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7. LA FRANQUICIA EN EL SECTOR DE LA MODA

Las empresas de moda pueden decidir operar en la venta a detalle bien 
directamente o bien mediante unidades franquiciadas que, perteneciendo a 
un empresario independiente, utilicen su marca y distribuyan sus productos.

La moda no es ajena a la franquicia, la globalización y las tendencias inter-
nacionales en el sector de la moda, encuentran en el sistema de franquicia un 
aliado para su desarrollo a nivel internacional.

Actualmente los grandes grupos industriales de confección producen y 
distribuyen sus productos, a través de tiendas propias o franquiciadas con 
distintas marcas y enseñas. La globalización permite que los centros produc-
tivos estén distribuidos en distintas zonas del mundo, por lo que resulta difícil 
establecer liderazgos por producción nacional.

La distribución comercial, en una acepción amplia, puede referirse a cual-
quier ámbito o configuración de comercio de bienes o servicios, ya sea mayo-
rista o minorista (venta al consumidor final), de establecimiento físico o de 
comercio electrónico. Incluso, de manera ocasional puede ser una acepción 
más amplia que incluye la problemática de gestión logística y distribución 
física de bienes en el proceso de comercialización.

El sector de la distribución minorista considera un gran número de acti-
vidades, productos y canales distintos dentro de la cual, podemos encontrar 
la categoría moda y calzado que engloba las actividades relacionadas con la 
moda, ya sean vestimenta, calzado, o accesorios de cualquier tipo.

Moore 34 divide a los minoristas de moda en cuatro categorías:

– Minoristas de moda en general, como Kookai y Gap;
– Minoristas de moda de mercancía general como Marks & Spencer;
– Especialistas en productos de moda como Nike;
– Los minoristas de moda de lujo (Luxury fashion retailers) como Chanel 

o Gucci, los cuales han sido definidos 35 como aquellas empresas que 
distribuyen ropa, accesorios y otros productos de estilo de vida que 
son exclusivamente diseñados y/o fabricados por/o para el minorista, 
con una diseño, marca u otro dispositivo de identificación; diseñado 

 34. MOORE, Christopher M., «Shopping, Place and Identity European». Journal of Marketing, 
Volume: 34 Issue: 8, (2000).

 35. MOORE, C.M.; DOHERTY, A.M.; DOYLE S.A., Flagship stores as a market entry method: 
The perspective of luxury fashion retailing.

Capítulo 4. El contrato de franquicia en la industria de la moda

175



para ser reconocido por su calidad, artesanía y propiedades superiores 
lo que unido a un precio significativamente más alto que el resto de 
productos del mercado y a una venta a través de una red exclusiva y 
prestigiosa, le dotan de entidad diferenciada.

La franquicia en el sector de la distribución se caracteriza por ser el 
franquiciador el que transmite su propio modelo de negocio al franquicia-
do, siendo además el que suministra los productos objeto de venta al por 
menor en los establecimientos franquiciados, de forma que el franquicia-
do se beneficia de las ventajas que supone la negociación única con los 
proveedores, de las economías de escala, de la logística y posibilita así 
que el franquiciado oferte al cliente final una diversa y nutrida variedad 
de productos.

El modelo de franquicia permite una rápida expansión con menores inver-
siones iniciales. En lugar de invertir directamente en tiendas o infraestructura, 
los franquiciados asumen estos costos, mientras que el franquiciador capitaliza 
su marca y conocimientos.

Generación de Ingresos Recurrentes. La estructura financiera de las fran-
quicias genera ingresos recurrentes a través de:

Tarifas iniciales: Pagos únicos al inicio del contrato (canon de entrada).

Royalties, cánones o regalías: normalmente se fija un porcentaje sobre las 
ventas del franquiciado, pero es válido cualquier parámetro financiero.

En el caso que la franquicia conlleve el suministro de productos, desde el 
punto de vista financiero, interesa destacar que estas ventas de inventarios 
aseguran flujos constantes.

Por otro lado, la centralización de funciones en la central franquiciadora 
de áreas tales como la producción, el marketing la logística o incluso los ser-
vicios jurídicos, permiten reducir costes y mejorar márgenes de ganancia. Por 
ejemplo, en la moda, la producción en masa de diseños estandarizados reduce 
el costo por unidad, mientras que, en la cosmética, las compras a granel de 
ingredientes activos generan ahorros significativos.

El modelo de franquicia permite combinar estándares globales con 
adaptaciones locales, así en mercados emergentes, los franquiciados pue-
den aportar conocimientos sobre preferencias culturales y hábitos de con-
sumo, permitiendo a las marcas ajustar su oferta sin perder coherencia 
global.
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Si pensamos en áreas como la sostenibilidad, las marcas que integran 
prácticas responsables, como el uso de materiales reciclados o fórmulas libres 
de crueldad animal, logran captar consumidores conscientes. La franquicia 
amplifica estas iniciativas al replicarlas en múltiples mercados, reforzando la 
percepción de marca.

Finalmente, no olvidemos pese a que la franquicia suele volcarse en el 
modelo de autoempleo, lo cierto es que el modelo de franquicia atrae a inver-
sores debido a su capacidad para generar flujos de caja estables. Además, al 
diversificar los riesgos entre múltiples franquiciados, las marcas se protegen 
frente a la volatilidad en mercados específicos.

En lo que respecta a la industria de la moda, podemos distinguir cuatro 
modelos diferenciados de producción 36. El primero, el tradicional, necesita 
de un ciclo de más de 300 días desde que se diseña un modelo, se hacen 
los patrones, se encarga el tejido, se fabrica y se procede a su distribución. 
Un segundo modelo sería un híbrido, sigue la pauta del tradicional, aunque 
incorpora unas producciones más cortas y flexibles que garantizan la rotación 
de los productos en las tiendas. El tercer modelo es el que pasa a repartir 
su producción entre las prendas «básicas», aquéllas que se consideran que 
no pasan de moda y, por tanto, tienen una baja rotación en las tiendas y las 
prendas «oportunistas» o just in time, que son susceptibles de rotar en ciclos 
cortos atendiendo a las variaciones del mercado y el cuarto modelo la moda 
«sin costura» o moda rápida (fast fashion) que ha permitiendo a las empresas 
textiles adaptar la producción a la tendencia del momento, dando respuesta 
inmediata a las necesidades de los consumidores los 365 días al año que ha 
posibilitado a las empresas crear una moda flash lanzando pequeñas tiradas 
de productos a modo de prueba y en caso de tener una buena acogida por el 
público, lanzar una producción a mayor escala. Este sistema permite recudir 
el índice de prendas que acaban fracasando, produciendo en función de lo 
que se vende. Estamos frente a una moda rápida en la que las empresas del 
sector diseñan y producen todo el año distribuyendo la mercancía en periodos 
cortos de tiempo 37.

La estructura organizativa de las empresas de moda, en ocasiones apuesta 
por el desarrollo a través de la franquicia, un ejemplo típico en el sector tex-
til-confección nos lo ofrece «el modelo Benetton» que opera sobre la base en 

 36. NUENO, J. L. (2001), «Examen a la moda», el País Semanal, Madrid, domingo 21 de 
marzo de 2001, págs. 152-158.

 37. MARTÍNEZ BARREIRO, Ana, «Hacia un nuevo sistema de la moda. El modelo Zara». 
Revista Internacional de Sociología, [S.l.], v. 66, n. 51, págs. 105-122, diciembre. 2008. 
ISSN 1988-429X.
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la concesión de franquicias comerciales mediante tiendas en todo el mundo 
para la distribución, en exclusiva, de sus productos bajo el control directo de 
la casa Benetton.

Dentro de los sectores con mayor peso en la franquicia española junto 
a la Hostelería/Restauración y Alimentación, encontramos el de la Moda 38. 
Las firmas españolas han apostado claramente por las franquicias de moda 
como pilar básico en sus políticas de crecimiento tanto a nivel nacional como 
internacional, y mediante este modelo de negocio han aprovechado el buen 
momento que vive el sector textil.

Suele ser habitual que en el sector de la moda, se utilice la franquicia 
para la expansión internacional, así las marcas suelen utilizar este sistema 
para implantarse en el exterior con el objeto de «hacer crecer su negocio 
optimizando recursos, es decir, les permite ganar cuota de mercado y lograr 
una expansión controlada con una moderada inversión en estructura y recur-
sos propios» apoyando su crecimiento en socios locales o a través de una 
franquicia maestra desarrollada por un máster franquiciado, conocedores 
del mercado concreto.

Hablamos entonces del contrato de franquicia maestro o de franquicia 
maestra en el que «Una empresa, el franquiciador, otorga a la otra, el franquicia-
do principal, en contraprestación de una compensación financiera directa o indi-
recta, el derecho de explotar una franquicia con la finalidad de concluir acuerdos 
de franquicia con terceros, los franquiciados» (artículo 1.3.c del Reglamento 
[CEE] 4087/88).

En las franquicias moda existe un amplio abanico de posibilidades tales 
como moda para el hombre, para la mujer, mixta, jóvenes, niños, recién naci-
dos, tallas grandes, nupcial, complementos, etcétera.

La Asociación Española de Franquiciadores (en adelante «A.E.F.») en su 
informe de la franquicia 2024, indica que, en España, el sistema de franquicias 

 38. Resulta de interés que mientras que las franquicias de moda muestran una mayor expan-
sión y demandan un menor canon y un menor royalty que las cadenas de restauración por 
lo que se refiere a la estructura de propiedad (centros propios-unidades franquiciadas), y 
aunque la restauración muestra un porcentaje en media superior al de la moda, la diferen-
cia no es significativa, adicionalmente las cadenas del sector de la moda también siguen 
una elevada expansión combinada con una estrategia de precios consistente en pedir 
un bajo canon y un mayor royalty (así lo establece el estudio de 2008 de BORDONABA-
JUSTE, V.; PALACIOS, L., y POLO-REDONDO, Y., «Análisis del Ciclo de Vida de la 
Franquicia en los sectores de moda y restauración». Universia Business Review, [19], 
págs. 42-59).
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español está integrado por un total de 1.384 marcas −un 0,6 % más que al cierre 
de 2022, año en el que se contabilizaron 1.375 redes−, de las cuales 1.144 son 
de origen nacional (un 82,7 %) y las 240 restantes (un 17,3 %) proceden de un 
total de 25 países, especialmente de Francia (53 marcas), Estados Unidos (48), 
Italia (42), Reino Unido (17) y Portugal (15).

El dato que más nos interesa es que de estas 1.384 franquicias, el sec-
tor que cuenta con un mayor número de marcas es el de «Hostelería/
Restauración», con un total de 269 redes, integradas en siete subsectores 
de actividad, seguido por el de «Moda», con 214 cadenas, desglosadas en 
ocho subsectores, y «Belleza/Estética», con 106 redes en total, por tanto, la 
relación entre la moda, la cosmética y el modelo de franquicia es intensiva. 
Como indica la AEF: «el sector de la Moda lleva muchos años consecutivos 
mostrando el camino de la internacionalización al resto de actividades que 
integran la franquicia española. Sigue liderando y abanderando la “marca 
España” por los cinco continentes».

Las redes de moda del sistema franquicia facturaron en España la cifra 
registrada al cierre del estudio de la AEF en 2023, fue de 27.623 millones de 
euros, entre locales propios y franquiciados.

Dentro de las categorías que, para este tratado, interesan recogemos los 
siguientes datos en cuanto a enseñas que utilizan el sistema de franquicia, 
asistiendo a un descenso en el número de marcas en el sector de la moda, salvo 
la moda íntima y masculina donde el número de marcas son superiores a las 
existentes hace 10 años, pero contando todas ellas con más establecimientos:

Marcas 
totales

Establecimientos 
propios

Establecimientos 
franquiciados

Belleza-estética 106 820 3285

Dietética-parafarmacia 12 189 742

Joyería-bisutería 20 479 495

Moda/Arreglos 8 44 84

Moda/Complementos 46 500 722

Moda/Femenina 53 744 1028

Moda/Infantil Juvenil 28 575 610

Moda/Íntima 22 667 678

Moda/Nupcial 7 22 144

Moda/Masculina 19 167 305
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Si nos fijamos en las 10 mayores empresas del sector de la moda en España, 
hoy se mantiene en 2024 con los mismos protagonistas. El sector lo encabeza 
Inditex, el líder mundial en la gran distribución de moda y asistimos en las 
últimas fechas a los récords que han marcado en el último ejercicio por los 
resultados de varias de las principales compañías nacionales como Inditex, 
Puig o Mango, con crecimientos a doble dígito en su cifra de negocio que 
permitieron que el top 10 del sector elevara su facturación conjunta un 11,1% 
en 2023.

Estas son las siguientes

1. La sociedad cotizada Industrias del Diseño Textil, S.A. (Inditex)
2. Puig
3. Mango
4. El Grupo Tendam
5. AWWG (All We Wear Group, compañía española propietaria de Pepe 

Jeans)
6. Tous
7. Sociedad Textil Lonia, propietaria de la marca Purificación García y 

de la licencia de CH Carolina Herrera
8. Mayoral, se trata de una compañía malagueña de moda infantil, uno 

de los mayores operadores del mundo de este segmento
9. Desigual
10. Bimba y Lola

Naturalmente, la franquicia como modelo de expansión de negocio, nacio-
nal e internacional está presente en la gran mayoría de ellas tal y como vamos 
a analizar a continuación:

El Grupo Inditex, que corresponde a la sociedad cotizada Industria de 
Diseño Textil, S.A. (Inditex, S.A.) sigue siendo el número uno de la distri-
bución de moda del mundo por cifra de negocio, opera actualmente en 213 
mercados tal y como recoge su Memoria Anual de 2023 como una familia de 
varias marcas comerciales, las cuales son las 7 siguientes: Zara, Pull&Bear, 
Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho y Zara Home (habiendo desa-
parecido Uterqüe) y una parte de la actividad del Grupo se desarrolla a través 
de tiendas en régimen de franquicias.

Cada uno de los formatos opera con un modelo de tiendas y venta online, 
gestionado de forma directa, por sociedades en las que INDITEX ejerce el 
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control a través de la propiedad de la totalidad o la mayoría del capital social y 
de los derechos de voto salvo en el caso de ciertos países donde, por razones 
de diversa índole, la actividad se desarrolla a través de franquicias.

Una de las peculiaridades del grupo es que determinados acuerdos de 
franquicia suscritos por el Grupo contemplan la existencia de opciones de com-
pra que, en caso de ejercicio, permitirían, en sustancia, asegurar el acceso del 
Grupo a los derechos de arrendamiento de los locales en los que se encuentran 
abiertas las tiendas franquiciadas y de los activos asociados a dichas tiendas. 
Estas opciones pueden ser ejercitadas a partir de un plazo determinado desde 
la fecha de suscripción del contrato de franquicia.

Cabe destacar que INDITEX, cesó sus operaciones en la Federación Rusa 
tras la venta del negocio en el país al Grupo Daher 39, y las operaciones en 
Ucrania continúan a la fecha suspendidas, si bien está prevista su reapertura 
gradual a partir del mes de abril 2024. El Grupo ha franquiciado sus operacio-
nes en Argentina y Uruguay mediante un acuerdo con el Grupo Trade Alliance 
Holding Corp. De esta manera estos dos mercados pasan a ser operados como 
franquicias, asimilándose así al modelo de gestión elegido en la mayor parte 
de Latinoamérica.

Inditex, por tanto, apuesta de forma decidida por las tiendas de explo-
tación directa, no siendo la franquicia su modelo de negocio, sin embargo, 
el grupo no es ajeno al uso de franquicias para su expansión (1103 de sus 
5692 tiendas son franquicias (sirva como dato que el 31 de enero de 2018 
Inditex contaba con 1055 unidades franquiciadas de sus 7495 tiendas, lo cual 
demuestra que crece el número de unidades franquiciadas y desciende el 
número de unidades totales pese al crecimiento del grupo) 40. El peso de 
las franquicias en la red de tiendas de Inditex varía de cadena a cadena. 
Stradivarius, y Massimo Dutti son los que mayor uso del modelo de fran-
quicias tienen con un 20%.

A 31 de enero de 2024, momento que nos sirve de base a los datos que 
aquí presento, los distintos formatos del Grupo mantenían tiendas abiertas, 
según la siguiente distribución geográfica:

 39. Adicionalmente, en el supuesto de que se den nuevas circunstancias que, a juicio de 
Inditex permitan el retorno de las marcas del Grupo a este mercado, el acuerdo con-
templa el derecho por parte del Grupo Inditex, y la obligación por parte del Grupo 
Daher, de facilitar un contrato de franquicia y a utilizar de forma inmediata los activos 
traspasados.

 40. Si lo comparamos con el año 2016, nos encontramos que 978 de 7292 tiendas eran fran-
quicias lo que indica que en 8 años hay casi 150 unidades franquiciadas más y más de 
1000 tiendas menos.
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Tiendas propias y franquiciadas al cierre del ejercicio 2023:

Formato Gestión propia Franquicias Total

Zara 1.525 286 1.811

Zara Home 321 89 410

Pull&Bear 628 163 791

Massimo Dutti 430 114 544

Bershka 692 164 856

Stradivarius 644 197 841

Oysho 349 90 439

Total 4.589 1.103 5.692

La mayoría de los locales correspondientes a tiendas propias figuran en 
régimen de arrendamiento operativo.

Naturalmente, cabe destacar a la empresa Mango 41, fundada en el año 1984, 
la cual alcanzó en sus primeros ocho años de vida el centenar de tiendas en 
España y, en 1992, dio el salto internacional con la apertura de dos tiendas en 
Portugal. Hoy, es la segunda compañía de la distribución de moda de España 
que opera en más de 120 mercados, siendo Europa con 1897 puntos de venta 
el mayor su mayor mercado. Mango está gestionada por la sociedad mercantil 
PUNTO FA, S.L., la cual tiene su domicilio social en calle Mercaders, 9-11, 
Polígono Industrial Riera de Caldes, Palau-solità i Plegamans.

La empresa cerró el ejercicio 2023 con un récord histórico de ventas, que 
superó los 3.100 millones de euros, lo que supuso un crecimiento del 15% 
respecto a 2022

Mango ofrece como ventajas competitivas a sus franquiciados: Estar siem-
pre al corriente de las últimas tendencias en moda. La gestión del stock de la 
tienda, ofreciendo colecciones completas, amplias, surtidas y combinables. 
Una actualización periódica del escaparate. El asesoramiento continúo en la 
gestión, exposición y venta a través de un equipo de profesionales en el mismo 
punto de venta.

El sistema de franquicia de esta empresa, igual que ocurre con Inditex, se 
lleva a cabo en países donde las características culturales y administrativas son 
distintas a las de Mango y, por este motivo, es más adecuado que la gestión 

 41. La cual corresponde a MANGO MNG HOLDING, S.A.U.
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se realice por personas del propio país. Asimismo, este sistema de gestión se 
aplica también en los casos en que se aporta una buena localización y cuando 
las características del mercado local lo hacen más apropiado, incluso en países 
donde existen tiendas propias.

Finalmente, el Grupo Tendam, Global Fashion Retail (antes denominado 
Grupo Cortefiel), como es la tercera compañía de la distribución de moda en 
España, especializados en la creación y desarrollo de marcas del segmento 
premium mass market, opera en 63 mercados con presencia física y 59 online, 
fundamentalmente en Europa donde cuenta con 1252 puntos de venta pese a 
que se distribuye en 1758 puntos de venta y, está compuesto por las siguientes 
marcas Women’secret, Springfield, Cortefiel, Pedro del Hierro, Hoss Intropia, 
Slowlove, High Spirits, Dash and Stars, OOTO, Hi&Bye, Milano y Fifty ha 
ampliado significativamente el número de marcas que opera ya que en 2018 
operaba con Cortefiel, Pedro del Hierro, Springfield y Women» Secret y las 
tiendas outlet Fifty Factory.

Tendam cuenta actualmente (conforme a su informe de sostenibilidad de 
2023) con 600 franquicias de un total de 1758 puntos de venta, siendo 1158 
de gestión propia, frente a una red de 1.993 tiendas distribuidas en más de 
ochenta países, de las cuales 1.361 son propias, 632 franquicia y 105 corners 
en grandes almacenes en 2018.

La expansión internacional de la empresa se apoya en dos modelos de 
gestión: tiendas propias y franquicias, proviniendo el 5,8% de los ingresos glo-
bales de las unidades franquicias. Así, gracias al uso de este modelo, Tendam 
está presente en más de 80 países con más de 1.758 puntos de venta físicos 
y 59 mercados online repartidos entre cuatro continentes: África, América, 
Asia y Europa.

La A.E.F. incluye en su guía anual algunas enseñas españolas tales como 
Calzedonia, Charanga, Intimissimi, Milenium Moda, October o Top Top.

El Grupo Puig (nos referimos a la empresa Puig Brands, S.A constituida 
el 25 de febrero de 2983) adelantó en 2021 a Mango en el ránking de mayores 
empresas de la moda en España. La compañía catalana de moda y perfumería 
selectiva consiguió recuperar los niveles prepandemia en 2021 y volvió a la 
senda positiva tras dejar atrás las pérdidas. La empresa finaliza 2023 con 4.304 
M€ en ingresos netos, superando el objetivo fijado en 2021 de 3.000 M€ de 
ingresos netos Para apuntalar su crecimiento, la empresa se apoyó durante el 
ejercicio en la cosmética de color y en las marcas de nicho.

La compañía cosmética comenzó su cotización bursátil en mayo de 2024 
con un precio de salida de 24,5 euros con una capitalización de casi 14.000 
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millones de euros, manteniendo el control familiar blindado. Se trata, por tanto, 
de una empresa familiar cotizada, actualmente en la tercera generación que 
cuenta ya con 110 años de historia (desde que naciera en 1914 de la mano de 
Antonio Puig) presencia en los segmentos de negocio de fragancias y moda, 
maquillaje y cuidado de la piel, el porfolio de Puig cuenta con 16 Premium 
Love Brands procedentes de nueve países diferentes.

Puig opera en tres segmentos de interés para este tratado, como son: las 
fragancias y la Moda, Maquillaje y Cuidado de la Piel a través de marcas propias 
y licencias. Puig se basa en un sistema único de marcas, lideradas por perso-
nalidades únicas, con las que establece relaciones duraderas y productivas, a 
través de valores compartidos y una misma visión de construcción de marca. 
La mayor parte del negocio de Puig se basa en marcas propias, destacando 
Carolina Herrera, Jean Paul Gaultier, Rabanne, Charlotte Tilbury, Nina Ricci, 
Dries Van Noten, Penhaligon’s, L’Artisan Parfumeur, Kama Ayurveda, Loto 
del Sur, Byredo, Apivita y Uriage. Adicionalmente, Puig comercializa marcas 
licenciadas, destacando Christian Louboutin, Adolfo Domínguez y Banderas. 
Puig posee participaciones minoritarias en otras entidades, siendo las más 
relevantes Isdin, S.A., Ponteland Distribuçao, S.A. (Granado) y Sociedad Textil 
Lonia, S.A.

La distribución de sus productos se realiza principalmente a través de la 
red de filiales en todo el mundo y se subcontrata la logística a proveedores 
especializados. Los productos llegan al consumidor final a través de canales 
físicos, tiendas propias y de terceros (grandes almacenes, farmacias, drogue-
rías y travel retail), y de canales digitales, e-commerce propios de las marcas, 
e-tailing de distribuidores que tienen tienda física y distribuidores con venta 
exclusiva online (pure players).

El mayor reto con las franquicias de moda son los márgenes y la alta compe-
titividad en el sector. Muchas compañías, para competir en un mercado donde 
están H&M, Inditex y Primark, intentan diferenciarse mediante el precio, lo 
cual implica reducir márgenes de venta y no siempre es fácil vender barato 
(algo que dependerá en gran medida de la logística de la empresa).

El sistema de franquicia se lleva a cabo en países donde las características 
culturales, del mercado y administrativas son distintas y requieren el apoyo en 
un socio local. Compañías como Mango aplican el modelo también a aquellos 
casos en que el socio local aporta una buena localización.

No siempre resulta recomendable el modelo de franquicia para empresas 
de moda, sirva como ejemplo la experiencia de Benetton que perdió opor-
tunidades de adaptación al mercado cambiante (H&M, Primark) debido a 
que cambiar el tamaño de sus tiendas, con áreas de exclusividad y distintos 
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contratos de franquicia celebrados en el tiempo, hizo que perdieran compe-
titividad (con un crecimiento de apenas un 8% en el período 1998-2010) ya 
que si las tiendas hubieran sido propias, el cambio a pesar de su dificultad, 
hubiera sido posible 42.

8. FRANQUICIAS DE MODA DE LUJO

Mientras el concepto de moda se relaciona con el cambio, el lujo (luxus en 
latín —esplendor—) hace referencia a caro, difícil de conseguir, extravagante. 
El concepto de lujo ofrece las notas de calidad premium y de ofrecer bienes 
no esenciales 43.

La moda de lujo que se centra sobre el adorno es un sector de la industria 
de la moda caracterizado por la producción y comercialización de bienes de 
alto valor percibido, que combinan excelencia en diseño, materiales exclusivos, 
artesanía, herencia cultural y estrategias de branding asociadas al prestigio 
y la exclusividad. Desde este concepto, podemos concluir que a moda de lujo 
pertenece a la categoría de bienes Veblen, es decir, productos cuyo consumo 
aumenta con el precio debido a su función como símbolos de estatus y diferen-
ciación social, así su demanda no sigue las reglas tradicionales del mercado, 
ya que los consumidores buscan exclusividad y posicionamiento social más 
allá de la utilidad funcional del producto.

Por lo que se refiere a la estrategia de mercado, debemos distinguir el lujo 
de la «premiumización», esto es, mientras que los productos premium mejoran 
su calidad manteniendo una estructura de costos eficiente, el lujo mantiene 
una lógica de escasez controlada, lo que implica evitar descuentos y producir 
en cantidades limitadas para preservar la percepción de exclusividad.

Podemos definir una marca de lujo como aquella que comercializa pro-
ductos cuyas características evocan exclusividad, tienen una identidad de 
marca muy conocida y disfrutan de un alto reconocimiento de calidad, lo que 
hace que mantengan los niveles de ventas y la lealtad de sus clientes 44. El 
principal reclamo para sus clientes es la exclusividad y la distinción emotiva 

 42. CHEVALIER, M., y GUTSATZ, M., Luxury Retail Management: How the World’s Top 
Brands Provide Quality Product and Service Support (2012) Editorial Wyley.

 43. Enrique Loewe ha manifestado que mientras que la moda puede ser efímera el lujo busca 
la perdurabilidad y la lucha contra el tiempo.

 44. IAN PHAU, GERARD PRENDERGAST, LEUNG HING CHUEN, (2001), «Profiling brand‐
piracy‐prone consumers: an exploratory study in Hong Kong’s clothing industry», Journal 
of Fashion Marketing and Management: An International Journal, Vol. 5 Issue: 1, págs. 
45-55.
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FASHION LAW
(Derecho de la Moda y cosmética)
Regulatorio, publicidad, e-commerce,  
medioambiente, laboral y real estate

Esta obra ofrece un análisis completo de los aspectos legales que afectan 
a la industria de la moda y la cosmética, abordando temas clave como la 
regulación, la publicidad, el comercio electrónico, la sostenibilidad y el dere-
cho laboral. Examina la importancia de la distribución en el mercado de lujo, 
la protección de los derechos de los consumidores y los green claims en la 
moda. Además, se exploran cuestiones jurídicas en torno a la venta online, la 
publicidad a través de influencers, los dark patterns y la gestión de residuos 
en la industria. También incluye un análisis sobre el impacto de tecnologías 
emergentes como el metaverso y los NFTs, la regulación de sectores espe-
cíficos como la joyería, la marroquinería y la perfumería, así como la inter-
vención de autoridades aduaneras. También se profundiza en temas como 
la franquicia, las reestructuraciones empresariales y el mercado inmobiliario 
relacionado con la moda.


