestra. Para cumplir con dicho objetivo, 

se estudiaron los diversos factores e influencias clave en el proceso de compra, además 

de analizar las diferentes marcas y su impacto en las redes sociales a través de los 

influencers.  

Se ha podido comprobar como los atributos de los productos es la principal motivación, 

buscando la gran duración de estos. Además, destaca la influencia tanto de su círculo 

cercano como de celebridades. 

SUMMARY: 

Luxury fashion is a market made up of different brands, many of them very long-lived 

and with a great history. This market has a high barrier due to factors such as the 

economic level of the population.  

In this paper, a quantitative study was carried out, including 205 surveys, through which 

the profile of the sample was analysed. To meet this objective, various keys factors and 

influences in the purchasing process have been studied, as well as analysing the 

different brands and their impact on social networks through influencers.  

It was found that the attributes of the products are the main motivation, looking for the 

great duration of these. It also highlights the influence of both their close circle and 

celebrities. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

1.1 PRESENTACIÓN 

A lo largo de la historia la sociedad ha sufrido diversos cambios, tanto en economía, 

política y cultura entre otras. Como consecuencia de dichas variaciones se han ido 

modificando lentamente la conducta y la forma de pensar de cada individuo, por lo que 

han ido surgiendo un amplio abanico de posibilidades en cuanto gustos, aficiones…   

La moda al igual que la sociedad, ha cambiado significativamente. No siempre ha 

tenido la misma visión, actualmente tiene una gran influencia. Una visión creciente es 

que las personas se expresan a través de sus bienes y outfits.  

La moda de lujo crea una relación entre la visión que tiene cada persona de la vida y su 

ropa. Por tanto, es de gran relevancia el sentimiento que trata de transmitir cada marca a 

sus clientes. La mayor parte de estos buscan exclusividad en sus productos, es decir, que 

el resto de la población no los pueda obtener fácilmente. El principal factor es el precio, 

pero en algunas ocasiones también puede ser la cantidad existente de un modelo o tipo 

de producto concreto que hace que su valor sea mucho más elevado. Un ejemplo podría 

ser una colaboración entre marcas como fue el caso de Dior y Jordan en 2020. Dichas 

marcas dijeron sacar a la venta unas zapatillas muy exclusivas cuyo precio osciló entre 

1700€ y 1900€, aunque cabe destacar que en el año 2023 dicho modelo de zapatilla tan 

exclusivo oscila entre 6.000 y 18.000€, incluso más dependiendo de la página y la talla.  

La importancia del marketing es vital para que conseguir ese efecto deseado en los 

futuros clientes. No todas las marcas de lujo llevan a cabo las mismas estrategias, pero 

la gran mayoría coincide en diferentes aspectos como puede ser el uso de las redes 

sociales e influencers. 

Todo esto hace que la moda de lujo sea un ámbito que genera incertidumbre. Conocer la 

motivación y satisfacción de sus clientes es necesario para que las estrategias diseñadas 

tengan éxito.  

 

 

 



1.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO  

El objetivo principal de este estudio es analizar el perfil de los consumidores de la moda 

de lujo. 

Objetivos específicos 

1. Evaluar los canales para obtener los productos. Se pueden obtener los bienes tanto de 

forma online como presencial, en tiendas oficiales de la marca u otras alternativas.  

2. Analizar la percepción de los clientes en relación con la satisfacción que les 

proporcionan las marcas de lujo. 

3. Analizar la percepción de la imagen de marca. En este mercado la imagen es un 

aspecto de gran importancia debido a que basan la gran parte de sus compras en ello.  

4. Averiguar los factores de decisión de compra. Existe una gran diversidad de perfiles de 

consumidores, para poder conocer mejor cada uno de ellos es necesario comprender los 

criterios que utilizan en el momento de elegir un producto.   

5. Evaluar el impacto de las marcas de lujo en las redes sociales a través de los 

influencers. Se trata de unas herramientas que se encuentran en auge y en las que se 

apoyan la mayoría de las marcas.  

6. Evaluar la influencia de su entorno en el proceso de compra. En la actualidad un gran 

porcentaje de las compras que se realizan se encuentran influenciadas por el entorno del 

comprador.  

7. Conocer el perfil sociodemográfico de los consumidores. Para poder identificar los 

diferentes perfiles tenemos que conocer su nivel económico, edad, género, empleo y 

estado civil.  

1.3 TRASCENDENCIA 

El sector de la moda de lujo en los últimos años está experimentando un aumento en el 

número de clientes. Por un lado, las estrategias de marketing desarrolladas juegan un 

papel fundamental para en la integración de dichas empresas en el mercado global. Por 

otro lado, debemos conocer cuál es el impacto en los clientes o futuros clientes de estas 

marcas de lujo.  

La moda de lujo siempre ha contado con una gran exclusividad. En la actualidad, las 

marcas de lujo están perdiendo ese carácter de “me compro este producto para tenerlo 



solo yo”. Este sector no para de experimentar constantes cambios por lo que se deben 

encontrar las estrategias de marketing adecuadas para el mercado de la moda de lujo. 

Actualmente la exclusividad tiene una relación cada vez más directa con el precio, ya 

que en todos los casos es elevado. La exclusividad se puede encontrar en multitud de 

productos como puede ser un reloj de 6.000€ como una sudadera de 500€.  

Solo la minoría de la población puede permitirse estos, creando una relación entre 

precio y salario. Comprar en este sector ha clave en la sociedad. Esto es debido que lo 

exclusivo eleva tu estatus social. 

Tratar de comprender cómo los potenciales clientes se sienten tan atraídos por las 

marcas como para gastar un tercio de su salario en ellas. 

Por tanto, la trascendencia engloba diferentes ámbitos como puede ser social o 

económico, que nos pueden llegar a plantear cuestiones de lo más interesantes.  

Explicada la trascendencia, el siguiente apartado, estructura, permite conocer como 

están divididos los capítulos y que se puede encontrar en ellos.  

1.4 ESTRUCTURA 

El trabajo se divide en cinco capítulos. El primero de ellos, la introducción, incluye 

diferentes puntos: presentación, objetivos, trascendencia y estructura. En el primer 

capítulo encontraremos una breve descripción sobre el tema a tratar.  

El segundo capítulo trata el marco teórico, en el cual vamos a conocer el concepto de 

lujo, estrategias de marketing en la moda de lujo, perfil de los consumidores, influencia 

en el proceso de decisión de compra, motivaciones y fidelización de los clientes.  

En el tercer bloque, el cual trata la contextualización, se describe el entorno actual de 

los clientes de las marcas de lujo. En el que encontramos el sector de la moda de lujo, el 

sector de la moda de lujo en España, internet e imitación.  

En el cuarto capítulo se trabaja el diseño de la investigación, para ello he optado por 

utilizar la técnica de encuestas. Los resultados se analizan a través del programa PSPP 

obtenido resultandos y ofreciendo la oportunidad de analizarlos. 

En el último capítulo, se pueden observar las conclusiones, recomendaciones y 

limitaciones.  



CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

Este capítulo presenta los aspectos y conceptos fundamentales para poder llevar a cabo 

la investigación. En concreto se abordarán cuestiones como concepto de lujo, estrategias 

de marketing en la moda de lujo, perfiles de los consumidores, influencia en el proceso 

de decisión de compra, motivaciones de los clientes y fidelización de estos.  

2.1 CONCEPTO DE LUJO 

El concepto es muy amplio y puede tener diferentes definiciones según cada individuo o 

institución, como pueden ser: “elevada de categoría, excelencia o exquisitez que posee 

algo por la calidad de las materias primas empleadas en su fabricación, sus altas 

prestaciones o servicios” o “aquello que supera los medios normales de alguien para 

conseguirlo” (REAL ACADEMIA ESPAÑOLA, 2014). En ocasiones existe confusión 

con el concepto “premium”, pero las principales diferencias radican en la dificultad para 

obtener los productos de lujo, la historia y el significado que se les atribuye.  

En el siguiente apartado se encuentran las estrategias de marketing en la moda lujo, las 

cuales facilitan la comprensión de cómo funciona el marketing en el sector.  

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING EN LA MODA DE LUJO 

El marketing tradicional sigue una serie de leyes o normas que no se pueden aplicar al 

mercado de lujo, es por esta razón que (Kapferer & Bastien, 2012) decidieron definir 

una serie de anti-leyes para comprender este sector, entre ellas destacan:  

- La ley del no-posicionamiento consiste en que la moda de lujo no busca el 

posicionamiento de la marca ya que este es superlativo.  

- Respuesta nula del lujo ante el aumento de la demanda, este mercado no produce 

más cuanto mayor sea la demanda debido a que perdería su exclusividad y por 

tanto su valor. 

-  El mercado de lujo tiene que dominar al cliente, los consumidores se identifican 

con las marcas para obtener un estatus social, las marcas deben realizar la 

función de guía social. 

- Las estrategias deben hacer difícil la compra a los clientes, aumentando el deseo 

de los clientes para que perciban los productos como algo único, ya sea 

aumentado el precio o reduciendo la producción de este.  



Las marcas aplican estas normas para mantener o aumentar su prestigio e imagen. Para 

que las estrategias tengan éxito es necesario realizar una clasificación de los perfiles de 

los consumidores, la cual encontramos en el siguiente apartado.  

2.3 PERFIL DE LOS CONSUMIDORES 

Todas las empresas del mundo segmentan sus mercados, lo cual sirve de ayuda para 

elegir y diseñar estrategias de marketing. El proceso de segmentación de mercado tiene 

como objetivo “identificar grupos de consumidores que son similares entre sí de una o 

varias formas, y luego diseña estrategias de marketing que atraigan a uno o más 

grupos” (Salomon, 2008).  

Las marcas pertenecientes al mercado de lujo tienen que actualizar sus estrategias y 

adaptarse al entorno dinámico, ya que el consumidor de lujo será más heterogéneo 

conforme avance el tiempo (Bain & Company, 2014). Debido a estos cambios, el tipo 

de consumidor se puede clasificar en siete segmentos (Tabla 1): 

Tabla 1: Clasificación según el tipo de consumidor 

Omnívoro Nuevos participantes. Prefieren comprar en las tiendas de la marca y su 

nivel de lealtad es bajo. 

Obstinados Lo individuos cuenta con una formación alta y pertenecen a las 

generaciones X e Y. Influenciables a través de la información online y 

redes sociales. 

Inversor Buscan información y opiniones e intentan conseguir calidad y 

duración en los futuros productos elegidos.  

Hedonista Se incluyen todas las generaciones, buscan la experiencia de compra, 

influenciables por la publicidad y nivel de lealtad bajo.  

Conservador Son influenciables por las recomendaciones de amigos y familiares, 

compran en tiendas multimarca. 

Desilusionado Pertenecen a la generación del “Baby boom”, gran porcentaje de 

mujeres. Buscan objetos duraderos siendo poco influenciables. Suelen 

comprar de forma ocasional prefiriendo la compra online.  

The 

Wannabe 

Mujeres pertenecientes a la clase media. No solo compran productos 

de lujo, realizan compras impulsivas con un nivel de lealtad bajo. 



Fuente:  Bain & Company (2014) 

Una vez definido los perfiles de los consumidores se profundiza en la influencia en el 

proceso de decisión de compra. 

2.4 INFLUENCIA EN EL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

Existen diversos factores que pueden influir en la decisión de compra como se puede 

ver en la ilustración I.  Entre estos factores destacan la marca, un amigo al que admiras 

y tu famoso o influencer favorito/a.  

Ilustración 1: Principales influencias en la decisión de compra de artículos de lujo 

entre los Millenials de todo el mundo 2017 

 

Fuente: Tugba Sabanoglu (2023) 

El fenómeno de los “influencers” también ha llegado a este sector. Suelen ser personas 

con muchos seguidores en las redes sociales con las que se llega a un acuerdo para 

promocionar un producto o servicio. Tanto los “influencers” como las celebridades, se 

han convertido en herramientas de gran utilidad para atraer a potenciales clientes o 

aumentar el nivel de lealtad de estos. En ambos casos, son personajes públicos que salen 

en páginas webs, fotografías, redes sociales, eventos de gran importancia, etc.  

Otra influencia importante en la decisión de compra es una persona de tu círculo social 

a quien admiras. Es similar a un “influencer” o una celebridad, pero de forma más 

cercana. La última influencia de decisión es la propia marca, ya sea a través de la 

publicidad tradicional como de las redes sociales. 

La moda de lujo se caracteriza, en un gran porcentaje, por los atributos de sus productos 

como son: originalidad, rendimiento, innovación, calidad y precio. La valoración de los 

atributos depende de cada individuo, cuánto más destaque el atributo preferido mayor 

probabilidad de que compren el producto. La calidad de los productos en este sector es 



superior en comparación al resto de mercados, se puede llegar a convertir en una 

motivación debido a que los clientes perciben un producto de gran. La ilustración 2 

muestra características que valoran los compradores. Destaca con gran diferencia la 

calidad de los productos, seguido de la unicidad y la reputación. Otros atributos como la 

historia, la identificación personal, el apoyo de famosos, la diversión, la inspiración, la 

popularidad entre amigos y/o familia o una buena publicidad tienen menor importancia,  

ya que se encuentran por debajo del 10%.   

Ilustración 2: Atributos de las marcas de artículos de lujo que más atraen a los 

millenials en todo el mundo en 2017 

 

Fuente: Tugba Sabanoglu (2023) 

Una que hemos profundizado en las diferentes influencias en el proceso de decisión de 

compra, en el siguiente apartado se va a analizar las motivaciones de los consumidores. 

Para poder obtener resultados correctos, es necesario indagar en este tipo de aspectos.  

2.5 MOTIVACIONES 

Para que el mercado de lujo tenga éxito es necesario que el cliente perciba un valor alto 

por el producto debido a sus elevados precios (Tynan, McKechnie, & Chhuon, Co-

creating value for luxury brands, 2010). Este sector está estrechamente ligado a la 

estrategia de diferenciación, la exclusividad es un factor decisivo para establecer el 

prestigio de la marca. La adquisición de productos difíciles de encontrar crea valor 

añadido a los mismos. Un aspecto de gran relevancia ligado a la exclusividad es la 

experiencia del cliente, la cual, “es el resultado de la percepción y la sensación que 

tiene un cliente después de interactuar, física o virtualmente, en un proceso de compra, 

adquisición de servicios o simplemente con la interacción sin comprar que ofrece una 



empresa” (Izquierdo González, Ayestarán Crespo, & García Guardia, 2018). A través 

de esta experiencia, se da la oportunidad de conectar con el cliente para generar 

sentimientos y emociones (Sabaté Garriga & Consolación Segura, 2008). La 

identificación con la marca está ligada con los sentimientos de compra generados, y 

cuanto más se conecta la marca con el consumidor mayor será su deseo de ser miembro, 

aumentando su lealtad a la marca. Los valores de las marcas de lujo sirven como guía 

social para los consumidores, contribuyendo a la creación de su propia identidad.  

La sociedad debe tener cubiertas sus necesidades más básicas para poder satisfacer las 

de nivel superior, esto explica la pirámide de Maslow en su obra publicada “Una teoría 

sobre la motivación humana”. Esta pirámide se encuentra compuesta por una 

jerarquización de cinco necesidades: necesidad fisiológica, seguridad, afiliación, 

reconocimiento y autorrealización en orden ascendente (Maslow, 1943). En los países 

desarrollados, donde sus necesidades básicas suelen estar satisfechas, se busca alcanzar 

las de nivel superior. La moda de lujo no es una necesidad básica, por este motivo, 

algunos individuos adquieren productos de lujo para manifestar su estatus social, 

evidenciando su nivel económico. Los consumidores buscan un reflejo de sí mismos en 

su estilo, por lo que suelen obtener productos que muestren su personalidad única y 

gustos.   

El sector de la moda de lujo es un sector con barreras de entrada, principalmente 

económicas, por este motivo existen alternativas para poder conseguir los productos, 

como es el caso de la imitación y falsificación. El objetivo de estas es obtener un 

producto de menor precio y menor calidad, pero teniendo apariencia de un producto 

auténtico. En el pasado, los productos de imitación eran de muy baja calidad y las 

opciones para comprar eran muy limitadas, pero este mercado ha avanzado, y en la 

actualidad, existen múltiples alternativas para poder comprar productos de imitación. 

Las páginas webs son la principal opción en las que los productos son de gran calidad y 

en muchas ocasiones solo una persona experta podría encontrar la diferencias. Cabe 

destacar que la compra de dichos productos puede llevar a cuestiones éticas y morales.  

Las motivaciones toman un papel crucial, pero la fidelización de clientes es vital para 

que los clientes puedan satisfacerlas. En el siguiente apartado se explica el valor de la 

fidelización en este mercado, así como técnicas y servicios que utilizan las compañías. 

Después de conocer los aspectos teóricos del marketing de lujo, es necesario 

contextualizar, que servirá para conocer la actualidad del mercado de lujo.  



CAPÍTULO III. CONTEXTUALIZACIÓN 

Para analizar correctamente el perfil de los consumidores, es necesario conocer y 

explicar la realidad del mercado actual. En este capítulo se abordarán temas de 

actualidad como el sector de la moda de lujo y su mercado en España. 

3.1 EL SECTOR DE LA MODA DE LUJO 

Es importante entender que cada sector está formado por diferentes mercados. A través 

de la tabla 2, se puede encontrar cuales son los más habituales entre los clientes. Estos 

datos fueron obtenidos a través de encuesta sobre una muestra de 532 individuos 

universitarios con un rango de edad de entre 18 y 25 años. 

Tabla 2: Sectores de actividad relacionados con el lujo 

 

Fuente: Liberal Ormaechea & Sierra Sánchez (2016) 

Se observa que destaca el mercado de la moda (90%). Es importante comprender en qué 

porcentajes se distribuyen, para poder entender la importancia de dicho mercado.  

Una vez que se conoce la posición de la moda en el mercado del lujo, es vital entender 

la situación del mercado en España, país en el que se va a realizar la investigación.  

3.2 EL MERCADO DE LA MODA DE LUJO EN ESPAÑA 

Para poder profundizar en el mercado de la moda de lujo en España, hay que conocer 

dicho mercado de forma global. En la siguiente gráfica (ilustración 3) se analiza como 

se distribuye.  



Ilustración 3: Distribución del mercado mundial de artículos de lujo en 2022, por 

países 

 

Fuente: Tugba Sabanoglu (2023) 

España se encuentra en el último lugar, se contempla una gran diferencia entre el primer 

país y el último. Se puede deducir que en la actualidad el mercado de lujo en España no 

ha evolucionado tanto como en el resto de países.  

La ilustración 4 ayuda a comprender como ha sido la progresión desde el 2018 hasta la 

actualidad, y la posible evolución que tendrá para el año 2028.   

Ilustración 4: Ingresos en el mercado de la Moda de Lujo para los diferentes 

segmentos en España de 2018 a 2028 (en millones de dólares americanos) 

 

Fuente: Statista Market Insights (2024) 

Se aprecia que en los primeros años (desde 2018 hasta 2022) el mercado sufre subidas y 

bajadas y no tiene un progresión estable. A partir de 2023, experimenta un crecimiento 

progresivo en el mercado.   

Una vez vez profundizado tanto en la contextualización como en el marco teórico se da 

paso a la investigación, donde se encuentra el proceso y razones del mismo, asi como el 

análisis de los resultados.  



CAPÍTULO IV. INVESTIGACIÓN 

Este capítulo explica la forma en que se va a desarrollar la investigación. Para ello se va 

a analizar la metodología y las técnicas utilizadas, además de analizar los resultados.  

4.1 METODOLOGÍA  

En esta sección del informe se detalla la metodología de la información, justificando el 

diseño y la técnica utilizada para obtener información. A continuación, se explica la 

estructura y forma de la encuesta. Finalmente, se describirá el plan de muestreo y la 

caracterización de la muestra. La Tabla 3 recoge la ficha técnica de la investigación.   

Tabla 3: Ficha técnica de la investigación 

Población objeto de estudio  Ciudadanos españoles de entre 18 y 70 

años 

Técnica de obtención de información  Cuestionario online mediante Google 

Forms  

Técnica de muestreo Muestreo no probabilístico por cuotas 

ponderadas en función del sexo y edad 

Tamaño de la muestra 205 

Fecha de trabajo de campo  Del 23 de abril al 3 de mayo 

 

4.1.1 Tipo de diseño y técnica de obtención de información  

Para poder realizar la investigación y obtener resultados precisos y representativos se 

realizó una técnica cuantitativa, como son las encuestas. 

El objetivo general de la investigación es analizar el perfil de los consumidores de la 

moda de lujo, por lo que la encuesta se adapta a la perfección para conocer una amplia 

gama de opiniones. Esta se distribuyó de manera online, por medio de Google Forms. 

La razón de elegir dicha técnica es porque los encuestados suelen sentirse más 

cómodos, debido a que la pueden hacer en cualquier momento y lugar y son totalmente 

anónimas. La recogida de información de forma online puede limitar la participación de 

las personas mayores, debido a que un gran porcentaje de estas no tiene relación con 

internet. Sin embargo, la muestra estaba limitada desde los 18 hasta los 70 años.  



Una vez planteados los objetivos y desarrollado el marco teórico y la contextualización 

era necesario realizar un cuestionario el cual recogiera las respuestas de los encuestados, 

el cual se analiza a continuación.  

4.1.2 Diseño del cuestionario 

Existen diferentes aspectos a destacar en el diseño, a continuación, se comenta cada uno 

de ellos.  

En el Anexo 1 (Cuestionario sobre la moda de lujo) encontramos la encuesta, la cual 

está formada por 27 preguntas que son cerradas o abiertas. El motivo de tener preguntas 

abiertas es la gran cantidad de marcas de lujo que existen en el mundo, por lo que era 

muy probable que eligieran una que no saliera como opción. El cuestionario está 

estructura en varios bloques de cuestiones que permiten dar respuesta a los objetivos 

planteados.  

El primer bloque solo cumple una función introductoria cuya misión es comprobar que 

los encuestados forman parte de la población objeto de estudio. Además de explicar 

términos como lujo para que no pueda existir confusión.  

Debido a la ley de protección de datos era necesario que el encuestado aceptara el 

permiso para poder continuar con la encuesta. Como el estudio está dirigido a personas 

de 18 a 70 años, se preguntó si se encontraba en dicha franja de edad.  

La pregunta 2. ¿Has comprado en algún momento moda de lujo? se podía intuir que el 

porcentaje de respuestas positivas no iba a ser demasiado elevado, debido a que existen 

barreras de entrada como es el nivel económico. En el caso de que el encuestado 

contestaba “no” directamente pasaba a la pregunta 22, para conocer los motivos de su 

respuesta y, seguidamente, la edad, sexo, situación laboral y estado civil.  

En la pregunta 3. De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha comprado 

alguna vez?, y la pregunta 5. De las anteriores, ¿podría señalar cuál es su marca 

favorita?, se realizó una búsqueda para conocer cuáles eran las marcas más importantes 

del mundo (Brown , 2024). En el que se afirma que un gran número de las marcas que 

aparecen como opción de respuesta son de las marcas con mayor valor a nivel global. 

En la pregunta 7. ¿Con qué frecuencia suele adquirir productos de lujo? debido a que se 

intuía que la frecuencia no iba a ser demasiado elevada las opciones disponibles fueron 

(“Menos de 1 vez al año”, “Entre 1 y 3 veces al año”, “Entre 4 y 6 veces al año”, “Más 



de 7 veces al año”). Dichas opciones eran muy limitadas debido a las barreras de 

entrada de dicho mercado.  

La muestra fue segmentada en función del sexo y de la edad, pero también se optó por 

preguntar sobre la situación laboral y el estado civil, puesto que existen un gran número 

de estudios que lo tienen en cuenta como es el caso de (Cunha & Magano, 2019). 

4.1.3 Plan de muestreo  

La población objeto de estudio son los habitantes de España. Se ha optado por un 

muestreo no probabilistico. Concretamente, se ha realizado un muestreo por cuotas 

según el sexo y edad, garantizando que la muestra fuera representativa en ambos 

criterios. Una vez definida la población objeto de estudio se analiza como se distribuye 

esta en relación a dichas variables. 

4.1.4 Caracterización de la muestra  

Antes de comenzar a analizar los resultados del estudio es importante conocer las 

principales características de los encuestados.  

Respecto a la edad (Anexo 2), se pueden distinguir 4 rangos, en el que lidera los 

individuos que se encuentran de 44 a 55 años (28,1%).  

Ilustración 5: Distribución de la muestra por edad 

 

Respecto al género (Anexo 3), se trata de una muestra muy equilibrada. 

Ilustración 6: Distribución de la muestra por sexo 

 



Una vez que se conocen las principales características de los encuestados se procede a 

continuar con el análisis de los resultados.  

4.2 RESULTADOS 

En esta sección se encuentran los principales resultados de la investigación. Se 

comienza analizando el consumo de la muestra. Posteriormente se estudian los canales 

para adquirir productos. A continuación, se profundiza en las motivaciones para 

consumir moda de lujo. Tras ello, se valorarán los efectos de las marcas en las redes 

sociales y las influencias para adquirir productos.  

4.2.1 Análisis de consumo 

En este apartado se analizan cuestiones como el consumo, la frecuencia de compra, el 

gasto y la valoración de las marcas.  

4.2.1.1 Consumo moda de lujo  

Al comienzo del cuestionario se preguntó a los encuestados si habían consumido moda 

de lujo en algún momento. Para garantizar que no hubiese duda se añadió una definición 

de esta.   

En primer lugar, se debe conocer la distribución de los individuos que consumen moda 

de lujo (Anexo 4). En la ilustración 7, se aprecia una ligera mayoría en los que 

individuos sí que han consumido.  

Ilustración 7: Distribución de consumo de moda de lujo 

 

En relación con las variables sexo (Anexo 5) y edad (Anexo 6), se ha identificado que 

no existen diferencias.  

4.2.1.2 Frecuencia de compra 

En el cuestionario se incluyó una pregunta para conocer la frecuencia de compra de los 

encuestados. A través de un análisis (Anexo 7), se puede observar que el 56,1% de los 

individuos que compran moda de lujo, lo hacen menos de una vez al año.  



Ilustración 8: Distribución de la muestra por frecuencia de compra 

 

A pesar de que se esperaban diferencias significativas, no se han encontrado diferencias 

en las variables sexo (Anexo 8) y edad (Anexo 9).  

4.2.1.3 Gasto en moda de lujo 

Para conocer el gasto de los encuestados, primero hay que conocer cómo se distribuye 

dicha variable (Anexo 10). Destaca la primera opción (48,6%) sobre el resto.  

Ilustración 9: Distribución de la muestra por gasto 

 

Con relación a las variables sexo (Anexo 11) y edad (Anexo 12), no se han encontrado 

diferencias con la variable a estudiar.  

4.2.1.4 Valoración de marcas de lujo  

Para conocer los gustos sobre marcas de los encuestados se realizaron una serie de 

preguntas, las cuales son analizadas a continuación.  

4.2.1.4.1 Marcas compradas en alguna ocasión 

En primer lugar, hay que conocer cuáles son las marcas con mayor porcentaje de 

compra elegidas por parte de la muestra. Para ello, a través de los anexos 13, 14, 15, 16, 

17, 18, 19, 20, 21, se creó la ilustración 10.   



Ilustración 10: Distribución de la muestra por marcas compradas en alguna 

ocasión 

 

Se han detectado diferencias con relación a la variable sexo en las marcas Chanel 

(Anexo 23) y Prada (Anexo 28). El resto de marcas no encuentran diferencias en 

relación a la variable sexo. 

Respecto a la marca Chanel se observan diferencias significativas. En la ilustración 11 

se aprecia que las mujeres (30,7%) prefieren Chanel frente a los hombres (6,8%).  

Ilustración 11: Diferencia en la compra de la marca Chanel en función del género 

 

Con relación a la marca Prada, al igual que con la anterior, se detectan diferencias 

significativas. Como se puede contemplar en la ilustración 12 las mujeres (27,7%) 

prefieren Prada frente a los hombres (12,6%).  

Ilustración 12: Diferencia en la compra de la marca Prada en función del género 

 

Respecto a la variable edad no se han encontrado diferencias significativas.  



4.2.1.4.2 Marcas favoritas 

Para finalizar el apartado de marcas, se decidió preguntar por su favorita. A través del 

análisis realizado (Anexo 40), representado en la ilustración 13, Balenciaga (15,5%) es 

la marca elegida más elegida.  

Ilustración 13: Distribución de la marca favorita 

 

Para seguir profundizando, se procede a analizar la marca favorita en relación al sexo y 

edad. En ambas cuestiones se han encontrado diferencias significativas.  

A través de la ilustración 14, obtenida a través del Anexo 41, se aprecia que hay 

diferencias significativas entre sexos. Las mujeres eligen como su marca favorita 

Chanel (20,7%) y Prada (21,6%) frente a los hombres. No obstante, en el género 

masculino donde existen mayores diferencias frente al género femenino son en las 

marcas Louis Vuitton (18,1%) y Hermès (11,7%).  

Ilustración 14: Diferencia en las marcas favoritas según el género 

 

En función de la edad (Anexo 42), se obtienen diferencias significativas como se 

oberva en la tabla 4. El primer grupo prefiere la marca Balenciaga (24,8%) frente al 

resto. En el segundo rango se observa una diferencia en relación a la marca Louis 

Vuitton (27,7%). En cambio, Prada (0%) es la menos elegida por dicho rango de edad. 

Respecto al tercer grupo destaca la marca Chanel (31,2%) y Hermès (17,5%). El último 



grupo comprendido entre 56 y 70 años encuentran diferencias con el resto de grupos en 

las marcas Gucci (17,3%) y Prada (30,9%). No obstante, cuentan con diferencias 

significativas negativas en las marcas Chanel (4,5%) y Louis Vuitton (4,2%).  

Tabla 4: Diferencia en las marcas favoritas según la edad 

Rango de edad 

Marcas 

 

De 18 a 30 

 

De 31 a 44  

 

De 45 a 55 

 

De 56 a 70  

Balenciaga 24,8% 15,7% 11,3% 13,1% 

Chanel 7,5% 6,% 31,2% 4,5% 

Fendi 4,5% 0% 6,3% 8,6% 

Gucci 10,4% 3,6% 0% 17,3% 

Hermès 2% 6% 17,5% 4,2% 

Louis Vuitton 13,5% 27,7% 6,3% 4,2% 

Prada 6,5% 0% 5% 30,9% 

Versace 6,5% 12,1% 11,3% 4,5% 

Yves Saint Laurent 12% 13,2% 11,3% 8,6% 

 

4.2.2 Canales para adquirir los productos 

Uno de los objetivos del trabajo era evaluar los canales para obtener productos. Esta 

cuestión se ha abordado desde diferentes perspectivas, como son los medios favoritos 

para obtener productos de lujo, conocer los motivos de la elección de dichos medios y el 

análisis de los lugares para adquirir productos de forma presencial.  

4.2.2.1 Medios favoritos para obtener productos de lujo 

Para conocer los canales de obtención de productos favoritos, en primer lugar, se 

analizó su forma preferida (Anexo 43). En la ilustración 15, se observa que prefieren 

adquirir sus productos de forma presencial (54,6%).  



Ilustración 15: Distribución de canal para adquirir productos preferido 

 

Dicha cuestión no encuentra diferencias con relación a las variables sexo (Anexo 44) y 

edad (Anexo 45), por lo que se acepta la hipótesis nula.  

4.2.2.2 Conocer los motivos de la elección de los medios para adquirir los 

productos 

Analizar los motivos por los que eligen el medio para adquirir productos es fundamental 

para comprender a los encuestados. A continuación, se analiza tanto los motivos de la 

compra online y presencial como los lugares de compra presenciales.  

 4.2.2.2.1 Motivos por los que se prefiere adquirir productos de forma presencial  

En primer lugar, hay que conocer cómo se distribuye la muestra (Anexo 46). Como se 

refleja en la tabla 5, el motivo más elegido por parte de los encuestados es “por la 

posibilidad de observar el producto, tocarlo y analizar todos los detalles” con un 73%.  

Tabla 5: Motivos por los que se prefiere adquirir productos de forma presencial  

 Sí No 

Prefiero el trato personal, una persona que me asesore 50,5% 49,5% 

Por la posibilidad de observar el producto, tocarlo y analizar todos 

los detalles 

73% 27% 

Porque puedo obtener el producto en ese mismo momento 38,2% 61,8% 

Por seguridad: me fío más de comprar en una tienda física 27,6% 72,4% 

Rapidez en las devoluciones, si quiero devolver un producto en 

tienda física es al momento 

22,2% 77,8% 

 

 



En cuanto al sexo, solo la opción “Rapidez en las devoluciones” muestra diferencias 

significativas (Anexo 51). Como se ve en la ilustración 16, el 35,6% de los hombres 

eligen esta opción, en comparación con el 8,1% de las mujeres.  

Ilustración 16: Diferencias según el sexo en función del “Rapidez en las 

devoluciones, si quiero devolver un producto en tienda física es al momento” 

 

La misma opción que encuentra diferencias en la variable sexo, también las encuentra 

en la variable edad (Anexo 56). En la ilustración 17, se observa que, el tercer grupo 

(42,3%), es el que más ha elegido esta opción, mientras los que menos han elegido esta 

opción ha sido el ùltimo rango de edad.  

Ilustración 17: Diferencias según la edad en función del “Rapidez en las 

devoluciones, si quiero devolver un producto en tienda física es al momento” 

 

4.2.2.3 Análisis de los lugares para adquirir productos de forma presencial 

Al profundizar en las opciones del medio para obtener productos de forma presencial, se 

analizan los lugares en los que realizan sus compras (Anexo 57). A través de la 

ilustración 18, la forma más utilizada por los encuestados son las boutiques (48,3%).  

 



Ilustración 18: Distribución por lugares de forma por presencial 

 

En función del sexo (Anexo 58) no se encuentran diferencias significativas.  

Respecto a la edad (Anexo 59), se observan diferencias significativas. La ilustración 19, 

muestra que el último rango de edad prefiere las boutiques (70,9%) más que el resto, 

mientras que el segundo grupo de edad (50%) prefiere los outlets en relación al resto.  

Ilustración 19: Lugar donde prefieren adquirir los productos de forma presencial 

en función de la edad 

 

4.2.3 Motivación para consumir moda de lujo  

Uno de los objetivos del informe era averiguar los factores de decisión de compra, para 

ello se preguntó a los encuestados sobre sus motivaciones. Los atributos de los 

productos (Anexo 60) es la opción mejor valorada con una media 5,45 como se muestra 

en la ilustración 20.  

Ilustración 20: Distribución por medias de las motivaciones 

 



Las motivaciones para la compra de productos de lujo, en función del sexo (Anexo 61), 

generaba incertidumbre, pero solo en dos se han encontrado diferencias significativas.  

Al género masculino le genera mayor motivación, para la compra de productos de lujo, 

los atributos de un producto (5,75), como aparece en la ilustración 21, y la experiencia 

de compra (5,38) que a las mujeres, ilustración 22.  

Ilustración 21: Diferencias según sexo en la motivación “Atributos de un 

producto” 

 

Ilustración 22: Diferencias según sexo en la motivación “Experiencia de compra” 

 

En función de la edad, no se han encontrado diferencias en muchas de las motivaciones 

propuestas (Anexo 62), pero sí en dos, las cuales son analizadas a continuación.  

Los “Atributos de un producto” sí que es un factor condicionante para el segundo y 

tercer rango frente al último rango de edad, como se muestra en la ilustración 23. 

Ilustración 23: Diferencias según edad en la motivación “Atributos de un 

producto” 

 



Para los individuos entre 31 a 55 años la motivación “Identificación con la marca” es su 

motivación principal con una media de 4,84, frente al rango más joven (3,39), como se 

muestra en la ilustración 24.   

Ilustración 24: Diferencias según edad en la motivación “Identificación con la 

marca” 

 

4.2.3.1 Valoración de los atributos de los productos de lujo 

Para seguir profundizando en los factores clave, se decidió analizar las características de 

los productos (Anexo 63). En la ilustración 25 se observa que lo que más destacan es 

que el producto sea duradero (6,06).  

Ilustración 25: Distribución por media de la valoración de las características del 

producto 

 

En función de la edad (Anexo 65), la opción “el precio se ajusta a los productos” 

encuentra diferencias significativas. El rango de 45 a 55 años (5,09) están más de 

acuerdo en que el precio se ajusta a los productos los más jóvenes (3,82).  



Ilustración 26: Diferencias en la variable “el precio se ajusta a los productos” en 

función de la edad 

 

En función del sexo (Anexo 64), no se han encontrado diferencias significativas  

4.2.4 Efectos de las marcas de moda de lujo en las redes sociales a través de los/as 

influencers  

Uno de los objetivos del informe es evaluar el impacto de las marcas en las redes 

sociales a través de los influencers. Como se observa en la ilustración 27, la opción 

mejor valorada es “he descubierto una marca de lujo a través de los/as influencers” con 

una media de 3,57 (Anexo 66).  

Ilustración 27: Distribución por impacto de los influencers 

 

En función del sexo (Anexo 67) y edad (Anexo 68) cabe destacar que en ninguna de las 

opciones se han identificado diferencias significativas.  

4.2.5 Conocer las diferentes influencias para adquirir productos de lujo  

Otro de los objetivos era evaluar la influencia del entorno en el proceso de compra. Para 

poder llevar a cabo un análisis más concreto se ha divido en dos apartados: famosos y 

círculo cercano.  

4.2.5.1 Valoración de la influencia de famosos/as 

En primer lugar, se va a analizar en qué medida tienen en cuenta su influencia de estos 

(Anexo 69). Para ello se creó la ilustración 28, el cuál muestra que la opción “me fijo en 



las marcas que visten los famosos/as” es la opción mejor valorada, con una media de 

4,27.  

Ilustración 28: Distribución en función de la influencia de famosos/as 

 

Aunque existen diferencias medias en función del sexo, no se han encontrado 

diferencias significativas entre los mismos (Anexo 70).  

 En función de la variable edad. Solo una de las variables muestra diferencias 

significativas (Anexo 71). La ilustración 29 representa que el rango de edad 

comprendido de 31 a 44 años (4,47) es el grupo que más ha descubierto nuevas marcas 

a través de famosos/as. Por el contrario, el grupo de edad comprendido entre los 45 a 55 

años (3,26) son los que menos marcas han descubierto.  

Ilustración 29: Diferencias en la variable “he descubierto nuevas marcas de lujo gracias a 

celebridades famosas” según la edad 

 

4.2.5.2 Valoración de la influencia del círculo cercano  

Para conocer la influencia que tiene el círculo cercano de los individuos (Anexo 72), se 

creó la ilustración 30. Se observa que la opción mejor valorada es “me gusta fijarme en 

las marcas de lujo que elige llevar mi círculo cercano”, con una media de 4,50.  



Ilustración 30: Distribución en función de la influencia de su círculo cercano 

 

En función del sexo en todas las variable se acepta la hipótesis nula (Anexo 73).  

La variable “me gusta fijarme en las marcas de lujo que elige llevar mi círculo cercano” 

tiene diferencias significativas según la edad (Anexo 74). La ilustración 31 revela la 

gran diferencia en el grado de acuerdo entre mayores (5,08) y jóvenes (3,36). 

Ilustración 31: Diferencias en la variable “me gusta fijarme en las marcas de lujo que elige llevar 

mi círculo cercano” según la edad 

 

Como en el caso anterior, la variable “he conocido marcas de lujo nuevas a través de mi 

círculo cercano” también presenta diferencias significativas. El último rango (5,04) es el 

que más de acuerdo está, como se muestra en la ilustración 32.  

Ilustración 32: Diferencias en la variable “he conocido marcas de lujo nuevas a través de mi círculo 

cercano” según la edad 

 



Una vez completado el análisis de los resultados de la investigación se procede a extraer  

conclusiones y  a detectar las limitaciones que han surgido durante el desarrollo del 

informe.   

CAPÍTULO V. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y LIMITACIONES 

En este capítulo se procede a presentar tanto las conclusiones como las limitaciones del 

informe.  

Por un lado, se expondrán las principales conclusiones obtenidas a través del análisis de 

datos, destacando las características más importantes. Dichas conclusiones ayudarán a 

comprender el comportamiento de los consumidores.  

Por otro lado, se abordarán las limitaciones que han surgido durante la elaboración del 

informe. Estas son de gran importancia para poder interpretar y extrapolar los resultados 

de manera adecuada.   

5.1 CONCLUSIONES 

Una de las primeras conclusiones que se desprenden es que el mercado de lujo presenta 

grandes barreras de entrada. En primer lugar, los consumidores no pueden adquirir 

productos de lujo de manera frecuente, esto se refleja en los datos, donde el 56,1% de 

los compradores de lujo realiza compras con una frecuencia menor del 56,1. Esta baja 

frecuencia se entiende que el mercado de moda de lujo es percibido como algo 

ocasional o destinado a ocasiones especiales. A la baja frecuencia de compra se añade 

que el 48,6% gasta entre 0€ y 499€, el cuál es un rango de gasto bajo para un mercado 

en el que los precios son muy elevados. Este dato indica que, aunque los compradores 

deseen consumir moda de lujo tienen un presupuesto limitado.  

En conjunto, los datos mencionados anteriormente sugieren que el mercado de moda de 

lujo se encuentra restringido por los altos precios y el nivel adquisitivo de la población.   

A pesar de estar inmersos en la era digital, una gran mayoría de los consumidores 

prefieren comprar sus productos de forma presencial con un 54,6%. Este 

comportamiento se explica a través de diferentes motivos. El primero de ellos es la 

“posibilidad de observar el producto, tocarlo y analizar todos los detalles”. Es necesario 

realizar la compra de forma presencial para interactuar físicamente con el producto. 

Además, “el trato personal, una persona que me asesore” es un factor a tener en cuenta. 

Los consumidores buscan una atención personalizada en la que se incluya 



recomendaciones e información acerca del producto. Cabe destacar que, tanto respecto 

al género como a la edad, no se valora de la misma forma la “rapidez en las 

devoluciones, si quiero devolver un producto en tienda física es al momento”. Los 

hombres cuentan con un 35,6 % frente a las mujeres 8,1%. Respecto a la edad, el rango 

de edad comprendido entre 45 a 55 años lo valora en mayor medida. Como 

consecuencia de lo mencionado con anterioridad, el 48,3% prefiere adquirir sus 

productos en boutiques. Aunque en gran medida la opción preferida sea obtener sus 

productos en boutiques, no en todas las edades están de acuerdo. El segundo rango de 

edad tiene una opinión diferente prefiere los outlets (50%). Esta diferencia por edad 

sugiere que los dependiendo la edad de la población pueden preferir una opción u otra, 

esto puede ser debido por múltiples motivos como pueden ser el poder adquisitivo.  Por 

lo que se puede decir, que a pesar de los avances de las plataformas digitales la 

experiencia física sigue cumpliendo un papel fundamental en el proceso de compra en el 

mercado de lujo.   

Al inicio del informe se asumía que el principal motivo por el que se consume moda de 

lujo era el estatus social, pero no es así. A través de los datos obtenidos es evidente que 

su única motivación no es el estatus social (4,03), sino que el valor percibido va mucho 

más allá En realidad, los consumidores se sienten más atraídos por los atributos de los 

productos. Se han encontrado diferencias respecto al género, los hombres valoran en 

mayor medida tanto los atributos de un producto como la experiencia de compra. Los 

consumidores buscan productos los cuales duren mucho tiempo, sean de gran calidad y 

originales, es decir que sean diferentes al resto de productos. Cabe destacar que la 

percepción de valor varía según la edad. El grupo de edad entre 45 y 55 años piensa que 

el precio de los productos está justificado en relación a sus características, esta opinión 

contrasta con la de los más jóvenes.  

En lo que respecta a las marcas de lujo, Yves Saint Laurent destaca como la marca que 

más han comprado en algún momento de sus vidas. Sin embargo, cuando se trata de las 

marcas favoritas no ocupa la primera posición en el ranking. Dicha posición la ocupa 

Balenciaga, que lidera con un 15,5%. Además, al analizar las diferencias por género 

cabe destacar que Louis Vuitton destaca como la marca favorita de los hombres 

(18,1%). Respecto al género femenino las marcas favoritas a destacar son tanto Prada 

(21,6%) como Chanel (20,7%) las de las mujeres. A través de dichas diferencias se 

puede deducir que hay que marcas que conectan mejor con cada género.  



El impacto de los influencers en las redes sociales, dentro del mercado de la moda de 

lujo, no ha sido tan relevante como se esperaba. A pesar del auge de este fenómeno y de 

la creciente influencia en otras industrias, la población encuestada no parece mostrar un 

excesivo interés en sus opiniones ni en las marcas de lujo con las que realizan 

colaboraciones. Por lo que se podría decir que dependiendo del mercado el efecto de los 

influencers está teniendo un impacto excesivamente bueno.  

A la población les fascina observar y analizar la ropa que visten tanto celebridades 

como su círculo cercano. Aunque también funciona como una forma para conocer 

nuevas marcas a través de estos. En particular, las personas de mayor rango de edad son 

los que más se fijan en las marcas que lleva su círculo cercano, además de conocer más 

marcas de lujo gracias a estos. A través de la observación, no solo identifican marcas 

que ya conocen, sino que, se familiarizan con nuevas marcas.  Estas acciones pueden 

llegar a generar un gran impacto ya que dicha observación puede crear clientes 

potenciales. Los cuales una vez que identifican la marca hay mayor probabilidad de que 

terminen adquiriendo algún producto de esta.  

5.2 LIMITACIONES 

A continuación, se describen las limitaciones que han surgido durante la investigación.  

En primer lugar, cabe destacar que las encuestas se han realizado de forma online, por 

lo que no se tiene un control absoluto por parte de los encuestados. Aunque este método 

es eficaz y rápido no asegura que los participantes respondan de manera reflexiva. 

Por un lado, como se refleja en los resultados, existe una parte significativa de la 

muestra que no consume moda de lujo. Esta característica se debe a que se trata de un 

mercado exclusivo, por lo que hace que el diseño del cuestionario sea más complejo.  

Por otro lado, al tratarse de un mercado muy diversificado existen cantidad de marcas 

de lujo, por lo que es más complejo para analizar los resultados. Gran parte de la 

muestra destacó diferentes marcas de lujo, debido a la amplia dispersión de las 

preferencias muchas de ellas no pudieron eran representativas dentro de la muestra. Esto 

provocó la limitación de realizar un análisis más profundo y preciso sobre las 

preferencias de los consumidores en el mercado de la moda de lujo.  

Con todo esto, se pudo concluir el trabajo de investigación, un proceso que, aunque 

haya requerido de mucho esfuerzo y dedicación, también ha proporcionado una gran 



satisfacción. A lo largo del proyecto se han encontrado múltiples desafíos los cuáles se 

han podido resolver.  
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ANEXOS 

Anexo 1  Cuestionario 

¡Hola! Soy estudiante del grado en Marketing e Investigación de Mercados en la 

Universidad de Zaragoza y estoy realizando mi TFG sobre la MODA DE LUJO.  

Si tienes entre 18 y 70 años, agradecería que rellenases esta encuesta que te llevará solo 

unos minutos. Tu opinión es muy importante para el estudio y te garantizo el absoluto 

anonimato de tus respuestas de acuerdo con la normativa de secreto estadístico y 

protección de datos personales.  

¡Muchas gracias! 

La información recogida está sujeta a secreto estadístico (Ley Orgánica 3/2018, de 5 de 

diciembre, de Protección de Datos Personales y garantía de los derechos digitales).  

0. ¿Sería tan amable de colaborar?  

- Acepto 

- No Acepto  

1. ¿Tienes entre 18 y 70 años? 

- Si 

- No 

 

2. ¿Has comprado en algún momento moda de lujo? (entendiendo producto de lujo 

como: elevada de categoría, excelencia o exquisitez que posee algo por la calidad de 

las materias primas empleadas en su fabricación, sus altas prestaciones o servicio) 

- Si 

- No 

3. De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha comprado alguna vez? 

Puede marcar más de una respuesta 

- Balenciaga  

- Chanel  

- Fendi  

- Gucci  

- Hermès  

- Louis Vuitton  

- Lumière Dorée  

- Prada  

- Versace  



- Yves Saint Laurent  

- Otra/s marca/s   

4. Si en la anterior has indicado Otra/s marca/s, por favor, escribe cuál o cuáles.  

-   

5. De las anteriores, ¿podría señalar cuál es su marca favorita? 

- Balenciaga  

- Chanel  

- Fendi 

- Gucci  

- Hermès  

- Louis Vuitton  

- Lumière Dorée  

- Prada  

- Versace  

- Yves Saint Laurent  

- Otra/s marca/s  

6. Si en la anterior has indicado Otra/s marca/s, por favor, escribe cuál.  

-   

7. ¿Con qué frecuencia suele adquirir productos de lujo?  

- Menos de 1 vez al año 

- Entre 1 y 3 veces al año 

- Entre 4 y 6 veces al año 

- Más de 7 veces al año 

8. ¿Te gusta estar informado de las novedades de las marcas?  

- Sí 

- No  

9. ¿Esta subscrito a la newsletter de alguna marca? 

- Sí  

- No 

10. ¿Cómo prefiere adquirir sus productos? 

- Presencialmente  

- De forma online  

- Ambas formas, me es indiferente 

11. ¿Dónde prefiere comprar sus productos? 

- Boutiques  

- Outlets  



- Tiendas de segunda mano   

- Me es indiferente  

12. Seleccione el motivo o motivos por los que prefiere adquirir de forma presencial sus 

productos.  

- Prefiero el trato personal, una persona que me asesore.  

- Por la posibilidad de observar el producto, tocarlo y analizar todos los detalles.  

- Porque puedo obtener el producto en ese mismo momento.  

- Por seguridad: me fío más de comprar en una tienda física.  

- Rapidez en las devoluciones, si quiero devolver un producto en tienda física es 

al momento.  

13. Seleccione el motivo o motivos por lo que prefiere adquirir de forma online sus 

productos  

- No me gusta invertir mucho tiempo en mis compras 

- Puedo comprarlo desde casa o desde cualquier lugar y me parece más cómodo.   

- Puedo comparar precios desde mi dispositivo de forma fácil.  

- En internet hay mayor variedad de producto y puedo elegir entre ellos.  

- Puedo comprar a la hora que quiera.  

14. ¿Cuál es el motivo o los motivos por los que consume moda de lujo? 

Indica el grado de acuerdo 1 nada de acuerdo y 7 totalmente de acuerdo. 

 

- Estatus Social: me gusta que se me relacione con una buena posición en la 

sociedad.  

1 2 3 4 5 6 7 

- Exclusividad: me gusta tener productos difíciles de encontrar o adquirir.  

1 2 3 4 5 6 7  

- Atributos de los productos: tengo en cuenta las características de un artículo de 

lujo a la hora de realizar la compra (calidad, originalidad, rendimiento, etc.) 

1 2 3 4 5 6 7 

- Experiencia de compra: me parece satisfactorio ir a elegir/comprar productos y 

tener un trato exclusivo.  

1 2 3 4 5 6 7  

- Estilo: quiero un reflejo de mi personalidad en la ropa que llevo. 

1 2 3 4 5 6 7 

- Identificación con la marca: estoy de acuerdo con los valores de la marca y su 

visión de ver el mundo.  

1 2 3 4 5 6 7 

15. ¿Qué importancia le da a cada una de las siguientes características en un producto 

de lujo?  Indica el grado de acuerdo 1 nada de acuerdo y 7 totalmente de acuerdo. 

- Me gusta que el producto sea de calidad superior en comparación con el resto.  



1 2 3 4 5 6 7 

- Busco que el producto sea original diferenciándose del resto.  

1 2 3 4 5 6 7  

- El precio se ajusta a los productos.   

1 2 3 4 5 6 7  

- Cuando compro un producto de lujo busco que dure mucho tiempo.  

1 2 3 4 5 6 7 

16. ¿Utiliza redes sociales? 

-  Sí  

- No   

17. Voy a presentarle una serie de afirmaciones con relación al consumo de marcas de 

lujo y las redes sociales. Por favor, valore del 1 al 7 su grado de acuerdo con dichas 

afirmaciones, siendo 1 nada de acuerdo y 7 totalmente de acuerdo.  

- He descubierto una marca de lujo a través de los/as influencers.  

1 2 3 4 5 6 7  

- Me gusta conocer la opinión de los influencers sobre los productos.  

1 2 3 4 5 6 7 

- En alguna ocasión he comprado un producto que ha sido publicitado por un 

influencer.  

 

1 2 3 4 5 6 7 

18. Respecto al consumo de marcas de lujo, por favor, valore del 1 al 7 su grado de 

acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo 1 nada de acuerdo y 7 totalmente de 

acuerdo. 

- Me gusta que las marcas colaboren con famosos/as.  

1 2 3 4 5 6 7 

- Me fijo en las marcas que visten los famosos/as. 

1 2 3 4 5 6 7 

- He descubierto nuevas marcas de lujo gracias a celebridades famosas.  

1 2 3 4 5 6 7  

- He adquirido un producto de lujo después de verlo en un/a famoso/a.  

1 2 3 4 5 6 7  



- Cuando estoy con mi círculo cercano nos gusta comentar las últimas novedades 

de las marcas de lujo. 

1 2 3 4 5 6 7  

- Me gusta fijarme en las marcas de lujo que elige llevar mi círculo cercano.  

1 2 3 4 5 6 7 

- He conocido marcas de lujo nuevas a través de mi círculo cercano.  

1 2 3 4 5 6 7 

- He adquirido un producto de lujo después de verlo en las personas de mi círculo 

cercano.  

1 2 3 4 5 6 7 

19. Aproximadamente, ¿cuál ha sido su gasto en el último año en moda de lujo en el 

último año?  

- Entre 0€ y 499€ 

- Entre 500€ y 999€ 

- Entre 1.000 y 1.499€ 

- Más de 1.500€  

20. Indica del 1 al 7 el grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo 1 nada 

de acuerdo y 7 totalmente de acuerdo. NO CONSUMO MARCAS DE LUJO 

PORQUE… 

- El precio del producto es demasiado elevado  

1  2 3 4 5 6 7 

- No me interesan las marcas de moda de lujo 

1  2 3 4 5 6 7 

- Tengo interés escaso por la moda de lujo 

1  2 3 4 5 6 7 

- Los atributos de este tipo de producto los puedo encontrar en otros artículos  

1  2 3 4 5 6 7 

 21. ¿Alguna vez has comprado moda de lujo de imitación? 

- Sí  

- No  

22. A continuación, voy a darle una serie de razones por los que ha podido comprar 

ropa de imitación. Por favor, indique su grado de acuerdo/desacuerdo con las mismas 

donde siendo 1 nada de acuerdo y 7 totalmente de acuerdo. 

- El precio del producto es muy elevado 

1  2 3 4 5 6 7 

- La calidad ofrecida por el producto de imitación es similar  



1  2 3 4 5 6 7 

- Obtengo la misma utilidad a un precio más bajo 

1  2 3 4 5 6 7 

- No veo grandes diferencias entre el producto falsificado y el original. 

1  2 3 4 5 6 7 

- Me siento bien cuando la gente me vea con marcas de lujo, aunque sean 

productos de imitación.  

1  2 3 4 5 6 7 

- Me gusta vestir con marcas de lujo, aunque no sean originales.  

1  2 3 4 5 6 7 

Otros: 

23. Sexo 

- Hombre 

- Mujer 

24. Edad 

- 18 a 30 años 

- 31 a 43 años 

- 44 a 55 años 

- 56 a 70 años 

25. Estado Civil 

- Soltero/a 

- Casado /a 

- Pareja de hecho 

- Divorciado/a  

- Viudo/a  

26. Situación laboral  

- Estudiante 

- Parado/a 

- Retirado 

- Tareas domésticas 

- Trabajadores del sector público 

- Trabajo por cuenta ajena 

- Trabajo por cuenta propia 



Anexo 2  Distribución de la muestra por edad 

  

Anexo 3  Distribución de la muestra por sexo  

 

Anexo 4 Distribución de consumo de moda de lujo  

 

Anexo 5  Diferencias por género en el consumo de moda de lujo  

Tabla cruzada P2_Consumo ¿Has comprado en algún momento moda de 

lujo?*P23_Sexo  

 



Anexo 6 Diferencias por edad en el consumo de moda de lujo 

Tabla cruzada P2_Consumo ¿Has comprado en algún momento moda de 

lujo?*P24_Edad 

 

Anexo 7 Distribución de la muestra por frecuencia de compra 

 

Anexo 8 Diferencias por género en la frecuencia de compra 

Tabla cruzada P7_Frecuencia ¿Con qué frecuencia suele adquirir productos de 

lujo?*P23_Sexo 

 

Anexo 9 Diferencias por edad en la frecuencia de compra 

Tabla cruzada P7_Frecuencia ¿Con qué frecuencia suele adquirir productos de 

lujo?*P24_Edad 



 

Anexo 10  Distribución de la muestra por gasto  

 

Anexo 11 Diferencias por sexo en el gasto 

Tabla cruzada P19_Gasto, Aproximadamente, ¿cuál ha sido su gasto en el último año en 

moda de lujo en el último año?*P23_Sexo  

 

Anexo 12 Diferencias por edad en el gasto 

Tabla cruzada P19_Gasto, Aproximadamente, ¿cuál ha sido su gasto en el último año en 

moda de lujo en el último año?*P24_Edad 



 

Anexo 13 Distribución de la muestra por compra de la marca Balenciaga 

 

Anexo 14 Distribución de la muestra por compra de la marca Chanel 

 

Anexo 15 Distribución de la muestra por compra de la marca Fendi 

 

Anexo 16 Distribución de la muestra por compra de la marca Gucci 

 



Anexo 17 Distribución de la muestra por compra de la marca Hermès 

 

Anexo 18  Distribución de la muestra por compra de la marca Louis Vuitton 

 

Anexo 19 Distribución de la muestra por compra de la marca Prada 

 

Anexo 20 Distribución de la muestra por compra de la marca Versace 

 

Anexo 21 Distribución de la muestra por compra de la marca Yves Saint 

Laurent  

 

 



Anexo 22 Diferencias por género con la marca Balenciaga 

Tabla cruzada P3_1 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P23_Sexo 

 

Anexo 23 Diferencias por género con la marca Chanel 

Tabla cruzada P3_2 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P23_Sexo 

 

Anexo 24  Diferencias por género con la marca Fendi 

Tabla cruzada P3_3 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P23_Sexo 

 

Anexo 25 Diferencias por género con la marca Gucci  

Tabla cruzada P3_4 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P23_Sexo 



 

Anexo 26 Diferencias por género con la marca Hermès  

Tabla cruzada P3_5 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P23_Sexo 

 

Anexo 27 Diferencias por género con la marca Louis Vuitton  

Tabla cruzada P3_6 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P23_Sexo 

 

Anexo 28 Diferencias por género con la marca Prada 

Tabla cruzada P3_8 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P23_Sexo 



 

Anexo 29 Diferencias por género con la marca Versace 

Tabla cruzada P3_9 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P23_Sexo 

 

Anexo 30 Diferencias por género con la marca Yves Saint Laurent 

Tabla cruzada P3_10 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P23_Sexo 

 

Anexo 31 Diferencias por edad con la marca Balenciaga 

Tabla cruzada P3_1 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P24_Edad 



 

Anexo 32 Diferencias por edad con la marca Chanel 

Tabla cruzada P3_2 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P24_Edad 

 

Anexo 33 Diferencias por edad con la marca Fendi 

Tabla cruzada P3_3 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P24_Edad 

 

Anexo 34 Diferencias por edad con la marca Gucci  

Tabla cruzada P3_4 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P24_Edad 



 

Anexo 35 Diferencias por edad con la marca Hermès  

Tabla cruzada P3_5 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P24_Edad 

 

Anexo 36 Diferencias por edad con la marca Louis Vuitton  

Tabla cruzada P3_6 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P24_Edad 

 

Anexo 37 Diferencias por edad con la marca Prada 

Tabla cruzada P3_8 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P24_Edad 

 



Anexo 38 Diferencias por edad con la marca Versace 

Tabla cruzada P3_9 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P24_Edad 

 

Anexo 39 Diferencias por edad con la marca Yves Saint Laurent 

Tabla cruzada P3_10 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¿cuáles ha 

comprado alguna vez? Puede marcar más de una respuesta*P24_Edad 

 

Anexo 40 Distribución de la marca favorita  

 

Anexo 41 Diferencias por sexo según la marca favorita  

Tabla cruzada P5_MarcaFavorita De las anteriores, ¿podría señalar cuál es su marca 

favorita?*P23_Sexo 



 

 

Anexo 42 Diferencias por edad según la marca favorita  

Tabla cruzada P5_MarcaFavorita De las anteriores, ¿podría señalar cuál es su marca 

favorita?*P24_Edad 

 

 

Anexo 43 Distribución de canal para adquirir productos preferido   

 



Anexo 44 Diferencias por sexo según el canal favorito para adquirir productos  

Tabla cruzada P10_Canal ¿Cómo prefiere adquirir sus productos? *P23_Sexo 

 

Anexo  45 Diferencias por sexo según el canal favorito para adquirir productos  

Tabla cruzada P10_Canal ¿Cómo prefiere adquirir sus productos? *P24_Edad 

 

Anexo 46 Distribución de la muestra por los motivos por los que prefiere la 

compra presencial 

 

 



 

Anexo 47 Diferencias por sexo según el motivo: Prefiero el trato personal, una 

persona que me asesore. 

Tabla cruzada P11_1 Prefiero el trato personal, una persona que me asesore *P23_Sexo 

 

Anexo 48 Diferencias por sexo según el motivo: Por la posibilidad de observar 

el producto, tocarlo y analizar todos los detalles.  

Tabla cruzada P11_2 Por la posibilidad de observar el producto, tocarlo y analizar todos 

los detalles *P23_Sexo 

 

Anexo 49 Diferencias por sexo según el motivo: Porque puedo obtener el 

producto en ese mismo momento.  

Tabla cruzada P11_3 Porque puedo obtener el producto en ese mismo momento 

*P23_Sexo 

 

 



Anexo 50 Diferencias por sexo según el motivo: Por seguridad: me fío más de 

comprar en una tienda física.  

Tabla cruzada P11_4 Por seguridad: me fío más de comprar en una tienda física 

*P23_Sexo 

 

Anexo 51 Diferencias por sexo según el motivo: Rapidez en las devoluciones, si 

quiero devolver un producto en tienda física es al momento  

Tabla cruzada P11_5 Rapidez en las devoluciones, si quiero devolver un producto en 

tienda física es al momento *P23_Sexo 

 

Anexo 52 Diferencias por edad según el motivo: Prefiero el trato personal, una 

persona que me asesore. 

Tabla cruzada P11_1 Prefiero el trato personal, una persona que me asesore *P24_Edad 

 

Anexo 53 Diferencias por edad según el motivo: Por la posibilidad de observar 

el producto, tocarlo y analizar todos los detalles.  

Tabla cruzada P11_2 Prefiero el trato personal, una persona que me asesore *P24_Edad 



 

Anexo 54 Diferencias por edad según el motivo: Porque puedo obtener el 

producto en ese mismo momento.  

Tabla cruzada P11_3 Porque puedo obtener el producto en ese mismo momento 

*P24_Edad 

 

Anexo 55 Diferencias por edad según el motivo: Por seguridad: me fío más de 

comprar en una tienda física.  

Tabla cruzada P11_4 Por seguridad: me fío más de comprar en una tienda física 

*P24_Edad 

 

Anexo 56 Diferencias por edad según el motivo: Rapidez en las devoluciones, si 

quiero devolver un producto en tienda física es al momento  

Tabla cruzada P11_5 Rapidez en las devoluciones, si quiero devolver un producto en 

tienda física es al momento *P24_Edad 



 

Anexo 57 Distribución por lugares de forma por presencial  

 

Anexo 58 Diferencias por sexo según el lugar, presencial, donde prefiere 

adquirir los productos.   

Tabla cruzada P12_Presencialmente ¿Dónde prefiere comprar sus productos *P23_Sexo 

 

Anexo 59 Diferencias por edad según el lugar, presencial, donde prefiere 

adquirir los productos.   

Tabla cruzada P12_Presencialmente ¿Dónde prefiere comprar sus productos? 

*P24_Edad 

 



Anexo 60 Distribución por medias de las motivaciones  

 

Anexo 61  Diferencias entre las motivaciones para consumir moda de lujo 

según sexo 

 

 

Anexo 62  Diferencias entre las motivaciones para consumir moda de lujo 

según edad 

 

Diferencias entre los diferentes grupos de edad en función de la motivación “Atributos 

de los productos: tengo en cuenta las características de un artículo de lujo 

a la hora de realizar la compra”  



 

 

Diferencias entre los diferentes grupos de edad en función de la motivación 

“Identificación con la marca: estoy de acuerdo con los valores de la 

marca y su visión de ver el mundo”  

 

 

Anexo 63 Distribución por media de la valoración de las características del 

producto  

 



 

 

Anexo 64 Diferencias entre las características de los productos según sexo 

 

 

Anexo 65 Diferencias entre las características de los productos según edad 

 

Diferencias entre los grupos de edad en relación a la variable “el precio se ajusta a los 

productos” 



 

Anexo 66 Distribución por impacto de los influencers 

 

 

Anexo 67 Diferencias en función del sexo sobre los/as influencers 

 

 



Anexo 68 Diferencias en función de la edad sobre los/as influencers 

 

Anexo 69 Distribución en función de la influencia de famosos/as 

 

 

 

Anexo 70 Diferencias en función del sexo sobre famosos/as 

 



Anexo 71 Diferencias en función de la edad sobre famosos/as  

 

Diferencias entre los grupos de edad en relación a la variable “he descubierto nuevas 

marcas de lujo gracias a celebridades famosas” 

 

Anexo 72 Distribución en función de la influencia de su círculo cercano  

 

 

 



Anexo 73 Diferencias en función de la edad sobre el círculo cercano 

 

Diferencias en función de la edad en la variable “me gusta fijarme en las marcas de lujo 

que elige llevar mi círculo cercano”  

 

 

Diferencias en función de la edad en la variable “he conocido marcas de lujo nuevas a 

través de mi círculo cercano” 

 



 

Anexo 74 Diferencias en función del sexo sobre el círculo cercano 

 


