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Resumen

Este trabajo analiza la relacion entre los atributos que definen una marca de lujo de moda
desde la percepcion del consumidor, el brand equity y los ingresos. A partir de una metodologia
descriptiva y comparativa, se evaluaron cinco marcas lideres del sector —Louis Vuitton,
Hermes, Chanel, Gucci y Dior— con el proposito de identificar si los atributos percibidos

influyen en el valor de marca y si este, a su vez, impacta el desempefo financiero.

Los resultados muestran que la hipdtesis inicial no se cumple: los atributos percibidos
(exclusividad, calidad, herencia y prestigio) no tienen una relacion directa con el brand equity,
mientras que el brand equity si presenta una relacion directa con el desempefio financiero.
Marcas como Hermes, que lideran la percepcion de exclusividad, no ocupan el primer lugar en
valor financiero, mientras que Louis Vuitton, con una percepcion mas baja, lidera tanto el brand

equity como los ingresos.

Estos hallazgos evidencian que el valor de marca se construye principalmente desde los
resultados financieros, mas que desde la percepcion simbolica del consumidor. Por tanto, la
gestion del brand equity requiere una combinacion entre estrategia financiera sélida y coherencia

narrativa, donde los ingresos respalden la reputacion.

Palabras clave: brand equity, lujo, percepcion del consumidor; ingresos; exclusividad;

storytelling.



Abstract

This study analyzes the relationship between the attributes that define a luxury fashion
brand from the consumer’s perception, brand equity, and revenue. Using a descriptive and
comparative methodology, five leading brands in the sector —Louis Vuitton, Hermes, Chanel,
Gucci, and Dior— were evaluated to identify whether perceived attributes influence brand value

and whether, in turn, this value impacts financial performance.

The results show that the initial hypothesis is not supported: perceived attributes
(exclusivity, quality, heritage, and prestige) do not have a direct relationship with brand equity,
while brand equity does show a direct relationship with financial performance. Brands such as
Hermes, which lead in exclusivity perception, do not rank first in financial value, whereas Louis

Vuitton, with a lower perception score, leads both in brand equity and revenue.

These findings demonstrate that brand value is built primarily through financial
performance rather than symbolic consumer perception. Therefore, brand equity management
requires a balance between a solid financial strategy and narrative coherence, where revenue

serves as the foundation for reputation.

Keywords: brand equity; luxury; consumer perception; revenue, exclusivity, storytelling.
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1. Introduccion

En el mundo de la moda de lujo, una marca no vale unicamente por lo que ofrece a simple
vista: telas de alta calidad, disefio refinado o acabados impecables. Lo que realmente le da valor
es todo lo que el consumidor siente, percibe y proyecta al usarla: ese sentido de pertenencia, de
estatus, de conexidon emocional que convierte una prenda en un simbolo. Ese componente
intangible es lo que se conoce como valor percibido, y cuando este se mantiene en el tiempo, se
transforma en un activo muy valioso para la marca: el brand equity (Kapferer y Valette-Florence,
2016). Este brand equity, aunque muchas veces no aparece reflejado como tal en los balances
contables, podria estar vinculado con los ingresos del negocio, una relacién que este trabajo

propone explorar (Gajjar y Sharma, 2024).

Esta investigacion se enfoca en seis atributos fundamentales que los consumidores suelen
asociar con marcas de lujo en la industria de la moda: (1) calidad percibida, (2) disefio y
creatividad, (3) estatus y prestigio social, (4) exclusividad, (5) simbolismo emocional y (6)
reconocimiento global. Estos atributos fueron seleccionados por su relevancia tanto en la
literatura académica como en estudios recientes sobre percepcion de valor (Liberal Ormaechea y

Sierra Sanchez, 2013).

También se va a analiza como estos atributos se relacionan con los principios de la
persuasion identificados por Cialdini (1993), lo cual permite entender los mecanismos
psicologicos que pueden activar el deseo y la fidelizacion. Esta perspectiva conceptual nos
servira como base para evaluar su impacto en la construccion del brand equity y su posible

conexion con los resultados financieros.



10

1.1 Planteamiento del Problema

El sector de la moda de lujo ha experimentado un crecimiento sostenido en los tltimos
afios, es uno de los sectores mas dinamicos dentro de la industria global del consumo. El
crecimiento de las marcas de lujo en los ltimos afios ha estado fuertemente impulsado no solo
por un aumento en los volimenes de ventas, sino por su capacidad de construir una percepcion
de exclusividad. Entre 2019 y 2023, mas del 80% del crecimiento de estas marcas se explico por
aumentos de precio, no por volumen de ventas (Amed et al., 2024). De esta forma, se argumenta
que el verdadero motor de este sector es la percepcion de valor, y como esta se convierte en
mayor cantidad de ingresos. A nivel global, hacia 2024 el gasto en bienes de lujo alcanz6 los 1.5
billones de euros, pero se mantuvo practicamente estable, lo que refuereza la idea de que la
industria depende menos del consumo masivo y mda de la creacion de valores inangibles, lo que

justifica sus precios elevados (Bain y Company, 2024).

El lyjo, por definicidn, se sustenta en lo intangible, y esto va mas alla de la calidad de los
materiales, los acabados o el disefio, lo que el consumidor adquiere es un simbolo de estaus
pertenencia, distincion y conexion emocional. Asi mismo, aun no se entiende del todo como
ciertos atributos intangibles como la creatividad, la experiencia emocional o el simbolismo
logran impactar directamente los resultados financieros. Estos factores han sido reconocidos en
la literatura como elementos centrales del brand equity (Kapferer y Valette-Florence, 2016;
Liberal Ormaechea y Sierra Sanchez, 2013), pero siguen siendo dificiles de medir en términos
financieros. Adicionalmente, muchos de estos valores no aparecen como activos en los balances

contables, a pesar de que si representan ventajas competitivas cruciales (Gajjar y Sharma, 2024).
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Aqui es donde los principios de Cialdini (1993) ayudan a explicar como estas estrategias
afectan el comportamiento del consumidor. Mecanismos como la exclusividad, prueba social,
escasez o autoridad inciden en el entendimiento de como se activan deseos y conductas de
compra que luego permiten comprender como se activan deseos y conductas de compra que
luego sostienen el valor de la marca. Estudios recientes han demostrado como el marketing
digital y la interaccidn en redes sociales pueden potenciar el brand equity en sectores de lujo
como la perfumeria (Silalahi et al., 2024). Igualmente, ain hay una brecha en la literatura
respecto a la conexion directa y cuantificable entre estos atributos intangibles y los indicadores

financieros clave, como los ingresoss.

Abhora bien, aln es necesario investigar si la construccion de brand equity a partir de
estos atributos tiene un impacto real y cuantificable en los ingresos de las empresas de lujo. Esta
relacion atn no esté del todo clara en la literatura y representa un vacio importante que este
trabajo busca explorar. Entender esta conexion no solo puede enriquecer la teoria del marketing
y la gestion de marca, sino que también puede aportar una herramiento estratégica para los
directivos de la industria, quienes enfrentn un mercado cada vez mas competitivo y dependiente

de lo intangible.

1.2 Justificacion de la Investigacion

Este trabajo busca analizar como se construye el valor en una marca de moda de lujo a
partir de ciertos atributos percibidos por el consumidor, y como estos pueden influir en la
construccion del brand equity. Ademas, se pretende examinar si un mayor brand equity tiene una
relacion directa con los ingresos, explorando en qué medida este impacto es significativo desde

una perspectiva financiera. Sabemos que los consumidores estan dispuestos a pagar mas cuando
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una marca les ofrece més que un producto: les ofrece una historia, una identidad, una
experiencia. De esta forma, se logran al activar ciertos mecanismos psicologicos que los hacen
sentirse especiales, reconocidos o parte de algo mas grande (Liberal Ormaechea y Sierra

Sanchez, 2013).

Los principios de persuasion ayudan a explicar por qué algunas marcas logran fidelizar
de manera mas profunda. La escasez genera urgencia; la autoridad, credibilidad; la prueba social,
validacion; la reciprocidad, conexién emocional; y la consistencia, confianza. Cialdini, 1993)
Cuando una marca logra activar varios de estos principios, puede construir un vinculo fuerte con
el consumidor que contribuya al desarrollo de un brand equity. No obstante, alin es necesario

investigar si este capital simbolico se traduce efectivamente en una mejora de los ingresos.

Diversos estudios han sefialado que el brand equity puede facilitar la sostenibilidad de
precios altos, reducir la necesidad de descuentos e incrementar la fidelidad del consumidor, lo
que en conjunto fortalece las ventas. (Kapferer y Valette-Florence, 2016; Aaker, 1996). De
hecho, el éxito de muchas marcas de lujo radica en su capacidad para sostener margenes
premium a partir de intangibles que no figuran en sus balances contables, pero que generan valor

financiero a largo plazo.

Si bien se intuye que este brand equity puede tener consecuencias reales en los resultados
financieros —como la posibilidad de sostener precios altos, reducir la necesidad de promociones
o mantener margenes saludables—, atin es necesario investigar de forma rigurosa cémo se da esa

relacion y si realmente un mayor brand equity se traduce en ingresos superiores.

Desde un enfoque practico, entender esta dindmica es clave para que las empresas puedan

disefiar estrategias mas efectivas y sostenibles. Las casas de moda de lujo enfrentan un entorno
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cada vez mas competitivo, donde el consumidor es mas exigente, estd mas informado y busca
marcas que no solo ofrezcan productos, sino también valores culturales y sociales, asi como

compromisos de sostenibilidad (Bain y copmany, 2024).

Desde lo académico, este trabajo busca tender puentes entre el marketing, la psicologia
del consumidor y las finanzas. Tradicionalmente, estas disciplinas han estudiado el lujo desde
perspectivas separadas; el marketing, desde la construccion de marca; la psicologia, desde los
mecanismos de deseo y estatus; y las finanzas, desde el desempefio empresarial. Al integrarlas en
un marco comun permite aportar una vision global de lo que realmente hace valiosa a una marca

de lujo.

1.3 Pregunta de Investigacion

(Cual es la incidencia de los atributos que definen una marca de lujo de moda (desde la
percepcion del consumidor) en el brand equity, y por ende, el impacto reflejao en los estados

financieros?
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2 Reyvision Literatura

2.1 Contextualizacion general de las teorias

Esta investigacion busca analizar como ciertos atributos que caracterizan a las marcas de lujo
en la industria de la moda influyen en la forma en que los consumidores perciben su valor y
coémo esto puede reflejarse en los ingresos de las empresas. A partir de un analisis tedrico, se
identificaron tres variables fundamentales: exclusividad, prestigio social y simbolismo
emocional. Cada una de estas caracteristicas se relaciona con un principio de persuasion de
Robert Cialdini, estudiado en el campo del comportamiento del consumidor. De esta forma, la
exclusividad se entiende desde el principio de escasez, ya que la percepcion de productos
limitados o accesibles solo para un grupo aumenta su valor percibido. En cuanto al prestigio
social desde la prueba social, ya que al basarse en la validacion de grupos de referencia como
influencers de lujo o élites. Por ultimo, el simbolismo emocional desde la reciprocidad o
simpatia, dependiendo si la estrategia prioriza intercambios concretos de beneficios o conexiones

afectivas profundas (Cialdini, octubre de 2001).

Estas variables no fueron elegidas al azar. Son atributos claves que suelen estar presentes en
las estrategias de posicionamiento de las marcas de lujo y que han demostrado tener un impacto
significativo en las decisiones de compra y en la lealtad del consumidor. Ademas, esto nos
permitira establecer una relacion directa entre el valor simbdlico que comunican las marcas de
moda de lujo y los resultados tangibles que pueden alcanzar, como el fortalecimiento del brand
equity y el aumento de las ventas. A lo largo de la monografia, se va a explorar cada una de estas

variables en profundidad, desde su origen conceptual hasta su aplicacion actual en
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investigaciones recientes, con el fin de construir una base teorica solida para el andlisis de la

investigacion.

2.2 Revision de cada variable

Exclusividad (Escasez)

En los ltimos afos, la exclusividad ha estado presente en multiples investigaciones en el
ambito del marketing de lujo, destacando su papel en la percepcion de valor y la intencion de
compra. Hay estudios han demostrado que la percepcion de exclusividad aumenta el deseo del
consumidor y su disposicidn a pagar precios mas altos (Barajas, 2022). La estrategia de escasez,
al limitar la disponibilidad de productos, crea una sensacion de urgencia y deseo, fortaleciendo la
percepcion de exclusividad (Axial ERP, 2022). Ademas, la exclusividad se ha relacionado con la
construccion de una imagen de marca sélida y diferenciada, lo que es esencial en mercados
saturados (Toledo, 2023). Investigaciones recientes también han explorado como la exclusividad
influye en la lealtad del cliente y en la percepcion de calidad percibida (Baptista de Carrasco et
al. 2009). Finalmente, se ha analizado la relacion entre exclusividad y desempefio financiero,
evidenciando que las marcas que mantienen una estrategia de exclusividad logran ventas mas

altas (Gomez, 2023).

El concepto de exclusividad en el marketing de lujo se basa en la teoria de la
senalizacion, que plantea que los clientes usan bienes tnicos para mostrar su estatus social
(Veblen, 1899). Esta teoria ha sido ampliada por investigaciones actuales que destacan como la
escasez percibida de un producto aumenta su atractivo y valor simbélico (Cialdini, 2001).
Ademas, la teoria del valor percibido es la que es fundamental en el marketing y se centra en la

evaluacion subjetiva que un cliente hace sobre los beneficios que recibe de un producto o
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servicio en relacion con los costos que asume para obtenerlo. Esto respalda la idea de que los
consumidores asignan mayor valor a productos que consideran exclusivos y dificiles de obtener

(Zeithaml, 1988).

Para esta investigacion, la exclusividad se define como la percepcion del consumidor de
que un producto o marca es unico, limitado y accesible solo para un grupo selecto, lo que
incrementa su valor percibido y deseo de adquisicion. Esta definicion se alinea con la perspectiva
de que la exclusividad no solo se basa en la disponibilidad limitada, sino también en la
percepcion de rareza y prestigio asociada a la marca (Barajas Guerra, 2022; Toledo, 2023;

Baptista de Carrasco. et al., 2009).

La literatura académica mide la exclusividad a través de instrumentos que evaltan la os
instrumentos incluyen items que indagan sobre la percepcion de unicidad del producto, esto se
refiere a la creencia o la sensacion del consumidor de que un producto o marca es inico y se
distingue significativamente de las alternativas disponibles en el mercado. En estos items
también estd, la dificultad para adquirirlo y la asociacion con un grupo social exclusivo. Ademas,
se utilizan métodos cualitativos, como entrevistas detalladas, para explorar las percepciones y

emociones asociadas a la exclusividad de la marca (Barajas Guerra, 2022).

Prestigio social (Prueba social)

En los ultimos cinco afios, el prestigio social ha sido ampliamente investigado en el
ambito del marketing de lujo, especialmente en relacion con la influencia de las redes sociales y
el comportamiento del consumidor. Estudios han demostrado que las recomendaciones de
influencers y las resefias positivas en plataformas digitales pueden aumentar significativamente

la percepcion de prestigio de una marca, lo que a su vez influye en las decisiones de compra de
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los consumidores (Casal¢ et al., 2018). Ademas, la presencia de una marca en eventos exclusivos
y su asociacion con figuras publicas reconocidas también contribuyen a su prestigio social,
fortaleciendo su posicion en el mercado de lujo (Kapferer y Bastien, 2012). Investigaciones
recientes han explorado como las estrategias de marketing que se basan en lo que otros hacen o
dicen pueden ser efectivas para construir y mantener el prestigio de una marca en un entorno
digital en constante cambio (Berger y Heath, 2017). Asimismo, se ha observado que las marcas
que logran generar un sentido de comunidad y pertenencia entre sus consumidores tienden a
tener un mayor prestigio social, lo que se traduce en que los clientes son mas leales y estan
dispuestos a pagar precios premium (Garcia, 2004). Estos hallazgos resaltan la importancia de

entender y manejar el prestigio social como un activo valioso en el marketing de lujo.

El concepto de prestigio social se basa en la teoria de la influencia social, particularmente
en el principio de prueba social propuesto por Cialdini (2001). Este principio muestra que las
personas tienden a adoptar comportamientos y actitudes que observan en otros, especialmente en
situaciones de incertidumbre. En el contexto del marketing de lujo, esto significa que los
consumidores pueden percibir una marca como prestigiosa si ven que personas importantes o de
grupos sociales de alto estatus la apoyan o la usan. La teoria de la identidad social también
respalda esta idea, al decir que las personas buscan unirse a grupos que refuercen su autoimagen
y estatus social (Tajfel y Turner, 1986). Por lo tanto, el prestigio social de una marca puede
influir en la percepcion del consumidor y en su comportamiento de compra, dandoles una

manera de mostrar quiénes son y a qué grupo quieren pertenecer.

El prestigio social se define como la forma en que se ve una marca como un simbolo de
estatus y de ser reconocido dentro de un grupo social especifico. Esta percepcion se construye a

través de la asociacion de la marca con atributos deseables, como exclusividad, calidad superior
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y aprobacion social. Segiin Han et al. (2010), las marcas de lujo que logran establecer un
prestigio social sélido pueden influir en las decisiones de compra de los consumidores,
ofreciéndoles una forma de mostrar su identidad y ser parte de un grupo selecto. En esta
investigacion, el prestigio social se utilizara para analizar como la percepcion de estatus asociada
a una marca de moda de lujo influye en la construccion del brand equity, y en ultima instancia,

en las ventas de la empresa.

La medicion del prestigio social en la literatura se ha abordado mediante diversas
metodologias. Una de las mas comunes es la utilizacion de escalas de Likert, que son
herramientas psicométricas ampliamente utilizadas para medir actitudes, opiniones o
percepciones mediante respuestas (Canto de Gante et al., 2020), esto evalua la percepcion de los
consumidores sobre el estatus y la exclusividad de una marca (Vigneron y Johnson, 2004). Estas
encuestas capturan preguntan cosas para saber si la marca genera admiracion, si se asocia con
gente de alto estatus y si se percibe como de alta calidad. Ademas, se ha analizado lo que dice de
las marcas en redes sociales para medir la frecuencia y que tanto prestigio tienen en el mundo
digital (Berger y Heath, 2017). Otra metodologia implica estudios experimentales donde se
manipulan variables relacionadas con la prueba social, como la cantidad de seguidores o resefas
positivas, para observar su impacto en la percepcion del consumidor (Casalo et al., 2018). Estas
herramientas permiten entender el prestigio social y su influencia en el comportamiento del

consumidor.
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Simbolismo emocional (Reciprocidad)

En el marketing de lujo, el simbolismo emocional se refiere a la capacidad de una marca
o producto para evocar emociones profundas y significados personales en los consumidores. Este
enfoque busca establecer conexiones mas alla de la funcionalidad del producto, apelando a los
valores, aspiraciones y experiencias individuales del cliente (Gonzélez, 2014). Por ejemplo, los
perfumes tienen la capacidad nica de evocar recuerdos y emociones debido a la memoria
olfativa, que esta conectada al sistema limbico del cerebro. Esta caracteristica permite que ciertos
aromas transporten a las personas a tiempos y lugares especificos, influyendo en el estado de

animo y creando conexiones personales y emocionales (HuffPost Espaia, 2024).

Este simbolismo emocional también se relaciona directamente con el principio de
reciprocidad descrito por Cialdini (2001), segtn el cual las personas tienden a devolver los
favores recibidos. En el contexto del marketing de lujo, las marcas aplican este principio
ofreciendo experiencias altamente personalizadas, detalles Uinicos o productos exclusivos (Yu,
2017), lo que genera en el consumidor una necesidad emocional de corresponder, ya sea

mediante la compra, la fidelizacion o la recomendacion de la marca (InboundCycle, 2022).

Marcas iconicas como Chanel, Hermes o Dior utilizan esta estrategia para fortalecer la
relacion con los clientes, ofreciendo un trato preferencial, invitaciones a eventos tnicos y
obsequios personalizados. Estas acciones construyen una narrativa emocional que trasciende el
producto en si, conectando con la identidad, historia personal y emociones del consumidor (EAE

Madrid, s.f.).

Para medir el simbolismo emocional, los estudios suelen utilizar escalas psicométricas

enfocadas en la intensidad emocional evocada por la marca, asi como en la identificacion del
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consumidor con sus valores y estética (Luxury Brand Marketing, s.f.). También se recurre a
metodologias cualitativas como entrevistas en profundidad, que permiten explorar las emociones,
recuerdos y significados personales asociados a los productos (HuffPost Espafa, 2024). Estas
herramientas ayudan a comprender cémo la marca se integra en la autoimagen del consumidor y

coémo influye en su valoracion y decision de compra.

Capital de Marca (Brand equity)

El capital de marca (brand equity) representa el valor adicional que una marca aporta a
un producto o servicio, basado en la percepcion, reconocimiento y lealtad de los consumidores
(Gonzalez, 2012) . Segiin Aaker (1991) identifica cinco dimensiones esenciales del capital de
marca: lealtad a la marca, reconocimiento del nombre, calidad percibida, asociaciones de marca
y otros activos propietarios. Estos elementos juntos forman una imagen distintiva y valiosa en la

mente de los consumidores.

En el sector del lujo, el capital de marca adquiere una importancia singular. Marcas como
Hermeés han mantenido y fortalecido su capital de marca mediante estrategias que resaltan la
exclusividad, la fabricacion artesanal y una distribucion selectiva. Hermes limita
deliberadamente la disponibilidad de sus productos, creando una sensacion de escasez que

aumenta el deseo y la percepcion de lujo entre los consumidores (Desafios del Marketing, 2020).

La artesania es otro pilar fundamental en la estrategia de Hermés. Cada producto es
elaborado por un solo artesano, utilizando técnicas tradicionales que garantizan una calidad
excepcional. Esto no solo asegura la durabilidad de los productos, sino que también refuerza el

storytelling de la marca en torno a la autenticidad y el know how (Bastis Consultores, 2023).
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Ademas, Hermes ha adoptado practicas de sostenibilidad, integrando materiales
ecoldgicos y procesos de fabricacion responsables. Estas iniciativas no solo responden a las
crecientes preocupaciones ambientales de los consumidores, sino que también refuerzan la
imagen de Hermes como una marca de lujo consciente y responsable (STRAT by Rebelius,

2025).

Para medir el capital de marca en el lujo, se usan diversos métodos, como encuestas que
evaltiian el reconocimiento de la marca, la calidad percibida y la lealtad del cliente. Ademas, se
analizan indicadores financieros y se realizan estudios cualitativos para comprender las
asociaciones emocionales que los consumidores tienen con la marca. Estos enfoques permiten a
las empresas de lujo identificar areas de mejora y desarrollar estrategias para fortalecer su

posicion en el mercado (Lidera Ya, s.f.).

En resumen, el capital de marca es un activo intangible esencial para las marcas de lujo
(Ormachea, 2013). Estrategias centradas en la exclusividad, la artesania, la sostenibilidad y una
comunicacion cuidadosa han permitido a marcas como Hermes mantener y aumentar su valor de

marca, asegurando una conexion profunda y duradera con sus clientes.

Ingresos

En esta investigacion, la variable de ingresos se entiende como las ventas netas anuales
que una marca reconoce por sus actividades ordinarias cuando transfiere el control del bien o
servicio y cumple sus obligaciones desempefio. Hablando en términos econémicos, es el
resultado observable de precio x cantidad en el mercado. Esta definicion tiene en cuenta el marco
contable y la l16gica microeconémica de demanda y fijacion de precios, por lo que en esta

investigacion “ingresos” se usa como un indicador claro del desempefio financiero y de la
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capacidad de monetizacion del posicionamiento de marca. (IFRS Foundation, 2021; FASB,

2014; Pindyck y Rubinfeld, 2017; Varian, 2010).

En los tltimos cinco afios, la literatura y los reportes de los sectores a los que pertenece
han utilizado ingresos para comprobar si los activos de marca por ejemplo el brand equity, el
poder de precios, la naratia y ademas las decisiones de modelo de negocio como su portafolio,
canal y gobernanza de descuentos, realmente se traducen en ventas. En lujo y moda, el
crecimiento del top line se ha explicado menos por volumen y més por pricing power'y por el
giro del negocio hacia direct-to-consumer, de esta forma los ingresos permiten ordenar
competitivamente a las casas de moda y distinguir a los lideres que captuan valor de forma
consistente (Deloitte, 2023; McKinsey y Company, 2023, 2025). Asi mismo, trabajos que
conectan marca y finanzas usan los ingresos como variable dependiente o de control para
trasladar de intangibles a resultados y evidencia la asociacion positiva entre la fortaleza de marca

y el desempeino economico (Chauhan, 2024).

Entrando a un plano mas operativo, el uso de ingresos suele ir acompafiado de métricas
de calidad comercial, tales como; sell-through, like-for-like y la proporcion de ventas en canal
propio (DTC) y mayoistas ya que esto ayuda a leer control de precio y margen. Si los ingresos
suben y estas métricas también mejoran, el crecimiento es mas sano, pues se vende mejor lo que
se ofrece, con mejor rotacion, mezcla y disciplina de precios. Por esto, los andlisis actuales
combinan ingresos con estas métricas mencionadas anteriormente para evaluar no solo cuanto se
vende, sino qué tan s6lido y sostenible es ese crecimiento (APQC, s. f.; Corporate Finance

Institute, s. f.; McKinsey y Company, 2025).



23

En cuanto al origen de la variable que respalda su eleccion en este trabajo es desde la
contabilidad financiera. Los ingresos se reconocen cuando la empresa transfiere el control de
bienes o servicios por una contraprestacion que refleja el precio de transaccion, lo que
estandariza su medicion y facilita comparaciones entre empresas y periodos (IFRS Foundation,
2021; FASB, 2014). Desde la microecnomia, los ingresos dependen de dos cosas bésicas.
Primero, del precio que la marca puede cobrar esto se puede traducir en su poder de fiacion y su
elasticidad es decir a como reaccionan los clientes cuando sube o baja el precio. Segundo, de la
cantidad que logra vender, cudntas unidades mueve segun su escala, que dpende de cuantos
puntos de venta y paises subre y con qué frecuencia le compran. Asi que si esto incrementa,

suben los incresos; si no, caen (Pindyck y Rubinfeld, 2017; Varian, 2010).

Con base en lo anterior, en este estudio la variable ingresos se usara como la meida
central del resultado financiero de cada marca de lujo para contrastar su relacion con el brand
equity y con los atributos percibidos por el consumidor. Operacionalmente, se recopilaran cifras
reportadas o estimaciones sectoriales consistentes y seran uniformes a una misma moneda y un

mismo afio.
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3 Metodologia de la Investigacion

3.1 Modelo Grafico de la investigacion

Figura 1 Modelo Grafico de la Investigacion

Grafico: Modelo de investigacion

Exclusividad

(Escasez)
Prestigio social L D Bty I
(Prueba social ) ( iAot
Simbolismo emocional

(Reciprocidad)

Nota. Elaboracion propia.

3.2 Hipdtesis de la presentacion

Relacion entre Exclusividad y Brand Equity

En la industria de lujo, la exclusividad ha demostrado ser uno de los atributos mas
importantes en la construccion del capital de marca. Esta caracteristica se relaciona directamente
con el principio de escasez estudiado por Cialdini (1993), el cual plantea que los consumidores le
otorgan mayor valor a aquello que perciben como limitado o dificil de obtener. Cuando una
marca comunica de forma efectiva su exclusividad (ya sea a través de colecciones limitadas,
listas de espera o acceso restringido), no solo estd generando deseo sino también reforzando su

posicionamiento como simbolo de distincion y escasez (Lynn, 1991). Este atributo se ha
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estudiado en varias investigaciones dentro del marketing de lujo, donde la escasez intencional se

utiliza como estrategia para aumentar el valor percibido de la marca (Ko et al., 2019).

Adicionalmente, diferentes estudios han encontrado que la percepcion de exclusividad
influye de forma positiva en la construccion del capital de marca, junto con la diferenciacion, la
calidad percibida y la fidelidad del consumidor (Kapferer y Bastien, 2012). Por ejemplo, Zhang y
Phang (2024) muestran como estrategias basadas en la escasez generan la percepcion de los
productos de la marca como algo tnico y fomentan una conexion emocional mas fuerte con esta.
A través de este vinculo, los consumidores se sienten “privilegiados” por pertenecer a este grupo
exclusivo de personas que tienen acceso a la marca, lo que a su vez fortalece su capital simbolico

(Pham y Valette-Florence, 2018).

H1: La exclusividad tiene un impacto positivo y directo sobre el brand equity.

Relacion entre Prestigio social y Brand Equity

Por otro lado, el prestigio social que proyecta una marca de lujo es uno de los atributos
mas determinantes en la percepcion de valor por parte del consumidor. Desde el estudio de
Cialdini (1993), este elemento puede explicarse desde el principio de prueba social, el cual
sugiere que las personas tienden a validar sus decisiones con base en las elecciones de los demaés.
En el mundo del lujo, el estatus que otorga el uso de ciertas marcas esta directamente relacionado
con la forma en que estas son vistas y valoradas por otros, lo cual genera un efecto aspiracional.
Segun Vigneron y Johnson (2004), los consumidores de lujo no solo compran productos, sino

también la validacion social que viene con ellos.
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De esta forma, esta validacion impacta positivamente el valor de una marca, ya que relaciona
al consumidor dentro de un grupo exclusivo y socialmente reconocido. Diferentes
investigaciones han demostrado que el prestigio social puede influir significativamente en la
construccion del capital de marca, pues aumenta su visibilidad, reconocimiento y percepcion de
calidad de esta (Bian y Forsythe, 2012). Ahora, hoy en dia con el impacto de las plataformas
digitales, este efecto tiene un impacto atin mas grande, ya que las redes sociales funcionan como
escenarios de prueba social permanente, donde el consumidor observa, imita y valida sus

decisiones de consumo (Park et al., 2020).

H2: El prestigio social tiene un impacto positivo y directo sobre el capital de marca.

Relacion entre Simbolismo emocional y Brand Equity

El simbolismo emocional representa un factor clave en la forma en que los consumidores
interactian con las marcas de lujo, ya que estas no solo ofrecen un producto, sino una
experiencia llena de significado personal. Esta dimension se alinea con el principio de
reciprocidad propuesto por Cialdini (1993), que plantea que cuando un consumidor recibe valor
simbolico o emocional de una marca, tiende a responder de forma positiva, ya sea con lealtad,
preferencia o recomendacion. En el contexto del lujo, ese tipo de "regalo emocional" puede
manifestarse en sentimientos de autoestima, pertenencia o diferenciacion, lo que establece una

relacidn afectiva fuerte con la marca.

La literatura confirma que las marcas que logran establecer una conexiéon emocional
significativa con sus consumidores tienden a construir un capital de marca mas solido
(Rodriguez, 2023; Koronaki et al., 2018). Segin Temitope (2024), los consumidores interpretan

estos simbolos como parte de su identidad, y que dicha interpretacion influye directamente en la
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fidelidad, percepcion de calidad y diferenciacion de marca. Ademas, Jhamb et al. (2024)
encontraron que en actores como el lujo hotelero en mercados emergentes, el valor emocional
percibido por el consumidor también impulsa procesos de co-creacion del valor. Por lo tanto, la
reciprocidad emocional se convierte en una herramienta de construccién de marca importante,

especialmente en segmentos premium.

H3: El simbolismo emocional tiene un impacto positivo y directo sobre el capital de

marca.

Relacion entre Brand Equity y los Ingresos

El capital de marca, entendido como la percepcion positiva, sélida y diferenciada que un
consumidor tiene sobre una marca, no solo tiene un valor intangible, sino también un impacto
financiero concreto. En el caso de las marcas de lujo, este capital simbdlico suele traducirse en
margenes de ganancia mas altos, mayor lealtad del cliente y menor sensibilidad al precio, lo que
impacta de forma positiva en las ventas de la marca. Desde los aportes iniciales de Aaker (1991)
planted desde sus primeros estudios que un brand equity fuerte permite a las marcas generar
retornos sostenibles en el tiempo. Esta idea ha sido respaldada por numerosos estudios recientes,
que vinculan el valor de marca con indicadores financieros, especialmente en industrias

altamente simbdlicas como la moda de lujo.

Por ejemplo, Siu et al. (2016) encontraron que en el contexto de lujo en China, el brand
equity no solo mejora la intencién de compra, sino también el volumen de ventas y la disposicion
a pagar mas. Ademas, estudios como el de Albrecht et al. (2013) muestran que un capital de
marca elevado puede mejorar el desempeiio de nuevas lineas o extensiones de productos,

reduciendo los riesgos financieros. De este modo, el capital de marca actia como un activo
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intangible que potencia las ventas, al permitir a la marca mantener su relevancia, justificar

precios altos y fidelizar a su clientela.

H4: El capital de marca tiene un impacto positivo y directo sobre las ventas de una

empresa.

3.3 Disefio de la Investigacion

3.3.1 Tipo de investigacion

Disefio de la investigacion: No experimental.

Enfoque: Mixto. Primero se obtuvo evidencia cuantitativa y cualitativa de percepciones (Fase
1). Luego, los resultados se analizaron con datos secundarios de desempefio financiero (Fase 2)
para evaluar si el equity percibido se relacionaba con el desempeio financiero de una empresa

(ventas).

Etapa 1: Investigacion cuantitativa (Fase 1A) y cualitativa (Fase 1B) — percepcion del
consumidor

Objetivo: Se analiz6 como los consumidores perciben ciertos atributos de las marcas de lujo y
codmo estos influyen en el capital de marca (brand equity), comparando las mismas preguntas con

la opinién de un experto.

Variables analizadas en esta etapa:

e Exclusividad (Escasez)

e Prestigio social (Prueba social)



e Simbolismo emocional (Reciprocidad)

e Brand equity percibido

Etapa 2: Investigacion documental — andlisis de empresas
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Objetivo: Se relaciono el nivel de brand equity percibido (obtenido en etapa 1) con datos reales

sobre las ventas de las marcas evaluadas.

Variables analizadas en esta etapa:

e Brand equity percibido promedio por marca (construido desde etapa 1)

e Ingresos de la marca del ano 2024

3.3.2 Poblacion y muestra

Fase 1A

Poblacion objetivo: Personas >18 afios, residentes en Bogoté, con conocimiento, consumo o
aspiracion hacia marcas de moda de lujo (consumidores actuales y aspiracionales). Para la
recoleccion de datos, se administrd una encuesta en linea orientada a personas >18 afios,
residentes en Bogota, con conocimiento, consumo o aspiracion hacia marcas de moda de lujo
(consumidores actuales y aspiracionales). Se emple6 muestreo no probabilistico por
conveniencia y cadena (“bola de nieve”). La invitacion fue abierta y se difundi6 ampliamente
mediante redes sociales y contactos académicos (p. €., WhatsApp, Instagram y grupos

estudiantiles) durante el periodo del 15 de septiembre al 30 de octubre. En total se registraron

253 respuestas y, tras una revision basica de completitud y coherencia, 220 validas se utilizaron

para el analisis; las métricas derivadas de la encuesta se presentan con nivel de confianza del



30

85% y margen de error maximo de +4,9 puntos porcentuales, bajo el supuesto conservador de p

=0,5.

Criterios de inclusion: Las marcas seleccionadas, de acuerdo con las primeras 5 marcas de lujo
mas buscadas en Google a nivel mundial segun Statista fueron: 1) Dior, 2) Gucci, 3) Chanel, 4)
Hermes y 5) Louis Vuitton. El criterio de exclusion se basé en familiaridad bésica del encuestado
con al menos 2 marcas del listado del cuestionario, consentimiento informado y respuestas

completas.

Marco muestral:

Por conveniencia:
e Redes Sociales: Publicacion del link de la encuesta en historias.
e Comunidades universitarias: Grupos de WhatsApp del CESA.
e Grupos digitales de moda: Grupo de WhatsApp con estudiantes del curso de Fashion
Business del Instituto Marangoni Enero 2024.
Bola de nieve (snowball): Se compart6 el formulario a través de las herramientas mencionadas

anteriormente, donde se les pidiod el favor de compartir el formulario con grupos y conocidos.

Tamafio muestral: > 253 respuestas validas. Tuvimos exactamente 220 respuestas validas con

un nivel de confianza del 85%.
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Fase 1B
Opinion experto: Fiorenza Sarotto — Profesora de Fashion Business Master en el Instituto

Marangoni Milan

3.3.3 Instrumento de recoleccion de informacion

Instrumento: Se va a disefio un cuestionario estructurado evaluando las 4 variables principales
de la investigacion, con base en la percepcion de los consumidores: 1) Exclusividad, 2) Presitigio
social, 3) Simbolismo emocional y 4) Brand equity percibido.

Figura 2 Marcas de lujo mas buscadas en google globalmente 2024

Nota. Tomado de Statista (2024)

Adicionalmente, el criterio de seleccion de las marcas a analizar se definid con base en la
investigacion de Statista, donde seleccionamos las primeras 5 marcas de lujo mas buscadas en

Google a nivel mundial:

1) Dior, 2) Gucci, 3) Chanel, 4) Hermés y 5) Louis Vuitton
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Figura 3 Estructura de la encuesta

Percepcion del consumidor sobre marcas de moda de lujo

Gracias por participar en este estudio sobre marcas de moda de lujo. El objetivo es entender como percibes 5 marcas icénicas cuando se trata de exclusividad, prestigio,
simbolismo emocional y valor percibido.

¢Como responder?

Para cada afirmacién, por favor ordena las 5 marcas de mayor a menor alineacion con lo que sientes que describe esa marca.
1 = la marca que mas se alinea con la afirmacion

5 = la que menos se alinea

Tiempo y confidencialidad

Duracién aproximada: 3-5 minutos
Tu participacion es voluntaria y anénima. No recolectamos datos personales identificables; las respuestas se analizaran con fines académicos.

1. Por favor confirma cuantas marcas reconoces de la siguiente lista:

1. Dior

2. Gucci

3. Chanel

4. Hermes

5. Louis Vuitton *

O Reconoci 1 marca

O Reconoci 2 marcas
Reconoci 3 marcas
Reconoci 4 marcas
Reconoci TODAS las marcas

Ninguna

O O O O

2. Es dificil conseguir productos de esta marca. *
Dior
Gucci
Chanel
Hermes

Louis Vuitton



3. Pocos pueden acceder a esta marca. *
Dior
Gucci
Chanel
Hermes

Louis Vuitton

4. La gente me percibe con mas estatus si uso esta marca. *
Dior
Gucci
Chanel
Hermes

Louis Vuitton

5. Entiendo por qué esta marca cobra lo que cobra (materiales, tiempo y oficio). Representa una identidad clara, tradicion y valores. *
Dior
Gucci
Chanel
Hermes

Louis Vuitton

6. Esta marca es valiosa, confiable y de alta calidad. *
Dior
Gucci
Chanel
Hermes

Louis Vuitton

Nota. Extraido de microsoft forms

33



34

3.3.4 Procedimientos

Etapa 1: Cuantitativa (1A) y Cualitativa (1B)

e Seleccion de marcas que se van a analizar
e Adaptacion de escalas

e Validacion del cuestionario por mentor

e Aplicacion digital (Google Forms)

e Analisis de los resultados

e (Comparacion de resultados con la opinién de un experto en el tema.
o Fiorenza Sarotto — Profesora de Fashion Business Master en el Instituto

Marangoni Milan

Etapa 2: Documental

e Recoleccion de informacion financiera publica (Euromonitor, Statista, informes anuales)
e (orrelacion entre brand equity promedio por marca (etapa 1) y las ventas reales por

marca



35

4 Resultados de la investigacion

4.1 Resultados Fase 1

FASE 1A

Resultados Encuesta: 220 validas se utilizaron para el analisis (253 respuestas en total)

La encuesta aplicada tuvo como objetivo explorar la percepcion de exclusividad y
escasez asociada a cinco de las principales marcas de lujo: Louis Vuitton, Hermés, Chanel,
Gucci y Dior. A través de diferentes preguntas, se midié cémo los consumidores identifican la
dificultad de acceso a estas marcas, la justificacion de sus precios, el nivel de estatus que otorgan
y el valor que transmiten en términos de confianza y calidad. Los resultados muestran una
jerarquia clara en cuanto a dificultad percibida de acceso: Hermes ocupa la primera posicion,
seguida por Dior, Chanel, Louis Vuitton y, finalmente, Gucci. Esta clasificacion refleja como la
escasez percibida se distribuye entre las distintas casas de lujo y constituye una base empirica

para analizar su relacion con los indicadores financieros y el valor de marca de cada empresa.

Es importante notar que los resultados de las personas que conocian 2 marcas 0 menos

fueron descartados ya que no nos funciona para el analisis.
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Figura 4 Es dificil conseguir productos de esta marca

Clasificacion Opciones Primera opciéon @ ® Ultima opcién
1 Hermes ] [
2 Dior E— D
3 Chanel [ L]
4 Gucci [ | |
5 Louis Vuitton o L

Nota. Elaboracion propia

Hermes lidera con claridad en esta dimension probablemente por su estrategia estd basada
en la escasez controlada: produce cantidades limitadas y no ofrece todos sus productos en todos
los canales. Su iconica bolsa Birkin, por ejemplo, es fabricada de manera artesanal y no esta
disponible para cualquiera en boutique. Esto refuerza la percepcion de inaccesibilidad. Dior y
Chanel también recurren a ediciones limitadas y colecciones exclusivas que hacen que no todos
los productos estén siempre disponibles, mientras que Louis Vuitton y Gucci, aunque selectivos,
tienen una distribucién mas amplia y colaboraciones masivas, lo que los hace parecer mas

accesibles. (Zweiglinska, 2025)
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Figura 5 Pocos pueden acceder a esta marca

Clasificacion Opciones Primera opciéon @ ® Ultima opcién
1 Hermés | [
2 Dior | [
3 Chanel . —J
4 Louis Vuitton - I
5 Gucci [ I

Nota. Elaboracion propia

El acceso limitado es un pilar en la construccion de lujo, y los resultados de la encuesta lo
confirman: Hermes es percibida como la marca mas exclusiva por el 64% de los encuestados, lo
cual se explica por sus altos precios y la necesidad de contar con historial con la marca para
adquirir piezas iconicas. Dior (16%) y Chanel (9%) también se perciben como aspiracionales,
gracias a su posicionamiento en alta costura y colecciones premium, cuyos precios elevados
mantienen la barrera de acceso. En contraste, Gucci y Louis Vuitton, percibidas como
alcanzables solo por el 5% de los encuestados cada una, muestran que, a pesar de sus precios
altos dentro del lujo, su mayor presencia en mercados internacionales y disponibilidad en tiendas

fisicas y online reduce la sensacion de exclusividad.

Esto evidencia que la percepcion de lujo y exclusividad no depende solo del precio, sino
también de la estrategia de acceso y distribucion de cada marca, donde Hermeés logra mantener la
exclusividad a través de precios altos y disponibilidad controlada, mientras que otras marcas de

lujo equilibran el precio con mayor accesibilidad.
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Figura 6 La gente me percibe con mds estatus si uso esta marca

Clasificacion Opciones Primera opcién @ ® Ultima opcién
1 Hermes . [
2 Dior G [
3 Chanel [ -
4 Louis Vuitton - .
5 Gucdi - .

Nota. Elaboracion propia

El estatus estd directamente relacionado con la sefial social que envia el consumidor.
Hermes representa el méximo nivel de prestigio, no solo por la calidad, sino por el hecho de que
muy pocos tienen acceso a sus productos. Dior y Chanel también son vistas como simbolos de
estatus ligados a tradicion y elegancia parisina. Louis Vuitton, aunque muy reconocido, se
asocia mas con el lujo aspiracional masivo debido a su amplia visibilidad global. Gucci, pese a

su popularidad en la moda joven y urbana, no alcanza el mismo nivel de estatus clasico y

atemporal que Hermes, Dior o Chanel. (Official Authentication, 2025)
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Figura 7 Entiendo por qué esta marca cobra lo que cobra (materiales, tiempo y oficio).
Representa una identidad clara, tradicion y valores

Clasificacion Opciones

1

Hermes

Dior

Chanel

Louis Vuitton

Gucci

Nota. Elaboracion propia

Primera opcion @ @ Ultima opcidn
| [
. |
. [
[ ]
[ | ]

Los resultados de la encuesta muestran como los consumidores perciben la relacion

entre el precio y el valor de cada marca. Hermes se distingue claramente: la mayoria de los

encuestados reconoce que sus precios altos reflejan una identidad de marca fuerte y exclusiva,

asociada a tradicion y prestigio, lo que justifica su valor percibido. Dior y Chanel mantienen un

reconocimiento similar, donde los precios elevados se vinculan con imagen aspiracional y

diseiio distintivo, generando aceptacion del costo entre los consumidores. Por otro lado, marcas

como Louis Vuitton y Gucci, aunque mantienen precios altos, son percibidas como mas

accesibles o mas “comunes” dentro del lujo, lo que puede llevar a que algunos consumidores

cuestionen la relacion entre precio y exclusividad.
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Figura 8 Esta marca es valiosa, confiable y de alta calidad

Clasificacion Opciones Primera opcion @ ® Ultima opcién
1 Hermés 1 ]
2 Dior [ b
3 Chanel — J
4 Louis Vuitton - I
n ]

5 Gucci

Nota. Elaboracion propia

La consistencia en la calidad es lo que mantiene a Hermes como la més confiable:
productos que pueden durar décadas y que incluso se revalorizan en el mercado de segunda
mano. Dior y Chanel también estdn muy asociadas con moda de alta costura, disefio innovador y
materiales de primera, lo que fortalece su imagen de confiabilidad. Louis Vuitton mantiene gran
prestigio en articulos de viaje y marroquineria, aunque su gran expansion global puede restarle
un poco de percepcion de rareza. Gucci, en cambio, es vista como mas volatil: muy fuerte en
tendencias, pero menos asociada a durabilidad o herencia en comparacion con las otras casas de

lujo. (Zweiglinska, 2025)

Por otro lado, las respuestas de la encuesta requerian asignar un ranking del 1 al 5 a cada
marca siendo 1 la valoracién més favorable o de mayor exigencia y 5 la menos favorable o de
menor exigencia segun el enunciado de cada pregunta, fue necesario implementar un esquema de
calificacién que permitiera transformar dichos rangos cualitativos en valores cuantitativos

comparables.
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Con el fin de obtener un indicador agregado, se disefid una escala invertida, de tal manera
que al ranking mas alto en exclusividad o valoracion positiva se le asignara el mayor puntaje. La

ponderacion utilizada fue la siguiente:

e Ranking 1 — 5 puntos
e Ranking 2 — 4 puntos
e Ranking 3 — 3 puntos
e Ranking 4 — 2 puntos

e Ranking 5 — 1 punto

Teniendo en cuenta esta dindmica, se conto la cantidad de respuestas en cada puesto por cada

pregunta y se multiplicd por el nlimero de puntos que otorga cada puesto.

Posteriormente, los puntos obtenidos fueron sumados por cada marca en cada dimension
evaluada. De esta manera, la marca con mayor puntuacion total fue considerada como la de
mejor desempefio relativo en la percepcion de los encuestados, mientras que la de menor

puntuacion correspondi6 al desempefio mas bajo.

La conversion de los rankings cualitativos en un puntaje cuantitativo resulté til porque
permitié estandarizar la informacion obtenida de las encuestas, facilitando la comparacion
objetiva entre marcas y reduciendo la ambigiiedad propia de las percepciones individuales.
Mientras que un ranking aislado refleja inicamente una preferencia puntual de un encuestado, la
suma ponderada de los puntajes proporciona un indicador consolidado que capta la tendencia

general en la percepcion de los consumidores.
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Figura 9 Percepcion de atributos de exclusividad, estatus y calidad en marcas de lujo de moda

PERCEPCION DE ATRIBUTOS DE EXCLUSIVIDAD,
ESTATUS Y CALIDAD

DIFICIL DE POCAS PERSONAS DA MAS ESTATUS  JUSTIFICA SU VALIOSA,
CONSEGUIR  PUEDEN ACCEDER PRECIO CONFIABLEY DE
ALTA CAUDAD
mHermés MChanel ®mDior EGucci Louis Vuitton

Nota. Elaboracion propia

Este grafico muestra la comparacion de cinco marcas de lujo a cuanta exclusividad,
estatus, justificacion de precio y confiabilidad. Los resultados reflejan un patrén claro: Hermes
lidera consistentemente en todas las dimensiones, confirmando la percepcion de inaccesibilidad,
estatus y alta calidad. Dior y Chanel ocupan posiciones intermedias, mientras que Louis Vuitton
y Gucci son percibidas como mas accesibles y menos exclusivas, aunque con prestigio global.
Esta jerarquia refuerza la hipdtesis de que la exclusividad y el prestigio social son variables

criticas en la construccion del brand equity.

FASE 1B

Opinion de experto: Fiorenza Sarotto (Profesora Master in Fashion Business Marangoni)
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A partir de una conversacion con Fiorenza Sarotto, profesora del Master in Fashion
Business del Istituto Marangoni (Milan), obtuvimos un analisis experto sobre la jerarquia de la
industria de moda, el lujo y su implicacion en la percepcion de valor. La profesora confirma que,
dentro de la piramide de la industria (ver Anexo 3), las cinco marcas evaluadas —Louis Vuitton,
Dior, Chanel, Hermeés y Gucci— se sitian en el nivel 2 de la pirdmide catalogado como RTW

(Ready-to-Wear).
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Figura 10 Piramide de la industria de la moda
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Nota: Elaborada por el Instituto Marangoni

Adicionalmente, Sarotto sefiala que en este nivel 2, las llamadas “maisons” pueden
cobrar entre 3 y 5 veces mas que el promedio de mercado, respecto a segmentos como mass
market, bridge y diffusion, gracias a la combinacion de: mayor exclusividad, estandares de
calidad superiores, creatividad distintiva y coherencia histdrica del relato que justifica y sostiene
dichos precios.

Ahora bien, gracias a la informacion proporcionada, las mismas preguntas del

cuestionario aplicado al publico se ordenaron y explicaron brevemente bajo la logica del experto.

Afirmacion 1: Es dificil conseguir productos de esta marca (Exclusividad)
Orden:
1) Hermes: Opera con capacidad artesanal limitada y asignacion de iconos (listas de espera y

curaduria relacional), lo que vuelve el acceso objetivamente mas complejo.



2)
3)

4)

5)

Chanel: Mantiene cupos y price points exigentes en Métiers d’Art y lineas iconicas.

Dior: Gestiona capsulas y drops mas limitados.

Louis Vuitton: Aunque LV oferta piezas restringidas, su escala global incrementa su
disponibilidad.

Gucci: Por la amplitud de distribucion y rotacion de coleccion, presenta la mayor facilidad

de acceso del listado.

Afirmacion 2: Pocos pueden acceder a esta marca (Exclusividad)

Orden:

Y
2)
3)
4)

5)

Hermeés: suele pedir historial de compras para ofrecer sus iconos.

Chanel: precios altos y cupos limitados frenan el acceso.

Dior: cuida el crecimiento y no abre tanto la puerta como otras.

Louis Vuitton: tiene lineas de entrada y muchas tiendas, lo que facilita comprar.

Gucci: su variedad y alcance permiten entrar mas fécil a la marca.

Afirmacion 3: La gente me percibe con mas estatus cuando uso esta marca (Prestigio social)

Orden:

Y
2)
3)
4)

5)

Hermeés: sus bolsos icono son vistos como “maximo nivel”.

Chanel: simbolos como el 2.55 o el tweed comunican clase y tradicion.

Louis Vuitton: su historia y logos mantienen prestigio, aunque es muy visible.
Dior: transmite elegancia “tipo couture”, mas para ocasiones especiales.

Gucci: destaca por moda e impacto cultural del momento, menos por “linaje”.

45
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Afirmacion 4: Entiendo por qué cobra lo que cobra (materiales, tiempo y oficio). Representa

una identidad clara, tradicion y valores. (Simbolismo emocional)

Orden:

1) Hermes: explica tiempo de trabajo, materiales y servicio que respaldan el precio.

2) Chanel: muestra el trabajo de sus talleres y por qué eso cuesta.

3) Dior: habla de patronaje y tradicion que suben el valor.

4) Louis Vuitton: cuenta su origen de bauleria, pero tiene tantas lineas que a veces se diluye el
mensaje.

5) Gucci: resalta la creatividad y el disefio, no tanto el detalle del “costo del oficio™.

Afirmacion 5: Es valiosa, confiable y de alta calidad (Brand equity percibido)

Orden:

1) Hermeés: materiales y acabados con bastante durabilidad; rara vez fallan. Las carteras se
subastan en la casa de subasjas de lujo mas importante del mundo: Christie’s.

2) Louis Vuitton: controles de calidad firmes, sobre todo en marroquineria.

3) Chanel: calidad alta en general, aunque cambia segln la categoria.

4) Dior: es solida, pero se percibe un poco menos durable que las dos primeras.

5) Gucci: el valor esta mas en el estilo y la tendencia que en la duracion.



4.2 Resultados Fase 2

Ahora bien, en la segunda fase tuvimos 3 objetivos principales: 1) Analizar y ordenar los

resultados la Fase 1, 2) Analisis Financiero (Brand equity) y 3) Hacer un contraste entre los

resultados.

Se sistematizaron las entrevistas y como resultado se organizé la informacion de la siguiente

manecra:

4.2.1

Analisis resultados Fase 1

Tabla 1 Resultados consolidados de la encuesta

. <z . <z Clasificacion |Clasificacion
Clasificacion | Clasificacion . . . .
Marca . . . . . Simbolismo (Brand equity| Promedio
Exclusividad [ Prestigio Social . s
emocional percibido

Louis Vuitton 5 4 4 4 4
Hermes 1 1 1 1 1
Chanel 3 3 3 3 3
Gucci 4 5 5 5 5
Dior 2 2 2 2 2

Nota. Elaboracion propia.




Tabla 2 Resultados de acuerdo a la opinion de un experto
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. . s . . s Clasificacion | Clasificacion
Clasificacion Clasificacion . . . .
Marca . s . . . Simbolismo | Brand equity | Promedio
Exclusividad | Prestigio Social . s
emocional percibido
Louis Vuitton 4 4 4 2 4
Hermés 1 1 1 1 1
Chanel 3 3 3 2 3
Gucci 5 5 5 5 5
Dior 2 2 2 4 3

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados consolidados de la Fase 1 muestran un patrén muy consistente: en las

cuatro afirmaciones evaluadas (exclusividad, prestigio social, simbolismo emocional y brand

equity percibido) el orden de marcas se repite sin variaciones. El ranking agregado queda asi

segun la tabla 1: Hermes (1.°), Dior (2.°), Chanel (3.°), Louis Vuitton (4.°) y Gucci (5.°). Esta

estabilidad entre variables indica que, para los encuestados, las dimensiones analizadas se

mueven en simultdneamente: cuando una marca es vista como mas exclusiva también es la que

otorga mas estatus, conecta mejor a nivel simbolico y se percibe como maés valiosa y confiable.

En el liderazgo, Hermes ocupa el primer lugar en todas las categorias. De esta forma, se

puede confirmar que el publico asocia a la marca con acceso restringido, estatus alto, vinculo

emocional fuerte y calidad percibida superior. Tiene una ventaja para capturar margenes sin

depender de descuentos.
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En el segundo puesto, Dior destacd. La marca es percibida como selectiva y prestigiosa,
con una identidad emocional clara y un equity confiable. En términos practicos, la audiencia la
ubica como la casa que mas se acerca al liderazgo de Hermes dentro del grupo evaluado,

superando a Chanel y a Louis Vuitton en la mente del consumidor.

Chanel se estabiliza en la tercera posicion en las cuatro variables. El resultado sugiere
una imagen s6lida y consistente, aunque inferior a Hermes y Dior. Aun asi, su presencia en el top

3, respalda la idea de un portafolio de iconos que sostiene tanto el estatus como la confianza.

Louis Vuitton aparece cuarto de forma sistematica. La marca conserva prestigio y
reconocimiento, pero el publico de la encuesta la percibe menos exclusiva y con una claridad de

valor inferior frente a las lideres.

Finalmente, Gucci ocupa el quinto lugar en todas las dimensiones. A pesar de su fuerza
creativa y cultural, la marca es vista como la menos exclusiva del listado y con menor
confiabilidad percibida. Esto implica que su valor ante el consumidor se apoya mas en

estilo/tendencia que en escasez y valor percibido.

En conjunto, la Fase 1 entrega un mapa de percepcion claro: un bloque lider (Hermes,
seguido por Dior y Chanel) que concentra las mejores calificaciones en todas las variables, y un
bloque rezagado (Louis Vuitton y Gucci) donde pesan la alta visibilidad y la menor percepcion
de escasez. Este orden serd el punto de partida para el contraste con indicadores externos y

financieros en la siguiente etapa.
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4.2.2 Andlisis Financiero

Tabla 3 3 Most valuable global fashion luxury

brands 2025
Marca Interbrand | Brand Finance® | KANTAR BRANDZ Bli)il:)(llnee?ilil(i)ty
Louis Vuitton 50.9 32.9 111.9 65
Hermes 34.7 19.9 109.4 55
Chanel 332 37.9 62.3 44
Gucci 17.9 11.4 17 15
Dior 10.4 17.3 11.5 13
Billion dollars

Nota. Elaboracion propia

El analisis buscaba contrastar la percepcion de valor de marca con una medida externa y
reconocida de “brand equity”. Con este objetivo, se reunieron las valorizaciones 2025 de Louis
Vuitton, Hermés, Chanel, Gucci y Dior desde tres casas de referencia: Interbrand, Brand Finance
y Kantar BrandZ, en una misma base de USD. Con esto, queriamos tener un punto de
comparacion objetivo que luego pudiéramos cruzar con nuestros resultados sobre la percepcion

de los consumidores.

Las diferencias entre las tres fuentes son de enfoque y método, lo que explica que los
valores no coincidan. Interbrand valora la marca como activo estratégico, donde combina
resultados financieros, el “rol de la marca” sobre esos resultados y su “fortaleza” para sostenerlos
a futuro. Brand Finance aplica el método royalty relief y estima cudnto pagaria una compafiia por

licenciar su propia marca y por su naturaleza contable, lo que tiende a ser mas conservador.
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Kantar BrandZ parte de la percepcion del consumidor (encuestas masivas sobre qué tan
significativa, diferente y visible es la marca) y la traduce a valor econémico, por lo cual suele

reportar cifras mas altas cuando el deseo y la prima de precio son muy visibles.

Con el fin tener una referencia tnica, calculamos un promedio simple de las tres
valorizaciones por marca. Ese promedio ordena consistentemente a las marcas de la siguiente
forma: Louis Vuitton primero, Hermés segundo, Chanel tercero y un segundo grupo con Gucci 'y

Dior.

Asimismo, se evaluaron los Estados Financieros de las 5 marcas con el fin de contrastar

con el Brand Equity:

Tabla 4 Indicadores financieros de las marcas

Marca Ingresos 2024 (USD M) | Utilidad Op 2024 (USD M)

Louis Vuitton $ 20.530 § 8945
(est.)

Chanel $ 18.700 $ 4.500
Hermes $ 16.400 $ 6.600
Gucci $ 8.300 $ 1.700
Dior $ 8.212 $ 3.578
(est.)

Nota. Elaboracion propia



4.2.3 Contraste de resultados

Tabla 5 Cuadro comparativo de resultados Tabla 5 Cuadro comparativo de resultados

Orden de Orden de Ingresos
< <z Orden Brand
Marca percepcion del | percepcion de Equit 2024
consumidor Experto quity (USD M)
Louis Vuitton 4 4 1 $20.530
Hermeés 1 1 2 $18.700
Chanel 3 3 3 $16.400
Gucci 5 5 4 $8.300
Dior 2 3 5 $8.212

Nota. Elaboracion propia

Figura 1111 Correlacion entre el brand equity promedio e ingresos 2024
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Nota. Elaboracion propia
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Como se observa en la Figura 5, existe una relacion lineal muy alta entre el brand equity

promedio y los ingresos 2024: la linea de tendencia presenta R? = 0,995 y la ecuacion y =
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247,17x +4.937,1, lo que implica que, en esta muestra, cada punto adicional de brand equity se
asocia con ~ USD 247 millones mas en ingresos anuales. Louis Vuitton y Hermes se ubican
sobre la trayectoria esperada con niveles altos de Brand Equity y ventas, mientras que Chanel
mantiene un desempefio consistente en el centro de la distribucion. Gucci y Dior, con Brand
Equity mas bajo, registran ingresos proporcionalmente menores, confirmando el patron mostrado
en la Tabla 5. Aunque el tamafio de la muestra es reducido (n=118), el grafico respalda que, para
estas marcas, el capital de marca y el desempefio financiero se mueven de forma conjunta, sin

que ello implique causalidad directa.

A partir del cuadro comparativo, los resultados finales se organizaron por marca en tres
ordenes: percepcion del consumidor (encuesta), percepcion del experto, brand equity promedio

externo e ingresos 2024.

Louis Vuitton ocupa el cuarto lugar tanto en la percepcion del consumidor como en la del
experto, pero lidera el ranking de brand equity e ingresos, reflejando una mayor fortaleza

financiera que simbodlica.

Hermes encabeza las percepciones del consumidor y del experto, y se ubica en segundo
lugar en brand equity, validando que su estrategia de escasez controlada y coherencia narrativa

eleva la valoracion simbolica sin necesariamente traducirse en el mayor valor financiero.

Chanel mantiene coherencia entre las tres dimensiones, ubicandose en tercer lugar en
percepcion del consumidor, del experto y en brand equity, lo que indica una gestion equilibrada

entre percepcion y desempeiio econdmico.
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Gucci, por su parte, se posiciona en quinto lugar en percepcion y cuarto en brand equity,
mientras que Dior presenta una brecha relevante al ubicarse segundo en percepcion del
consumidor pero quinto en brand equity, lo que evidencia una disociacién entre reconocimiento

simbolico y valor financiero.

Por otro lado, el proposito principal de transformar los resultados de la encuesta inicial
fue construir una métrica que permitiera visualizar la relacion entre el valor financiero de la
marca (brand equity) y la percepcion de exclusividad o prestigio. De esta manera, el andlisis
trasciende la descripcion de opiniones subjetivas, permitiendo identificar patrones, contrastar
dimensiones como accesibilidad, estatus o calidad, y, sobre todo, detectar brechas entre el valor
econdmico y la percepcion del consumidor. Por otro lado, el mayor propdsito de la
transformacion de los resultados de la encuesta inicial fue construir una métrica que hiciera
posible visualizar la relacion entre valor financiero de la marca (brand equity) y percepcion de
exclusividad o prestigio. De esta manera, el andlisis no se limita a describir opiniones subjetivas,
sino que permite identificar patrones, contrastar dimensiones especificas (como accesibilidad,
estatus o calidad) y, sobre todo, detectar brechas entre el valor econémico de la marca y la forma

en que es percibida por los consumidores.

Por otro lado, para poder tener una correlacion estadistica entre la escacez percibida
promedio y el brand equity promedio, se sistematiazaron de nuevo las encuestas por medio de un
metodo de calificacion, donde la respuesta que estuviera en el primer puesto tenia cinco puntos,
el segundo puesto cuatro puntos, el tercero tres puntos, el cuarto dos puntos y el ultimo puesto
solo 1 punto. Asi mismo, lo realizado fue contar la cantidad de respuestas en cada posicion y
respuesta y se multiplicd por el numero correspondiente, de tal forma que se pueda cuantificar la

informacion cualitativa que obtuvimos. Posteriormente, se sumo cada puntaje de cada pregunta
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para poder calificar de la misma forma, el primer puesto tenia 5 puntos y asi sucesivamente. Con

esta informacion se promedio los puestos y obtuvimos lo siguiente:

Tabla 6 Puntaje de escacez percibida segun encuesta

MARCA TOTAL | CALIFICACION
Louis Vuitton 1353 2
Hermés 2374 5
Chanel 1822 3
Gucci 1276 1
Dior 1950 4

Nota. Elaboracion propia

Con respecto a la Tabla 6 se evidencia y se vuelve a ratificar que las marcas segiin

escacez percibida en las encuestas estan en el siguiente orden:

1) Hermes

2) Dior

3) Chanel

4) Louis Vuitton

5) Gucci

Asi mismo, es prudente hacer una correlacion del brand value y la escacez percibida. Esta

demostrada en la siguiente figura.
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Figura 12 12 Correlacion entre el brand value promedio y la excacez percibida promedio.
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Nota. Elaboracion propia

La Figura 5 evidencia que no hay una correlacion lineal directa entre la escasez percibida
y el brand equity (R? = 0,036; pendiente leve = 2,8). En este marco, Hermes aparece como la que
mejor equilibra ambos frentes: alto valor de marca y méxima percepcion de exclusividad. Louis
Vuitton se comporta como caso atipico: lidera en brand equity con una escasez percibida baja,
coherente con un lujo més accesible por escala y cobertura. Chanel y Dior sostienen una
percepcion de exclusividad relativamente fuerte pese a niveles de brand equity intermedios o
bajos, mientras Gucci queda rezagada en ambas dimensiones. En conjunto, la figura sugiere que
la exclusividad no depende del valor de marca por si solo, sino de estrategias especificas (control

de oferta, canal, precios y narrativa) que potencian la sensacion de rareza y diferenciacion
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5. Conclusion

A partir de los resultados empiricos, se concluye que los atributos percibidos por los
consumidores, como la exclusividad, la calidad, la herencia y el prestigio, operan principalmente
como constructuros simbdlicos que robustecen la significacion y el apego afectivo hacia la
marca, pero no configuran un determinante directo del brand equity sobretodo cuando este se
mide con variables que incluyen el desempefio del negocio. Si bien estos atributos fortalecen la
valoracion simbolica y la conexion emocional con la marca, es decir ayudan a construir
signifcado y estatus pero esa fuerza perceptual no se convierte automaticamente en valor

financiero o estratégico.

El anélisis comparativo evidencié que marcas lideres aporta evidencia: una percepcion
superior no son necesariamente las que tienen mayor brand equity. Hermes encabeza la
evaluacion de los consumidores y espertos gracias a una narrativa muy coherente y a su
estrategia de escasez controlada, pero ocupa el segundo lugar en brand equity. En contraste,
Louis Vuitton, a pesar de estar de cuarta en percepcion lidera el brand equity y los ingresos
(USD 20.530 millones en 2024). Esta desproporcion sugiere que mas alla de la imagen, lo que
termina marcando la diferencia es como se gestiona la marca para capturar valor: escala,
portefolio, precios, control del canal y disiplina operativa, asi que esto demuestra que la fortaleza
financiera y la gestion estratégica son los factores mas determinantes en la construccion del valor

de marca.

Adicionalmente, el ordenamiento de las marcas por brand equity coincide con el oden por

ingresos, lo que corrobora una relacion directa entre capital de marca y resultados financieros. Es
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decir, las marcas con mayor brand equity son también las que presentan los niveles més altos de

ventas, lo que evidencia que el capital de marca actiia como un reflejo del desempefio financiero.

En conslusion, los hallazgos permiten rechazar parcialmente la hipotesis. Los atributos
percibidos efectivamente influyen en la valoracion simbdlica del consumidor, sin emabrgo, el
brand equity estd mas directamente determinado por el desempiieo financiero y la capacidad de

la marca para convertir su posicionamiento en resultados financieros sostenibles.

6. Recomendaciones

Los resultados de este estudio invitan a replantear la forma en que se entiende la construccion
del brand equity en la industria de la moda de lujo, pues mas que medir atributos percibidos en
abstracto, vale la pena estudiar como esas percepciones se convierten en resultados. La hipotesis
inicial, que suponia un impacto directo de los atributos percibidos sobre el valor de marca, no se
cumple: los atributos percibidos por los consumidores no tienen un impacto directo sobre el
brand equity, mientras que los resultados financieros si se relacionan directamente con su
fortalecimiento. Este hallazgo ofrece una reflexion clave tanto para la academia como para las
empresas, al evidenciar que el valor de marca se consolida mas por su desempeio financiero que

por las percepciones subjetivas del consumidor.

A partir de los resultados de esta investigacion, se evidencia que los atributos
tradicionalmente asociados al valor del lujo no explican de manera significativa las variaciones
en brand equity ni en ventas. En este sentido, se propone un giro estratégico: pasar de enfocarse

en atributos aislados como estrategias de marketing a disefiar mecanismos de gestion que
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integren directamente la percepcion de la marca con los objetivos financieros del negocio. Esto
implica reconocerla escasez percibida y el storytelling no solo como elementos simbdlicos, sino
como sistemas que operan deliberadamente para proteger margenes, optimizar la oferta y generar

retornos sostenibles.

En primer lugar, se recomienda implementar curvas de escasez programada, entendidas como
modelos internos que permiten anticipar cuando liberar, pausar o retirar productos con base en
sefiales financieras y patrones de demanda. Este enfoque desplaza la dependencia de atributos
subjetivos y la reemplaza por una légica financiera que utiliza la escasez como una herramienta
estructural para estabilizar margenes y fortalecer el valor de la marca a través de la gestion de la

oferta.

De manera complementaria, se sugiere desarrollar Indices Internos de Deseabilidad (ID) que
integren datos culturales, transaccionales y de mercado para monitorear en tiempo real el
comportamiento del consumidor. Variables como busquedas, listas de espera, reventa o
engagement permiten ajustar la produccion con precision. Este sistema no pretende reforzar
atributos tradicionales, sino optimizar la toma de decisiones financieras mediante informacion

que conecta directamente la demanda simbolica con la estructura de oferta.

Asimismo, se propone la creacion de reservas estratégicas de los productos iconicos de la
marca, que consisten en conservar inventario simbolico como un activo financiero. Estas
reservas pueden activarse en momentos estratégicos —pérdida temporal de relevancia,
desaceleraciones de mercado, o hitos narrativos— para generar flujos de caja puntuales y
reactivar el deseo. La gestion de inventario deja de ser operativa y se transforma en una

herramienta para fortalecer la resiliencia financiera.
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De esta manera, se recomienda que las marcas evolucionen sus métricas internas e
incorporen indicadores de intangibles con impacto financiero demostrable. Estos indicadores no
buscan medir atributos tradicionales, sino capturar la capacidad de valores intangibles de
sostener margenes, pricing power y estabilidad de ingresos. De esta forma, la evaluacion de
desempefio se alinea con la naturaleza real del lujo: un mercado impulsado por percepciones,

pero gobernado por decisiones financieras. El lujo no solo debe emocionar, debe rendir.

Finalmente, en cuanto a los limitantes de esta investigacion, la fase de encuesta se realiz6 con
una muestra de 220 casos, por lo que las estimaciones se reportan con nivel de confianza del
85% y margen de error maximo de +4,9 puntos porcentuales bajo el supuesto conservador de p =
0,5 y muestreo aleatorio simple. Esta precision es util para describir tendencias generales, pero
los resultados deben leerse como orientativos y no prueban causalidad. Para mejorar la precision
en trabajos futuros, se sugiere ampliar el tamafo muestral y considerar un nivel de confianza del

95%.
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