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Resumen

El presente articulo pretende analizar la relacidon entre diversas dimensiones
(notoriedad, lealtad, imagen y compromiso) y como éstas afectan al valor de marca en
el sector del lujo. Para ello se realizaron un total de 310 encuestas validas a personas
que hubieran adquirido o consumido marcas de lujo. En este estudio se presentan cinco
hipotesis distintas con las que se busca establecer la existencia de las relaciones entre
dimensiones planteadas, sus intensidades, y como afectan al valor de marca en el sector
del lujo. El articulo contribuye, principalmente, a clarificar los efectos del compromiso

activo, una dimension novedosa en el estudio del valor de marca. Posteriormente, se
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presentardn las conclusiones obtenidas y sugerencias para futuras investigaciones

empiricas.
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Abstract

This article analyses the relationship between brand awareness, loyalty, image and
engagement, and their effect on brand equity in the luxury sector. The analysis is based
on a survey of 310 people who have bought or consumed luxury brands in the past,
and tests five different hypotheses in order to demonstrate the relationship between
the different variables, establish the intensity of each, and determine their effect on
brand equity in the luxury sector. The article’s main contribution is to offer new insight
into the impact of engagement, a relatively recent focus of analysis in the study of brand

equity. To conclude, the authors offer a series of suggestions for further research.

Keywords: engagement, brand equity, luxury

1. INTRODUCCION

La demanda del sector de lujo ha crecido considerablemente en los Ultimos afios. El
informe Best Global Brands 2018 realizado por Interbrand revela que son las marcas
del sector de lujo las que lideran el crecimiento en la lista de las mejores marcas del
mundo (en términos porcentuales). Esto no hace més que afianzar que son los activos
de marca la base de esta industria de alto valor afiadido (Kimy Ko, 2012).

Asi, en los Ultimos afios se ha visto un crecimiento de estudios sobre el marketing de
productos vy servicios de lujo (Ko et al, 2017) teniendo en cuenta la importancia de la
marca en esta industria y sus multiples connotaciones, tanto el nombre, logo, simbolo
e identidad, como todos los atributos tangibles e intangibles (Prasad y Dev, 2000).
Siendo el compromiso activo una diferencia individual que representa la propension de
los consumidores a incluir importantes marcas como parte de cdmo se ven a si mismas
(Sprott et al, 2009), se entiende la necesidad que surge de relacionar éste con el valor
de marca en el sector de lujo.

El presente trabajo pretende analizar el valor de marca del sector de lujo y cémo éste
se ve afectado por la notoriedad, lealtad, imagen de marca y compromiso activo
(engagement).

Para llevar a cabo la investigacion se planted un estudio entre compradores de marcas
de lujo, realizindose entrevistas a 310 personas. Se utilizd para ello un cuestionario con
29 preguntas cerradas con una escala de respuesta Likert de 1 a 5, con el objetivo de
obtener datos necesarios para establecer la existencia de relaciones entre las variables

indicadas anteriormente. Las 4 primeras preguntas se referian a las caracteristicas del

92

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 23, nim. 1 (2019), 91-106



Eugenio De la Oliva Ramos et al.

encuestado, mientras que el resto de preguntas, se agrup en funcién de las variables a

analizar: notoriedad, lealtad, imagen de marca y compromiso activo.

2. VALOR DE MARCA EN EL SECTOR DEL LUJO

Kapferer (1997) define lujo como la belleza y el buen gusto en si mismo, si bien, son
diversas las definiciones que encontramos en la literatura.

Asi, Dubois et al. (2001) identifican seis facetas que lo definen y estructuran: la calidad
excelente, el precio alto, la exclusividad, la estética, la historia personal y la superfluidad.
En esta misma Iinea Keller (2009) tiene en cuenta diez caracteristicas que definen el
lujo: el mantenimiento de una imagen premium, la creacion de asociaciones intangibles
de marca, el alineamiento con calidad, los logotipos, simbolos y el packaging como
conductores del valor de marca, las asociaciones secundarias vinculadas a
personalidades, eventos palses y otras entidades, la distribucion controlada, la estrategia
de precios premium, la arquitectura de marca cuidadosamente gestionada, la
competencia ampliamente definida y la proteccion legal de la marca.

Desde un punto de vista del precio, las marcas de lujo son aquellas cuya ratio
funcionalidad-precio es baja y utilidad situacional-precio es alta (Nueno y Quelch, 1998).
Sin embargo, Berthon et al. (2009) afirma que el lujo es mads que una serie de
caracterfsticas y atributos, conceptualizdndolo en tres esferas distintas: (1) el objetivo
(material), referido al uso de materia prima de elevada calidad, alta funcionalidad y
rendimiento, (2) el subjetivo (individual), el cual consiste en el valor hedénico personal
que el consumidor le otorga a la marca y (3) el colectivo (social), entendiéndose la
marca como una sefial hacia otros.

lgualmente, podemos ver como varios autores le dan una mayor importancia a la
experiencia, percepcion y conexion del consumidor con la marca. Las marcas de Iujo
ofrecen productos premium, proporcionando placer como beneficio central y
conectando con los consumidores emocionalmente (Hagtvedt & Patrick, 2009).

Heine (2012), por su lado, afirma que las marcas de lujo estan asociadas con
percepciones del consumidor como un elevado precio, calidad, estética, y un alto nivel
de asociaciones no funcionales. En este caso, se dejaba a un lado las caracteristicas
Unicamente materiales del producto para enfocarse en la impresién que tienen las
personas de las distintas marcas.

Para Kotler y Keller (2016) los productos de lujo son “los ejemplos mds puros del papel
que juega el branding, ya que la marca y su imagen suelen ser ventajas competitivas
clave que crean valor y riquezas enormes”. Con esto se revela la importancia de la
marca en una industria altamente competitiva y que necesita generar valor
constantemente mediante sus activos tangibles e intangibles.

Un valor de marca fuerte es una sefial de que existen asociaciones favorables hacia la

marca por parte de consumidores y stakeholders, diferenciado una marca de otra
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(Shamma y Hassan, 2011). Igualmente, se consideraba que el valor de marca daba la
oportunidad de realizar extensiones de marca exitosas, resistir a las distintas presiones
promocionales de los competidores y a la creacion de barreras de entrada (Farquhar,
1989).

El valor de marca se entiende como la diferencia en la eleccion del consumidor entre
un producto con marca y uno sin marca, teniendo ambos las mismas caracteristicas
(Yoo et al, 2000).

Aaker (1996) considera que las dimensiones del valor de marca son lealtad de marca,
calidad percibida, asociaciones de marca y notoriedad. Este concepto multidimensional
se basa principalmente en las percepciones que los consumidores tienen sobre una
marca. El autor considera que estas dimensiones representan una medida eficaz para el
valor de la marca, siendo sensible para detectar cambios y pudiendo ser aplicable entre
marcas, categorias de productos y mercados.

Por otro lado, Keller (1993) trabaja las dimensiones del valor de marca bajo el
conocimiento de marca, por lo que es necesario que el consumidor tenga una relacion
positiva con la marca. Este concepto que propone el autor estd compuesto por dos
elementos: la notoriedad de marca (la cual se entiende el reconocimiento de la marca)
y la imagen de marca (definida como percepciones vy reflejos de la marca en la mente
del consumidor).

Conociendo las distintas dimensiones que proponen los autores anteriormente
mencionados, siendo denominadores comunes de la mayoria de los estudios de
investigacion del valor de marca, en el presente trabajo se pretende analizar la relacion
existente entre el compromiso activo (engagement) vy las siguientes variables:

notoriedad de marca, imagen de marca v lealtad de marca.

2.1 Notoriedad de marca

Para Aaker (1996), la notoriedad refleja el rasgo sobresaliente de la marca en la mente
del consumidor. Igualmente, el autor considera que existen seis tipos de notoriedad: (1)
reconocimiento, (2) recuerdo, (3) top of mind, (4) dominancia de marca, (5)
conocimiento de marca y (6) opinién de marca. Se recalca, ademas, que la notoriedad
va mas alld de un mero nombre, teniendo igual importancia los simbolos o imdgenes.
En la misma linea, Keller (2003) define la notoriedad de marca como “la habilidad de
los consumidores de recordar y reconocer la marca como se refleja por su habilidad
de identificar la marca bajo diferentes condiciones y relacionarlo con un nombre, logo
y simbolo, asi como ciertas asociaciones en su memoria”. Dicho esto, es entendible que
altos niveles de notoriedad de marca puedan incrementar la eleccién de una marca por
parte del consumidor (Keller, 1993).

La notoriedad de marca puede afectar positivamente la lealtad que un consumidor tiene

con una marca. MacDonald y Sharp (2000) indican que, si bien los consumidores
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pueden mostrar curiosidad por diferentes marcas, preferiran igualmente una ya
conocida ya sea por querer mantener sus habitos heuristicos o por la garantia de calidad
y popularidad (Tybout y Artz, 1994).

La relacion existente entre la notoriedad de marca y la lealtad se ha estudiado en
numerosas ocasiones por diferentes investigadores. Boo et al. (2008) desarrollan dos
modelos diferentes en el que, entre otras cosas, se intenta analizar el grado en que
lealtad puede verse afectado por la notoriedad.

Teniendo en cuenta las distintas investigaciones existentes, a continuacién, se da a
conocer la hipdtesis que relaciona la notoriedad de marca con la lealtad en el ambito

del sector de lujo:

H1: La notoriedad de marca afecta positivamente a la lealtad de marca en el sector de lujo.

2.2 Imagen de marca

La imagen de marca puede definirse como las percepciones que se tienen sobre una
marca como consecuencia de las asociaciones de marca que el consumidor mantiene
en su memoria. Estas asociaciones de marca son nodos informativos relacionados al
nodo de la marca en la memoria del consumidor, conteniendo el significado de la marca
para este (Keller, 1993).

Aaker (1991), por su parte, define la imagen de marca como un conjunto de
asociaciones de marca relacionadas de una forma significante, entendiendo estas como
todo lo relacionado con la marca en la memoria.

La importancia que la imagen de marca ha adquirido en distintas investigaciones consiste
principalmente en tres puntos: (1) Tiene capacidad de incrementar el valor afiadido
(Wood, 2000), (2) es una importante fuente de valor de marca (Keller, 2003; Lassar et
al. 1995) y (3) los consumidores basan constantemente sus decisiones de compra en
las percepciones obtenidas de la imagen de marca de una compaiiia (Kim y Kim, 2005).
La imagen de marca tiene una fuerte relacion tanto con la lealtad presente como futura
(Hanzaee y Farsani, 2011) siendo este vinculo entre ambas dimensiones cada vez mas
aceptado por los investigadores (Jara y Cliquet, 2012; Johnson et al,, 2001; Andreassen
y Lindestand, 1998).

En base a las definiciones explicadas anteriormente y la relacién sugerida entre las

dimensiones de imagen de marca y lealtad de marca, se formula la siguiente hipotesis:

H2: La imagen de marca afecta positivamente a la lealtad de marca en el sector de lujo.

2.3 Lealtad de marca
Una de las dimensiones mas estudiadas en cuanto a valor de marca se refiere es la

lealtad de marca, llegando a ser una de las principales al estar conectado directamente
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con la marca y aportando valor a las organizaciones en forma de barrera de entrada a
los competidores (Aaker, 1996).

La lealtad de marca es definida por Anderson y Srinivasan (2003) como las actitudes
positivas que tiene un consumidor hacia una empresa © marca que tiene como
resultado comportamientos de compra repetida y una baja sensibilidad tanto al precio
como a los productos o servicios ofrecidos por la competencia. En otras palabras, es el
resultado del aprendizaje de los consumidores de que solo una marca especifica puede
satisfacer sus necesidades (Tuominen, 1999), existiendo evidencias de una relacion
positiva entre la satisfaccion v la lealtad (Yang y Peterson, 2004).

La relacion positiva entre la lealtad de marca y el valor de marca se puede observar
incluso en distintos sectores. Musekiwa et al. (2013) constataron la influencia de la
lealtad en el valor de marca en supermercados de venta al por menor y, de igual manera,
Tong y Hawley (2009) en el mercado de ropa deportiva en China. Inclusive, en un
sector mas relacionado con este trabajo como lo puede ser los hoteles de lujo, Kim y
Kim (2005) encontraron la existencia de una relacion positiva entre la lealtad de marca
y el valor de marca.

A partir de lo indicado se propone la siguiente hipdtesis con respecto a la relacion entre

la lealtad de marca y el valor de marca:

H3: La lealtad de marca afecta positivamente al valor de marca en el sector de lujo.

3. COMPROMISO ACTIVO (ENGAGEMENT)

El compromiso del cliente es un tépico cada vez mas relevante e investigado (Banyte y
Dovaline, 2014). En otras disciplinas académicas como la sociologfa o la ciencia politica
han utilizado el termino de “compromiso” en una gran cantidad de articulos académicos,
pero, por otro lado, poca literatura relacionada al marketing anterior al 2005 hace
referencia al compromiso del cliente (Brodie et al,, 2011).

De manera general, el compromiso puede entenderse como un estado en el que se
estd involucrado, ocupado y totalmente absorbido en algo generando consecuencias en
fuerzas de atraccion o de repulsion (Higgins y Scholer, 2009).

Bowden (2009) define compromiso como un proceso psicoldgico que modela
mecanismos que permiten conseguir y mantener consumidores. También es
considerado un estado mental que presenta niveles emocionales, cognitivos y
conductuales en las distintas interacciones con la marca (Hollebeek, 2011).

Para Patterson et al. (2006) el compromiso se define como el nivel de la presencia ffsica,
cognitiva y emocional de un consumidor en la relacién con una organizacion. Por su
parte, Vivek et al. (2010) hace especial énfasis en que esta conexion entre un

consumidor y una empresa puede iniciarse por parte de cualquiera de los dos.
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Seglin Rappaport (2007), la alta relevancia de las marcas para los consumidores y el
desarrollo de una conexion emocional entre los consumidores y las marcas es en lo
que principalmente se centra el compromiso de marca.

El compromiso permite que ambos participantes del proceso de compra se beneficien.
La compafifa, por un lado, gana ventaja competitiva y, el consumidor, obtiene una mayor
satisfaccion (Rajah et al, 2008; Auh et al, 2007). Los consumidores que tienen un
compromiso se convierten en compafieros de la marca, con la que cooperan en el
proceso de creacién de valor logrando satisfacer las necesidades de otros
consumidores, siendo asf como los consumidores se convierten en cocreadores (Sashi,
2012). En otras palabras, los consumidores que tienen un compromiso activo con la
marca proveen informacion Util para la empresa y ayudan a crear marcas que
responden a las necesidades individuales de los consumidores (Kuvykaite y Piligrimiene,
2014).

Una marca que cuente con consumidores con compromiso tendrd consecuencias
positivas, tanto financieras como no financieras, a corto y mediano plazo (Van Doorn,
2010). El compromiso representa un imperativo estratégico con ventajas como la
mejora del rendimiento corporativo, incremento de las ventas (Neff, 2007), ventaja
competitiva y una mayor rentabilidad (Voyles, 2007).

De esta manera, queda reflejada la importancia que tiene para una marca un
consumidor comprometido. Estos proporcionan, en definitiva, referencias y
recomendaciones a otros sobre los distintos productos o servicios que ofrece la marca
e, igualmente, estos consumidores pueden desempefiar un papel clave en el desarrollo
de nuevos productos o servicios (Hoyer et al, 2010).

La reaccién del consumidor con las actividades relacionadas con la marca y su respuesta
a las comunicaciones de otros consumidores tienen como resultado la creacion de mds
valor de marca (Schivinski y Dabrowski, 2015).

De acuerdo con De Matos y Rossi (2008) las marcas con una alta reputaciéon o altos
niveles de valor de marca es mds probable que tengan altos niveles de compromiso
positivo del cliente.

Teniendo en cuenta que fuertes relaciones e interacciones de alta calidad entre un
comportamiento de compromiso por parte del consumidor afectara los procesos de
creacion de valor (Jaakola y Alexander, 2014) y el papel que juega actualmente el
compromiso en estudios recientes en el que es visto como una nueva métrica para

medir la actuacién de la marca (Hollebeek et al,, 2014), se presenta la siguiente hipdtesis:

H4: El compromiso de marca afecta positivamente al valor de marca en el sector de lujo.
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Diversos estudios consideran que el compromiso contribuye de manera importante a
la creacion de lealtad (Roberts, 2005) siendo clave, una vez mas, la relacién e interaccion
entre el consumidor y la marca.

Bowden (2009), como se comentd anteriormente, define al compromiso como un
proceso psicolégico que modela mecanismos mediante los cuales se obtienen nuevos
clientes a través de la lealtad, e igualmente, mecanismos que permiten mantener la
lealtad de los consumidores.

Auh et al. (2007) determinaron que existe una relacion entre el compromiso que tiene
un consumidor v la lealtad actitudinal y, de acuerdo con Brodie et al. (2011) y Vivek et
al. (2012), el compromiso puede traer distintas consecuencias entre las que se
encuentra la lealtad.

Teniendo en cuenta que un consumidor comprometido con la marca puede mostrar
una mayor lealtad de marca (Hollebeek, 2011), se establece para este trabajo la

siguiente hipotesis:

H5: El compromiso de marca afecta positivamente la lealtad de marca en el sector de lujo.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

Para la obtencién de los datos necesarios para la realizacion de este estudio se
realizaron 310 encuestas vélidas, a de marcas de lujo.

Dichas encuestas consistian en un cuestionario de preguntas cerradas y con una escala
de respuesta de tipologia Likert entre 1y 5 vy fueron realizadas entre los meses de
diciembre de 2018 y abril de 2019 teniendo como target hombres y mujeres
consumidores de marcas de lujo.

Cada cuestionario consistia en un primer bloque de cuatro preguntas relativas a las
caracteristicas del encuestad (sexo, edad, nivel de estudios y pais de procedencia) y un
segundo bloque con 25 preguntas relacionadas con las dimensiones elegidas para el
trabajo: notoriedad de marca, imagen de marca, lealtad de marca, valor de marca y
compromiso de marca.

Para el andlisis de las hipdtesis planteadas, se utilizd la prueba de Kolmogorov-Smirnov
para estudiar si una serie de observaciones pertenecen a una distribucién continua
completamente especifica. La prueba de Kolmogorov-Smirnov puede ser utilizada en
pequefias muestras donde la validez de chi-cuadrado puede ser cuestionable (Lilliefors,
1967).

Por otra parte, se muestra el resultado de la prueba de correlacién de Pearson para las
variables cuya relacion se encuentra en el modelo propuesto. La correlacién de Pearson
fue desarrollada por este autor basandose en trabajos de otros cientificos, incluyendo

a Galton, quién introdujo por primera vez el concepto de correlaciéon (Asuero, 2006).
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La funcion de la correlacién de Pearson es medir la existencia y fuerza de una relacién
lineal entre dos variables (Samuels y Gilchrist, 2014).

Con respecto al coeficiente de correlacion de Spearman es una medida no paramétrica
de relaciones entre variables usando rangos para calcular la correlacion. La correlacion
de Spearman afirma que la relacién entre dos variables puede ser descrita utilizando

funciones monotdnicas (Rebeki¢ et al, 2015).

4.1 Relacién entre notoriedad y lealtad (H1)

El valor del Coeficiente de Spearman en esta hipétesis es de 0,2367757, la més baja de
todas las estudiadas, con un p-valor = 2,53e-05. Por lo tanto, se concluye que la relacién
entre notoriedad y lealtad presenta una relacion lineal débil.

A pesar de ser débil, se confirma la conclusién obtenida en el estudio realizado por
Tong y Hawley (2009) donde la notoriedad de marca puede llegar a crear lealtad de

marca, dejando clara la relacion lineal positiva entre ambas.

4.2 Relacién entre imagen y lealtad (H2)

Para esta segunda hipétesis, el Coeficiente de Spearman es de 0,5348406, siendo el p-
valor de 2,2e-16 por lo que presenta una relacién lineal, en este caso moderada.

La relacion entre ambas hipdtesis ha sido analizada por una gran variedad de autores
los cuales defienden la importancia que posee la imagen de marca en la formacién de
lealtad de marca. Osman (1993), por ejemplo, planteaba que la lealtad de los

consumidores estd determinada en gran medida por la imagen.

4.3 Relacién entre lealtad y valor de marca (H3)

La relacion es lineal y moderada entre ambas dimensiones. El valor del Coeficiente de
Spearman es 0,56094 y el p-valor presentado es de 2,2e-16.

La lealtad de marca es uno de los motivos por lo que una persona podria comprar
rutinariamente una misma marca, de ahf su importancia y su gran influencia en el valor
de marca (Bravo-Gil et al, 2006). Asi, autores como Musekiwa (2013) afirman que el
incremento de la lealtad de marca tendrd como consecuencia un incremento del valor

de marca.

4.4 Relacién entre compromiso activo y valor de marca (H4)

Se ha obtenido un valor de Coeficiente de Spearman = 0,5346161 con un p-valor de
2,2e-16, lo que nos permite afirmar que existe una relacién lineal directa moderada
entre ambas hipdtesis.

De Matos y Rossi (2008) defienden que las marcas con una alta reputacion o altos
niveles de valor de marca es mas probable que tengan altos niveles de compromiso. La

relacion entre ambas dimensiones queda comprobada, con lo cual el compromiso de
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marca juega un papel importante que afectard los procesos de creacién de valor, tal y

como explican Jaakola y Alexander (2014).

4.5 Relacién entre compromiso vy lealtad (HS)

En este caso, el valor de Coeficiente de Spearman es el mayor de todos los analizados
con un 0,6360658 y un p-valor de 2,2e-16. Por tanto, se concluye que efectivamente
existe una relacién lineal directa alta.

Si bien es cierto que hoy en dia no existe un consenso sobre si el impacto del
compromiso en la lealtad de marca es directa o indirecta, la solucién obtenida va en
linea con Auh et al. (2007), quienes defienden que existe una relacion directa entre
ambas dimensiones. Igualmente, Hollebeek (2011) insiste en que un consumidor
comprometido presentard una mayor lealtad a la marca, estableciendo asi una relacion

lineal directa y positiva.

5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El indudable crecimiento del mercado de Iujo a nivel mundial y el considerable aumento
del consumo ha despertado el interés entre los investigadores. De la misma forma, a
pesar de que el marketing de marcas de lujo histéricamente ha recibido una limitada
atencion en la literatura académica, en los mismos afios se ha visto un incremento de
los estudios del marketing de productos y servicios de lujo (Ko et al., 2017).

Si bien varios estudios consideran que los efectos entre la imagen de marca, lealtad y
notoriedad en el valor de marca son inconclusos (Park et al,, 2010; Chang y Liu 2009),
en base a los distintos andlisis realizados para este trabajo, las cinco hipdtesis se cumplen
en un mayor o menor grado por lo que entendemos que el valor de una marca e,
incluso, el éxito de marca estard influenciado en parte por la notoriedad, la imagen,
lealtad y compromiso que el consumidor tenga con dicha marca. Igualmente, el
compromiso de marca ha tomado una especial importancia en este trabajo debido a
que es solo en la primera década de este siglo cuando ha sido realmente tenido en
cuenta como un factor influyente en la creacién de valor de una marca.

Son diversos los autores que consideran que la notoriedad afecta de manera directa el
valor de marca (Liu et al, 2017; Keller y Lehmann, 2006). En el presente trabajo se
demuestra que la notoriedad puede influir, aunque sea de manera débil, en el valor de
marca de manera indirecta a través de la lealtad. Esta relacion directa entre ambas
dimensiones se encuentra en linea con el estudio de Tong y Hawley (2009) en el que
se concluye que la notoriedad de marca puede afectar el valor de marca influenciando
la lealtad de marca primero.

En cuanto a la relacion entre imagen v lealtad, se ha podido constatar la existencia de

una relacion directa y moderada entre ambas dimensiones al igual que (Hanzaee y
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Farsani, 2011), quienes defienden que la imagen de marca tiene una fuerte relaciéon
tanto con la lealtad presente como futura.

Ademas, los resultados de este trabajo revelan que las marcas de lujo deberian tener
en consideracion la lealtad de marca por sus beneficios directos en el valor de la marca.
El compromiso de marca, por su parte, ha demostrado contar con una relacion lineal
directa alta con la lealtad. Por lo tanto, el compromiso, el cual es definido como la
intensidad de una participacion y conexion individual con aquello que ofrece la empresa
(Hollebeek, 2011), sigue la linea del estudio de Banyte y Dovaliene (2014) en el que se
demuestra que el compromiso tiene una relacion directa con la lealtad actitudinal de
los consumidores

Este trabajo abre las puertas a realizar una investigacion mas profunda sobre cémo
otras dimensiones del valor de marca o incluso la experiencia del consumidor, pueden
afectar al valor de marca en el sector de lujo, un mercado que, como se ha comentado,
no cuenta con una gran cantidad de estudios.

De igual manera, los distintos datos obtenidos de las encuestas pueden servir para
relacionar el compromiso de marca con las otras dimensiones propuestas. En definitiva,
el estudio de valor de marca en el sector de lujo puede aportar un gran nimero de

posibilidades para futuras investigaciones.
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