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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 econémico de la poblacion.

En este trabajo se llevd a cabo un estudio cuantitativo que incluye 205 encuestas, a
través de las cuales se analizo el perfil de la muestra. Para cumplir con dicho objetivo,
se estudiaron los diversos factores e influencias clave en el proceso de compra, ademas
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 motivacion,
buscando la gran duracion de estos. Ademas, destaca la influencia tanto de su circulo

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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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 PRESENTACION

A lo largo de la historia la sociedad ha sufrido diversos cambios, tanto en economia,
politica 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 visién, actualmente tiene una gran influencia. Una vision creciente es

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

La moda de lujo crea una relacién entre la vision 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 poblacion no los pueda obtener facilmente. 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 mas elevado. Un ejemplo podria
ser una colaboracion 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 oscil6 entre
1700€ y 1900€, aunque cabe destacar que en el afio 2023 dicho modelo de zapatilla tan

exclusivo oscila entre 6.000 y 18.000€, incluso mas dependiendo de la pagina 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 mayoria 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 ambito que genera incertidumbre. Conocer la
motivacion y satisfaccion de sus clientes es necesario para que las estrategias disefiadas

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.

Obijetivos especificos

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.

Analizar la percepcion de los clientes en relacion con la satisfaccion que les

proporcionan las marcas de lujo.

Analizar la percepcion 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.

Averiguar los factores de decision 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.

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 mayoria de las marcas.

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.

Conocer el perfil sociodemografico de los consumidores. Para poder identificar los
diferentes perfiles tenemos que conocer su nivel economico, edad, genero, empleo y

estado civil.
1.3 TRASCENDENCIA

El sector de la moda de lujo en los Gltimos afios esta experimentando un aumento en el
namero de clientes. Por un lado, las estrategias de marketing desarrolladas juegan un
papel fundamental para en la integracion de dichas empresas en el mercado global. Por
otro lado, debemos conocer cudl 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 estan perdiendo ese caracter 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 relacion cada vez mas 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 minoria de la poblacién puede permitirse estos, creando una relacion 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 cémo los potenciales clientes se sienten tan atraidos por las

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

Por tanto, la trascendencia engloba diferentes d&mbitos como puede ser social o

econdmico, que nos pueden llegar a plantear cuestiones de lo mas interesantes.

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

estan divididos los capitulos y que se puede encontrar en ellos.
1.4 ESTRUCTURA

El trabajo se divide en cinco capitulos. El primero de ellos, la introduccidn, incluye
diferentes puntos: presentacion, objetivos, trascendencia y estructura. En el primer

capitulo encontraremos una breve descripcion sobre el tema a tratar.

El segundo capitulo trata el marco tedrico, 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 decision de compra, motivaciones y fidelizacion de los clientes.

En el tercer bloque, el cual trata la contextualizacion, 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 Espafia, internet e imitacion.

En el cuarto capitulo se trabaja el disefio de la investigacion, 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 ultimo capitulo, se pueden observar las conclusiones, recomendaciones y

limitaciones.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Este capitulo presenta los aspectos y conceptos fundamentales para poder llevar a cabo
la investigacion. En concreto se abordaran cuestiones como concepto de lujo, estrategias
de marketing en la moda de lujo, perfiles de los consumidores, influencia en el proceso
de decision de compra, motivaciones de los clientes y fidelizacion de estos.

2.1 CONCEPTO DE LUJO

El concepto es muy amplio y puede tener diferentes definiciones segln cada individuo o
institucion, como pueden ser: “elevada de categoria, excelencia o exquisitez que posee
algo por la calidad de las materias primas empleadas en su fabricacion, sus altas
prestaciones o servicios” 0 “aquello que supera los medios normales de alguien para
conseguirlo” (REAL ACADEMIA ESPANOLA, 2014). En ocasiones existe confusion
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 comprension de como funciona el marketing en el sector.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING EN LA MODA DE LUJO

El marketing tradicional sigue una serie de leyes 0 normas que no se pueden aplicar al
mercado de lujo, es por esta razon 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

mas cuanto mayor sea la demanda debido a que perderia 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

funcién de guia social.

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

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

aumentado el precio o reduciendo la produccion 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 clasificacion 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 disefiar estrategias de marketing. El proceso de segmentacion de mercado tiene
como objetivo “identificar grupos de consumidores que son similares entre si de una o
varias formas, y luego disefia estrategias de marketing que atraigan a uno o mas

grupos” (Salomon, 2008).

Las marcas pertenecientes al mercado de lujo tienen que actualizar sus estrategias y
adaptarse al entorno dindmico, ya que el consumidor de lujo serd mas 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: Clasificacion segun el tipo de consumidor

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

nivel de lealtad es bajo.

Obstinados | Lo individuos cuenta con una formacion alta y pertenecen a las
generaciones X e Y. Influenciables a través de la informacion online y

redes sociales.

Inversor Buscan informacion y opiniones e intentan conseguir calidad y

duracion 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 generacion del “Baby boom”, gran porcentaje de
mujeres. Buscan objetos duraderos siendo poco influenciables. Suelen

comprar de forma ocasional prefiriendo la compra online.

The Mujeres pertenecientes a la clase media. No solo compran productos

Wannabe | 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 decision de compra.

2.4 INFLUENCIA EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Existen diversos factores que pueden influir en la decisién de compra como se puede
ver en la ilustracion I. Entre estos factores destacan la marca, un amigo al que admiras

y tu famoso o influencer favorito/a.

llustracion 1: Principales influencias en la decision de compra de articulos de lujo

entre los Millenials de todo el mundo 2017

27.0%

ity or influencer 26.9%

Fuente: Tugba Sabanoglu (2023)

El fenomeno 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 publicos que salen

en paginas webs, fotografias, redes sociales, eventos de gran importancia, etc.

Otra influencia importante en la decision de compra es una persona de tu circulo social
a quien admiras. Es similar a un “influencer” o una celebridad, pero de forma més
cercana. La ultima influencia de decision 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, innovacion, calidad y precio. La valoracion de los
atributos depende de cada individuo, cuanto més destaque el atributo preferido mayor

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



superior en comparacion al resto de mercados, se puede llegar a convertir en una
motivacion debido a que los clientes perciben un producto de gran. La ilustracion 2
muestra caracteristicas que valoran los compradores. Destaca con gran diferencia la
calidad de los productos, seguido de la unicidad y la reputacién. Otros atributos como la
historia, la identificacion personal, el apoyo de famosos, la diversiéon, la inspiracion, la
popularidad entre amigos y/o familia o una buena publicidad tienen menor importancia,

ya que se encuentran por debajo del 10%.

llustracion 2: Atributos de las marcas de articulos de lujo que mas atraen a los

millenials en todo el mundo en 2017

39.1%

Fuente: Tugba Sabanoglu (2023)

Una que hemos profundizado en las diferentes influencias en el proceso de decision 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 esta estrechamente ligado a la
estrategia de diferenciacion, la exclusividad es un factor decisivo para establecer el
prestigio de la marca. La adquisicion de productos dificiles de encontrar crea valor
afiadido a los mismos. Un aspecto de gran relevancia ligado a la exclusividad es la

experiencia del cliente, la cual, “es el resultado de la percepcion y la sensacion que

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

adquisicion de servicios o simplemente con la interaccién sin comprar que ofrece una



empresa” (Izquierdo Gonzalez, Ayestaran Crespo, & Garcia Guardia, 2018). A traves
de esta experiencia, se da la oportunidad de conectar con el cliente para generar
sentimientos y emociones (Sabaté Garriga & Consolacion Segura, 2008). La

identificacion con la marca esta ligada con los sentimientos de compra generados, y

cuanto mas se conecta la marca con el consumidor mayor sera su deseo de ser miembro,
aumentando su lealtad a la marca. Los valores de las marcas de lujo sirven como guia

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

La sociedad debe tener cubiertas sus necesidades mas basicas para poder satisfacer las
de nivel superior, esto explica la piramide de Maslow en su obra publicada “Una teoria
sobre la motivacion humana”. Esta pirdmide se encuentra compuesta por una
jerarquizacion de cinco necesidades: necesidad fisiologica, seguridad, afiliacion,
reconocimiento y autorrealizacion en orden ascendente (Maslow, 1943). En los paises
desarrollados, donde sus necesidades béasicas suelen estar satisfechas, se busca alcanzar
las de nivel superior. La moda de lujo no es una necesidad bésica, por este motivo,
algunos individuos adquieren productos de lujo para manifestar su estatus social,
evidenciando su nivel econdémico. Los consumidores buscan un reflejo de si mismos en
su estilo, por lo que suelen obtener productos que muestren su personalidad Unica y

gustos.

El sector de la moda de lujo es un sector con barreras de entrada, principalmente
econdémicas, por este motivo existen alternativas para poder conseguir los productos,

como es el caso de la imitacion y falsificacion. 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 imitacién eran de muy baja calidad y las
opciones para comprar eran muy limitadas, pero este mercado ha avanzado, y en la
actualidad, existen mdltiples alternativas para poder comprar productos de imitacion.
Las paginas webs son la principal opcion en las que los productos son de gran calidad y
en muchas ocasiones solo una persona experta podria 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 fidelizacion de clientes es vital para
que los clientes puedan satisfacerlas. En el siguiente apartado se explica el valor de la

fidelizacién en este mercado, asi como técnicas y servicios que utilizan las compafiias.

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

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



CAPITULO I1l. CONTEXTUALIZACION

Para analizar correctamente el perfil de los consumidores, es necesario conocer y
explicar la realidad del mercado actual. En este capitulo se abordaran temas de

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

3.1 EL SECTOR DE LA MODA DE LUJO

Es importante entender que cada sector estd formado por diferentes mercados. A través
de la tabla 2, se puede encontrar cuales son los mas 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 afios.

Tabla 2: Sectores de actividad relacionados con el lujo

Sector Porcentaje

Moda 90%

Joyeria 87%
Perfumeria y cosmética 81,8%
Accesorios 67,5%
Relojeria 61,1%
Automoviles/motos 46,1%
Bebidas alcoholicas 14,8%
Tecnologia 14,3%
Inmuebles 10%

Mobiliario y Decoracion 9%

Viajes/turismo 9%
Cultura 6.2%

Alimentacion 2.1%

Fuente: Liberal Ormaechea & Sierra Sanchez (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 posicion de la moda en el mercado del lujo, es vital entender

la situacion del mercado en Espafia, pais en el que se va a realizar la investigacion.

3.2 EL MERCADO DE LA MODA DE LUJO EN ESPANA

Para poder profundizar en el mercado de la moda de lujo en Espafia, hay que conocer
dicho mercado de forma global. En la siguiente grafica (ilustracion 3) se analiza como

se distribuye.



llustracion 3: Distribucion del mercado mundial de articulos de lujo en 2022, por

paises
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Fuente: Tugba Sabanoglu (2023)

Espafia se encuentra en el dltimo lugar, se contempla una gran diferencia entre el primer
pais y el ultimo. Se puede deducir que en la actualidad el mercado de lujo en Espafia no

ha evolucionado tanto como en el resto de paises.

La ilustracion 4 ayuda a comprender como ha sido la progresién desde el 2018 hasta la

actualidad, y la posible evolucion que tendra para el afio 2028.

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

segmentos en Espafia de 2018 a 2028 (en millones de délares americanos)
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Se aprecia que en los primeros afios (desde 2018 hasta 2022) el mercado sufre subidas y
bajadas y no tiene un progresion estable. A partir de 2023, experimenta un crecimiento

progresivo en el mercado.

Una vez vez profundizado tanto en la contextualizacion como en el marco teérico se da
paso a la investigacion, donde se encuentra el proceso y razones del mismo, asi como el

analisis de los resultados.



CAPITULO IV. INVESTIGACION

Este capitulo explica la forma en que se va a desarrollar la investigacion. Para ello se va

a analizar la metodologia y las técnicas utilizadas, ademas de analizar los resultados.

4.1 METODOLOGIA

En esta seccion del informe se detalla la metodologia de la informacion, justificando el
disefio y la técnica utilizada para obtener informacion. A continuacion, se explica la
estructura y forma de la encuesta. Finalmente, se describird el plan de muestreo y la

caracterizacion de la muestra. La Tabla 3 recoge la ficha técnica de la investigacion.

Tabla 3: Ficha técnica de la investigacion

Poblacién objeto de estudio Ciudadanos espafioles de entre 18 y 70
afos

Técnica de obtencion de informacion Cuestionario online mediante Google
Forms

Técnica de muestreo Muestreo no probabilistico por cuotas

ponderadas en funcién del sexo y edad

Tamaio de la muestra 205

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

4.1.1 Tipo de disefio y técnica de obtencion de informacién

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

realizd una técnica cuantitativa, como son las encuestas.

El objetivo general de la investigacion es analizar el perfil de los consumidores de la
moda de lujo, por lo que la encuesta se adapta a la perfeccion para conocer una amplia
gama de opiniones. Esta se distribuyé de manera online, por medio de Google Forms.
La razén de elegir dicha técnica es porque los encuestados suelen sentirse mas
coémodos, debido a que la pueden hacer en cualquier momento y lugar y son totalmente
anonimas. La recogida de informacion de forma online puede limitar la participacion de
las personas mayores, debido a que un gran porcentaje de estas no tiene relacion con

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




Una vez planteados los objetivos y desarrollado el marco tedrico y la contextualizacion
era necesario realizar un cuestionario el cual recogiera las respuestas de los encuestados,

el cual se analiza a continuacion.

4.1.2 Diseno del cuestionario

Existen diferentes aspectos a destacar en el disefio, a continuacion, se comenta cada uno

de ellos.

En el Anexo 1 (Cuestionario sobre la moda de lujo) encontramos la encuesta, la cual
esta formada por 27 preguntas que son cerradas o abiertas. EI 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 opcion. El cuestionario esta
estructura en varios blogues de cuestiones que permiten dar respuesta a los objetivos

planteados.

El primer bloque solo cumple una funcion introductoria cuya misién es comprobar que
los encuestados forman parte de la poblacion objeto de estudio. Ademas de explicar

términos como lujo para que no pueda existir confusion.

Debido a la ley de proteccion de datos era necesario que el encuestado aceptara el
permiso para poder continuar con la encuesta. Como el estudio esta dirigido a personas

de 18 a 70 afios, se preguntd si se encontraba en dicha franja de edad.

La pregunta 2. ;Has comprado en algin momento moda de lujo? se podia intuir que el
porcentaje de respuestas positivas no iba a ser demasiado elevado, debido a que existen
barreras de entrada como es el nivel econdmico. 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, situacion laboral y estado civil.

En la pregunta 3. De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha comprado
alguna vez?, y la pregunta 5. De las anteriores, ¢podria sefialar cual es su marca
favorita?, se realiz6 una busqueda para conocer cudles eran las marcas mas importantes
del mundo (Brown , 2024). En el que se afirma que un gran namero de las marcas que

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

En la pregunta 7. ;Con queé frecuencia suele adquirir productos de lujo? debido a que se
intuia que la frecuencia no iba a ser demasiado elevada las opciones disponibles fueron

(“Menos de 1 vez al afio”, “Entre 1 y 3 veces al afio”, “Entre 4 y 6 veces al afio”, “Mas



de 7 veces al ano”). Dichas opciones eran muy limitadas debido a las barreras de
entrada de dicho mercado.

La muestra fue segmentada en funcion del sexo y de la edad, pero también se opt6é por
preguntar sobre la situacion laboral y el estado civil, puesto que existen un gran nimero

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

4.1.3 Plan de muestreo

La poblacion objeto de estudio son los habitantes de Espafia. Se ha optado por un
muestreo no probabilistico. Concretamente, se ha realizado un muestreo por cuotas
segun el sexo y edad, garantizando que la muestra fuera representativa en ambos
criterios. Una vez definida la poblacion objeto de estudio se analiza como se distribuye

esta en relacion a dichas variables.

4.1.4 Caracterizaciéon de la muestra

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

principales caracteristicas 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 afios (28,1%).
lustracion 5: Distribucion de la muestra por edad

28,19% 27.3%

24,7%

19,9%

De 44 a 55 afios De 56 a 70 afios De 31 a 43 afos De 18 a 30 afio

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

llustracion 6: Distribucion de la muestra por sexo
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Una vez que se conocen las principales caracteristicas de los encuestados se procede a

continuar con el anélisis de los resultados.

4.2 RESULTADOS

En esta seccion se encuentran los principales resultados de la investigacion. Se
comienza analizando el consumo de la muestra. Posteriormente se estudian los canales
para adquirir productos. A continuacion, se profundiza en las motivaciones para
consumir moda de lujo. Tras ello, se valorarén los efectos de las marcas en las redes

sociales y las influencias para adquirir productos.

4.2.1 Andlisis de consumo

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

gasto y la valoracién de las marcas.

4.2.1.1 Consumo moda de lujo

Al comienzo del cuestionario se pregunt6 a los encuestados si habian consumido moda
de lujo en algin momento. Para garantizar que no hubiese duda se afiadié una definicion

de esta.

En primer lugar, se debe conocer la distribucién de los individuos que consumen moda
de lujo (Anexo 4). En la ilustracion 7, se aprecia una ligera mayoria en los que

individuos si que han consumido.

llustracién 7: Distribucion de consumo de moda de lujo
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53,1%
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En relacion 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 incluy6 una pregunta para conocer la frecuencia de compra de los
encuestados. A través de un analisis (Anexo 7), se puede observar que el 56,1% de los

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



llustracion 8: Distribucion de la muestra por frecuencia de compra

37.9%

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 como se distribuye

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

llustracion 9: Distribucion de la muestra por gasto
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Con relacion a las variables sexo (Anexo 11) y edad (Anexo 12), no se han encontrado

diferencias con la variable a estudiar.

4.2.1.4 Valoracion de marcas de lujo

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

preguntas, las cuales son analizadas a continuacion.

4.2.1.4.1 Marcas compradas en alguna ocasion

En primer lugar, hay que conocer cuéles 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 cred la ilustracion 10.



lustracion 10: Distribucion de la muestra por marcas compradas en alguna

ocasion

Se han detectado diferencias con relacién a la variable sexo en las marcas Chanel
(Anexo 23) y Prada (Anexo 28). El resto de marcas no encuentran diferencias en

relacion a la variable sexo.

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

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

llustracion 11: Diferencia en la compra de la marca Chanel en funcién del género
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Con relacion a la marca Prada, al igual que con la anterior, se detectan diferencias
significativas. Como se puede contemplar en la ilustracion 12 las mujeres (27,7%)

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

lustracion 12: Diferencia en la compra de la marca Prada en funcion del género
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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 decidié preguntar por su favorita. A través del
andlisis realizado (Anexo 40), representado en la ilustracién 13, Balenciaga (15,5%) es

la marca elegida mas elegida.

llustracién 13: Distribucion de la marca favorita
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Para seguir profundizando, se procede a analizar la marca favorita en relacion al sexo y

edad. En ambas cuestiones se han encontrado diferencias significativas.

A través de la ilustracion 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 Hermes (11,7%).

llustracién 14: Diferencia en las marcas favoritas segun el género
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En funcion 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 relacion 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 Hermes (17,5%). El ultimo



grupo comprendido entre 56 y 70 afios 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 segun la edad

Rango de edad
Marcas De18a30 | De3la44 De 45 a 55 De56a70
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%
Hermes 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
cuestion se ha abordado desde diferentes perspectivas, como son los medios favoritos
para obtener productos de lujo, conocer los motivos de la eleccion de dichos medios y el

analisis 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 obtencion de productos favoritos, en primer lugar, se
analiz6 su forma preferida (Anexo 43). En la ilustracién 15, se observa que prefieren

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




llustracién 15: Distribucion de canal para adquirir productos preferido

15,7%

Dicha cuestion no encuentra diferencias con relacion a las variables sexo (Anexo 44) y

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

4.2.2.2 Conocer los motivos de la eleccion 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 continuacién, 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 como se distribuye la muestra (Anexo 46). Como se

refleja en la tabla 5, el motivo mas 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

Si 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 | 73% | 27%
los detalles
Porque puedo obtener el producto en ese mismo momento 38,2% | 61,8%
Por seguridad: me fio méas de comprar en una tienda fisica 27,6% | 72,4%
Rapidez en las devoluciones, si quiero devolver un producto en | 22,2% | 77,8%

tienda fisica es al momento




En cuanto al sexo, solo la opcion “Rapidez en las devoluciones” muestra diferencias
significativas (Anexo 51). Como se ve en la ilustracion 16, el 35,6% de los hombres

eligen esta opcidn, en comparacion con el 8,1% de las mujeres.

llustracion 16: Diferencias segun el sexo en funcion del “Rapidez en las

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

8,19%

35,6%

91,9%
64,4%

Mujer Hombre

La misma opcion que encuentra diferencias en la variable sexo, también las encuentra
en la variable edad (Anexo 56). En la ilustracion 17, se observa que, el tercer grupo
(42,3%), es el que mas ha elegido esta opcién, mientras los que menos han elegido esta

opcidn ha sido el ultimo rango de edad.

llustracion 17: Diferencias segun la edad en funcion del “Rapidez en las

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

8,4% 6,8%
31,0%
42,3%
91,6% 93,2%
69,0%
57,7%
De 18a 30 afnos De 31a 44 afos De 45a 55 anos De 56 a 70 anos
No mSi

4.2.2.3 Andlisis 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

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



lHustracion 18: Distribucion por lugares de forma por presencial

26,3%

48,30%

25,3%

- aw

Boutiques Outlets Me es indiferente

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

Respecto a la edad (Anexo 59), se observan diferencias significativas. La ilustracion 19,
muestra que el ultimo rango de edad prefiere las boutiques (70,9%) mas que el resto,

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

llustracion 19: Lugar donde prefieren adquirir los productos de forma presencial
en funcién de la edad

oo 50 14,6%
i 31.2%
SSae 14,6%

11,2%
36,9%

50,0% 70,9%
57,7%

36,9%
12,0%

De 18 a 30 afios De 31 a 44 afios De 45 a 55 afios De 56 a 70 afios

Boutiques Outlets Me es indiferente

4.2.3 Motivacién para consumir moda de lujo

Uno de los objetivos del informe era averiguar los factores de decision de compra, para
ello se preguntd a los encuestados sobre sus motivaciones. Los atributos de los
productos (Anexo 60) es la opcion mejor valorada con una media 5,45 como se muestra

en la ilustracion 20.

lustracion 20: Distribucién por medias de las motivaciones

4,35

Atributos de Estilo Experiencia  Exclusividad IdentificaciénEstatus Social
los productos de compra con la marca



Las motivaciones para la compra de productos de lujo, en funcion del sexo (Anexo 61),
generaba incertidumbre, pero solo en dos se han encontrado diferencias significativas.

Al género masculino le genera mayor motivacion, para la compra de productos de lujo,
los atributos de un producto (5,75), como aparece en la ilustracion 21, y la experiencia

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

llustracion 21: Diferencias seguin sexo en la motivacion “Atributos de un

producto”

5,09

-

Mujer Hombre

llustracién 22: Diferencias segiin sexo en la motivacion “Experiencia de compra”

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

propuestas (Anexo 62), pero si en dos, las cuales son analizadas a continuacion.

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

tercer rango frente al Gltimo rango de edad, como se muestra en la ilustracion 23.

llustracion 23: Diferencias segiun edad en la motivacion “Atributos de un

producto”

De 18 a 30 anos 5,26

De 31 a 44 anos 5,97
De 45 a 55 anos 5,87
De 56 a 70 afios 4,77

Media 5,45



Para los individuos entre 31 a 55 afios la motivacion “Identificacion con la marca” es su

motivacion principal con una media de 4,84, frente al rango més joven (3,39), como se
muestra en la ilustracion 24.

llustracion 24: Diferencias segin edad en la motivacion “Identificacion con la

marca”

De 18 a 30 anos

4,84

4,72

4,35

4.2.3.1 Valoracion de los atributos de los productos de lujo

Para seguir profundizando en los factores clave, se decidi6 analizar las caracteristicas de

los productos (Anexo 63). En la ilustracion 25 se observa que lo que mas destacan es
que el producto sea duradero (6,06).

lustracion 25: Distribucion por media de la valoracion de las caracteristicas del

producto

Cuando compro un Me gusta que el Busco que el
producto de lujo producto sea de producto sea original
busco que dure calidad superior en diferencidandose del

mucho tiempo comparacién con el resto
resto

El precio se ajusta a
los productos

En funcion de la edad (Anexo 65), la opcion “el precio se ajusta a los productos”
encuentra diferencias significativas. ElI rango de 45 a 55 afios (5,09) estdn mas de

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



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

funcion de la edad

De 45 a 55 afios 5,09

De 56 a 70 afios 3 4,83

En funcidn 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 traves de los influencers. Como se observa en la ilustracion 27, la opcion

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

una media de 3,57 (Anexo 66).

llustracion 27: Distribucién por impacto de los influencers

3,57

3,30

influencer

En funcion 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 analisis méas concreto se ha divido en dos apartados: famosos y

circulo cercano.

4.2.5.1 Valoracién 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 cred la ilustracion 28, el cudl muestra que la opcion “me fijo en



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

4,27.

llustracion 28: Distribucion en funcion de la influencia de famosos/as

Me fijo en las marcas Me gusta que las He descubierto He adquirido un
que visten los marcas colaboren nuevas marcas de producto de lujo
famosos/as con famosos/as lujo gr: a después de verlo en
celebridades un/a famoso/a
famosas

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

diferencias significativas entre los mismos (Anexo 70).

En funcién de la variable edad. Solo una de las variables muestra diferencias
significativas (Anexo 71). La ilustracion 29 representa que el rango de edad
comprendido de 31 a 44 afos (4,47) es el grupo que mas ha descubierto nuevas marcas
a traves de famosos/as. Por el contrario, el grupo de edad comprendido entre los 45 a 55
afios (3,26) son los que menos marcas han descubierto.

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

celebridades famosas” segun la edad

De 18 a 30 anos 4,37
De 31 a 44 anos 4,47
De 45a 55 afios 3,26
De 56 a 70 afos 3,77

Media 3,92

4.2.5.2 Valoracion de la influencia del circulo cercano

Para conocer la influencia que tiene el circulo cercano de los individuos (Anexo 72), se
creo la ilustracion 30. Se observa que la opcion mejor valorada es “me gusta fijarme en

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



llustracion 30: Distribucion en funcién de la influencia de su circulo cercano

4,50
4,34

3.81 3,78

Me gusta fijarme en He conocido marcas He adquirido un Cuando estoy con mi

las marcas de lujo de lujo nuevas a producto de lujo circulo cercano nos
que elige llevar mi través de mi circulo después deverloen gustacomentarlas
circulo cercano cercano las personas de mi ultimas novedades

circulo cercano de las marcas de lujo

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

La variable “me gusta fijarme en las marcas de lujo que elige llevar mi circulo cercano”
tiene diferencias significativas segin la edad (Anexo 74). La ilustracion 31 revela la
gran diferencia en el grado de acuerdo entre mayores (5,08) y jovenes (3,36).

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

mi circulo cercano” segun la edad

De 18 a 30 anos 3,36

De 31 a 44 anos 4,57

De 45 a 55 afios 4,64

De 56 a 70 anos 5.08
Media 4,50

Como en el caso anterior, la variable “he conocido marcas de lujo nuevas a través de mi
circulo cercano” también presenta diferencias significativas. El ultimo rango (5,04) es el

gue mas de acuerdo esta, como se muestra en la ilustracion 32.

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

cercano” segun la edad

De 18 a 30 anos 4.01

De 31 a 44 anos 3,63

De 45 a 55 afios 4,46

De 56 a 70 afos 5,04

Media 4,34



Una vez completado el andlisis de los resultados de la investigacion se procede a extraer
conclusiones y a detectar las limitaciones que han surgido durante el desarrollo del

informe.

CAPITULO V. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y LIMITACIONES

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

informe.

Por un lado, se expondran las principales conclusiones obtenidas a traves del analisis de
datos, destacando las caracteristicas mas importantes. Dichas conclusiones ayudarén a

comprender el comportamiento de los consumidores.

Por otro lado, se abordaran las limitaciones que han surgido durante la elaboracion 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 afiade
que el 48,6% gasta entre 0€ y 499€, el cudl 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 poblacion.

A pesar de estar inmersos en la era digital, una gran mayoria 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 fisicamente con el producto.
Ademas, “el trato personal, una persona que me asesore” es un factor a tener en cuenta.

Los consumidores buscan una atencién personalizada en la que se incluya



recomendaciones e informacion 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 fisica 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 afios lo valora en mayor medida. Como
consecuencia de lo mencionado con anterioridad, el 48,3% prefiere adquirir sus
productos en boutiques. Aungue en gran medida la opcion preferida sea obtener sus
productos en boutiques, no en todas las edades estan de acuerdo. El segundo rango de
edad tiene una opinién diferente prefiere los outlets (50%). Esta diferencia por edad
sugiere que los dependiendo la edad de la poblacién pueden preferir una opcion u otra,
esto puede ser debido por multiples 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 fisica sigue cumpliendo un papel fundamental en el proceso de compra en el

mercado de lujo.

Al inicio del informe se asumia que el principal motivo por el que se consume moda de
lujo era el estatus social, pero no es asi. A través de los datos obtenidos es evidente que
su Unica motivacion no es el estatus social (4,03), sino que el valor percibido va mucho
mas alld En realidad, los consumidores se sienten mas atraidos 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
percepcion de valor varia segun la edad. El grupo de edad entre 45 y 55 afios piensa que
el precio de los productos esta justificado en relacion a sus caracteristicas, esta opinion

contrasta con la de los mas jovenes.

En lo que respecta a las marcas de lujo, Yves Saint Laurent destaca como la marca que
mas han comprado en algun momento de sus vidas. Sin embargo, cuando se trata de las
marcas favoritas no ocupa la primera posicion en el ranking. Dicha posicion la ocupa
Balenciaga, que lidera con un 15,5%. Ademas, 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 fenébmeno y de
la creciente influencia en otras industrias, la poblacion 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 podria decir que dependiendo del mercado el efecto de los

influencers esté teniendo un impacto excesivamente bueno.

A la poblacion les fascina observar y analizar la ropa que visten tanto celebridades
como su circulo 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 mas se fijan en las marcas que lleva su circulo cercano, ademéas de conocer méas
marcas de lujo gracias a estos. A través de la observacion, no solo identifican marcas
gue ya conocen, sino que, se familiarizan con nuevas marcas. Estas acciones pueden
llegar a generar un gran impacto ya que dicha observacion puede crear clientes
potenciales. Los cuales una vez que identifican la marca hay mayor probabilidad de que

terminen adquiriendo algln producto de esta.

5.2 LIMITACIONES

A continuacion, se describen las limitaciones que han surgido durante la investigacion.

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 rapido 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 caracteristica se debe a que se trata de un

mercado exclusivo, por lo que hace que el disefio del cuestionario sea mas complejo.

Por otro lado, al tratarse de un mercado muy diversificado existen cantidad de marcas
de lujo, por lo que es mas complejo para analizar los resultados. Gran parte de la
muestra destacd diferentes marcas de lujo, debido a la amplia dispersion de las
preferencias muchas de ellas no pudieron eran representativas dentro de la muestra. Esto
provoco la limitacion de realizar un andlisis mas 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 investigacion, un proceso que, aunque
haya requerido de mucho esfuerzo y dedicacion, también ha proporcionado una gran



satisfaccion. A lo largo del proyecto se han encontrado multiples desafios los cuéles se
han podido resolver.
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ANEXOS

Anexo 1 Cuestionario

jHola! Soy estudiante del grado en Marketing e Investigacion de Mercados en la
Universidad de Zaragoza y estoy realizando mi TFG sobre la MODA DE LUJO.

Si tienes entre 18 y 70 afos, agradeceria que rellenases esta encuesta que te llevara solo
unos minutos. Tu opinién es muy importante para el estudio y te garantizo el absoluto
anonimato de tus respuestas de acuerdo con la normativa de secreto estadistico y

proteccién de datos personales.
iMuchas gracias!

La informacion recogida esta sujeta a secreto estadistico (Ley Orgéanica 3/2018, de 5 de

diciembre, de Proteccion de Datos Personales y garantia de los derechos digitales).
0. ;Seria tan amable de colaborar?

- Acepto
- No Acepto

1. ¢ Tienes entre 18 y 70 afios?

- Si
- No

2. ¢(Has comprado en algin momento moda de lujo? (entendiendo producto de lujo
como: elevada de categoria, excelencia o exquisitez que posee algo por la calidad de

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

- Si
- No

3. De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢;cuales ha comprado alguna vez?

Puede marcar mas de una respuesta

- Balenciaga

- Chanel

- Fendi

- Gucci

- Hermes

- Louis Vuitton

- Lumiére Dorée
- Prada

- Versace



- Yves Saint Laurent
- Ofra/s marca/s

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

5. De las anteriores, ¢podria sefialar cual es su marca favorita?

- Balenciaga

- Chanel

- Fendi

- Guccl

- Hermes

- Louis Vuitton

- Lumiére Dorée
- Prada

- Versace

- Yves Saint Laurent
- Otra/s marca/s

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

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

- Menos de 1 vez al afio
- Entre 1y 3 veces al afio
- Entre 4y 6 veces al afio
- Mas de 7 veces al afio

8. ¢ Te gusta estar informado de las novedades de las marcas?
- Si
- No
9. ¢Esta subscrito a la newsletter de alguna marca?
- Si
- No

10. ¢ Como prefiere adquirir sus productos?

- Presencialmente
- De forma online
- Ambas formas, me es indiferente

11. ;Dénde prefiere comprar sus productos?

- Boutiques
- OQOutlets



- Tiendas de segunda mano
- Me es indiferente

12. Seleccione el motivo 0 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 fio mas de comprar en una tienda fisica.

- Rapidez en las devoluciones, si quiero devolver un producto en tienda fisica 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 méas cémodo.
- Puedo comparar precios desde mi dispositivo de forma fécil.

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

- Puedo comprar a la hora que quiera.

14. ;Cual 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 posicion en la
sociedad.
1 2 3 4 5 6 7
- Exclusividad: me gusta tener productos dificiles de encontrar o adquirir.
1 2 3 4 5 6 7
- Atributos de los productos: tengo en cuenta las caracteristicas de un articulo 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
- ldentificacion con la marca: estoy de acuerdo con los valores de la marcay su
vision de ver el mundo.

1 2 3 4 5 6 7

15. ¢Qué importancia le da a cada una de las siguientes caracteristicas 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 comparacién con el resto.



1 2 3 4 5 6 7

- Busco que el producto sea original diferenciandose 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?

- Si

- No
17. Voy a presentarle una serie de afirmaciones con relacién 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 opinidn de los influencers sobre los productos.

1 2 3 4 5 6 7

- Enalguna ocasion 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 circulo cercano nos gusta comentar las ultimas 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 circulo cercano.

1 2 3 4 5 6 7

He conocido marcas de lujo nuevas a través de mi circulo cercano.

1 2 3 4 5 6 7
He adquirido un producto de lujo después de verlo en las personas de mi circulo
cercano.

1 2 3 4 5 6 7

19. Aproximadamente, ¢cual ha sido su gasto en el Gltimo afio en moda de lujo en el

ultimo afio?

Entre 0€ y 499€
Entre 500€ y 999€
Entre 1.000 y 1.499€
Mas 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 articulos
1 2 3 4 5 6 7

21. ¢ Alguna vez has comprado moda de lujo de imitacion?

Si
No

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

ropa de imitacion. 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 imitacién es similar



23.

24,

25.

26.

1 2 3 4 5 6 7
- Obtengo la misma utilidad a un precio mas 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 imitacion.
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:
Sexo

- Hombre
- Mujer

Edad

- 18 a 30 afos
- 31 a43anos
- 44 a55 anos
- 56 a70 anos

Estado Civil

- Soltero/a

- Casado /a

- Pareja de hecho
- Divorciado/a

- Viudo/a

Situacion laboral

- Estudiante

- Parado/a

- Retirado

- Tareas domésticas

- Trabajadores del sector publico
- Trabajo por cuenta ajena

- Trabajo por cuenta propia



Anexo 2 Distribucion de la muestra por edad

Estadisticas

Edad
N Valido 205.0018
Perdidos .0000
Media 2.63
Desv Std 1.09
Minimo De 18 a 30 afios
Méximo De 56 a 70 afos
Edad
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Vélido | Porcentaje Acumulado
Vélido De 18 a 30 afios 40.7751 19.9% 19.9% 19.9%
De 31 a 44 afios 50.6971 24.7% 24.7% 44.6%
De 45 a 55 afios 57.6456 28.1% 28.1% 72.7%
De 56 a 70 afios 55.8840 27.3% 27.3% 100.0%
Total 205.0018 | 100.0%
. . -z
Anexo 3 Distribucion de la muestra por sexo
Estadisticas
Sexo
N Valido 205.0018
Perdidos .0000
Media .50
Desv Std .50
Minimo Mujer
Méximo Hombre
Sexo
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Vélido | Porcentaje Acumulado
Vélido Mujer 102.7879 50.1% 50.1% 50.1%
Hombre | 102.2139 49.9% 49.9% 100.0%
Total 205.0018 100.0%
. . - -
Anexo 4 Distribucion de consumo de moda de lujo
Estadisticas
¢Has comprado en algiin momento moda de lujo?
N Valido 205.0018
Perdidos .0000
Media .53
Desv Std .50
Minimo No
Maximo Si

¢Has comprado en alguin momento moda de lujo?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Vélido | Porcentaje Acumulado
Vélide No| 96.0713 46.9% 46.9% 46.9%
Si | 108.9305 53.1% 53.1% 100.0%
Total 205.0018 100.0%
Anexo 5 Diferencias por género en el consumo de moda de lujo

Tabla cruzada P2_Consumo ¢Has comprado en algin momento moda

lujo?*P23_Sexo

Summary
Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje | N | Porcentaje N Porcentaje
¢Has comprado en algin momento moda de lujo? x Sexo | 205.0018 |  100.0% |.0000 .0% 205.0018 100.0%
¢Has comprado en algin momento moda de lujo? x Sexo
Sexo
Mujer | Hombre Total

¢Has comprado en algin momento moda de lujo? No Recuento 53.4609 42.6104 96.0713

Column % 52.0% 41.7% 46.9%

Adjusted Residual .20 -20

S Recuento 49.3270 | 59.6035 | 108.9305

Column % 48.0% 58.3% 53.1%

Adjusted Residual -17 By
Total Recuento 102.7879 | 102.2139 | 205.0018

Column % 100.0% | 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests
Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed) | Sig. Exacta (2-colas) | Sig. Exacta (1-cola)

Chi-cuadrado de Pearson 2.19  1.0000 139
Razén de Semejanza 2.20 1.0000 .138
Prueba exacta de Fisher 163 092
Correccion de continuidad 1.80 1.0000 .180
Asociacién Lineal-by-Lineal 2.18 1.0000 .140
N de casos vélidos 205.0018

de



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

Tabla cruzada P2_Consumo ¢Has comprado en algin momento moda de
lujo?*P24_Edad

Summary
Casos
Valido Perdidos Total
N |Porcentale N |Porcentaje N |Porcentaje
<Has comprade en algin momento moda de lujo? x Edad ‘ZUS.GUIB 100.0%  .0000 .0% | 205.0018 100.0% |
&Has comprado en algin momento moda de lujo? x Edad
Edad
De 18 2 30 aflos | De 31 a 44 afios | De 45 2 55 afios De 56 a 70 afios  Total
<¢Has comprada en algin momento moda de lujo? No Recuento 19.2780 24.4503 28.8228 23.5202  96.0713
Column % 47.3% 48.2% 50.0% 42.1% 46.9%
Adjusted Residual .02 .06 A3 -.20
S Recuento 214971 26.2468 28.8228 32,3638 108.9305
Column % 52.7% 51.8% 50.0% 57.9% 53.1%
Adjusted Residual -01 -.0s -11 A7
Total Recuento 40.7751 50.6971 57.6456 55.8840 205.0018
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%
Chi-Square Tests
Valor df | Asymptotic Sig. (2-talled)
Chi-cuadrado de Pearson .78  3.0000 854
Razén de Semejanza .78 | 3.0000 854
Asociacién Lineal-by-Lineal .23 | 1.0000 634
N de casos vélidos 205.0018

Anexo 7 Distribucion de la muestra por frecuencia de compra

Estadisticas
<Con qué frecuencia suele adquirir productos de lujo?
N Valido 108.9305
Perdidos 96,0713
Media 1.50
Desv Std 61
Minimo Menos de 1 vez al afio
Méximo Entre 4 y 6 veces al afio

&Con qué frecuencia suele adquirir productos de lujo?
Frecuencia  Porcentaje | Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado |

Vélido  Menos de 1 vez al aho 61.0836 29.8% 56.1% 56.1% |
Entre 1y 3 veces al afio | 41.2315 20.1% 37.9% 93.9% |
Entre 4 y 6 veces al afio 6.6154 3.2% 6.1% 100.0% |

Perdidos 888 96.0713 46.9%

Total 205.0018 | 100.0% |

Anexo 8 Diferencias por género en la frecuencia de compra

Tabla cruzada P7_Frecuencia ¢Con qué frecuencia suele adquirir productos de

lujo?*P23_Sexo

Summary

Casos
Valido Perdidos Total
N _Pcmentaje_ N ‘Pnroemje_ N _Pcmem.uje
<Con qué frecuencia suele adquirir productos de lujo? x Sexo | 108.5305 53.1% 96.0713 46.9% 205.0018  100.0%

£Con qué frecuencia suele adquirir productos de lujo? x Sexo

Sexo
Mujer | Hombre  Total
<&Con qué frecuencia suele adquirir productos de lujo? Menos de 1 vez al afio  Recuento 329223 | 28,1613 61.0836
Column % 66.7% | 47.2% 56.1%
Adjusted Residual 4| -8
Entre 1 y 3 veces al afio Recuento 14,9615 | 26,2700 41.2315
Column % 303% | 44.1%  37.9%
Adjusted Residual -29 22
Entre 4 y 6 veces al afio Recuento 14432 | 51722 66154
Column % 29% | B7%  6.1%
Adjusted Residual 46| .35
Total Recuento 49.3270 | 59.6035 | 108.9305
Column % 100.0% | 100.0% | 100.0%
Chi-Square Tests
| valor | of ic Sig. (2-talled) |
Chi-cuadrado de Pearson 4.65 2.0000 098
Razén de Semejanza 4.77 2.0000 092
Asociacién Lineal-by-Lineal 4.59  1.0000 032
N de casos valides 108.9305

Anexo 9 Diferencias por edad en la frecuencia de compra

Tabla cruzada P7_Frecuencia ¢Con qué frecuencia suele adquirir productos de
lujo?*P24_Edad



Summary

Casos
valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
£Con qué frecuencia suele adquirir productos de lujo? x Edad | 108.9305 53.1% | 96.0713 46.9% | 205.0018 100.0%

&Con qué suele adquirir p de lujo? x Edad
Edad
De 18 a 30 De 31 a44 De45a55 De 56a 70
afios afios afios afios Total
<Con qué frecuencia suele adquirir productos ~ Menos de 1 vez al Recuento 13.1808 14.2057 12.6023 21.0948 61.0836
de lujo? afio Column % 61.3% 54.1% 43.7% 65.2% 56.1%
Adjusted A1 -.04 -29 21
Residual
Entre 1y 3 vecesal Recuento 7.8904 10.454% 14.4114 B.4748 41.2315
afio Colurmn % 36.7% 39.8% 50.0% 26.2% | 37.9%
Adjusted -.04 .08 48 -47
Residual
Entre 4 y 6 veces al  Recuento 4259 1.5862 1.8091 2.7942 6.6154
afio Column % 2.0% 6.0% 6.3% 8.6% 6.1%
Adjusted -.58 00 UE] 39
Resicual |
Total Recuento 214971 26.2468 28.8228 32,3638 108.9305
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests
Valor | df | Asymptotic Siq. (2-tailed)

Chi-cuadrado de Pearson 4.65 | 6.0000 589
Razén de Semejanza 4.90 | 6.0000 557
Asoclacion Lineal-by-Lineal .04 | 1.0000 844
N de casos validos 108.9305

Anexo 10 Distribucion de la muestra por gasto

Estadisticas

Aproximad: e, ccudl ha sido su gasto en el Ultimo afio en moda de lujo en el Ultimo afio?
N Valido 108.9305
Perdidos 96.0713
Media 1.74
Desv Std 87
Minimo Entre 0€ y 499€
Méximo Més de 1500€

Aproximadamente, écudl ha sido su gasto en el tltimo afio en moda de Iujo en el dltimo afio?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Vélido  Entre O€ y 499€ 52.9165 25.8% 48.6% 48.6%
Entre 500€ y 99%€ 36.5690 17.8% 33.6% 82.1%
Entre 1.000€ y 1499€ 14.0167 6.8% 12.9% 95.0%
Més de 1500€ 5.4283 2.6% 5.0% 100.0%
Perdidos 888 96.0713 46.9%
Tntal 205 NN1R 1NN NO4

Anexo 11 Diferencias por sexo en el gasto

Tabla cruzada P19_Gasto, Aproximadamente, ¢cual ha sido su gasto en el Gltimo afio en

moda de lujo en el Gltimo afio?*P23_Sexo

Summary
Casos
valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Zcudl ha sido su gasto en el Gltimo afio en moda de IUjo en el Gltimo afio? x Sexo | 108.9305 |  53.1% | 96.0713 _ 46.9% 205.0018  100.0%
Aproximadamente, Zcul ha sido su gasto en el Gltimo afio en moda de lujo en el iltimo afio? x Sexo
Sexo
Mujer | Hombre | Total
| Aproximadamente, écual ha sido su gasto en el GIimo ano en moda de Iujo en el Uiimo aRo?  Entre O y 499€ Recuento 23.7415 | 29,1750 52,9165
Column % 48.1% 48.9% 48.6%
Adjusted Residual | -.01 01
Entre 500€ y 999€ Recuento 14.4317 22.1373 | 36.5690
Column % 29.3% | 37.1% | 33.6%
Adjusted Residual =19 14
Entre 1.000€ y 1499€ Recuento 7.7376 | 6.2791| 14.0167
Column % 15.7% 10.5% 12.9%
Adjusted Residual 26 -20
Mas de 1500€ Recuento 3.4162 | 2.0121 5.4283
Column % 6.9% 3.4% 5.0%
Adjusted Residual 32 =24
Total Recuento 49.3270 59.6035 | 108.9305
Column 9% 100.0% | 100.0% 100.0%

Chi-Square Tests

valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado de Pearson 1.74 | 3.0000 628
Razdn de Semejanza 1.74 3.0000 627
Asociacién Lineal-by-Linsal .61 1.0000 434
N de casos validos 1089305

Anexo 12 Diferencias por edad en el gasto

Tabla cruzada P19_Gasto, Aproximadamente, ¢cual ha sido su gasto en el tltimo afio en

moda de lujo en el dltimo afio?*P24_Edad



Summary

Chi-Square Tests

N

Casos
Valido Perdidos

Porcentaje N

Aproximadamente, écual ha sido su gasto en el Glima ano en moda de Iujo en el Uitimo ano? x Edad | 108.9305  53.1% 96.0713 |

Porcentsje N |
46.9%  205.0018

Porcentaje |
100.0%

Aproximadaments, £cual ha sido su gasto en el Gltimo afio en moda de lujo en el ultimo afio? x Edad

Aproximadamente, écusl ha sido su gasto en el Gitimo afia en moda de Iujo en el Gtimo afo?

Anexo

| wvalor df | Asymptotic Sig. (2-tailed) |
Chi-cuadrado de Pearson 1629 9.0000 061
Razén de Semejanza 18.38 9.0000 .031
Asociacién Lineal-by-Lineal 4.27 | 1.0000 039
N de casos vélidos 108.9305

Entre O€ y 499€ Recusnto
Column %
Adjusted Residual
Entre S00€ y 999¢€ Recuento
Column %

Adjusted Residual

Entre 1.000€ y 1499€ Recusnto

Més de 1500€

Column %
Adjusted Residual
Recuento

Column %
Adjusted Residual
Recusnto

Column %

Edad

De 16 a 30 afios | De 31 a 44 afios De 45 a 55 afics | D= 56 a 70 afios

14.7723
68.7%
.55
43711
20.3%
-.56
1.3898
6.5%
-.58
9639
4.5%
-.08
21.4971
100.0%

15.7919
60.2%
33
8.8687
33.8%
a1
.0000
0%
-1.22
1.5862
6.0%
.18
26.2468
100.0%

9.7323
33.8%
-.43
9.3582
32.5%
-.05
8.2973
28.8%
153
1.4350
5.0%
.00
28.8228
100.0%

12,6200 |

39.0%
-.28
13.9710
43.2%
A4
4.3296
13.4%
.08
1.4432
4.5%
-.08

323638 |

100.0%

Total
52.9165
48.6%

36,5690
33.6%

14,0167
12.9%

5.4283
5.0%

108.9305
100.0%

13 Distribucion de la muestra por compra de la marca Balenciaga

79.2%
100.0%

Estadisticas
Balenciaga
N valido 106
Perdidos 99
Media 21
Desv Std 41
Minimo Na
Méximo si
Balenciaga
Frecuencia | Porcentaje  Porcentaje Valido PomeﬂtajeAcumu\ado|
vilide No 84 41.0% 79.2%
Si 22 10.7% 20.8%
Perdidos 888 99 48.3%
Total 205 100.0%

ANexo

14 Distribucion de la muestra por compra de la marca Chanel

Estadisticas
Chanel
N Vvalido 106
Perdidos 99
Media A7
Desv Std 38
Minimo No
Méximo Si
Chanel
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Vélido Porcentaje I
Vilide No 838 42.9% 83.0% 83.0%
si 18 8.8% 17.0% 100.0%
Perdidos 888 99 48.3%
Total 205 100.0%

ANexo

15 Distribucion de la muestra por compra de la marca Fendi

Estadisticas
Fendi
N Vilido 106
Perdidos 99
Media .05
Desv Std .21
Minimo No
Méximo Si
Fendi
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Vélido No 101 49.3% 95.3% 95.3%
Si 5 2.4% 4.7% 100.0%
Perdidos 888 99 48.3%
Total 205 100.0%

Anexo

16 Distribucion de la muestra por compra de la marca Gucci

Estadisticas
Gueci
N Vilido 106
Perdidos 99
Media 22
Desv Std 41
Minimo No
Méaximo |si
Guoeci
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Valide No 83 40.5% 78.3%
Si 23 11.2% 21.7%
Perdidos 888 99 48.3%
Total 205 100.0%

78.3%
100.0%




Anexo 17 Distribucion de la muestra por compra de la marca Hermeés

Estadisticas
Hermés
N Vélido 106
Perdidos 99
Media A2
Desv Std 33
Minimo No
Méximo Si
Hermés
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Valido No 93 45.4% 87.7% 87.7%
Si 13 6.3% 12.3% 100.0%
Perdidos 888 99 48.3%
Total 205 100.0%

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

Estadisticas
Louis Vuitton
N Valido 106
Perdidos 99
Media 22
Desv Std 41
Minimo No
| Maximo 1
Louis Vuitton
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Vélido | Porcentaje Acumulado
Véilido No 83 40.5% 78.3% 78.3%
1 23 11.2% 21.7% 100.0%
Perdides 888 99 48.3%
Total 205 100.0%

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

Estadisticas
| Prada
N Vvalido 106
Perdidos 99
Media 21
Desv Std 41
Minimo No
Maximo | s
Prada
| | Frecuencia | Porcentaje  Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
vilide No 84 41.0% 79.2% 79.2%
Si 22 10.7% 20.8% 100.0%
Perdidos 888 99 48.3%
Total 205 100.0%

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

Estadisticas
Versace
N Vvalido 106
Perdidos 99
Media 19
Desv Std 39
Minimo No
Méximo Si
Versace
Frecuencia  Porcentaje | Porcentaje Vélido Porcentaje Acumulado
vélido  No 86 42.0% 81.1% BL.1%
Si 20 9.8% 18.9% 100.0%
Perdidos 888 99 48.3%
Total 205 100.0%

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

Laurent
Estadisticas
Yves Saint Laurent
N Valido 106
Perdidos EE]
Media 24
Desv Std 43
Minimo No
Méxime  |Si
Yves Saint Laurent
[ Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valide | Porcentaje Acumulado |
Vélido  No 81  39.5% 76.4% 76.4%
Si 25 12.2% 23.6% 100.0%
Perdidos 888 99 48.3%
Total 205 100.0% |



Anexo 22 Diferencias por género con la marca Balenciaga

Tabla cruzada P3_1 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha

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

® Sexo
Sexo
Mujer | Hombre  Total
Balenciaga No Recuento 424621 |47.4258 B9.8879
Column % 86.1% 79.6%  B2.5%
Adjusted Residual 03 -02
SI Recuento 6.8649 12,1777 19.0426
Column % 13.9%  20.4%  17.5%
Adjusted Residual | -.27 20
Total Recuento 49,3270 | 59.6035 108.9305
Column % 100.0% | 100.0% | 100.0%
Chi-Square Tests
Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed) | Sig. Exacta (2-colas) Sig. Exacta (1-cola)
Chi-cuadrado de Pearson .79 1.0000 373
Razén de Semefanza 81 1.0000 369
Prueba exacta de Fisher 456 286
Correccién de continuidad 41 1.0000 524
Asoclacién Lineal-by-Lineal .79 1.0000 375
N de casos validos 108.9305

Anexo 23 Diferencias por género con la marca Chanel

Tabla cruzada P3 2 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha

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

Chanel x Sexo
‘ Sexo
Mujer Hombre = Total
Chanel No Recuento 34.1865 55.5793  89.7658
Column % 69.3% 93.2% B2.4%
Adjusted Residual =10 07
S{ Recuento 15.1405 4.0242 | 19.1647
Calumn % 307% 6% 17.6%
Adjusted Residual o9 -74
Total Recuento 453270 59.6035 108.5305
Column % 100.0% 100.0% | 100.0%
Chi-Square Tests
Valar df | Asymptotic Sig. (2-tailed) | Sig. Exacta (2-colas)  Sig. Exacta (1-cola)
Chi-cuadrado de Pearson 10.67 | 1.0000 001
Razén de Semejanza 11.05 | 1.0000 0oL
Prusba exacta de Fisher 02 001
Corraccidn de continuidad 9.08 | 1.0000 003
Asoclaciin Lineal-by-Lineal 10.57 | 1.0000 001
N de casos validos 108.9305

Anexo 24 Diferencias por género con la marca Fendi

Tabla cruzada P3_3 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha

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

Fendi x Sexo
Sexo
Mujer | Hombre | Total
Fendi No Recuenta 47,8320 | 53.5732 | 101.8652
Column % 97.1% | 90.6% 93.5%
Adjusted Residual o1 01
S Recuento 14350 | 56303 7.0853
Column % 29% 94%  6.5%
Adjusted Residual | -.50 38
Total Recuento 49.3270 | 59.6035 | 108.9305
Column % 100.0% | 100.0% | 100.0%
Chi-Square Tests
Valor df | Asymptotic Sig. (2-talled) | Sig. Exacta (2-colas) | Siq. Exacta (1-cola)
Chi-cuadrado de Pearsan 150 | 1.0000 168
Razén de Semejanza 2.06 | 1.0000 152
Prueba exacta de Fisher 126 035
Correctién de continuidad .98 | 1.0000 323
Asociacidn Lineal-by-Lineal 1.88 | 1.0000 a7
N de casos validos 108.9305

Anexo 25 Diferencias por género con la marca Gucci

Tabla cruzada P3_4 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha

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



Gucci x Sexo

Sexo
Mujer | Hombre = Total

Gucdl No Recuento 39.0052 |47.3203 | 86.3255
Column % 79.1% | 79.4% 792%
Adjusted Residual 00 .00
S Recuento | 103218 |12.2832 | 22.6050
Column % 209% | 20.6% 20.8%
Adjusted Residual | .01 -0t
Total  Recuento |49.3270 | 59.6035 | 108.9305
Column % | 100.0% | 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests

Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed) | Sig. Exacta (2-colas) 'Sig. Exacta (1-cola)
Chi-cuadrado de Pearson .00 | 1.0000 .968
Razon de Semejanza .00 | 1.0000 968
Prueba exacta de Fisher 1.000 .589
Correccién de continuidad .00 | 1.0000 1,000
Asociacion Lineal-by-Lineal .00 | 1.0000 968
N de casos validos 108.9305

Anexo 26 Diferencias por género con la marca Hermes

Tabla cruzada P3_5 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cudles ha
comprado alguna vez? Puede marcar mas de una respuesta*P23_Sexo

Hermés x Sexo

Sexo
Mujer | Hombre | Total
Hermés No Recuento 42,6329 |49.4820  92.1149
Column % 86.4% | 83.0% 84.6%
Adjusted Residual 01 -01
i Recuento 6.6941 10.1215 168156
Column % 13.6% | 17.0% | 154%
Adjusted Residual | -15 2|
Total Recuento 49,3270 | 59.6035 | 108.9305
Column % 100.0% | 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests
[ valor df | Asymptotic Sig. (2-talled) Sig. Exacta (2-colas) Sig. Exacta (1-cola)
Chi-cuadrado de Pearson .24 | 1.0000 624

Razén de Semejanza .24 | 1.0000 623

Prueba exacta de Fisher 793 439
Correccién de continuidad .05 | 1.0000 .823

Asociacién Lineal-by-Lineal .24 | 1.0000 625

N de casos validos 108.9305

Anexo 27 Diferencias por género con la marca Louis Vuitton

Tabla cruzada P3 6 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha

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

Louis Vuitton x Sexo

Sexo
Mujer | Hombre  Total
Louis Vuiton No Recuento 39.5675 44,6060 84.1735
Column % 80.2%  748%  773%

Adjusted Residual | .03 -.02
1 Recuento 9.7595 14.9975 247570
Column % 19.8% | 252%  22.7%

Adjusted Residual | -18 .14
Total Recuento 493270 59.6035 108.9305
Column % 100.0% | 100.0% = 100.0%

Chi-Square Tests
| Valor | df | Asymptotic Sig. (2-tailed) Sig. Exacta (2-colas) | Sig. Exacta (1-cola)

Chi-cuadrado de Pearson .44 | 1.0000 .505

Razén de Semejanza 45 | 1.0000 504

Prueba exacta de Fisher 649 348
Correccién de continuidad .19 | 1.0000 662

Asociacion Lineal-by-Lineal 44 | 1,0000 507

N de casos vélidos 108.9305

Anexo 28 Diferencias por género con la marca Prada

Tabla cruzada P3 8 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha

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



Prada x Sexo

Sexo
Mujer | Hombre | Total
Prada No Recuento 35.6540 | 52.0988  87.7528
Column % 72.3% | 87.4% 80.6%
Adjusted Residual -.07 .05
Si  Recuento 13.6730 | 7.5047  21.1777
Column % 27.7% | 12.6% 15.4%
Adjusted Residual .58 -.44
Total Recuento 49.3270 | 59.6035 108.9305
Column % 100.0% | 100.0%  100.0%
Chi-Square Tests
Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed) | Sig. Exacta (2-colas) | Sig. Exacta (1-cola)
Chi-cuadrado de Pearson 3.94 | 1.0000 047
Razén de Semejanza 3.95 | 1.0000 .047
Prueba exacta de Fisher .092 .047
Correccidn de continuidad 3.04 | 1.0000 .081
Asociacién Lineal-by-Lineal 3.91 | 1.0000 048
N de casos validos 108.9305

Anexo 29 Diferencias por género con la marca Versace

Tabla cruzada P3_9 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cudles ha

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

Versace x Sexo

Sexo
Mujer | Hombre = Total
Versace No Recuento 42.1438 | 46.2655 | 88.4093
Column % 85.4% | 77.6% 81.2%
Adjusted Residual .03 -.03
S Recuento 7.1832 |13.3380  20.5212
Column % 14.6% | 22.4% 18.8%
Adjusted Residual -.31 .23
Total Recuento 49.3270 | 59.6035 | 108.9305
Column % 100.0% | 100.0% | 100.0%
Chi-Square Tests
Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed) | Sig. Exacta (2-colas) | Sig. Exacta (1-cola)
Chi-cuadrado de Pearson 1.08 | 1.0000 299
Razén de Semejanza 1.10 | 1.0000 .295
Prueba exacta de Fisher .332 .218
Correccién de continuidad .63 | 1.0000 428
Asociacion Lineal-by-Lineal 1.07 | 1.0000 .301
N de casos validos 108.9305

Anexo 30 Diferencias por género con la marca Yves Saint Laurent

Tabla cruzada P3_10 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuales ha

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

Yves Saint Laurent x Sexo
Sexo

[ | Mujer |Hombre Total
Yues Saint Laurent No  Recuento 36.9915 47.9814  84.9729
Column % 75.0%  80.5%  78.0%

Adjusted Residual | -03 | .02
Si Recusnto 123355 | 116221 23.9576
Column % 25.0% | 19.5%  22.0%

Adjusted Resicual | 19| -5
Total Recuento 49,3270 59.6035 108.9305
Column % 100.0% | 100.0%  100.0%

Chi-Square Tests

| Valor | af [Asymptotic Sig. (2-tailed) | Sig. Exacta (2-colas) Sig. Exacta (1-cola)

Chi-cuadrado de Pearson .48 | 1.0000 450
Razén de Semejanza .48 | 1.0000 450
Prueba exacta de Fisher 645 369
Correccién de continuidad .21 | 1.0000 647
Asociacién Lineal-by-Lineal 47 | 1.0000 492

N de casos validos 108.9305

Anexo 31 Diferencias por edad con la marca Balenciaga

Tabla cruzada P3_1 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha
comprado alguna vez? Puede marcar mas de una respuesta*P24 Edad



Balenciaga x Edad

Edad
De 18 a 30 afios  De 31 a 44 afios De 45 a 55 afios | De 56 a 70 afios | Total

Balenciaga No Recuento 15.6241 20.5505 24.1437 29.5696 | B9.8879
Column % 72.7% 78.3% 83.8% 91.4% 82.5%

Adjusted Residual -.07 -.03 .01 .07
Si Recuento 5.8730 5.6963 4.6791 2.7942 | 19.0426
Column % 27.3% 21.7% 16.2% 8.6% 17.5%

Adjusted Residual | 72 32 -10 -70
Total Recuento 21.4971 26.2468 28.8228 32.3638 | 108.9305
Column % | 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests
Valor | df | Asymptotic Sig. (2-tailed) |

Chi-cuadrade de Pearson 3.55 | 3.0000 314
Razon de Semejanza 3.70 | 3.0000 296
Asociacién Lineal-by-Lineal 3.50 | 1,0000 061
N de casos vélidos 108.9305

Anexo 32 Diferencias por edad con la marca Chanel

Tabla cruzada P3_2 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cudles ha
comprado alguna vez? Puede marcar mas de una respuesta*P24_Edad

Chanel x Edad

Edad
De 18 a 30 afios | De 31 a 44 afios | De 45 a 55 afios | De 56 a 70 afios |  Total

Chanel No Recuento 17.9553 22.1367 23.0828 26.5910 | 89.7658
Column % 83.5% 84.3% 80.1% 82.2% 82.4%

Adjusted Residual .01 .01 -.02 .00
Si Recuento 3.5418 4.1101 5.7400 5.7728 | 19.1647
Column % 16.5% 15.7% 19.9% 17.8% 17.6%

Adjusted Residual -.08 -.15 .18 .02
Total Recuento 21.4971 26.2468 28.8228 32.3638 | 108.9305
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests

Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado de Pearson .19 |3.0000 978
Razdn de Semejanza .19 | 3.0000 979
Asociacion Lineal-by-Lineal .06 | 1.0000 .808
N de casos validos 108.9305

Anexo 33 Diferencias por edad con la marca Fendi

Tabla cruzada P3_3 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cudles ha
comprado alguna vez? Puede marcar mas de una respuesta*P24_Edad

Fendi x Edad
Edad
De 18 a 30 afos | De 31 a 44 afnos De 45 a 55 afos | De 56 a 70 afios | Total

Fendi No Recuento 21.0712 24.6606 23.7696 32.3638 | 101.8652
Column % 98.0% 94.0% 82.5% 100.0% 93.5%

Adjusted Residual .01 .00 -.03 .02
Si Recuento 4259 1.5862 5.0532 .0000 7.0653
Column % 2.0% 6.0% 17.5% .0% 6.5%

Adjusted Residual -.62 -.06 1.60 -.95
Total Recuento 21.4971 26.2468 28.8228 32.3638 | 108.9305
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests

Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado de Pearson 8.77 | 3.0000 .033
Razén de Semejanza 9.40 | 3.0000 .024
Asociacion Lineal-by-Lineal .00 | 1.0000 .987
N de casos vélidos 108.9305

Anexo 34 Diferencias por edad con la marca Gucci

Tabla cruzada P3_4 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha

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



Gucci x Edad

Edad
De 18 a 30 afios |De31a44 !ﬁ:ls_De45 a 55 afios |PesSEa TDaﬁus‘ Total |
Gueel No Recuento 16.2517 196128 223346 281264 86,3255
Column % 75.6% 74.7% 77.5% 86.9% 79.2%
Adjusted Residual -.03 -.04 -02 .07
Si Recuento 5.2454 6.6340 6.4862 42374 22,6050
Column % 24.4% 25.3% 25% 1349%  20.8%
Adjusted Residual 24 N 42 -53
Total Recuento 21.4971 26.2468 28.8228 32,3638 108.9305
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Chi-Square Tests

Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado de Pearson 1.71 | 3.0000 635
Razdn de Semejanza 1.82 | 3.0000 611
Asociacion Lineal-by-Lineal 1.25 | 1.0000 264
N de casos vélidos 108.9305

Anexo 35 Diferencias por edad con la marca Hermes

Tabla cruzada P3_5 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cudles ha
comprado alguna vez? Puede marcar mas de una respuesta*P24 Edad

Hermés x Edad

Chi-Square Tests

Valor df Asymptotic Sig. (2-talled) |
Chi-cuadrado de Pearson 3.05 | 3.0000 383 |
Razén de Semejanza 3.75  3.0000 .290|
Asociacién Lineal-by-Lineal .87 | 1.0000 352
N de casos vilidos | 108.9305 |

Edad
De 18 2 30 afios De 31 a 44 afios De 45 a 55 afics | De 56 a 70 afios | Total

Hermés No Recuento ‘ 20.6453 20.5505 24.1437 26.7754 | 92.1149
Column % [ 96.0% 78.3% 83.8% 82.7%  84.6%

Adjusted Residual | 07 -.04 -01 -01
Si Recuento [ 8518 5.6963 4.6791 5.5884 168156
Column % 4.0% 21.7% 16.2% 17.3% 15.4%

Adjusted Residual -92 52 .07 16
Total Recuento 21.4971 26.2468 28.8228 32.3638 | 108.9305
Column % | 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

Anexo 36 Diferencias por edad con la marca Louis Vuitton

Tabla cruzada P3 6 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha

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

Louis Vuitton x Edad

Edad
De 18 a 30 anos De 31 a 44 afios De 45 a 55 anos | De 56 a 70 afos | Total

Louis Vuitton No Recuento 17.3277 17.3781 25.5787 23.8890 84.1735
Column % 80.6% 66.2% 88.7% 73.8% 77.3%

Adjusted Residual 03 -11 a2 -.04
1 Recuento 41654 8.8687 3.2441 84748 24.7570
Column % 19.4% 33.8% 11.3% 26.2% 22.7%

Adjusted Residual -.20 70 -73 22
Total Recuento 21.4971 26.2468 28.8228 32.3638  108.9305
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests

Valor df | Asymptotic Sig. (2-talled)
Chi-cuadrado de Pearson 4.35 3.0000 227
Razén de Semejanza 4.54 3.0000 209
Asociacion Lineal-by-Lineal .01 1.0000 942
N de casos vélidos 108.9305

Anexo 37 Diferencias por edad con la marca Prada

Tabla cruzada P3_8 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha

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

Prada x Edad
Edad
De 18a30 iﬁaleEBLaMaﬁus_De‘iSaSE iﬁus.DESSEZ'Oaﬁus‘ Total |

Prada No Recuento 16.3638 23.0744 24.5178 23.7968 | 87.7528
Column % 76.1% 87.9% 85.1% 73.5% 80.6%

Adjusted Residual -.04 .06 .04 -.06
S Recuento 5.1333 31724 4.3050 8.5670 | 21.1777
Column % 23.9% 12.1% 14.9% 26.5% 19.4%

Adjusted Residual 30 -.52 -32 51
Total Recuento 21,4971 26.2468 28.8228 32,3638 | 108.9305
Column % 100.0% | 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests

Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed) |
Chi-cuadrado de Pearson 2.57 3.0000 463 |
Razén de Semejanza 2.61 |3.0000 455 |
Asociacidn Lineal-by-Lineal .25 | 1.0000 615 |
N de casos validos 108.9305 |



Anexo 38 Diferencias por edad con la marca Versace

Tabla cruzada P39 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢cuéles ha

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

Versace x Edad

Edad |
De 18 a 30 afios De 31 a 44 afios | De 45 a 55 afios De 56 a 70 afios | Total
Versace No Recuento 17.6640 19.9020 212737 29.5696 | 88.4093
Celumn % 82.2% 75.8% 73.8% 914% 81.2%
Adjusted Residual 01 -04 -.06 .09
Si Recuento 3.8331 6.3448 7.5491 2.7942 | 20.5212
Column % 17.8% 24.2% 26.2% 8.6%  18.8%
Adjusted Residual -07 39 .54 -76
Total Recuento 21,4971 26.2468 28,8228 32.3638 | 108.9305
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100,0% | 100.0%
Chi-Square Tests
[ Valor | df | Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrade de Pearson 3.73 3.0000 .293
Razén de Semejanza 4.05 3.0000 256
Asociacién Lineal-by-Lineal .89  1.0000 344
N de casos vélidos | 108.9305

Anexo 39 Diferencias por edad con la marca Yves Saint Laurent

Tabla cruzada P3 10 De las siguientes marcas que voy a nombrarles ¢;cuales ha
comprado alguna vez? Puede marcar mas de una respuesta*P24 Edad

Yves Saint Laurent x Edad

Edad
De 18 a 30 afios | De 31 a 44 afios | De 45 a 55 afios | De 56 a 70 afios | Total
Yves Saint Laurent No Recuento 156016 | 202613 | 223346 26.7754 | 849728
Column % 72.6% 77.2% 77.5% 827% | 78.0%
Adjusted Residual -05 -01 -01 05
i Recuento 5.8955 5.9855 64882 5.5884  23.9576
Column % 27.4% 22.8% 22.5% 17.3% | 22.0%
Adjusted Residual 34 05 .03 -31
Total Recuento 21.4971 262468 28.8228 32.3638 | 108.9305
Column 9% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%
Chi-Square Tests
Valor df [ Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado da Pearson 81 [3.0000 848
Razon de Semejanza 81 |3.0000 847
Asociacién Lineal-by-Lineal .73 | 1.0000 394
N de casos validos 108.9305

Anexo 40 Distribucion de la marca favorita

Estadisticas

De las anteriores, ¢podria sefialar cudl es su marca favorita?
N Valido 108.9305
Perdidos 96.0713
Media 5.64
Desv Std 3.41
Minimo Balenciaga
Méaximo Otra/s marca/s

De las anteriores, {podria sefialar cual es su marca favorita?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado

Valido Balenciaga 16.9266 8.3% 15.5% 15.5%
Chanel 13.6275 6.6% 12.5% 28.0%
Fendi 5.5672 2.7% 5.1% 33.2%
Guecl B.7677 4.3% 8.0% 41.2%
Hermés 8.4163 4.1% 7.7% 48.9%
Louis Vuitton 13.3343 6.5% 12.2% 61.2%
Prada 12.8350 6.3% 11.8% 73.0%
Versace 9.2495 4.5% 8.5% 81.5%
Yves Saint Laurent 12.0778 5.9% 11.1% 92.5%
Otra/s marca/s 8.1286 4.0% 7.5% 100.0%

Perdidos 888 96.0713 46.9%

Total 205.0018 100.0%

Anexo 41 Diferencias por sexo segun la marca favorita

Tabla cruzada P5_MarcaFavorita De las anteriores, ;podria sefialar cual es su marca

favorita?*P23_Sexo



De las anteriores, {podria sefialar cual es su marca favorita? x Sexo

Chi-Square Tests

Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado de Pearson 22.64 | 9.0000 .007
Razén de Semejanza 24.10 | 9.0000 .004
Asociacioén Lineal-by-Lineal .06 | 1.0000 .806
N de casos vélidos 108.9305

Anexo 42

Tabla cruzada P5_MarcaFavorita De las anteriores, ¢podria sefialar cual es su

favorita?*P24_Edad

Sexo
Mujer | Hombre | Total

De las anteriores, <podria sefialar cudl es su marca favoritar Balenciaga Recuento 6.3351 | 10.5915 | 16.9266
Column 12.89% | 17.8% 15.5%

Adjusted Residual -.22 A7
Chanel Recuenta 10.2322 | 3.3953  13.6275
Column % 20.7% 5.7% 12.5%

Adjusted Residual .78 -.59
Fendi Recuenta 1.9812 | 3.5860 5.5672
Column % 4.0% 6.0% 5.1%

Adjusted Residual -.18 .13
Gucci Recuento 4.3621 | 4.4056 8.7677
Column % 8.8% 7. 4% 8.0%

Adjusted Residual .10 -.07
Hermes Recuento 1.4350 | 6.9813 8.4163
Column % 2.9% | 11.7% 7.7%

Adjusted Residual -.61 a6
Louls Vuitton Recuento 2.5517 | 10.7826 | 13.3343
Column % 5.29% | 18.1% 12.29

Adjusted Residual -.68 .51
Prada Recuento 10.6322 | 2.2028 12.8350
Column % 21.6% 3.7% 11.8%

Adjusted Residual .57 -.73
versace Recuento 3.4162 | 5.8333 9.2495
Column % 6.9% 9.8% 8.5%

Adjusted Residual -.19 .14
Yves Saint Laurent Recuenta 6.9056 | s.1722 | 12.0778
Column % 14.0% 8.7% 11.19

Adjusted Residual .30 -.22
Otra/s marca/s Recuento 1.4757 | 6.6529 8.1286
Column % 3.00% | 11.2% 7.5%

Adjusted Residual -.58 A4
Total Recuento 49.3270 | 59.6035 | 108.9305
Column % 100.0% | 100.0% | 100.0%

Diferencias por edad segun la marca favorita

De las anteriores, ¢podria sefialar cual es su marca favorita? x Edad

marca

Chi-Square Tests

Anexo 43

Valor df Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado de Pearson 56.47 | 27.0000 .001
Razén de Semejanza 58.57 | 27.0000 .000
Asociacion Lineal-by-Lineal .09 | 1.0000 763
N de casos vélidos 108.9305

Distribucion de canal

Estadisticas
[ eCémo prefiere adquirir sus productas?
N Valido 108.9305
Perdidos 96,0713
Media 175
Desv std 89
Minimo. Presencialments
Méximo Ambas formas, me es indiferente
£Cémo prefiere adquirir sus productos?
| Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
vilido  Presenciaimente 59.4790 |  29.0% 54.6% 54.6%
De forma online 17,0776 8.3% 15.7% 70.3%
Ambas formas, me es indiferente | 323733 15.8% 29.7% 100.0%
Perdidos 888 96.0713 46.9%
Total 2050018 100.0%

Edad
De 18 a 30 afios | De 31 a 44 afios | De 45 a 55 afios | De 56 a 70 afies Total

De las anteriores, {podria sefalar cudl es su marca favorita? Balenciaga Recuento 5.3350 4.1101 3.2441 4.2374 | 16.9266
Column % 24.8% 15.7% 11.3% 13.1% 15.5%

Adjusted Residual .74 .01 -.36 -.21
Chanel Recuento 1.6140 1.5862 8.9841 1.4432 | 13.6275
Column % 7.5% 6.0% 31.2% 4.5% 12.5%

Adjusted Residual -.46 -.62 1.82 -.80
Fendi Recuento .9639 .0000 1.8091 2.7942 5.5672
Column % 4.5% 0% 6.3% 8.6% 5.1%

Adjusted Residual -.10 -.83 .19 .59
Gucei Recuento 2.2416 9377 .0000 5.5884 8.7677
Column % 10.4% 3.6% 0% 17.3% 8.0%

Adjusted Residual .29 -.56 -1.03 1.19
Hermes Recuento 4259 1.5862 5.0532 1.3510 8.4163
Column % 2.0% 6.0% 17.5% “4.2% 7.7%

Adjusted Residual -71 -2z 1.29 -47
Louis Vuitton Recuento 2.8917 7.2825 1.8091 1.3510 | 13.3343
Column % 13.5% 27.7% 6.3% 4.2% 12.2%

Adjusted Residual W11 1.51 -.59 -.81
Prada Recuento 1.3898 0000 1.4350 10.0102 | 12.8350
Column % 6.5% 0% 5.0% 30.9% 11.8%

Adjusted Residual -.51 -1.18 -.69 1.97
Versace Recuento 1.3898 3.1724 3.2941 1.4432 9.2495
Column % 6.5% 12.1% 11.3% 4.5% 8.5%

Adjusted Residual -.24 a4 34 -.51
Yves Saint Laurent Recuento 2.5779 3.4616 3.2441 2.7942 | 12.0778
Column % 12.0% 13.2% 11.3% 8.6% 11.1%

Adjusted Residual .09 .22 .02 -.26
Otra/s marca/s Recuento 2.6675 4.1101 .0000 1.3510 8.1286
Column % 12.4% 15.7% 0% 4.2% 7.5%

Adjusted Residual .62 i.08 -1.00 -.45
Total Recuento 21.4971 26,2468 28.8228 32.3638 | 108.9305
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

para adquirir productos preferido




Anexo 44

Diferencias por sexo segun el canal favorito para adquirir productos

Tabla cruzada P10_Canal ;Como prefiere adquirir sus productos? *P23_Sexo

£Cémo prefiere adquirir sus productos? x Sexo

Total

£Coémo prefiere adquirir sus productos? Presencialments

De forma online

Ambas formas, me es indiferente

Chi-Square Tests

Sexe
Mujer | Hombre |
Recuento 29.1238 | 30.3552
Column % 59.0% | 50.9%
Adjustad Residual .10 -.08
Recuento 7.2646 | 9.8130
Column % 14.7% | 16.5%
Adjusted Residual -.08 .08
Recuento 12.9386 | 19.4353
Column % 26.2% | 32.6%
Adjusted Residual -.17 13
Recuento 49.3270 | 59,6035
Column % 100.0% | 100.0%

Anexo 45

[ Valer | df | Asymptotic Sig. (2-talled) |
Chi-cuadrade de Pearson .75 | 2.0000 .s88
Razén de Semejanza .75 | 2.0000 .688
Asociacién Lineal-by-Lineal .72 | 1.0000 397
N de casos validos 108.9305

Total
59.4790
54.6%

17.0776
15.7%

32.3739
29.7%

| 108.9305
100.0%

Diferencias por sexo segun el canal favorito para adquirir productos

Tabla cruzada P10_Canal ;,Cémo prefiere adquirir sus productos? *P24 Edad

ZCémo prefiere adquirir sus productos? x Edad

Chi-Square Tests

Anexo 46

compra presencial

| valer | df [ Asymptotic Sig. (2-talled) |
Chi-cuadrado de Pearson 1.66 | 6.0000 .949
Razén de Semejanza 1.62 | 6.0000 .951
Asociacién Lineal-by-Lineal 1.22 | 1.0000 .270
N de casos vélidos 108.9305

Estadisticas

Distribucion de la muestra por los motivos por los

Edad
De 18 a 30 De 31 a 44 De 45 a 55 De 56 a 70
Total
<Cémo prefiere adquirir sus Presencialmente Recuento 10.1545 13.2680 16.2205 19.8360 59.4790
productos? Column % 47.2% 50.6% 56.3% 61.3% 54.6%
Adjusted =17 -.10 .04 .16
Residual
De forma online Recuento 3.2055 5.0478 4.6791 4.1452 17.0776
Column % 14.9% 19.2% 16.2% 12.8% 15.7%
Adjusted -.06 .29 .05 -.24
Residual
Ambas formas, me es Recuento 8.1371 7.9310 7.9232 8.3826 | 32.3739
indiferente Column % 37.9% 30.2% 27.5% 25.9% 29.7%
Adjusted .39 .0z -1 -.20
Residual
Total Recuento 21.4971 26.2468 28.8228 32.3638 | 108.9305
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

que

prefiere la

Prefiero el trato personal, una

persona que me asesore

Por la posibilidad de observar el producto,
tocarlo y analizar todes los detalles

en ese mismo momenta

Porque puedo obtener el producto

Por seguridad: me fio mas de
comprar en una tienda fisica

Rapidez en las devoluciones, si quiero devolver un

producto en tienda fisica es al momento

N Vélido
Perdides

Media

Desv Std

Minimo

No
Méximo Si

59.4790
145.5228
.50
.50
No
S

Prefiero el trato personal, una persona que me asesore

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcenbajem:umu\ado\

Frecuencia | Porcentaje

Por la posibilidad de observar el producto, tocario y

Porcentaje Valido

vilide No | 294651  14.4% 48.5% 45.5% |
S| 300139 14.6% 50.5% 100.0% |
Perdidos 666 | 49.4515  24.1% |
888 | 96.0713  46.9% [
Total 2050018 100.0% |
Prefiero el trato personal, una persona que me asesore
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
vélido  No 29.4651 14.4% 49.5% 49.5%
si 30.0139 14.6% 50.5% 100.0%
Perdidos 666 | 49.4515 24.1%
ss8 96.0713 46.9%
Total 20s5.0018 100.0%

Porcentaje Acumulado

Vélido

Perdidos

Total

No 16.0860 7.8%
si 43.3930 21.2%
666 49.4515 24.1%
888 96.0713 46.9%

205.0018 100.0%

27.0%
73.0%

Porque puedo obtener el producto en ese mismo momento

27.0%
100.0%

Frecuencia  Porcentaje

Porcentaje Valido

Porcentaje Acumulado

Valido No 36.7615 17.9% 61.8% 61.8%
si 22.7175 11.1% 38.2% 100.0%
Perdidos 666 49.4515 24.1%
8sss8 96.0713 46.9%
Total 205.0018 100.0%
Por seguridad: me fio mas de comprar en una tienda fisica
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Valido No 43.0660 21.0% 72.4% 72.4%
si 16.4130 8.0% 27.6% 100.0%
Perdidos 666 49.4515 24.1%
8s8 96.0713 46.9%
Total 205.0018 100.0%

analizar todos los detalles

59,4790 59.4790
145.5228 145.5228
73 38
A5 49
No No
E] £

59.4790

145.5228

28

45
No
Si

59.4790
145.5228
22

42



Rapidez en las si quiero un en tienda fisica es al momento
[ | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado |

vallde No | 46.3038 22.6% 77.8% 77.8%
si | 131752 6.45% 22.2% 100.0%
Perdidos 666 ‘ 49.4515 24.1%
888 | 96.0713 46.9%
Total | 205.0018 | 100.0%

Anexo 47 Diferencias por sexo segun 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

Prefiero el trato personal, una persona que me asesore x Sexo

Sexo
Mujer | Hombre | Total

Prefiero el trato personal, una persona que me asesore No Recuento 16.1271 | 13.3380 | 29.4651
Column % 55.4% | 43.9% | 49.5%
Adjusted Residual 12 11

Si  Recuento 12.9967 | 17.0172 | 30.0139

Column % 44.6% | 56.1%  50.5%
Adjusted Residual 11 .11

Total Recuento 29.1238 | 30.3552 | 59.4790
Column % 100.0% | 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests
[ Valer | df | Asymptotic Sig. (2-tailed) | Sig. Exacta (2-colas) | Sig. Exacta (i-cola) |

Chi-cuadrado de Pearson .78 | 1.0000 378

Razén de Semejanza .78 | 1.0000 377

Prueba exacta de Fisher 439 .258

Correccién de continuidad .39 | 1.0000 534

Asociacidn Lineal-by-Lineal .76 | 1.0000 .382

N de casos vélidos 59.4790

Anexo 48 Diferencias por sexo segun 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

Por Ia de observar el producto, tocarlo y todos los detalles x Sexo
Sexo
Mujer | Hombre | Total
Por la posibilidad de observar el producto, tocarlo y analizar todos los detalles Ne Recuento 10.2650 | 5.8210  16.0860
Column % 35.2% 19.2% 27.0%
Adjusted Residual 32 -.30
=l Recuente 18.8588 | 24.5342 43.3930
Column % 64.8% | B0.8%  73.0%
Adjusted Residual -.07 .07
Total Recuento 29.1238 |30.3552 | 59.4790
Column % 100.0% | 100.0%  100.0%
Chi-Square Tests
| Vvalor | df [Asymptotic Sig. (2-tailed) | Sig. Exacta (2-colas) | Sig. Exacta (1-cola) |
Chi-cuadrado de Pearson 1.95 | 1.0000 16!
Razén de Semejanza 1.96 | 1.0000 161
Prueba exacta de Fisher 247 .151
Correccion de continuidad 1.22 | 1.0000 .270
Asociacion Lineal-by-Lineal 1.91 | 1.0000 167
N de casos validos 59.4790

Anexo 49 Diferencias por sexo segun 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

Porque puedo obtener el producto en ese mismo momento x Sexo

Sexo
Mujer | Hombre | Total
Porque puedo obtener el producto en ese mismo momento No Recuento 20.8482 | 15.9133 | 36.7615
Column % 71.6% | 52.4%  61.8%
Ad]usted Residual .13 =12
Si  Recuento 8.2756 | 14.4419  22.7175
Column % 28.4% | 47.6%  38.2%
Ad]usted Residual =27 25
Total Recuento 29.1238 | 30.3552  59.4790
Column % 100.0% | 100.0% | 100.0%
Chi-Square Tests
Valor df | Asymptotic Sig. (2-talled) | Sig. Exacta (2-colas) | Sig. Exacta (1-cola)
Chi-cuadrado de Pearson 2.31 | 1.0000 .128
Razén de Semejanza 2.33 | 1.0000 127
Prueba exacta de Fisher .180 .106
Correccién de continuidad 1.57 | 1.0000 .210
Asoclacidn Lineal-by-Lineal 2.27 | 1.0000 .132
N de casos vilidos 59.4790




Anexo 50 Diferencias por sexo segun el motivo: Por seguridad: me fio mas de

comprar en una tienda fisica.

Tabla cruzada P11 4 Por seguridad: me fio mas de comprar en una tienda fisica
*P23_Sexo

Por seguridad: me fio mas de comprar en una tienda fisica x Sexo

Sexo
Mujer | Hombre | Total
Por seguridad: me fio mas de comprar en una tienda fisica No Recuento 20.7668 | 22.2992 | 43.0660
Column % 71.3% 73.5% 72.4%
Adjusted Residual -.01 .01
S Recuento 83570 | 8.0560  16.4130
Column % 28.7% 26.5% 27.6%
Adjusted Residual .04 -.04 |
Total Recuento 29,1238 | 30.3552 | 59.4750
Column % 100.09% | 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests

| wvaler | df [ Asymptotic Sig. (2-talled) | Sig. Exacta (2-colas) | Slg. Exacta (1-cola) |
Chi-cuadrado de Pearson .03 [ 1.0000 .85
Razén de Semejanza 03 | 1.0000 853
Prueba exacta de Fisher 1.000 .584
Correccién de continuidad .00 | 1.0000 1.000
Asociacion Lineal-by-Lineal .03 | 1.0000 .854
N de casos validos 59.4790

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

quiero devolver un producto en tienda fisica es al momento

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

tienda fisica es al momento *P23_Sexo

en las si quiero un producte en tienda fisica es al momento x Sexo

Sexc
Mujer | Hombre | Total
Rapidez en las devoluciones, si quierc devolver un producto en tienda fisica es al momento No Recuento 26.7511 | 19.5527 | 46.3038

Column % 91.9% | 64.4% | 77.8%
.10 -.09
2.3727 | 10.8025 | 13.1752
8.1% | 35.6%  22.20
-.64 .60
29.1238 | 30.3552 | 59.4790
100.0% | 100.0% | 100.0%

sf

Total

Chi-Square Tests

| valor | df [ Asymptotic Sig. (2-tailed) | Sig. Exacta (2-colas) | Sig. Exacta (1-cola) |
.49 | 1.0000 011
6.94 | 1.0000 .008
.011 .007
5.00 | 1.0000 o025
Asociacion Lineal-by-Lineal 6.38 | 1.0000 012
N de casos validos 59.4790

Anexo 52 Diferencias por edad segun 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

Prefiero el trato personal, una persona que me asesore x Edad
Edad

De 18 a 30 afios | De 31 a 44 afos De 45 a 55 afios De 56 a 70 afios | Total
Prefiero ol trato personal, una persona que me asesore No Recuento 7.0611 9.1579 4.6791 | 8.5670 | 29.4651
Column % 69.5% 65.0% 28.8% 43.2% 45.5%
Adjusted Residual .38 .40 -43 -.14
si Recuento 3.0834 4.1101 11.5414 11.2690 | 30.0139
Column % 30.5% 31.0% 71.2% 56.8% | 50.5%
Adjusted Residual -.37 -.38 .42 13
Total Recuento 10.1545 13.2680 16.2205 19.6360 | 59.4790
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests
[ wvalor df | Asymptotic Sig. (2-tailed) |
Chi-cuadrade de Pearson 6.74 | 3.0000 081

Razén de Semejanza 6.92 | 3.0000 .074
Asaciacién Lineal-by-Lineal 3.48 | 1.0000 062
N de casos vélidos 59.4790

Anexo 53 Diferencias por edad segun 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



Por la posibilidad de observar el producto, tocario y analizar todos los detalles x Edad

Edad
De 18 a 30 De 31 a 44 De 45 a 55 De 56 a 70
afios afios afios afios Total
Por la posibilidad de observar el producta, tocarlo y analizar todos Mo Recuento 24658 .0000 5.0532 8.5670 16.0860
los detalles Column % 24.3% 0% 31.2% 43.2% | 27.0%
Adjusted -.10 -1.07 17 .67
Residual
Si Recuento 7.6887 13.2680 11.1673 11.2690 43.3930
Column % 75.7% 100.0% 68.8% 56.8% = 73.0%
Adjusted .02 .24 -.04 -15
Residual
Total Recuento 10.1545 13.2680 16.2205 19.8360 59.4790
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%
Chi-Square Tests
valor | df | Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado de Pearson 7.72 | 3.0000 | .052
Razén de Semejanza 10.93  3.0000 012
Asoclacién Lineal-by-Lineal 3.82  1.0000 .051
N de casos validos 59.4790

Anexo 54 Diferencias por edad segun 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

Porque puedo obtener el producto en ese mismo momento x Edad

Edad
De 18 a 30 afios | De 31 a 44 afios  De 45 a 55 afios | De 56 a 70 afios | Total

Porque puedo obtener el producto en ese mismo momento No Recuento 8.6526 6.9232 9.7323 11.4534 | 36.7615
Column % 85.2% 52.2% 60.0% 57.7% 61.8%

Adjusted Residual .30 =13 -.03 -.06
Si Recuento 1.5019 6.3448 6.4882 8.3826 | 22.7175
Column % 14.8% 47.8% 40.0% 42.3% 38.2%

Adjusted Residual -.62 .27 .05 12
Total Recuento 10.1545 13.2680 16.2205 15.8360 | 59.4790
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

Chi-Square Tests

Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado de Pearson 3.04  3.0000 .386
Razon de Semejanza 3.37 | 3.0000 337
Asoclacién Lineal-by-Lineal 1.08 | 1.0000 .298
N de casos validos 59.4790

Anexo 55 Diferencias por edad segun el motivo: Por seguridad: me fio mas de

comprar en una tienda fisica.

Tabla cruzada P11 4 Por seguridad: me fio mas de comprar en una tienda fisica
*P24 Edad

Por seguridad: me fio mas de comprar en una tienda fisica x Edad

Edad
De 18 a 30 afios | De 31 a 44 afios | De 45 a 55 afios | De 56 a 70 afios | Total ‘
Por seguridad: me fio mas de comprar en una tienda fisica No Recuento 6.7248 11.3926 10.7932 14.1554 | 43.0660
Column % 66.2% 85.9% 66.5% 71.4% | 72.4%
Adjusted Residual -.05 12 -.06 -.01
si Recuento 3.4297 1.8754 54273 5.6806 | 16,4130
Column % 33.8% 14.1% 33.5% 28.6% | 27.6%
Adjusted Residual .23 -.53 24 .04
Total Recuento 10.1545 13.2680 16.2205 19.8360 | 59.4790
Calumn % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%
Chi-Square Tests
Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado de Pearson 1.69 | 3.0000 .640
Razén de Semejanza 1.84 | 3.0000 .606
Asoclacién Lineal-by-Lineal .04 | 1.0000 .846
N de casos validos 59.4790

Anexo 56 Diferencias por edad segun el motivo: Rapidez en las devoluciones, si
quiero devolver un producto en tienda fisica es al momento

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

tienda fisica es al momento *P24 Edad



si quiero

un producto en tienda fisica es al momento x Edad

Anexo 57

De 18 a 30
afos

Edad

De 31 a 44
afos

9.1579 |

Rapidez en las devoluciones, si quiero devolver un producto en tienda No Recuento 9.3027
fisica es al momento Column % 91.6% 69.0%
Adjusted 09 -.06
Residual
Sf Recuento .8518 “4.1101
Column % 8.4% 31.0%
Adjusted -.60 41
Residual
Total Recuento 10,1545 13,2680
Column % 100.0% 100.0%
Chi-Square Tests
Valor df | Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado de Pearson 8.24 | 3.0000 041
Razén de Semejanza 8.66 | 3.0000 .034
Asociacion Lineal-by-Lineal .16 | 1.0000 .687
N de casos vélidos 59.4790

De 45 a 55
afos

De 56 a 70
afos

9.3582 18.4850
57.7% 93.2%
-.15 11
6.8623 1.3510
42.3% 6.8%
.98 -.75
16.2205 19.8360
100.0% 100.0%

Anexo 58

adquirir los productos.

Estadisticas
iDénde prefiere comprar sus productos?
N Valido 59.4790
Perdidos 145.5228
Media 2.04
Desv Std 1.25
Minimo Boutiques
Maximo Me es indiferente
éDénde prefiere comprar sus productos?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Valido Boutiques 28.7511 14.0% 48.3% 48.3%
Outlets 15.0730 7.4% 25.3% 73.7%
Me es indiferente 15.6549 7.6% 26.3% 100.0%
Perdidos 666 49.4515 24.1%
ssas 96.0713 46.9%
Total 205.0018 100.0%

Distribucion por lugares de forma por presencial

Total
46,3038
77.8%

13.1752
22.2%

59.4790
100.0%

Diferencias por sexo segun el lugar, presencial, donde prefiere

Tabla cruzada P12_Presencialmente ¢Ddnde prefiere comprar sus productos *P23_Sexo

Total

<Dénde preflere comprar sus productos?

iDénde prefiere comprar sus productos? x Sexo

Boutiques.

Outlets

Me es indiferente

Chi-Square Tests

Sexo

Mujer | Hombre
Recuento 16.0132 | 12.7379
Column % 55.0% | 42.0%
Adjusted Residual .14 -.13
Recuento 6.3758 | 8.6972
Column % 21.9%% 28.7%
Adjusted Residual =.14 13
Recuento 6.7348 | 8.9201
Column % 23.1% | 29.4%
Adjusted Residual -.13 .12
Recuento 25.1238 | 30.3552
Column %% 100.0% | 100.0%

Vvalor df Asymptotic Sig. (2-tailed)
Chi-cuadrado de Pearson 1.01 | 2.0000 .603
Razdn de Sermejanza 1.01 | z.0000 .602
Asoclacién Lineal-by-Lineal .62 | 1.0000 431
N de casos vélidos 59.4790

Anexo 59

Diferencias por edad segun el

adquirir los productos.

Tabla cruzada P12 Presencialmente ¢Donde
*P24 Edad

Dénde preflere comprar sus productos? x Edad

prefiere comprar

Total

N de casos vélidos

Chi-cuadrada de Pearson
Razdn de Semejanza |
Asociacion Lineal-by-Lineal |

<Dande prefiere comprar sus productos? Boutiques

Me es indiferente

Chi-Square Tests
valor df
14.08 60000
1527 60000

342 | 1,0000
| 58,4790

Edad |
|De 182 30 afics D 31 344 afios | De 45 a 55 afios | De 56 a 70 afos | Total

Recuento 37435 15862 9.3562 14.0632 | 28.7511
Column % 36.9% 12.0% 57.7% 70.9% | 48.3%
Adjusted Residual -23 -77 20 50

Recuento 3.7435 6.6340 1.8091 2.8864 | 15.0730
Column % 36.9% 50.0% 11.2% 14.6% | 253%
Adjusted Residual A5 1.03 -62 -48

Recuento 2.6675 5.0478 5.0532 2.8864 | 15.6549
Column % 26.3% 38.0% 31.2% 14.6% | 26.3%
Adjusted Residual 00 48 .20 -.50

Recuento | 10.1545 13.2680 16.2205 19.8360 | 59.4790
Column % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

Asymptotic Sig. (2-taiked)
029

018
065

Total

'28.7511

48.3%

15.0730
25.3%

15.6549
26.3%

| s9.4790

100.0%

lugar, presencial, donde prefiere

sus productos?



Anexo 60

Estadisticas

Distribucion por medias de las motivaciones

Estatus Soclal: me
gusta que se me
relacione con una
buena posicién en

Exclusividad: me
gusta tener
productos dificiles
de encontrar o

Atributos de los productos: tengo
en cuenta las caracteristicas de un
articulo de lujo a la hora de
realizar la compra (calidad,

Experiencia de compra:
me parece satisfactoric ir

a elegir/comprar

productos y tener un

Estilo: quiero un
reflejo de mi
personalidad en la

Identificacién con la
marca: estoy de acuerdo
con los valores de la
marca y su vision de ver

la socledad adquirir originalidad, rendimlento, etc.). trato exclusive ropa que llevo el mundo
N Vialido 108.9305 108.9305 108.9305 108.9305 108.9305 108.9305
Perdidos 96.0713 $6.0713 96.0713 96.0713 96.0713 96.0713
Media 4.03 4.59 5.45 5.07 5.31 4.35
Desv Std 1.97 1.895 1.49 1.73 1.35 1.73
Minimo 1 1 1 1 1 1
Maximo 7 7 7 7 7 7
Anexo 61 Diferencias entre las motivaciones para consumir moda de lujo
.
segun sexo
Estadisticas de grupo
Group N Media Desviacion Estandar | Ermr.Est.Media
Estatus Soclal: me gusta que se me relacione con una buena posicidn en la socledad Mujer 49.3270 3.99 .29
Hombre | 59.6035  4.07 | 1.93 | .25
Exclusividad: me gusta tener productos dificiles de encontrar o adquirir Mujer 49,3270 4.16 2.23 32
Hombre | 59.6035 4.86 1.63 21
Atributos de los productos: tengo en cuenta las caracteristicas de un articule de Iujo a la hora de realizar la compra (calidad, originalidad, rendimiento, etc.). Mujer | 49,3270 5.09 | 1.77 | .25
Hombre | 59.6035 5.75 1.13 | .15
Experiencia de compra: me parece satisfactorio ir a elegir/comprar productos y tener un trato exclusivo Mujer [49.3270 4.70 1.86 27
Hombre | 59.6035 5.38 1.55 .20
Estilo: quierc un reflejo de mi personalidad en la ropa que llevo Mujer |49.3270  5.15 1.47 | 21
Hombre | 59.6035 5.44 | 1.23 | 16
Identificacion con la marca: estoy de acuerdo con los valores de la marca y su vision de ver el mundo Mujer 49.3270 4.14 1.72 24
Hombre | 59.6035 4.51 1.73 22

Prueba para muestras independientes

Estatus Social: me gusta que se me relacione con una buena posicion en la
tadl

Exclusividad: me gusta tener productos dificiles de encontrar o adquirir

Atributos de los productos: tengo en cuenta las caracteristicas de un articulo de
lujo a la hora de realizar la compra (calidad, eriginalidad, rendimiento, ete.).

Experiencia de compra: me parece satisfactoric Ir a elegir/comprar productos y
tener un trato exclusive

Estilo: quiero un refiejo de mi personalidad en la ropa que llevo

Identificacién con |a marca: estoy de acuerde con los valores de la marca y su
vislén de ver el mundo

Prusba de Levens para la

igualdad de varianzas T-Test for Equality of Means

95% Confidence Interval of
Sign. (2- | Diferencia Err.Est. de la the Differenc:
F sign. 3 df colas) Media Diferencia Inferior Superior

Se asume igualdad A0 .526 -.22  106.93 827 -.08 .38 -.84 .67
de varianzas
Igualdad de -.22 | 101.26 827 -.08 .38 -84 .67
varianzas no
asumida | |
Se asume igualdad 998 002 -1.85 106.93 061 -70 37 -1.44 o3
de varianzas
1guaidad de -1.84 | 86.43 o7o -70 .38 -1.46 .06
varianzas no
asumida
Se asume iguaidad 11.53 001 -2.35 106.93 ozo -.66 .28 -122 -10
de varlanzas
1gualdad de -2.26 78.99 027 -.66 29 -1.24 -.08
varianzas no
asumida | | |
Se asume igualdad 2.63 .108 -2.08 106.93 040 -.68 .33 -1.33 -.03
de varianzas
Igualdad de -2.05 | 94.09 044 -.68 .33 -1.34 -.02
varianzas no
asumida
Se asume Igualdad 204 156 -1.12  106.93 264 -29 .26 -.80 2z
de varianzas
Igualdad de -1.11 94.55 272 -.29 .26 -.81 .23
varianzas no
asumida | |
Se asume iguaidad .05 829 -1.11 106.93 269 -37 .33 -1.03 29
de varlanzas
1guaidad de -1.11 | 103.47 268 -37 .33 -1.03 29
wvarianzas no
asumida

Anexo 62

segun edad

Diferencias entre

las motivaciones

para

consumir moda de lujo

ANOVA
Suma de Cuadrado
Cuadrados ar medio F | sign.

Estatus Social: me gusta que se me relacione con una buena posicién en  Entre 1s.80 3 6.60 | 1.74 | .163
la socledad Grupos

Intra 397.74 | 105 3.79

Grupos

Total 417.54 | 108
Exclusividad: me gusta tener productos dificlles de encontrar o adqui Entre 19.31 3 6.44 | 1.73 | .166

Grupos

Intra 390.65 i10s5 3.72

Grupos

Total €409.95 | 108
Atributos de los productos: tengo en cuenta las caracteristicas de un Entre 27.91 3 .30 |4.63 | .004
articulo de lujo a la hora de realizar la compra (calidad, originalidad, Grupos
rendimiento, etc.). Intra 210.79 105 2.01

Grupos

Total 238.70 | 108
Experiencia de compra: me parece satisfactorio Ir a elegir/comprar Entre 22.07 3 7.36 | 2.58 | .058
productos y tener un trato exclusivo Grupos

Intra 299.30 | 105 2.85

Grupos

Total 321.37 108
Estilo: quierc un reflejo de mi personalidad en la ropa que llevo Entre 4.94 3 1.65 | .91 | .4491

Grupos

Intra 190.60 105 1.82

Grupos

Total 195.54 | 108
Identificaciédn con la marca: estay de acuerdo con los valores de |la Entre 30.22 3 10.07 3.63 .015
marca y su visidn de ver el mundo Grupos

Intra 291.36 | 105 2.78

Grupos

Total 321.58 io08

Diferencias entre los diferentes grupos de edad en funcién de la motivacion “Atributos

de los productos: tengo en cuenta las caracteristicas de un articulo de lujo

a la hora de realizar la compra”



Descriptivos

Intervalo de Confianza 95%
Desviacién Error para la Media |

Eded N Media Estandar Esténdar | Limite Inferior | Limite Superior | Minimo | Méxima

Atributos de los productos: tengo en cuenta las caracteristicas de un articulo de lujo a la hora de De 18 a 30 21.4971 5.26 1.69 .36 4.50 6.02 1.00 7.00
realizar la compra (calidad, originalidad, rendimienta, etc.). afios

De3ia44 | 262468 5.97 133 .26 543 650 100 7.00
afios

Ded5as5 | 28.8228 5.87 94 .18 5.51 623 4.00 7.00
afios

De56a70 | 323638 4.77 162 .29 .19 535| 100 7.00
afios

Total 108.9305 5.45 1.49 .14 5.16 573 1.00 7.00

Prueba de Homogeneidad de Varianzas
| Estadistico de Levene | dfi | df2 | Sign.
[Atributos de los praductos: tengo en cuenta las caracteristicas de un articulo de lujo a la hora de realizar la compra (calidad, originalidad, rendimiento, etc.). | 337 3105 .021
ANOVA
Suma de Cuadrado
Cuadrados | df | medic | F_|sign.
Atributos de los productos: tengo en cuenta las caracteristicas de un articulo de lujo a la hora de realizar la compra (calidad, originalidad, Entre 27.91 3 9.30 4.63  .004
rendimiento, etc.). Grupos
Intra Grupos 210.79 105 201
Total 238.70 108

Miltiples Comparaciones (Atributos de los productos: tengo en cuenta las caracteristicas de un articulo de lujo a la hora de realizar la compra etc.).)
Intervalo de Canfianza del 95%
(3) Family (3) Famil Mean Difference (1 - J) | Error Esténdar Sign. | Limite Inferior | Limite Superior
Games-Howell De 18 a 30 afios De 31 a 44 anos -71 41 400 -1.91 a8
De 45 a 55 afios -2 40 437 -1.72 .a8
De 56 2 70 afios 49 39 721 -.75 1.72
De 31 a 44 afios De 18 a 30 afios. 71 41 400 -49 1.91
De 45 a 55 afios L] 38 991 -.74 CE!
De 56 a 70 afios 1.20 37 016 a7 2.22
De 45 a 55 afios De 18 a 30 afios. 62 40 | 437 -.48 1.72
De 31 a 44 afios. -.09 .38 991 -.93 74
De 56 a 70 afios. 110 36 .009 21 1.99
De 56 a 70 afios De 18 a 30 afios -49 39| 721 -1.72 .75
De 31 a 44 ahos -1.20 37 016 -2.22 -17
De 45 a 55 afios. -1.10 .36 .009 -1.99 -.21

Diferencias entre los diferentes grupos de edad en funcién de la motivacion
“Identificacion con la marca: estoy de acuerdo con los valores de la

marca y su vision de ver el mundo”

Descriptivos
Intervalo de Confianza 95% para la
Desviacién Error Media
Edad N Media Estandar Esténdar Limite Inferior Limite Superior _ Minimo | Méximo
Tdentificacién con la marca: estoy de acuerdo con los valores de la marca y su vision de  De 18 a 30 21.4571 | 3.39 181 39 421 1.00| 7.00
ver el mundo
De 31244 26.2468 4.84 1.68 33 4.16 551 1.00| 7.00
afios
De 45255 28.8228  4.72 1.56 .29 413 532 200 7.00
afios
De 56 a 70 32.3638  4.24 1.65 .29 3.65 484 1.00| 7.00
afios
Total 108.9305  4.35 1.73 17 4.02 467 1.00| 7.00
Prueba de Homogeneidad de Varianzas
| Estadistico de Levene | df1 | df2 | Sign.
Identificacién con la marca: estoy de acuerdo con los valores de la marca y su visién de ver el mundo | .21 3[105] .888
ANOVA
Suma de Cuadrados _df | Cuadrado medio | F | Sign.
Identificacién con la marca: estoy de acuerdo con los valores de la marca y su vision de ver el mundo Entre Grupos 3022 3 10.07 |3.63 | .015
Intra Grupos 291.36 105 | 278 | |
Total 321.58 108 | | |

Miuiltiples Comparaciones (Identificaciéon con la marca: estoy de acuerdo con los valores de la marca y su visién de ver el mundo)

Intervalo de Confianza del 95%

(3) Family (3) Family Mean Difference (I - J) | Error Estadndar  Sign. | Limite Inferior | Limite Superior
Tukey HSD De 18 a 30 afios De 31 a 44 afios -1.99 .48  .019 -2.71 -.18
De 45 a 55 afios -1.33 .47 .030 -2.57 -.09

De 56 a 70 afios 46 | .262 -2.06 .36

De 31 a 44 afios De 18 a 30 afios 48 | .019 .18 2.71
De 45 a 55 afos .45  .995 -1.06 1.29

De 56 a 70 afios 44 .534 -.55 1.73

De 45 a 55 afios De 18 a 30 afos .47 .030 .09 2.57
De 31 a 44 afios 45 | .995 -1.29 1.06

De 56 a 70 afios 43 | .e78 -.64 1.59

De 56 a 70 afios De 18 a 30 afos 46 | .262 -.36 2.06
De 31 a 44 afos -.59 44 534 -1.73 .55

De 45 a 55 afos -.48 43 | .e78 -1.59 .64

Anexo 63
producto

Distribucion por media de la valoracion de las caracteristicas del

Estadisticas
Me gusta que el producto sea de calidad superior en comparacién = Busco que el producto sea original diferencidndose El precio se ajusta a los ‘Cuando compro un producto de lujo busco que dure
con el del resto productos mucho tiempo
N Vilido 108.9305 108.9305 108.9305 108.9305
Perdidos 96.0713 96.0713 96.0713 96.0713
Media 577 5.59 4.62 6.06
Desv Std 134 132 144 1.05
Minimo 1 1 1 2
Maximo 7 7 7 7



Ma gusta que el producto sea de calidad supsrior an comparacién con el resto
Frecusencia | Porcentaje | Parcentaje Valido | Porcentaje Acumulado

vaide 1 2.9776 1.5% 2.79% 2.79%
2 .8518 A% 896 3.596
E 14432 7% 1.3% 4.89%
a 7.9557 3,990 7.390 12,19
s 26.5203 12.996 24.3% 36.5%
s 29.2268 14.3% 26.8% 63.3%
z 39.9551 19.59 36.7% 100.09%
Perdidos 888 | 96.0713 46 9%
Total 20s.0018 |  100.0%
Busco que el producto sea original diferenciandose del resto
Frecuencia ) je Valide e Acumulads
Valide 1 2.4071 1.2% 2.29% 2.29%
2 8518 v 8% 3,000
3 4.7555 2.390 4,400 7.49%
= 8.8062 4.3% 8.196 15.49%
s 2s.6250 12.59 23.5% 39.0%
e 384204 18.79% 35.3% 74,20
7 28.0845 13,790 25.8% 100.0%
Perdidos 888 | 96.0713 46.99%6
Total 20s.0018 |  100.0%
El precio se ajusta a los productos
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Vélido | Porcentaje Acumulado
Vélido 1 2.0137 1.0% 1.8% 1.8%
2 7.0605 3.4% 6.5% 8.3%
3 14.6736 7.2% 13.5% 21.8%
4 22.6893 11.1% 20.8% 42.6%
5 34.1986 16.7% 31.4% 74.0%
6 16.9798 B8.3% 15.6% 89.6%
7 11.3150 5.5% 10.4% 100.0%
Perdidos 888 96.0713 46.9%
Total 205.0018 100.0%

Cuando compro un producte de lujo busco que dure mucho tiempo
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado

Valido 2 4259 2% 4% 4%
3 1.3898 T% 1.3% 1.7%
4 9.1194 4.4% 8.4% 10.0%
5 16.5627 8.1% 15.29% 25.2%
3 34.1584 16.7% 31.4% 56.6%
7 47.2743 23.1% 43.4% 100.0%

Perdidos 888 96.0713 46.9%

Total 205.0018 100.0%

Anexo 64 Diferencias entre las caracteristicas de los productos segun sexo

Estadisticas de grupo

Gi N Media | Desviacién Estdndar | Err.Est.Media
Me gusta que el producto sea de calidad superior en comparacién con el resto  Mujer 49.3270 | 5.56 1.58 .23
Hombre | 59.6035 | 5.94 1.08 .14
Busco que el producto sea original diferenciandose del resto Mujer 49.3270  5.38 1.51 22
Hombre | 59.6035 | 5.76 1.11 .14
El precioc se ajusta a los productos Mujer 49.3270  4.65 1.51 .21
Hombre | 59.6035 | 4.59 1.39 .18
Cuando compro un producto de lujo busco que dure mucheo tiempo Mujer 49.3270 5.98 1.07 .15
Hombre | 59.6035 | 6.13 1.04 .13

Prueba para muestras independientes

Prueba de Levene para la iguaidad
de varianzas T-Test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Sign. (2- Diferencia Err.Est. de la Difference
F sign. t df colas) Media Diferencia Inferior Superior
Me gusta que el producto sea de calidad superior en Se asume igualdad de 798 {006 | -1.46 | 106.93 -146 =38 26 -.88 13
comparacién con el resto varianzas
Igualdad de varianzas no -141 | 8250 161 =38 27 -850 15
asumida
Busca que el producto sea original diferencidndase del  Se asume igualdad de 5.00 027 |-153 106.93 129 -38 25 11
resto varianzas
Igualdad de varianzas no -149 | B6.70 141 -38 26 -80 13
asumida | | | |
El precio se ajusta a los productos Se asume Igualdad de 10 748 | .19 |106.93 847 .08 .28 -.50 61
varianzas
Igualdad de varianzas no 19 | 99.55 848 .08 28 -.50 61
asumida | |
Cuando compro un producto de lujo busco que dure Se asume iguaidad de 01 915 -76 106.93 450 -15 20 -.56 .25
mucha tiempo varianzas
Igualdad de varianzas no -76 |102.20 451 -5 20 -.56 .25
asumida

Anexo 65 Diferencias entre las caracteristicas de los productos seguin edad

ANOVA
Suma de Cuadrado
Cuadrados df medio

™Me gusta que el producto sea de calidad superior en Entre 12.63 3 4.21
comparacién con el resto Grupos

Intra 180.94 | 105 1.72

Grupos

Total 193.57 | 108
Busco que el producto sea original diferencldndose del resto Entre 12.98| 3 4.33 [2.61 | .055

Grupos

Intra 174.04 | 105 1.66

Grupos

Total 187.03 108
El precio se ajusta a los productos Entre 22.02 | 3 7.34 | 3.82 | .012

Grupos

Intra 201.44 | 105 1.92

Grupos

Total 223.45 | 108
Cuando compro un producto de lujo busco que dure mucho Entre 4.16| 3 1.39 | 1.26 | .291
tiempo Grupos

Intra 115.08 | 105 1.10

Grupos

Total 119.24 | 108

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

productos”



Descriptivos

Intervalo de Confianza 95% para la Media
Edad N | Media | Desviacidn Esténdar | Error Esténdar | Limite Inferior Limite Superior | Minimo | Méximo
El precio se ajusta a Ios productos De 18 a 30 afos | 21.4971 1.46 316 47| 100 7.00
De 31 a 44 afios | 26.2468 1.80 3.77 5.22| 1.00 7.00
De 45 a 55 afios | 28.8228 1.02 4.70 548 |  4.00 7.00
De 56 a 70 afios 32.3638 1.23 .39 5.27 2.00 7.00
Total 108.9305 1.44 4.34 4.89 1.00 7.00

Prueba de Homogeneidad de Varianzas

de Levens | dfi |

af2 [ sig
3108 03

El precio se ajusta a los productos | .05 |
ANOVA
[ Suma de Cuadrados | df | Cuadrade medic | F Sign.
El precio se ajusta a los productos Entre Grupos 2.02| 3 3.82 | .012
Intra Grupos 201.44 | 108 192
Total 223.45 | 108

Multiples Comparaciones (El precio se ajusta a los productos)
Intervalo de Confianza del 95%

(3) Family (33 Family Mean Difference (1 - 3) | Error Estandar | Sign. | Limite Inferior | Limite Superior |
Games-Howell De 18 a 30 afies De 31 a -8 40| 477 “1.94 57
De 45 a 55 -1.27 .39 | .007 -2.26 -.28
De 56 a 70 -1.01 .39 | 052 -2.04 o1
De 31 a 44 afios De 18 a 30 .68 40 -.57 1.94
De 45 a 55 -.59 37 -1.66 A8
De 56 a 70 -.33 .36 -1.43 77
De 45 a 55 afios De 18 a 30 1.27 39 .28 2.26
De 31 o 44 afios 59 37 -48 1.66
De 56 a 70 afios 26 .35 -.50 1.02
De 56 a 70 afios De 18 a 30 afios 1.01 39 -01 2.04
De 31 a 44 afios 33 38 -77 1.43
De 45 a 55 afios -.26 .35 -1.02 .50

Anexo 66

Distribucion por impacto de los influencers

Anexo 67

Diferencias en funcién del sexo sobre los/as influencers

Estadisticas de grupo

Estadisticas
He descublerto una marca a través de los/as Me gustar conocer la opinién de los influencers sobre los En alguna ocasién he comprado un producto que ha sido publicitado por un
influencers productos influencer.
85.8843 85.8843 85.8843
119.1175 119.1175 1191175
3.57 3.30 3.37
2.07 2.03 2.14
Minimo 1 1 1
Maximo 7 7 7
He una a de los/as influencers
Frecuencia FPorcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Valide 21.0785 24.5%
1i.18085 13.0% 37.6%
1z.2552 14.3%6 s51.89%0
7.6393 =.9 §0.7%0
16.6188 19,49 80,19
7.1a7s slaan 8240
o239 1169 100.0%
Perdidos 1191175
Total 205.0015
Me e [ los influencers sobre los productos
Frecusncia 7] j= Valide j= Acumulads
Valide Y 28.2934 13.8% 32.99 32.99
H a.s0ss 2 za0 5.4 3239
EY i6.1560 7 590 18 8% 57100
a 7.6942 3.89% 9.0% 66.10%6
s 12.3266 6.0%0 14.990 B80.4%0
s 1z.3503 &.1%6 14590 54,900
7 a.3539 2.196 s.196 100.0%
Pardides =88 [ 113.1175 s8.1%
Tor 205.0018 100.0%
En al he ado un pr aue ha sido publicitado por un Influencer.
Frecuencia | Porcentaje | Forcentaje Valido | Porcentaje Acumulads
Valido ES =z8.1213 13.7% 32.7% 3z.7%
E s.s002 .80 11100 a3.8%
3 7.2a56 3.5% 8,49 s52.2%
a 11 1982 5.594 1309 5.3
s io.2330 509 11 99 77 200
s 12 3848 5.0%0 14,490 o1.69%
z 71532 3,590 A0 100.0%
Perdidos =88 | 119.1175 s8.19%0
Total 205.0018 100.0%

Group N Media | Desviacién Estandar | Err.Est.Media
He descubierto una marca a través de los/as influencers Mujer | 41.1897 | 3.54 2.18 34
Hombre | 44.6946 3.80 2.00 .30
Me gustar conocer la opinidn de los Influencers sobre los productos Mujer |41.1897 3.68 2.19 34
Hombre | 44.6946 | 2.95 1.82 27
En alguna ocasion he comprado un producto que ha sido publicitade por un influencer. Mujer 41.1897 | 3.66 2.42 .38
Hombre | 44.6946 3.10 1.84 .27
Prueba para muestras independientes
Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas T-Test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
sign. (2-  Diferencia Er.Est. de la Difference
F | sign. t | df | colas) | Media Diferencia Inferior Superior
He descubierto una marca a través de los/as influencers Se asume igu!\dad de 687 416 | -.13 83.88 896 -.06 A5 -.96 B4
varianzas
]gualdad de varianzas -13 81.66 896 -.06 45 -.96 B4
no asumida | |
Me gustar conocer la opinién de los influencers sobre los Se asume igualdad de 4.88 030 |1.68 83.88 096 73 43 13 159
productos. varianzas
]gualdad de varianzas 1.67 7846 099 73 A4 =14 1.0
no asumida | | | |
En alguna ocasién he comprado un producto que ha side Se asume igualdad de 13.08 001 |1.21 83.88 229 56 46 -36 1.48
publicitado por un influencer. varianzas
Igualdad de varianzas 1.20 74.87 234 56 47 -37 1.49
no asumida



Anexo 68

Diferencias en funcién de la edad sobre los/as influencers

Anexo 69

ANOVA
Suma de Cuadrado
Cuadrados df medio F_|sign.
He descubierto una marca a través de los/as influencers Entre 5.50 3 1.83 .42 741
Grupos
Intra 359.85 82 4.39
Grupos
Total 365.36 |85 |
Me gustar conocer la opinidn de los influencers sobre los productos Entre 70| 3 .23 | .06 | .983
Grupos
Intra 347.98 82 4.25
Grupos
Total 348.68 |85 |
En alguna ocasién he comprado un producto que ha sido publicitado  Entre 12.94 | 3 4.31 | .94 | .426
por un influencer. Grupos
Intra 375.99 82 4.59
Grupos
Total 388.93 |85

Distribucion en funcién de la influencia de famosos/as

Estadisticas
Me gusta que las marcas colaboren con Me fijo en las marcas que visten los He descublerto nuevas marcas de lujo gracias a celebridades | He adquirido un producto después de verlo en un/a
famosos/as famosos/as famosas famoso/a.
N valido 108.9305 108.9305 108.9305 108.9305
Perdidos 96.0713 96.0713 96.0713 96.0713
Media 3.92 4.27 392 3.51
Desv Std 171 1.71 1.75 211
Minimo 1 1 1 1
Méximo 7 7 7 7
Me gusta que las marcas colaboren con famosos/as
Frecuencia | 3 1] Je Acumulado
wvalido 1 13.0502 6.9%0 12.9%6 12.9%6
=2 5.5084% 4.6V 8.7 % 21.6%%
E 1s.830s Ej=res 17 5% S8l
a 21.0873 10 394 15 a0n se 30
s =s.s538 12 5946 =23 594 s1.79%
s 13.ssas s.296 1z m9m sa.e%nm
Ed 5.9116 2.9% 5.0 100.0%%
Perdidos ass seoriz asoan
Total 20s5.0018 100.0%
Mo fijo an las que o= sas
Frecuancia | 7] Je vaiids je Acumuiado
valido ks 10.6618 5.2% 2.8% 2.8%
> e o504 3504 7 a0 17 200
E 15.as3s 7 5094 14204 31394
a 210383 10 3% 19 39 S0 7%
s 18,7712 5.29% 17 2% &7 9%
= 30.a17a 14 890 27 504 slsoc
7 4.5366 2.2% +.2%% 100.0%0
o= =es ss.0713 as 990
205.0018 100.0%

He descubierto nuevas marcas de lujo gracias a cel

ebridades famosas

Anexo 70

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado

alide 1 14.4010 o 13.29% 13.29%

= 10.0063 a.996 o.29% 22496

3 17.4398 8.5% 16.0% 38.4%

< 2s.2605 12.3% z3.2% 61.6%

s 16.2728 7.9% 14.9% 76.5%

s 20.5225 0.0% s.8% o5.4%0

7 5.0276 2.5% +.6% 100.0%
Perdidos sas 96.0713 46.9%
Total 20s5.0018 100.0%

He adquirido un producto despudés de verlc en un/a famoso/a.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado

alido i 32.7550 16.0% 30.1% 30.1%

= 8.2304 +.0% 7.6% 37.6%

3 1z.6394 &.29% 11.6% a9.29%

a 16.0559 7.8% 14.7% &4.0%

5 14.7855 7.2% 13.6% 77.5%

s 13.7341 6.7% 12.6% s0.1%

7 10.7302 5.29 5.9% 100.0%
Perdidos s88 56.0713 46.9%
Total 205.001i8 100.0%

de grupo
Group N__ | Media | Desviacion Estandar | Err.Est.Media
Me gusta que las marcas colaboren con famosos/as Mujer | 49.3270 | 3.64 191 27
Hombre | 59.6035 | 4.15 1.51 .20
Me fijo en las marcas que visten los famosos/as Mujer | 49.3270  4.00 191 .27
Hombre | 59.6035 | 4.49 1.51 .20
He descublerto nuevas marcas de lujo gracias a celebridades famosas Mujer | 49.3270 | 3.67 1.96 .28
Hombre | 59.6035 | 4.13 1.54 .20
He adquirido un producto después de verlo en un/a famoso/a. Mujer | 49.3270  3.25 212 .30
Hombre | 59.6035 | 3.73 2.10 .27

Prueba para muestras independientes

Diferencias en funcién del sexo sobre famosos/as

Prueba de Levene para la igualdad

de varianzas

T-Test for Equality of Means

959% Confidence Interval of the
sign. (2- Diferencla Err.Est. de la Difference
F sign. t df colas) Media Diferencia Inferior Superior
Me gusta que las marcas colaboren con famosos/as  Se asume Igualdad de 5.97 016 |-1.54 | 106.93 128 50 33 -1.15 15
varianzas
Igualdad de varianzas no -1.50 | 91.07 137 -.50 .34 -1.17 .16
asumida
Me fijo en las marcas que visten los famosos/as Se asume igualdad de 2.97 .088 -1.50 106.93 .137 -.49 .33 -1.14 .16
varianzas
Igualdad de varianzas no -1.47 91.26 .146 -.49 .39 -1.16 .17
asumida | |
He descubierto nuevas marcas de lujo gracias Se asume igualdad de 7.77 .006 |-1.38 106.93 .170 -.46 .34 -1.13 .20
celebridades famosas varianzas
Igualdad de varianzas no -1.35 90.83 .180 -.46 .34 -1.14 .22
asumida | | |
He adquirido un producto después de verlo en un/a  Se asume Igualdad de 69 406 |-1.17 | 106.93 244 -.47 41 -1.28 .33
famoso/a. varlanzas ]
Igualdad de varianzas no -1.17 [102.77 .245 -.47 41 -1.28 .33
asumida ]




Anexo 71

AMNOWVA

Diferencias en funcién de la edad sobre famosos/as

Me gusta que las marcas colaboren con famosos/as

Me fijo en las marcas que visten los famosos/as

He descublerto nuevas marcas de lujo gracias a celebridades famosas

adquiride un producto después de verlo en un/a famoso/a.

Entre Grupos
Intra Grupeos
Total
Entre Grupos
INntra Grupos
Total
Entre Grupos
Intra Grupos
Total
Entre Grupos
Intra Grupos
Total

Suma de cuadrados |

1i.80
s05.53
317.33
3.97
31z.83
316.80

25.36 |

304.70
330.06

17.67
463.27
“480.94

of
3

10s

| 108

=
10s
108
3
105

| 108

E
105
108

Cuadrado medico
3.93
z.91

1.32
z.o8

B.45
2.90

s.89
442

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

marcas de lujo gracias a celebridades famosas”

Descriptivos

Intervalo de Conflanza 95% para la Media
Edad N | Media | Desviacln Estindar | Error Estandar | Limite Inferior Limite Superior | Minimo | Maximo
He descublerte nuevas marcas de lujo gracias a celebridades famosas De 18 a 30 afios | 21,4971 4.37 184 a0 354 520 1.00 7.00
De 31 a 44 afios | 26.2468  4.47 1.65 32 s.80 513 1.00 &.00
De 45 a 55 afos | 28.8228  3.26 174 32 2.60 353 1.00 7.00
De 56 a 70 afios | 32.3638  3.77 1.61 .28 3.20 4.3s 1.00 7.00
Total 108.9305  3.92 1.75 17 3.59 426 | 1.00 7.00
Prueba de Homogeneidad de Varianzas
de Levene | df1 | af2 | Sign.
| He descublerto nuevas marcas de lujo gracias a celebridades famasas | .30 3108 27
ANOVA
[ Suma de Cuadrados __df | Cuadrado medio | _F__| Sign.
He descublerto nuevas marcas de lujo gracias a celebridades famosas Entre Grupos 2538 3 845 2.91 | .038
Intra Grupos 304.70 105 2.50
Total 330.06 108
Miiluples Comparaciones (He descubierto nuevas marcas de lujo gracias a celebridades famosas)
| Intervalo de Confianza del 95%
(3) Family (3) Family rMean Difference (I - J) | Error Estdndar | Sign. | Limite Inferior | Limite Superior
Tukey HSD De 18 & 30 afios De 31 & 44 shos 10 50| 897 -1.3% 11s
De 45 a 55 afios s | 110 -.16 2.37
De 56 a 70 afios a7 | 594 -.6e 1.83
De 31 a 44 afos De 18 a 30 afios .50 | 997 -118 139
De 45 a 55 aiios .48 | .0as .01 2.41
De S6 a 70 afios A4S | 409 -.47 1.86
De 45 & 55 afios  De 18 & 30 afios. 49 | 110 -2.37 16
De 31 a 44 afios 46 | .oas -2.41 -1
De 56 a 70 afios 44 | eas -1.85 63
De 56 a 70 afios  De 18 a 30 afios 47 | 594 -1.83 64
De 31 a 44 afios .45 | 409 -i.86 .47
De 45 a 55 afios 44 | 648 -.63 1.65

Anexo 72

Distribucion en funcién de la influencia de su circulo cercano

He adquiride un producto de lujo después de verlo en
las personas de mi circulo cercano

Estadisticas
Cuando estoy con mi dirculo cercano nos gusta comentar las | Me gusta fijarme en las marcas de lujo que | He conocido marcas de Iujo nuevas a
ultimas novedades de las marcas de lujo. elige llevar mi circule cercano través de mi circulo cercano
N Valido 108.9305 108.9305 108.9305
Perdidos 96.0713 96.0713 96.0713
Media 3.78 4.50 4.34
Desv Std 2.00 1.50 1.85
Minima 1 1 1
Méximo 7 7 7
Cuando estoy con mi circulo nos T las de las de lujo.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje Acumulado
Walido 1 23.0126 11.2%% 21.1% 21.1%
2 i0.5822 5.2% °9.7% 30.8%
3 16.1922 7.9%0 14.9% 45.7%
e 12.7332 6.2% 1.7% 57.4%
s i8.8934 9.2%% 17.3% 74.7%
s is.9389 °.2%% 17.4% °2.1%
kd 8.5s780 4.2%% 7.9% 100.0%
Pardidos 888 ©6.0713 46.9%
Total 205.0018 100.0%0

Me gusta fijarme en las marcas de lujo que elige

war mi circulo cercano

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado

valido 1 13.5064 6.6% 1z.4% 1z.4%

= a.8882 +.8% 9.1% 21.5%

3 3.0934 1.59% 2.8% 24.3%

e 18.6837 9.1% 17.2% 41.5%

s 23.5636 11.5% 21.6%0 63.1%0

& 26.1886 1z.8% 24.0% 87.1%

7 14.0066 6.8% 12.9% 100.0%
Perdidos 888 96.0713 as.99%
Total 205.0018 100.0%

He conocido marcas de lujo nuevas a traves de mi circulo cercano

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
valido 1 15.5637 7.6% 14.3% 14.3%
2 6.2214 3.09% 5.7% 20.0%
El 8.5969 4.29% 27.9%
a 15.5169 7.69% a2.1%
s 30.3075S 14.8% 70.0%
= 23.4282 11.49% 51.5%
7z 9.2959 4.5% 100.09%
Perdidos 888 96.0713 46.9%
Total 205.0018 100.0%%
He adqu un pr cto de lujo de verlo en las personas de mi
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
valido 1 25.5220 12.4% 23.4% 23.4%
2 3.6052 1.8%% 26.7%
El 17.5999 8.69% 42.9%
a 17.9101 8.7% 59.3%
s 20.4281 10.0% 78.1%
= 10.9968 5.49% 88.2%
7z 12, 6.3% 100.09%
Perdidos 8 96.0713 46.9%
Total 205.0018 100.0%%

<irculo cercano

108.9305
96.0713
3.81
201

1

7

sign. |
262

722 |

.o38 |

2e7



Anexo 73

Diferencias en funcién de la edad sobre el circulo cercano

ANOVA
Suma de Cuadrado
Cuadrados df medio F Sign.

Cuando estoy con mi circulo cercano nos gusta comentar las Entre 22.23 3 7.41 | 1.90| .135
dltimas novedades de las marcas de lujo. Grupos

Intra 410.02 105 3.91

Grupos

Total 432.25 108
Me gusta fijarme en las marcas de lujo que elige llevar mi cfrculo Entre 39,79 3 13.26 |3.96 | .010
cercano Grupos

Intra 351.45 | 105 3.35

Grupos

Total 391.24 | 108
He conocido marcas de lujo nuevas a través de mi circulo cercano Entre 31.80 3 10.60 | 3.30 | .023

Grupos

Intra 336.65 105 3.21

Grupos

Total 368.45 | 108
He adquirido un producto de lujo después de verlo en las personas  Entre 21.02 3 7.01 | 1.76 | .159
de mi circulo cercano Grupos

Intra 417.13 | 105 3.98

Grupos

Total 438.15 108

Diferencias en funcion de la edad en la variable

“me gusta fijarme en las marcas de lujo

que elige llevar mi circulo cercano”

Descriptivos

Intervalo de Confianza
959% para la Media
Desviacién Error Limite Limite
Edad N Media Estandar Esténdar Inferior Superior | Minimo | Maximo
Me gusta fijarme en las De 18 a 21.4971 | 3.36 1.90 41 2.51 4.21 1.00 7.00
marcas de lujo que elige 30 afos
llevar mi circulo cercano De 31 a 26.2468 4.57 2.20 .43 3.69 5.45 1.00 7.00
44 afios
De 45 a 28.8228 4.64 1.55 .29 4.04 5.23 1.00 6.00
55 afios
De 56 a 32.3638 5.08 1.e8 .30 4.48 5.69 i1.00 7.00
70 afios
Total 108.9305 | 4.50 1.90 .18 4.14 4.86 1.00 7.00
Prueba de Homogeneidad de Varianzas
Estad/istico de Levene | dfi | df2 | Sign.
Me gusta fijarme en las marcas de lujo que elige llevar mi circulo cercano 3.05 105 | .032

Miiltiples Comparaciones (Me gusta fijarme en las marcas de lujo que elige llevar mi circulo cercano)

Intervalo de Confianza del 95%

(3) Family (3) Family Mean Difference (I - J) | Error Estéandar | Sign. | Limite Inferior | Limite Superior
Games-Howell De 18 a 30 afios De 31 a 44 afios -1.21 .53 .186 -2.80 .37
De 45 a 55 afios -1.28 .52 .067 -2.62 .06

De 56 a 70 afios -1.73 .51 | .008 -3.08 -.38

De 31 a 44 aflos De 18 a 30 afios 1.21 .53 .186 -.37 2.80
De 45 a 55 afios -.07 49 | .999 -1.45 1.32

De 56 a 70 afios -.51 48  .760 -1.90 .88

De 45 a 55 afilos De 18 a 30 afios 1.28 .52 .067 -.06 2.62
De 31 a 44 afios .07 49 | .999 -1.32 1.45

De 56 a 70 afios -.45 47 .702 -1.54 .65

De 56 a 70 aflos De 18 a 30 afios 1.73 .51 .008 .38 3.08
De 31 a 44 afios .51 .48  .760 -.88 1.90

De 45 a 55 afios 45 47 | .702 -.65 1.54

Diferencias en funcidon de la edad en la variable

través de mi circulo cercano”

Descriptivos

ANOVA
Suma de Cuadrados | df | Cuadrado medio | F | Sign.
Me gusta fijarme en las marcas de lujo que elige llevar mi circulo cercano Entre Grupos 39.79 3 13.26 | 3.96 | .010
Intra Grupos 351.45 105 3.35
Total 391.24 108

Intervalo de Confianza
95% para la Media
Limite

Superior

Desviacion Error Limite

Edad ™~ Media Estéandar | Estandar Inferior |
He conoclido marcas de lujo De 18 a 21.4971 “4.01 2.05 et 3.09
nuevas a través de mi 30 afios
circulo cercanoc De 21 a 26.2968 3.63 1.83 .36 2.89

44 afos

De 45 a 28.8228 4.46 1.87 .35 3.75

55 afios

De 56 a 32.3638 5.04 1.48 .26 .50

70 afios

Total 108.9305 4.349 1.85 .18 3.99

Prueba de Homogeneidad de Varianzas

Estadistico de Levene | dfi dfz2 | sign.

He conocido marcas de lujo nuevas a través de mi circulo cercano 1.86 3| 105 | .1a1

.93

a.26

5.18

5.57

=4.69

™Mini
1

1

1

mo
.00

.00

.00

.00

.00

“he conocido marcas de lujo nuevas a

Maximo
Z7.00

7.00

7.00

7.00

7.00



ANOVA

Suma de Cuadrados | df | Cuadrado medic F Sign.
He conocido marcas de lujo nuevas a traveés de mi circulo cercano Entre Grupos 31.80 10.60 | 3.30 | .023
Intra Grupos 336.65 3.21
Total 368.45
Multiples Comparaciones (He conocido marcas de lujo nuevas a traveés de mi circulo cercanc)
Intervalo de Confianza del 95%
(3) Family (3 Family Mean Difference (I - 3) | Error Estandar | Sign. | Limite Inferior | Limite Superior
Tukey HSD De 18 a 30 anos De 31 a 44 anos .39 .52 | .881 -.o8 1.75
De 45 a 55 afios -.4s5 .51 .813 -1.78 .88
De 56 a 70 afios -1.02 .50  .17s -2.33 .28
De 31 a 44 afios De 18 a 30 afios .52 | .s81 -1.75 .98
De 45 a 55 afios 48 .313 -2.10 Az
De 56 a 70 afios 47 | .oi8 -2.64 -.i8
De 45 a 55 afios De 18 a 30 afios .51 .813 -.e8 1.78
De 31 a 44 afios 48 .313 -4z 2.10
De 56 a 70 afios 46 | .597 -1.77 .62
De 56 a 70 afios De 18 a 30 afios .50  .175 -.28 2.33
De 31 a 44 afios .47 | .0i8 .18 2.64
De 45 a 55 afios .57 .46 | 597 -.62 | 1.77 |

Anexo 74

Estadisticas de grupe

Diferencias en funcién del sexo sobre el circulo cercano

gy

= N [miedia | Desviacion Estandar | Em.EstMeds
Cusndo estoy con mi Sireulo cercanc nos gusta comentar Ias Gifimas novedades de las marces de iujo. Mujer | 49.3270 | 3.75 222 32
Hombra | 59.6035 | 3.91 1oz 22
Me gusta fijarme en las marcas da luje que slige llevar mi circuls cercans Mujer | 4s.3270 437 208 s
Hombre | 59.6035 | 4.61 i7s | 23
e ConG000 T 06 105 Rewves & Favis 0% i Chodis cercands Mujer | 48.3270 .26 135 T
Hombre | 59.6035 | 4.41 177 | 23
Ha adquirido un producto da lulo daspuds de varic en las parsonas de mi circulo carcanc Mujar 49.3270 3.69 2.04 29
Hombre | 59,6035 3.5 oo 2
Prueba para muestras independientes
Prusba de Lavens para a
‘ualdad de varianzas T-Test for Equality of Means.
95% Confidence Intarval of the
Sign. (z- | Difarencia Err.Est. de ia Diffarance
e sign. e ar Soins) eciia Diferencia Tnrerior ‘Superior
Chianas wiiey Con vl SToula ceriens 1w Dumts St T Sa e Gaaiaaa oe 74 667 |15 [108.53 o =T = £
ultimas novedades de las marcas da Iujo. varianzas
Igualdad de varianzas sas | s2ss .ssa -0 a5 - 3
no asumids | |
Ma gusta fijarme en las marcas da lujo que slige llevar mi crcule  Se asums Iguaidad de 282 105 | -84 | 10853 522 24 37 s s
cercanc vananzas
1guaidad de varianzas -s3| sea3 528 24 a7 -8 .50
o Ssumias
Fia conocido marcas de IUJo nuavas & Gaves Oe mi Gralio cercanc S asume iguakied de 14z 236 |43 | 10653 ses s S s s
varianzas
Tansoidod de varkanzes 43| ssse s71 as e o7 6.
o asumida
He adquirido un products de luje despuss de veric en las Se azume igualdad de 55 | a61 |-.82 |106.93 415 32 35| “1.09 a5
personas de mi crculo cercano Varianzas
Igualdad de varlanzas -.82 | 102.54 416 -32 .39 -1.09 45



