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1. Introduccion

a moda de lujo simboliza una industria que desde sus origenes ha tenido un impacto econémico y

cultural de gran relevancia. Su supervivencia se debe a su constante evolucién y a su caracter

innovador que le ha permitido seguir siendo relevante en un mercado altamente competitivo. En
esta ola de cambios, el sector de la moda de lujo ha experimentado una transformacién significativa en
las ultimas décadas, impulsada en gran medida por la creciente influencia de las redes sociales. La
aparicién de Internet y las nuevas herramientas digitales han revolucionado el mundo de la
comunicacion y el sector de la moda no ha sido inmune a esta transformacion. “Las TIC han irrumpido
fuertemente tanto en ambitos sociales como en comportamientos empresariales, transformando
muchos sectores y entre ellos el mundo de la moda” (Morales Rodriguez, 2017, p.12)

Ademas, en este contexto, la Generacion Z ha emergido como un nuevo segmento demografico en el
panorama del consumo de moda de lujo y que presenta preferencias, percepciones y comportamiento
de consumo diferentes a los tradicionales. Las marcas de moda de lujo, histéricamente asociadas con la
exclusividad, el prestigio y la artesania, deben mantenerse relevantes para una generacién que no solo
busca productos de alta calidad, sino que también exige una conexiéon emocional y un consumismo
simbolico que se alinee con sus valores y personalidad y que, ademas, se caracteriza por su conexion
con la de tecnologia y las redes sociales.

Es en este contexto en el que las redes sociales han transformado la forma en que los consumidores
interactian con las marcas donde el marketing de influencia ha surgido como una poderosa estrategia
digital que aprovecha a las personalidades de las redes sociales para promocionar marcas y productos
entre audiencias comprometidas (Chen, 2023; Singh y Gollapalli, 2023). La naturaleza bidireccional de
estas plataformas permite a los consumidores no solo recibir mensajes, sino también interactuar con
los influencers y las marcas, lo que potencia la influencia social y los estudios demuestran que a menudo
se percibe como mas fiable y atractivo que la publicidad tradicional en parte porque los influencers son
percibidos como mas auténticos (Chen, 2023; Konstantopoulou et al.,, 2019; Prasetya et al., 2021;
Rahman, 2023; Singh y Gollapalli, 2023). Esta confianza se traduce en un aumento de las intenciones de
compra, ya que los consumidores se sienten mas seguros de sus elecciones cuando se ven influidos por
alguien a quien admiran o con quien se relacionan.

La Generacion Z, con inclinacién hacia la autenticidad, la diversidad y la exclusividad, busca en los
creadores de contenido referentes que reflejen sus valores y gustos. Especialmente en nichos de
mercado como el de los productos de lujo. La eficacia del marketing de influencers se ve subrayada por
su capacidad para moldear las percepciones y los comportamientos de los consumidores. La capacidad
de los creadores de contenido para construir historias atractivas, mostrar estilos de vida deseados y
proporcionar recomendaciones de productos ha alterado la dindmica tradicional del marketing de moda
de lujo, suponiendo una revolucién en este sector.

La eficacia de este enfoque de marketing se atribuye en gran medida a la percepcién de autenticidad
y cercania de las personas influyentes, que a menudo actiian como fuentes de informacién fiables para
sus seguidores y las marcas estan aprovechando el alcance y la credibilidad de estas personas para
influir en el comportamiento de los consumidores.

Las caracteristicas de los nuevos consumidores que consumen productos de lujo ponen de relieve la
importancia de las estrategias de marketing de influencers especificas. La investigacion sugiere que los
consumidores mas jovenes, en particular los millennials y la Generacién Z, son mas susceptibles al
marketing de influencers debido a su uso frecuente de las plataformas de medios sociales (Firmanza y
Artanti, 2022; Miah et al.,, 2022). Al alinear las asociaciones con influencers con los valores y preferencias
de estos consumidores, las marcas pueden impulsar eficazmente las decisiones de compra.

Esta concordancia entre los mensajes de las personas influyentes y los valores de los consumidores
de la Generacién Z puede dar lugar a mayores tasas de conversion, ya que es mas probable que éstos
compren productos que coincidan con sus creencias y estilos de vida personales.

1.1. Influencer marketing y comportamiento de compra

El impacto del influencer marketing va mas alla de su capacidad para incrementar la visibilidad de una
marca. El proceso de toma de decisiones del consumidor es complejo y se ve influenciado por una
combinacién de factores cognitivos, emocionales y sociales.
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Las investigaciones indican que el marketing de influencers influye positivamente en el
comportamiento de los consumidores, afectando ala conciencia de marca, el conocimiento de la materia,
la preferencia de marca y las decisiones de compra (Chopra et al.,, 2020; Kumar y Kumar, 2022; Satpathy
etal, 2022).

Entre los factores clave que influyen en su eficacia se encuentran el tipo de producto promocionado,
los datos demograficos de la audiencia del influencer, el ajuste producto-influencer, el nimero de
seguidores o la experiencia (Chopra et al., 2020; Rahman, 2023). Se ha comprobado que las actitudes
hacialos influencers, el control conductual percibido, la relevancia personal, la inspiracién y la confianza
influyen positivamente en el comportamiento de los consumidores (Chopra etal., 2020; Kumar y Kumar,
2022).

Los influencers contribuyen al conocimiento de la marca, a su imagen y al marketing boca a boca,
mejorando la visibilidad de marca y fomentando un sentimiento de confianza entre los compradores
potenciales (Evania et al., 2023; Hidayah, 2023; Yusiana, 2023) lo que a su vez afecta a las decisiones de
compra de los consumidores (Mandiri et al., 2022). Sin embargo, la eficacia del marketing de influencers
depende de varios factores. La autenticidad y la fiabilidad de las personas influyentes, junto con las
necesidades de ego de los seguidores, influyen significativamente en las intenciones de compra, asi como
la coherencia, la calidad y la interactividad de los contenidos (Daimi y Tolunay, 2021). Los consumidores
suelen verificar las recomendaciones de los influencers mediante resefias, comparaciones de productos
y comprobaciones de precios antes de realizar sus compras (Satpathy et al., 2022). Aunque las
promociones pagadas pueden reducir la influencia, las estrategias con influencers aplicadas
correctamente pueden tener un impacto positivo en las marcas (Mandiri et al., 2022; Satpathy et al,,
2022).

Segun estudios, el ajuste entre el producto y el influencer, asi como la congruencia entre los valores
del influencer y los de la marca, son factores que potencian la efectividad de las campafas (Kumar y
Kumar, 2022; Satpathy et al.,, 2022). La confianza y la autenticidad también son esenciales, pues los
consumidores estdn mas dispuestos a comprar productos recomendados por influencers que
consideran creibles (Ohanian, 1990).

Las investigaciones indican que el marketing de influencers puede influir significativamente en las
decisiones de compra al aumentar la visibilidad y la credibilidad de la marca.

1.2 Moda de lujo y marketing de influencers

La moda de lujo ha sido un sector clave en la economia global, representando no solo un segmento de
consumo, sino también un fenémeno cultural y social. Con el avance de las tecnologias digitales y el auge
de las redes sociales, las marcas de lujo han comenzado a adoptar nuevas estrategias de marketing, entre
las que destaca el uso de influencers.

La convergencia entre la moda de lujo y el marketing de influencers representa una transformacién
significativa en las estrategias de comunicacién de las marcas. Tradicionalmente, las marcas de lujo
mantenian un enfoque de control total sobre su imagen, limitando las colaboraciones externas
(Kapferer, 2015). Sin embargo, el marketing de influencers ofrece una oportunidad tinica para conectar
con audiencias globales y diversificadas, especialmente entre los millennials y la generacion Z (Jin et al.,
2019).

La seleccidon de influencers es un aspecto crucial. Las marcas de lujo buscan colaboraciones con
macroinfluencers o celebridades que personifiquen los valores de la marca, como la elegancia, la
sofisticacién y la exclusividad. Por ejemplo, colaboraciones como la de Dior con Charlize Theron o Louis
Vuitton con Emma Stone han servido para reforzar la imagen de marca y captar audiencias amplias y
diversas.

Ademas, las marcas también estan explorando colaboraciones con microinfluencers, quienes, aunque
tienen un alcance menor, tienden a generar un mayor nivel de compromiso y confianza entre sus
audiencias (Audrezet et al., 2020). Estas colaboraciones permiten a las marcas de lujo conectar con
nichos especificos y crear una sensacion de exclusividad personalizada.

El uso de influencers en la moda de lujo afecta directamente al comportamiento del consumidor en
varios niveles. Primero, los consumidores perciben a los influencers como fuentes confiables de
recomendaciones, lo que incrementa la confianza en las marcas que representan (Lou & Yuan, 2019).
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Segundo, los consumidores experimentan un aumento en el deseo de pertenencia al interactuar con
contenidos de influencers que muestran productos de lujo en contextos aspiracionales.

Un estudio de Jin et al. (2019) destaca que el contenido generado por influencers puede activar el
"efecto halo", en el que las emociones positivas asociadas al influencer se transfieren a la marca. Esto es
especialmente relevante para los consumidores de la generacion Z que valoran tanto la autenticidad
como la accesibilidad en la comunicacién de marca.

Ademas, esta generacién tiende a asociar el valor de los productos de lujo con su capacidad para
generar conexion emocional y relevancia cultural, mas que con su precio o exclusividad

2. Objetivos de investigacion

El presente trabajo tiene como objetivo general analizar coémo las marcas de moda de lujo estan
adaptando sus estrategias de comunicacién digital para atraer y conectar con la generacion Z y el
impacto que tienen los creadores de contenido en el consumo de moda de lujo de la generacion Z.
Derivados de este objetivo principal, se determinan los siguientes objetivos especificos:
1. Analizar el social media marketing en Instagram de las empresas de la industria de la moda de
lujo.
2. Analizar la comunicacién en Instagram realizada por creadores de contenido de moda de lujo.
3. Determinar el efecto del influencer marketing en el comportamiento de compra de la generacién
Z en el sector de moda de lujo.

3. Metodologia y disefio de investigacion

La metodologia que se emplea en este estudio es una combinacién de tres herramientas: la encuesta a
una muestra de consumidores de la generacion Z, el analisis de contenido aplicado a las publicaciones
en Instagram tanto de influencers de moda de lujo como de marcas de moda de lujo y entrevistas a
expertos de la industria de la moda de lujo. Se ha implementado una metodologia mixta, tanto
cualitativa como cuantitativa, ya que la triangulacién de estos tres métodos permite obtener una
compresién mas profunda del objeto de estudio.

3.1 La encuesta

Esta encuesta estd disefiada para recopilar informacién detallada sobre el comportamiento,
percepciones y actitudes de la generacion Z con respecto ala moda de lujo y su relacién con los creadores
de contenido en Instagram.

Para el disefio del cuestionario se han definido previamente una serie de variables fundamentadas
en los trabajos de Baig y Shahzad (2022); Belanche et al. (2021); Jansom y Pongsakornrungsilp (2021)
y Wiedmann y Mettenheim (2020) y que se explican a continuacién:

e Uso de Instagram: comprender cdmo se comportan los usuarios en la plataforma de estudio
para conocer sus habitos y comportamientos en el medio digital (frecuencia de uso,
preferencia de formato, preferencia de contenido, tiempo consumido)

e Percepcion sobre el contenido: mide qué tipo del contenido publicado es mas valorado a la
hora de comprar un producto de una marca de lujo

e Percepcion sobre el creador de contenido: responde al nivel de credibilidad y confianza que
los seguidores perciben y como esta confiabilidad se refleja en comportamientos y decisiones
de compra de los encuestados (nivel de credibilidad, nivel de confianza, afinidad con los
valores, percepcion sobre la relacion influencer/marca de lujo)

e Influencia en el comportamiento: permite entender el comportamiento de compra de los
usuarios ante el contenido publicado sobre moda de lujo (efecto en la decisién de compra,
percepcién sobre la recomendacién, percepcion sobre la exclusividad y autenticidad de la
marca)

En cuanto a la determinacién de la muestra, se ha aplicado el muestreo no probabilistico por
conveniencia aplicando una serie de condicionantes: 1. pertenecer a la generacion Z; 2. utilizar la red
social Instagran; 3. seguir a influencers de estilo de vida de lujo. Tras realizar el trabajo de campo y filtrar
y eliminar las encuestas no validas, la muestra final qued6 conformada por 345 personas (60% mujeres
y 40% hombres)
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3.2 El analisis de contenido

La metodologia del andlisis de contenido se aplicard a una muestra de publicaciones de dos perfiles
diferentes: por un lado creadores de contenido de moda de lujo y por otro marcas de moda de lujo. La
eleccién de los creadores de contenido se fundamente en la capacidad para influir en sus seguidores, su
popularidad y relevancia dentro de la industria de la moda, el engagement que logran y su colaboracién
con marcas de moda de lujo.... Estos creadores de contenido han logrado construir perfiles destacados
en Instagram, acumulando millones de seguidores y concretamente son Marta Lozano, Teresa Andrés,
Alexandra Pereira y Pelayo Diaz.

Pararealizar el andlisis de las marcas de lujo, se han seleccionado cuatro marcas referentes del sector
de la alta costura con un amplio recorrido en la industria: Louis Vuitton, Christian Dior, Givenchy y Fendi.

En cuanto a la muestra de andlisis, se han analizado un total de 688 publicaciones (369 de las marcas
de lujo y 319 de los creadores de contenido).

Las variables e indicadores analizadas son: el tipo de contenido y tematica, el formato que se utiliza,
y las interacciones y compromiso de la audiencia con las publicaciones.

3.3 La entrevista

Esta metodologia se aplica con el objetivo de explorar las opiniones y experiencias de profesionales del
sector de la moda sobre la evolucién de la comunicacién digital en la industria de la moda de lujo y la
adaptacion de ésta al publico de la generacion Z, incluyendo sus ventajas e inconvenientes.

Se realiz6 un muestreo intencional aplicando los siguientes criterios: 1. Tener relacion con el sector
de la moda de lujo; 2. Activos profesionalmente; 3. Diversidad de género, posicién laboral y tipo de
empresa. La aplicacion de dichos criterios permitird tener una visidn transversal de la industria de la
moda de lyjo.

Las entrevistas fueron disefiadas para dar respuesta a los siguientes objetivos, pero siempre
adaptadas a la profesion y experiencia de los entrevistados. Especificamente, el fin de las mismas es
triple:

1. Explorar la evolucion de las estrategias de marketing de las marcas de la moda de lujo en
respuestas a las nuevas percepciones y motivaciones de la generacion Z

2. Identificar consejos y recomendaciones de estos expertos para que las marcas de moda de lujo
puedan conectar con esta nueva ola de consumidores.

3. Obtener una visién acerca de cdmo se viven estos cambios del consumidor dentro de las marcas
de moda de lujo

Finalmente fueron seleccionados y contactados a través de Linkedin 4 profesionales que aceptaron
participar en la investigacion (tabla 1).

Table 1. Profesionales entrevistados

Nombre y apellidos Cargo
Clara Escoms Consultora de marca (Estratega de marca en moda, medios y belleza)
Carmen Herrezuelo Gerente de area de ventas al por menor en LVMH GUER-LAIN)
Maia Gutiérrez Garcia Consultora sénior de lujo y moda en Louis Vuitton
Ignasi Barrachina Gafarelo Gerente de produccion en empresa de lujo de moda espafiola

Fuente: elaboracidn propia, 2025

4. Resultados
4.1 La encuesta

Los usuarios de la muestra utilizan Instagram a diario y con una frecuencia alta de uso en el dia (87%).
Este uso se centra en el consumo preferente de historias (62%), fotos (27%) y reels (10%). En cuanto
al tipo de contenido que suelen consumir de los influencers, los encuestados se inclinan por la moda
(30%) seguido de belleza y lifestyle (24% cada una). Por otro lado, los encuestados reconocen pasar
mucho tiempo (45%) consumiendo contenido de influencers de moda de lujo.

Al pasar al andlisis de la variable percepcion sobre el contenido que publican, para el 60% de la
muestra éste genera un interés alto. En cuanto a coémo debe ser, los encuestados consideran que el
contenido auténtico y honesto (43%), que el producto aparezca en uso (26%) y el estilo y la estética
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visual (21%) son los elementos mas valorados de las publicaciones. Es de destacar que tan sélo el 9%
considera relevante que estas publicaciones ofrezcan descuentos o promociones.

En cuanto al estudio de la variable percepcién sobre el creador de contenido, el primer aspecto que
se ha medido es la credibilidad que los usuarios les otorgan. Para la mayor parte de la muestra, esta
credibilidad es alta (42%) o muy alta (27%). Niveles similares presenta la confianza que los usuarios
tienen en estos influencers. Para el 40% la confianza que tienen en ellos es alta y para el 29% muy alta.
En cuanto al nivel de afinidad de los encuestados con los valores o el estilo de vida de estos creadores
de contenido también es positivo (el 71% de la muestra se siente identificada con ellos). Por finalizar
con el andalisis de esta variable, se profundizé en la percepcién que los usuarios tienen sobre la relaciéon
que se establece entre el influencer y la marca de lujo. En este sentido, para el 75% de la muestra ésta
es auténtica y relevante mientras que un 19% la considera como excesiva y carente de autenticidad.

El dltimo de los aspectos que se han medido a través de la encuesta ha sido la influencia del contenido
publicado sobre moda de lujo en el comportamiento de los usuarios. E1 81% de la muestra respondié de
manera afirmativa cuando fue cuestionada de manera directa sobre si habian realizado alguna compra
de lujo influenciada por algin creador de contenido. Consultados sobre qué tipo de articulos habian
comprado, ropa (30%), joyeria (26%), accesorios (21%) y cosmética (23%) son las principales
categorias de compra.

Ademas del efecto directo, también se ha querido medir la percepcién que sobre la recomendacion
tienen los usuarios. La mayoria de la muestra considera que las publicaciones de los influencers de moda
de lujo tienen un impacto significativo en las decisiones de compra de este tipo de productos.

Finalmente fueron cuestionados sobre la opinién que les generaban las colaboraciones en Instagram
entre los creadores de contenido y las marcas de lujo y mas concretamente si las recomendaciones
afectaban su percepcion sobre la autenticidad y la exclusividad de la marca de lujo. Esta vinculacién es
positiva y las colaboraciones mejoran la autenticidad (77%) y la exclusividad (72%) de dichas marcas.

4.2 Analisis de contenido

Tal y como se especificé en la metodologia, se han analizado un total de 319 publicaciones de los cuatro
creadores de contenido. En cuanto a la naturaleza del contenido publicado se han diferenciado tres
categorias principales que se distribuyen porcentualmente de la siguiente manera: el 38 % de las
publicaciones estdn referidas al estilo de vida del influencer (rutina, ocio, viajes...), el 29% se centran en
moda (looks, prendas favoritas...) y el 33% restante es contenido publicitario (publicaciones de marcas
de lujo promocionadas). Profundizando un poco en las caracteristicas de estas publicaciones se observa
como el 95% son de creacidn propia por un 5% que son reposteos de publicaciones de marcas de lujo o
de otros creadores de contenido. Por otro lado, en el 65% aparece fisicamente el protagonista de la
cuenta (en el 77% en solitario, en el 15% acompanado de otra persona y en el 8% restante en grupo).
Estas publicaciones, ademas, generan una alta interaccién con un promedio de 500 comentarios por
publicacién y 500.000 visualizaciones por video en el caso de los reels.

Si se pasa al estudio del formato en el que se publica el contenido, el 81% son historias, el 12%
carruseles, el 4% reels y el 3% fotografias.

A continuacién se van a analizar las 103 publicaciones en las que el contenido es eminentemente
publicitario (colaboraciones pagadas). De éstas, en el 89 % existia presencia visual de la marca (el logo
o0 alguin signo caracteristico de la marca). Ademas, el 96% de las publicaciones incluian texto en sus post,
ya sea comentando los beneficios del producto, sus diferentes usos o proporcionando informaciéon
relevante (por ejemplo, el 58,25% incluian una URL que dirigia directamente a la pagina de la marca -
mas concretamente al producto que estaban promocionando-. Se han estudiado también los recursos
incluidos por los creadores de contenido en estas publicaciones y los resultados muestran que en el
45,77% se incluia algin hashtag, en el 44,45% se utilizaban emoticonos y en el 8,78% se hacia alglin
tipo de pregunta a los usuarios para fomentar la interactividad.

Profundizando en estos elementos, destaca el uso frecuente de hashtag cdmo #ad y #adv entre otros.
Estos son especialmente relevantes ya que los creadores de contenido estan obligados a utilizarlos para
indicar que las publicaciones son de caracter publicitario. Ademas de éstos, se los hashtags mas
utilizados se refieren a las marcas con las que trabajan y para las que estan desarrollando la accion
comunicativa (#fendi, #DIOR, #pasticcinobagworldtour).

En el caso de las marcas de lujo, se han analizado un total de 369 publicaciones. La interaccién
generada por el contenido que se publica varia entre los 44,5K de media de las publicaciones de Dior y
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los 4,5K de Givenchy o los 195 comentarios de media en las publicaciones de Louis Vuitton y los 71 de
Fendi. En cuanto al formato en el que se publica el contenido, el 31% son historias, el 47% carruseles y
el 22% reels.

Por otro lasdo, se han distinguido hasta cinco categorias diferentes en el contenido publicado por las
marcas de lujo:

e Contenido inspiracional: Incluye videos e imagenes que ayudan al usuario a sumergirse en
los valores y filosofia de las marcas. Sirva a modo de ejemplo, la iniciativa Dior Lady Art
Project, donde artistas reconocidos usan bolsos de la marca como lienzos en blanco, creando
piezas Unicas y exclusivas que reflejan innovacidn, creatividad y compromiso con la artesania
y el capital humano. Louis Vuitton por su parte, nos muestra a su director creativo Pharrel
Williams enfrentdndose a su primer desfile detras de las cAmaras, las luces y los focos.

e Contenido “savoir faire”: El objetivo con este tipo de contenido es mostrar la sofisticacién y
la calidad del trabajo que hay detras de cada producto de las marcas. El término “savoir faire”
traducido del francés significa saber hacer y es usado en la industria para referirse a las
destrezas y conocimiento experto que poseen las grandes casas de moda y que va intrinseco
a su ADN. Dior, por ejemplo, a través de videos y carruseles de imagenes muestra el exquisito
proceso de como sus prendas son confeccionadas, con la eleccién de unos materiales de alta
calidad, contando con un equipo altamente cualificado que convierte en tangible los disefios
de la marca. Louis Vuitton también publicé videos que muestran el trabajo artesano y de
calidad que hay detras de sus productos.

e Contenido promocional: enfocado en mostrar las colecciones y muy centrado en fotos y
videos de la presencia de sus productos de alta costura en pasarelas y desfiles. Se trata de un
contenido con un alto nivel estético centrado en el producto, pero muy monétono,
especialmente cuando supone el 80% del contenido de una cuenta, como en el caso de
Givenchy

e Contenido celebrity: Suele ser el contenido con mas interacciones y mas viral y se centra en
publicaciones donde destaca la presencia de sus embajadoras y embajadores de marca y
celebridades y personalidades destacadas vistiendo la marca y personificando los valores y
filosofia de las mismas en eventos relevantes. Anya Taylor Joy, Rachel Zegler, Robert
Pattinson, Amelia Gray, Massimiliano Caiazzo, Song Yuqui, Lee MinHo, Emma Stone, Ana de
Armas o Saoirse Ronan son algunos ejemplos de estas colaboraciones.

e Contenido educacional: este tipo de contenido es exclusivo de Louis Vuitton que publica clips
en Instagram de su podcast Louis Vuitton Extended, en el que expertos de la industria tratan
temas de creatividad, moda y disefio.

4.3 Entrevistas a expertos

Las entrevistas han permitido explorar en profundidad como la industria del lujo se enfrenta
actualmente a los consumidores de la generacion Z. Se ha entrevistado a profesionales de diversos
ambitos para entender como este fendémeno no solo afecta a la comunicacién de la moda de lujo, sino a
toda la estructura organizacional.

Para Clara Escoms es necesario encontrar un equilibrio entre el elemento aspiracional del lujo y la
cercania y conexion con las marcas que actualmente es exigida por la generacion Z, lo que supone un
gran desafio para las marcas de lujo ya que deben mantener su aura de exclusividad pero adaptandose
auna nueva audiencia, mas joven, que tiene nuevas motivaciones de consumo. De este modo, se subraya
la importancia de construir una identidad que sea auténtica y que pueda atraer a la generaciéon Z. La
entrevistada considera que las marcas de lujo deben realizar un analisis de mercado con el fin de
comprender las nuevas preferencias y valores que tienen estos consumidores e incorporar en los
equipos de comunicacién a miembros de esta para poder hablar e interactuar con ellos “de igual a igual”.

Al abordar una de las preocupaciones de los miembros de la generacion Z, referida a la sostenibilidad
y la responsabilidad social, Escoms advierte que no deben eclipsar factor diferencial que posee el lujo y
que es despertar una emocion aspiracional en su publico objetivo. Entiende que si bien se pueden
comunicar estos valores a través de la calidad del producto o la forma en la que se produce, hay que
evitar que la sostenibilidad se convierta en el foco principal de la estrategia de marca.
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Escoms considera que las marcas de lujo necesitan un enfoque mas agil en redes sociales y propone
la creacién de equipos especializados en contenido que actiien como un apéndice de la empresa para
agilizar procesos. Para ella, tanto el uso de tecnologias inmersivas como la colaboracién con creadores
de contenidos que se alineen con los valores y filosofia de la marca no solo aumentara la participacién
de los usuarios sino que permitiran establecer una relaciéon duradera con ellos.

Termina la entrevista sefialando tres consejos que las marcas de lujo deben seguir para establecer
una relaciéon duradera y significativa con la generacion Z:

1. Incluir a profesionales de la generacién Z en sus equipos de comunicacidn, y dejar a un lado la

jerarquia empresarial.

2. Entender que en lo referente a contenido, la generacién Z es la experta, y que las generaciones

anteriores deben escuchar y entender su enfoque.

3. Mantener siempre la alineacién entre contenido y marca. Para conseguir ventas, el lujo debe

seguir siendo exclusivo y silencioso.

Carmen Herrezuelo entiende que si bien es importante mantener la esencia de la marca, éstas deben
adaptarse a los nuevos mercados y consumidores para aportar modernidad. Comenta la entrevistada la
experiencia de Guerlain, empresa donde trabaja, que se centra en ofrecer una experiencia en tienda que
refleje al 100% los valores y la exclusividad que se asocian con la marca, pero enfatizandose en una
comunicacion autentica que mediante nuevos canales y creacion de contenidos relevantes comuniquen
la historia y filosofia de la marca. Con el fin de conectar con la generacién Z, cuenta Herrezuelo, Guerlain
ha adoptado una serie de estrategias de venta al por menor, como son la promocién de las tiendas en
redes sociales, las colaboraciones con influencers de la generaciéon Z o las experiencias unicas y
personalizadas en tiendas fisicas, utilizando tecnologias como el andlisis de la piel o la personalizacién
de productos como perfume o maquillaje

En el tema de la sostenibilidad, Herrezuelo afirma que Guerlain apuesta actualmente por ser cada vez
mas sostenible en cuanto a packaging o el uso de materias primas, siendo éste uno de los valores
principales de la marca.

Por ultimo, Herrezuelo destaca que la generacion Z desempefiard un papel muy importante para la
industria del lujo. Estos consumidores son nativos digitales y tienen una gran influencia en las decisiones
de compra, por lo que las firmas deberan adaptarse a sus necesidades empezando por estar presente en
los canales digitales y teniendo una buena presencia en linea.

Para Maia Gutiérrez es importante ajustar el asesoramiento al tipo del consumidor que se atiende,
siempre estando alineado con la identidad de la marca. Los miembros de la generacién Z las conocen
por lo que han visto en las redes sociales y entran a la boutique no solo con una intencién de compra si
no porque quieren vivir una experiencia Unica. De este modo, sefiala Gutiérrez, el papel de consultoria
de moda agrega un valor Unico, teniendo como objetivo comprender al cliente y conectar con él para
crear una experiencia que va mas alla del proceso de compra, algo que contribuye a atraer a la
generacién Z, en su opinién.

En el caso de Louis Vuitton, empresa para la que trabaja, se garantiza esta experiencia formando a
sus asesores para que puedan brindar un servicio sobresaliente y que ayude a fidelizar a los clientes,
creando una sensacion de comodidad y conexidn del cliente con la boutique.

Gutiérrez afirma que en temas como sostenibilidad siempre intenta asesorar a los clientes hacia
elecciones mas sostenibles, pero que todavia queda mucho trabajo por hacer, en términos de
concienciacién medioambiental.

Para la entrevistada, las relaciones con los clientes deben ser auténticas y se tiene que ofrecer un
asesoramiento que trasmita la filosofia y los valores de la marca de la manera mas fiel. Destaca Gutiérrez
que Louis Vuitton seguira adaptandose a las nuevas tendencias y cambios en el consumidor.

Ignasi Barrachina, gerente de producciéon de una empresa de moda de lujo espafiola considera que la
generacion Z ha modificado la forma de consumir moda que se da actualmente en la industria en general:
consume mucha moda a través de internet y demandan inmediatez para poder obtener los articulos que
desean. Tradicionalmente, afirma, las colecciones se presentaban 6 meses antes de que salieran a la
venta, pero con la implementacidn de estrategias como el “see now by now”, se esta desvalorizando el
trabajo de una industria que requiere unos tiempos de producciéon mas largos para garantizar la calidad
de los productos.
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Esta inmediatez y el consumo excesivo de moda se traslada al departamento de produccién que es el
mas castigado debido a la presidon que sufren sus trabajadores para cumplir con los plazos y agilizar
procesos, comenta Barrachina.

En cuanto a la integracion de innovaciones tecnoldgicas, el entrevistado menciona iniciativas como
la digitalizacién de los patrones para mejorar la eficiencia en la produccidn. Reconoce que aunque estas
tecnologias pueden ser costosas, pueden ser clave para agilizar los procesos y satisfacer las demandas
del mercado.

Mirando hacia el futuro, Barrachina anticipa que la evolucién de los procesos de produccidn,
especialmente con el desarrollo de programas como Clo3D, podria tener un impacto significativo en su
roly en larelacion con la generacion Z. Sin embargo, afirma que debemos reflexionar sobre la necesidad
de modificar la cultura de consumo de la generacién Z para valorar el buen trabajo y la sostenibilidad
por encima de la inmediatez.

5. Discusion

Los resultados de la investigacién confirman que los influencers desempefian un papel significativo en
el comportamiento de compra de la Generacion Z, especialmente en el sector de la moda de lujo. Este
fenémeno puede entenderse a través de teorias como el modelo de influencia social (Kelman, 1958) y la
teoria del capital simbdlico (Bourdieu, 1984), que explican cémo las relaciones de confianza y la
autenticidad percibida potencian la adopcién de comportamientos influenciados.

El alto nivel de uso de Instagram (87% de uso diario) y la preferencia por contenidos efimeros como
historias (62%) destacan la necesidad de las marcas de lujo de priorizar formatos dindmicos y visuales
para captar la atencién de la Generacion Z. Este hallazgo es consistente con investigaciones previas que
subrayan el impacto de las redes sociales visuales en la experiencia de marca (Phua et al.,, 2017).
Ademas, la alta interaccién de los usuarios con contenidos creados por influencers, como los 500.000
visualizaciones promedio por reels, confirma el atractivo de estos formatos en la generacién estudiada.

La preferencia de los usuarios por contenido auténtico y honesto (43%) refuerza la relevancia de la
percepcién de autenticidad como un factor clave para la eficacia de las estrategias de marketing de
influencers (Audrezet et al., 2020). En este contexto, la participacion activa del influencer en la creacion
de contenido (95%) y el uso de elementos narrativos como hashtags (#ad, #adv) se alinean con las
expectativas de transparencia que promueve la Generacién Z. La autenticidad percibida también esta
relacionada con el concepto de "capital relacional” (Granovetter, 1973), ya que los influencers actdan
como nodos centrales en las redes sociales, facilitando la transferencia de informacién y confianza entre
las marcas y los consumidores.

Por otro lado, los resultados también muestran que la credibilidad y confianza otorgadas a los
influencers son altas (42% y 40%, respectivamente). Estos datos reflejan el valor de los influencers
como fuentes confiables de informacién, un aspecto que ya ha sido abordado en la teoria de la
comunicacion persuasiva (Hovland et al., 1953). La identificacién de los encuestados con los valores y
estilo de vida de los influencers (71%) también resalta como las marcas pueden beneficiarse al asociarse
con creadores de contenido que personifican su identidad de marca. Ademas, el grado de identificacion
de los encuestados con los valores y estilo de vida de los influencers (71%) subraya la importancia de la
congruencia entre el contenido y las expectativas de los usuarios, tal como argumenta la teoria de la
congruencia (Ohanian, 1990).

En cuanto a las compras de lujo influenciadas por los influencers, el 81% de los encuestados afirmé
haber realizado adquisiciones debido al contenido publicado, siendo la ropa (30%) y la joyeria (26%)
las categorias mas populares. Este comportamiento confirma la eficacia de las estrategias de
colaboracién entre marcas e influencers para estimular la demanda de productos de lujo. Ademas, las
colaboraciones no solo mejoran la percepciéon de exclusividad (72%) y autenticidad (77%) de las
marcas, sino que también contribuyen a reforzar el posicionamiento estratégico en el mercado. Estos
hallazgos coinciden con los principios de la teoria de la co-creacién de valor (Prahalad & Ramaswamy,
2004), que destaca cdmo las interacciones entre marcas e influencers generan valor para ambas partes.

El andlisis de contenido revela una alta proporcién de publicaciones de caracter publicitario (33%),
lo que enfatiza la importancia del branding en las redes sociales. Sin embargo, el desequilibrio en el uso
de formatos por parte de las marcas de lujo (80% contenido promocional en el caso de Givenchy) sugiere
que un enfoque excesivo en la promocién podria limitar la conexién emocional con los usuarios. La
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teoria del compromiso en redes sociales (Kaplan & Haenlein, 2010) destaca que el contenido debe ser
diversificado y enriquecedor para mantener altos niveles de interaccion. Adicionalmente, la presencia
de elementos como hashtags (#ad, #adv) y emoticonos en las publicaciones resalta la importancia de
adaptar los mensajes a las caracteristicas de la plataforma, promoviendo una mayor accesibilidad y
alcance.

Por ultimo, las entrevistas con expertos han proporcionado una perspectiva critica sobre los desafios
que enfrenta la industria del lujo. La necesidad de equilibrar la exclusividad con la inclusividad, asi como
la adaptacién a las demandas de sostenibilidad, son cuestiones clave que deben abordarse para
establecer relaciones significativas con la Generacién Z. Este enfoque coincide con las recomendaciones
de Escoms sobre la importancia de equipos especializados y contenido alineado con los valores de la
marca. Ademas, las estrategias de personalizacion y experiencias en tiendas fisicas, como las
implementadas por Guerlain y Louis Vuitton, refuerzan la importancia de crear conexiones emocionales
duraderas con los consumidores (Pine & Gilmore, 1998).

6. Conclusiones

La Generacion Z es un grupo demografico que redefine las estrategias de comunicacién y marketing en
la industria del lujo. Las marcas deben priorizar la autenticidad, la transparencia y la adaptacién
tecnolégica para conectar con esta audiencia. Las colaboraciones con influencers son una herramienta
eficaz, pero su éxito radica en seleccionar creadores que compartan los valores de la marca y en generar
contenido que sea relevante y significativo.

La investigacidon también destaca la importancia de diversificar las estrategias de contenido en redes
sociales para equilibrar el caracter promocional con iniciativas que inspiren y eduquen. Este enfoque
contribuira no solo a fortalecer la percepcién de exclusividad y autenticidad, sino también a fomentar
una mayor conexion emocional con los consumidores.

Finalmente, se sugiere que las marcas de lujo adopten una postura proactiva frente a la
sostenibilidad, integrandola como un valor complementario a la exclusividad. El futuro de la industria
dependerd en gran medida de su capacidad para innovar y adaptarse a las expectativas de la Generacion
Z, sin comprometer la esencia que define el lujo. En este sentido, las iniciativas que combinen tecnologia
inmersiva, personalizacién y compromiso social podrian marcar una ventaja competitiva significativa.
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