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La presente investigacion pretende, en primera medida, otorgar informacion
al sector textil del pais sobre el consumo de moda. Se ahonda en temas mas alld
de los perfiles del consumidor de moda indumentaria en Colombia propuestos por
Jaramillo (2010), en los que se tuvieron en cuenta caracteristicas demogréficas y la
cantidad de compras tradicionales realizadas en un periodo de tiempo, omitiendo
aspectos sociales y culturales asociados a esta prdctica de consumo. Este estudio
busca, en segunda medida, determinar los estilos de vida fashion y el consumo
conspicuo de compradoras de moda por medios digitales de una poblacién especi-
fica en cuanto a edad, nivel socioeconémico y lugar de residencia.

La importancia del aporte de esta investigacion se sustenta en la produccién textil
como pilar de la manufactura y el Producto Interno Bruto (PIB) del pais, pues este
es un sector prioritario e impulsado, por ejemplo, con el Programa de Transfor-
macién Productiva (que busca consolidar el sistema de moda colombiano como
un sector competitivo a nivel mundial (Proexport, 2013)). De esta manera, la pro-
duccién de la moda en Colombia en la dltima década alcanzé una tasa compuesta
anual del 9,4 %, lo que ubica al pais como el segundo en la regién, antecedido por
Brasil con el 13% (Proexport, 2013, Euromonitor 2013).
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Asi, se aportan bases sdlidas para la toma de decisiones de los
actores de este sector en cuanto al mayor y mds profundo conoci-
miento de su consumidor para fortalecerse comercialmente frente
al consumo de moda en el pais. Con lo anterior se contribuye a
la potencializacién de esta industria y el desarrollo de un nuevo
canal de distribucion y venta apoyado en los medios digitales, es
decir, a través de Internet. El término utilizado es e-commerce, que
se refiere a una gran variedad de modelos de negocio basados en
la Internet y que utiliza diferentes componentes del Marketing
Mix con el fin de dirigir una pagina web a los usuarios para darles
la posibilidad de adquirir un producto o servicio (ama, 2014).

La pertinencia del desarrollo de este canal de compra en la actuali-
dad colombiana se apoya en un estudio realizado por el Ministerio

de Tecnologia de la Informacién (2010) en las cuatro principales
ciudades del pais (entre ellas Bogotd). Dicho estudio contiene informacién relacio-
nada con los hdbitos y actitudes de los colombianos frente las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones (TICS). Dentro de los hallazgos mds importantes
se encuentra que el uso del celular y de la Internet son los mds valorados con una
participacion del 82% y 89% respectivamente.

La edad también es un factor relevante, puesto que los mayores de edad son los que
mds consumen internet y aquellos comprendidos entre las edades de 23 a 36 afnos
(44 %) tienen una preferencia a hacerlo por medio de smartphones (44 %), tabletas
(23% ) y computadores personales (18%). El 58% de estas personas pertenece a
los estratos 4, 5y 6, y prefieren comprar articulos por internet como electrodomés-
ticos, libros, ropa, entre otros; todos tienen al menos una experiencia de compra
por este medio (Ministerio de Tecnologia de la Informacion y las Comunicaciones,
2010). De esta manera, la interactividad y el acceso a internet a través de diversos
medios han contribuido al desarrollo del modelo de venta con esta plataforma de
manera exitosa y rentable.

En adicién a lo ya expuesto, cabe decir que esta es una investigaciéon que se en-
marca en los Woman’s Studies, en los que una mujer tiene como objeto visualizar
y entender el rol dentro de la sociedad y dmbitos cotidianos (Comesana, 1998)
de otras mujeres como ella. Lo mds relevante para el andlisis es que se orienta a
indagar sobre mujeres decisoras de compra y actoras activas de su entorno social.
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Por ultimo, este texto contribuye en gran medida al desarrollo de la linea de inves-
tigacion de procesos socioculturales y practicas de consumo por su aporte a la lite-
ratura sobre los estudios de los estilos de vida, en este caso, de los estilos de vida
fashion (de los que no se encuentran muchas investigaciones relacionadas con
la poblacién latinoamericana). También hay un aporte a las exploraciones sobre
consumo conspicuo desde el estudio de las compradoras de moda especificamente
por medios digitales, asi como desde el estudio de esto tltimo, denominado como
e-commerce 0 e-shopping, ya que se entabla bisqueda de relaciones de aspectos
socioculturales como los estilos de vida fashion.

Marco tedrico
Estudios de mujeres

La presente investigacion esta enmarcada en los denominados estudios de mujeres,
por lo que se parte de la importancia que tiene visualizar y entender el rol de las
mujeres dentro de la sociedad y, asi mismo, visibilizar su presencia en los diferen-
tes ambitos cotidianos de la vida (Sierra-Puentes, 2013). En este caso, se estudia
el consumo de moda de las mujeres colombianas por medios digitales, especifica-
mente mujeres bogotanas; se trata de un consumo que para el presente estudio se
realiza por medios virtuales, es decir a través de la Internet.

La perspectiva utilizada, siguiendo la teoria de los estudios de mujeres, es de
tipo horizontal. Esto porque se busca hacer un acercamiento a las mujeres desde
la realidad, la identidad y la circunstancia propia, en donde no hay ningtn tipo
de privilegio del sujeto, por el contrario, el sujeto y el objeto mds que coincidir,
se reconocen afirmando esa coincidencia y partiendo de la misma como un he-
cho fundamental (Comesana, 1998). De otra parte, en los estudios de mujeres
la interaccién entre el sujeto y el objeto de estudio se efectia de una forma mas
consiente y planificada dado que la investigadora es también una de las mujeres
que estudia, aspecto que permite abarcar mas completa y profundamente al objeto
(Sierra-Puentes, 2013).

Estilos de vida

El concepto de estilos de vida se enmarca en el campo de la psicologia (Coreil, Le-
vin & Jaco, 1985), el cual se refiere a las facetas cotidianas de comportamiento de
los individuos (Li, Li & Kambele 2012). Los estilos de vida pueden ser vistos como
la suma de patrones diarios de la vida de las personas que cada individuo aplica
de manera voluntaria y deliberada (Vyncke, 2002).
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De esta manera, cada estilo de vida propone una unica forma de vivir basada en
una amplia gama de actividades, intereses y opiniones (Plummer, 1974). Esto abar-
ca a su vez “la afiliacion cultural, la condicién social, los antecedentes familiares,
la personalidad, la motivacion, la cognicién y los estimulos del marketing” (Hor-
ley, 1992, p. 375). Por su parte, Adler (1929) define este concepto como un sistema
de reglas de conducta creado por el individuo que le permiten lograr sus objetivos
en la vida, es asi un modo de respuesta individual al entorno (Ansbacher, 1967).

Lazarsfeld (1935) a su vez desarrolla el tema en el &mbito del comportamiento del
consumidor, una teoria que estudia la interaccion de tres variables: la predisposi-
cion, las influencias resultado de las connotaciones sociales y las caracteristicas
dadas al producto. Esta teoria junto con las primeras investigaciones que la abor-
daron se convirtieron en predecesoras de la metodologia aio (Actividades, Intereses
y Opiniones), que es una de las mas utilizadas en la actualidad y ampliamente
promulgada y respaldada en Estados Unidos (Sarabia, De Juan & Gonzales, 2009).

El concepto de estilos de vida se utiliza principalmente como un término genera-
lizado para el estudio y la medicién de diferentes y variados tipos de “actividades,
intereses y opiniones” por medio de cuestionarios (Wells, 1985). De esta manera,
los investigadores del ambito del marketing buscan describir las diferencias entre
los variados segmentos de consumidores (Grunert, 2006). Adicionalmente Ber-
nard, Becharies & Pinson (1981) separan los estilos de vida colectivos de los indi-
viduales, donde a nivel colectivo se contemplan los valores sociales y el modo de
vivir y a nivel individual la forma de vivir y de comunicarse de manera personal
frente al grupo de pertenencia (Sarabia, De Juan & Gonzadles, 2009).

Estilos de vida fashion

Al ahondar en la literatura sobre los estilos de vida orientados al objeto de estudio,
se encontraron investigaciones que abordan el tema en relacion con el consumo
de moda, también denominada por su anglicismo fashion'. De esta manera, los
nombraron estilos de vida fashion y los consideraron caracteristicas importantes
de los consumidores (Li, Li & Kambele, 2012), segiin Ko, Kim y Kwon los estilos
de vida fashion son las actitudes, el interés y las opiniones de los consumidores
relacionados con la compra de productos de moda (Li, Li & Kambele, 2012) como

1 Fashion es una palabra de origen inglés que como sustantivo significa moda o buen gusto, estd
definida como “una tendencia popular, especialmente en los estilos de vestido y ornamento o de
modos de comportamiento”.
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ropa de diverso tipo y accesorios (Ko, Kim, Taylor, Kim & i . i
Kang, 2007). El primer tipo de estilo

de vida fashion fue

Segun Ko et dl. (2007), el primer tipo de estilo de vida fas-  denominado conciencia
hion fue denominado conciencia de marca / prestigio, en
el cual las mujeres tienen una fuerte creencia en el valor
de las marcas y productos prestigiosos o de alto precio, cual las mujeres tienen
de modo que valoran la ropa de alta calidad y las asocian
con un alto estatus social por el reconocimiento que les
dan. También son llamadas consumidoras conspicuas, sin el valor de las marcas Yy
embargo, en el estudio no se observa sustento tedrico de productos prestigiosos o
la asociacion de este tipo de estilo de vida fashion con el
consumo conspicuo.

de marca / prestigio, en el

una fuerte creencia en

de alto precio

El segundo estilo es el sensitivo, en el que las mujeres valoran mucho los elemen-
tos estéticos de la ropa como el color, el disefio, el material, entre otros aspectos
de gran relevancia al momento de tomar decisiones de compra. Tienen un especial
interés en la combinacion general de prendas y accesorios y consideran que es de
suma importancia tener buen gusto al escoger articulos de moda.

El tercer estilo es el prdctico, en este las mujeres tienen un interés particular por as-
pectos utilitarios como el confort o la funcionalidad de la ropa y de los accesorios.
Tales aspectos impactan en sus decisiones de compra y las lleva a escoger ropa, en
primera instancia, porque la necesitan y, asi mismo, no son propensas a realizar
compras por capricho.

Por ultimo, estd el estilo informativo, en el que las mujeres estdn orientadas a
la bisqueda y consulta de informaciéon en diferentes fuentes relacionadas con la
compra de ropa (como pdginas web) sin que ello genere una intencién inmediata
de compra en todos los casos. Aqui, las consumidoras buscan estar informadas
sobre las ultimas tendencias de la moda para ser de las primeras en usarlas, ade-
mds son mujeres que disfrutan invertir su tiempo en aprender sobre lo fashion o
la moda y probar cosas nuevas. No dan mucha importancia al “desempefno” de la
ropa en cuanto a su duracién, dado que no son particularmente utilitarias, es decir,
no se basan solamente en la funcién o utilidad de una prenda.
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Consumo conspicuo

El consumo de moda estd estrechamente ligado al consumo conspicuo (Ko et dl.,
2007), por lo tanto, es relevante mencionar la gran cantidad de factores por los que
las personas compran articulos lujosos. Por una parte, lo hacen porque sienten que
sus componentes y la manera en que fueron hechos son superiores, lo que repre-
senta una mejor calidad; por otra parte, en este tipo de compras no solo se aprecia
la calidad de los productos, efectuarlas también se considera como el cumplimien-
to de motivaciones sociales asociadas al prestigio y el estatus (Sundie et dl., 2011).

Los productos y servicios por si mismos satisfacen la necesidad de pertenencia a
un grupo, esto incrementa la percepcién popularidad y genera admiracién, respe-
to y, en algunos casos, envidia en los diferentes contextos sociales, con lo que se
busca alcanzar el liderazgo o evitar criticas (Horibert & Verena, 2009). Aunque el
poder, el dinero y la clase social deben ser expuestos, la demostracién de riqueza
por medio de la compra y adquisicion de estos productos y servicios no se realiza
solo con el fin de impresionar a los demds, sino que también se hace para la misma
complacencia individual (Veblen, 2000).

Veblen (1899) en su tratado La teoria de la clase ociosa describe como los indivi-
duos manifiestan competencias de estatus por medio del consumo conspicuo, que
se define como la evidencia de bienestar econémico, lo cual es honorifico. De esta
manera, el consumo es seilalado como una forma de mostrar estatus (Winkel-
mann, 2012). Este estatus es econdémico y se expresa de una persona hacia los
demads, ello refleja que para algunos es importante para su bienestar subjetivo
comparase a si mismos con otros de diferentes formas (Winkelmann, 2012).

Veblen (1899) complementa lo anterior diciendo que los individuos se comparan
con otros a partir de sus logros econdmicos, enfatiza en que esta comparacion
interpersonal es importante en el comportamiento humano debido a que constitu-
ye su reconocimiento individual por otros. La estima de los demds es la base del
respeto a si mismo, donde la falta de reconocimiento por ellos bajaria la autoeva-
luacién del individuo. Para satisfacer esta necesidad, las personas aspiran a tener
al menos tantos recursos o bienes conspicuos como su grupo de referencia para
ser notados, asi, muestran su riqueza a los demads con el fin de satisfacer su deseo
de reconocimiento social.
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El consumo conspicuo es entonces para Veblen (1899) el extravagante gasto en
productos destinados principalmente para mostrar riqueza y estatus, en el cual los
consumidores suelen pagar precios altos por productos que, comparados con otros
de menor valor, son funcionalmente equivalentes debido a que anhelan el estatus
asociado con la demostracién material de la riqueza (Nunes, Dréze & Jee, 2011).
Estos bienes son comprados por razones mds alld de su utilidad, con lo que se
puede afirmar que los consumidores compran productos para demostrar y sefialar
explicitamente su ranking / ranqueo y estatus a otros dentro de una jerarquia so-
cial (Mazzocco, Rucker, Galinsky & Anderson, 2012).

Respecto al objeto del presente estudio, la compra de moda es una manifestacion
conspicua del cuerpo, este es un lugar donde se han vivido un sin nimero de expe-
riencias y se ha convertido en un cuerpo social que busca estar expuesto, diferen-
ciarse y ser reconocido frente a los demads. Lo anterior es reflejado en la interaccion
corporal con el ambiente por medio de posturas y gestos, que comunican a su vez
asociaciones con la cultura material (Joyce, 2005), lo que permite aumentar la
exhibicién y la importancia de la manifestacion estética del lujo (Bourdieu, 1998)
por medio de estos productos.

Compra por medios digitales

El enfoque de la investigacion es la compra de moda por medios digitales a partir
del concepto de consumo en el sentido de gastar, comprar y poseer un objeto visi-
ble (Baudrillard, 2009) y haciendo énfasis en la palabra compra, la cual se realiza
por medio virtual, es decir, por medio de Internet. Como se dijo anteriormente, el
consumo digital es entendido como e-commerce, término utilizado para referirse
a una gran variedad de modelos de negocio basados en la Internet que utilizan
diferentes componentes del marketing mix con el fin de dirigir a los usuarios a
una pagina web para darles la posibilidad de adquirir un producto o servicio (ama,
2014), alli se ofrece una variedad de productos y servicios que estdn disponibles
para la adquisicién y compra de los consumidores.

La compra por internet, denominada en inglés como e-shopping, permite superar
las limitaciones de tiempo y espacio del proceso de compra y da una mayor flexibili-
dad a los consumidores (Couclelis, 2004), por ello, es un sustituto que permite mo-
dificar los “viajes de compra” tradicionales (Farag, Schwanen, Dijist y Faber, 2007).
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También es importante el uso que los compradores de articulos por medios digi-
tales dan a la tecnologia de la informacion (IT), puesto que esta puede modificar
percepciones y actitudes implicadas en la primera compra y puede repercutir en
nuevas compras o toma de decisiones posteriores (Thompson et dl., 1994, Taylor
y Todd, 1995, Gefen et dl., 2003). Liao et dl. (2006) mencionan que los consumi-
dores, al repetir su comportamiento de compra por internet, sienten que controlan
cada vez mads las diferentes situaciones en el proceso, esto crea intenciones favora-
bles para asi valorar mejor algunos aspectos caracteristicos de este tipo de compra
e ignorar otros que eran importantes en las etapas iniciales (Herndndez et dl., 2011).

Moda

El concepto de moda se toma a partir de su relacion fluida con el cddigo indumen-
tario, pues este ultimo es lo suficientemente flexible y permeable para incorporar
la moda en algunas de sus tendencias (Abad-Zardoya, 2011). La moda tiene como
propdsito la construccion de la imagen personal que desea proyectar un sujeto en
la sociedad, quien demuestra dicha condicién por medio de sus habitos de consu-
mo (Abad-Zardoya, 2011). Es a su vez una practica cultural paradéjica, que contie-
ne cuestiones personales que enriquecen el conocimiento, es decir, es un proceso
donde hay una confluencia de reflexiones y emociones trasmitidas constantemente
mediante la ropa (Martinez, 2004).

Por su parte, Lipovetsky la define como un sistema original que regula y presiona
a la sociedad donde sus cambios estdn acompanados por el “deber” que tiene su
adopcién. La moda se impone en mayor medida a través de algunos medios socia-
les y en cierta manera sus seguidores se sienten apremiados
por seguirla (Lipovetsky y Roux, 2004).

La moda expresada

en la ropa tiene una
funcion comunicativa,
puesto que expresa parte
de la identidad de las
mujeres y es relevante
porque les permite
obtener reconocimiento,
distincion y estatus social

La moda expresada en la ropa tiene una funcién comunica-
tiva, puesto que expresa parte de la identidad de las mujeres
y es relevante porque les permite obtener reconocimiento,
distincion y estatus social (Martinez, 2004). El uso de ropa
para representar la moda se deriva de la carga simbdlica que
sobrelleva, lo que refleja una idea mental que permite la
reafirmacién de que por medio de las prendas se comunican
mensajes socialmente captados (Martinez, 2004).
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Metodologia

Problema de investigacion

;Cudles son los estilos de vida fashion y el consumo conspicuo de compradoras
de moda por medios digitales, comprendidas entre las edades de 25 a 34 anos, de
estrato 4, 5y 6 y residentes en la ciudad de Bogota?

Objetivos

Objetivo general

Identificar la relacion entre los estilos de vida fashion (EVF) y el consumo conspi-
cuo asociados con la compra de moda por medios digitales, en mujeres compren-
didas entre las edades de 25 a 34 afnos, de estrato 4, 5y 6 y residentes en la ciudad
de Bogota.

Objetivos Especificos

Cualitativos

e Identificar los estilos de vida fashion de la poblacién de estudio.

e Conocer los aspectos relevantes del consumo conspicuo de moda por medios
digitales.

e Determinar las caracteristicas de la compra de moda por medios digitales.

Cuantitativos

¢ Identificar la relacién de las caracteristicas sociodemogréficas con los EVF.

¢ Determinar la relacion entre las caracteristicas sociodemograficas y el consumo
conspicuo.

e Establecer la relacion entre los EVF y el consumo conspicuo de la compra de
moda por medios digitales.

Participantes

Participan compradoras de moda, tanto por medios tradicionales como por in-
ternet, que tengan experiencia (al menos una) en la compra de moda por medio
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de internet; asesoras de imagen que dentro de sus clientas contemplen mujeres
consumidoras de moda tanto por medios tradicionales como por internet y, por
ultimo, tiendas de moda concurridas por el target de estudio que cuenten con tien-
da virtual, es decir, que permitan comprar por internet. Las mujeres cuentan con
edades comprendidas entre los 25 y 34 anos, pertenecen a los estratos 4, 5y 6y
son residentes de la ciudad de Bogota. La totalidad de las participantes fue de 208,
8 en la fase cualitativa 8 y 200 en la fase cuantitativa.

Tipo de investigacion

La investigacion tiene un disefio mixto exploratorio secuencial derivativo. Secuen-
cial porque se realiza una fase cualitativa seguida de una cuantitativa, derivativo
porque los procesos de recoleccién y andlisis de datos de tipo cuantitativo son
construidos teniendo como base los resultados obtenidos de la primera fase (cua-
litativa) (Herndndez, Collado & Baptista, 2010).

Este periodo inicial cualitativo, abierto y emergente, tiene una aproximacion desde
el interaccionismo simbdlico, orientado a comprender los significados proporcio-
nados por los individuos al ambiente que los rodea, los cuales son el resultado de
los procesos de interaccién y que también se fundamentan en la comunicacién
dada en la interrelacion de estos individuos (Bautista, 2011 citado por Barreto et
dl., 2011).

Posteriormente se desarrollé una fase cuantitativa descriptiva correlacional. Des-
criptiva porque su objetivo es identificar caracteristicas y atributos importantes del
objeto de estudio (Herndndez, Collado & Baptista, 2010) y correlacional al tener
como propdsito descubrir la asociacion o relacion existente entre dos o mas varia-
bles en un entorno especifico (Herndndez, Collado & Baptista, 2010).

Meétodo de la fase cualitativa

En primera instancia, se desarrollé el mapeo con el fin de lograr un acercamiento
a las realidades tanto sociales como culturales de estas mujeres, en el cual se iden-
tificaron las situaciones en las que interactiian como también la variacion tanto de
tiempo como de lugar en la que se desarrollan sus acciones. Posteriormente se de-
fine la muestra con el fin de ubicar y “saturar el espacio discursivo” sobre el objeto
de estudio buscando la representatividad cualitativa de acuerdo con los objetivos
de la investigacién (Galeano, 2004).
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El muestreo utilizado fue el denominado como convenien-

cia, que consiste en acceder a las personas objeto de estu-  E] muestreo utilizado
dio que se tienen disponibles (Hernandez, Collado & Bap- .

tista, 2010), en este caso se escogieron mujeres cercanas fue el denominado

al entorno social de las investigadoras y se cumplio con la  como conveniencia,

muestra establecida. .
que consiste en

Se desarrollé una triangulacién de fuentes y técnicas, en acceder a las personas
donde las fuentes fueron: consumidoras de moda por me-
dios tradicionales y por internet, asesoras de imagen de
mujeres consumidoras de moda por medios tradicionales y e tienen disponibles
por internet y tiendas de moda concurridas por el target de

estudio que permitan comprar por internet.

objeto de estudio que

Las técnicas que se emplearon son la observacién no participante, la entrevista a
profundidad y la triada. La primera, como su nombre lo expresa, es la observacion
no intrusiva que se realiza al objeto de estudio, de modo que las pautas que se
tuvieron en cuenta para su ejecucion, segtin lo recomendado por Sandoval (2002),
fueron: determinar de las caracteristicas del entorno tanto fisico como social, des-
cribir las interacciones de los participantes junto con sus estrategias y tacticas e
identificar las consecuencias de cada comportamiento observado; como instru-
mento se utilizé una guia de observacién donde se registraron los hallazgos de
cada una de las cuatro observaciones realizadas

Por otra parte, la entrevista a profundidad es una conversacion entre dos personas,
entrevistador y entrevistado, donde por medio de preguntas y respuestas se intercam-
bia informacién que da como resultado un levantamiento en conjunto de construccio-
nes y significados alrededor de un tema (Herndandez, Collado & Baptista, 2010). Para
esta investigacion se realizaron entrevistas semiestructuradas a profundidad.

Para terminar, la triada es una conversacion entre tres personas que dialogan en
un ambiente comodo sobre temas relacionados con el objetivo de la investigacion,
con este método se busca que mediante una pregunta se genere interaccion entre
los participantes para poder ser analizada, asi, la unidad de andlisis es el grupo
(Herndndez, Collado & Baptista, 2010).

Se disenaron y se utilizaron como instrumentos las guias semiestructurada de ob-
servacion, semiestructurada de entrevista y semiestructurada de triada. Estas fueron
evaluadas por tres expertos y se efectuaron correcciones y mejoras de acuerdo con
sus apreciaciones.
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El trabajo de campo inicié con cuatro observaciones no participantes a tiendas de
moda concurridas por el target de estudio que contaban con compras por internet.
Se busco tener acceso a los significados y la construccién de los mismos orientados
al objetivo de la investigacion por medio de la observacion del lenguaje verbal y
corporal del individuo con su entorno, con la vendedora o con el acompanante si
aplica; ademas de los patrones de compra que tengan y la forma en que adquieren
y usan las prendas.

Las tiendas fueron Mango, Zara, Stradivarius y Naf Naf. También se observaron
sus paginas web para visualizar el tipo de personas al que van dirigidas con sus
caracteristicas en cuanto moda y diseno por medio de las imdgenes y el contenido.
Estas observaciones se desarrollan junto con una coinvestigadora con el fin de
abarcar y registrar la mayor cantidad de informacion.

Posteriormente se lleva a cabo la triada a mujeres asesoras de imagen, se les orien-
td para que interactuaran hablando sobre los estilos de vida fashion y el consumo
conspicuo de moda tanto por medios tradicionales como por internet de las muje-
res que han asesorado. Finalmente se realizaron cinco entrevistas a profundidad
a consumidoras de moda por medios tradicionales y virtuales para conocer los
significados que tiene para ellas el consumo conspicuo de moda por medios tradi-
cionales y digitales y conocer su estilo de vida fashion de acuerdo con sus practicas
de consumo.

Meétodo de la fase cuantitativa

La muestra se determin6 por medio del software G*Power con los siguientes para-
metros: tamano del efecto: 0.2, error tipo 1: 0.05, error tipo 2: .20 y potencia: 0.8
(1 - error tipo 2). De esta manera, el tamano de la muestra es de 153 entrevistas.

La técnica utilizada fue la entrevista personal. Se utilizé el instrumento de esti-
los de vida fashion (Ko, Kim, Taylor, Kim & Kang, 2007), que consta de catorce
preguntas agrupadas en cuatro factores, de lo que se obtuvo un alfa de Cronbach
entre .76 a .89. Este ultimo fue traducido al castellano y validado por tres expertos,
posteriormente se tradujo nuevamente a inglés y se validé con nativos anglopar-
lantes (dos noruegos y uno estadounidense) para constatar la correspondencia de
la traduccién con el texto inicial. Este instrumento se complementd con preguntas
relacionadas con aspectos sociodemogréficos y actividades en el tiempo libre.
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Categorias orientadoras

Tabla 1. Definicién de categorias orientadoras

Categoria

orientadora

Estilos de vida
fashion

Definicion

Son caracteristicas importantes de los consumidores (Li, Li & Kambele, 2012), defini-
das segin Ko, Kim & Kwon (2006) como las AIO (Actividades, Intereses y Opiniones)
de los consumidores de productos fashion (Li, Li & Kambele, 2012) o de moda como
ropa de diverso tipo y accesorios (Ko, Kim, Taylor, Kim & Kang, 2007). Es una dimen-
sién importante en la segmentacién de este tipo de consumidores (Li, Li & Kambele,
2012). Segtn Li, Li & Kambele (2012) hay cuatro estilos de vida fashion que son:
Conciencia de marca / prestigio, relativo a las mujeres tienen una fuerte creencia en
el valor de las marcas y productos prestigiosos o de alto precio, que valoran la ropa
de alta calidad y las asocian con un estatus social alto por el reconocimiento que les
dan, son también denominadas como consumidoras conspicuas; sensitivo, que refiere
a las mujeres le dan gran valor a los elementos estéticos de la ropa como el color, el
diseno, el material, entre otros aspectos relevantes al momento de tomar decisiones de
compra, asi mismo, tienen un interés especial en la combinacién general de prendas y
accesorios porque es de suma importancia el buen gusto al escoger articulos de moda;
practico, relacionado con las mujeres que tienen un particular interés por aspectos uti-
litarios como el confort o la funcionalidad de la ropa y accesorios, los cuales impactan
en gran medida sus decisiones de compra, escogen ropa porque la necesitan y no son
propensas a realizar compras por capricho; y, por ultimo, informativo, que refiere a las
mujeres que buscan y consultan informacién en diferentes fuentes relacionadas con
la compra de ropa, entre ellas paginas web, sin que esta blisqueda genere en todos los
casos una intencién inmediata de compra. Las mujeres de esta Ultima categoria buscan
estar informadas sobre las tendencias de la moda para ser de las primeras adoptadoras,
ademds son mujeres que disfrutan invertir su tiempo en aprender sobre lo fashion o la
moda y probar cosas nuevas; no dan mucha importancia al “desempeiio” de la ropa en
cuanto a su duracién, dado que no son particularmente utilitarias, es decir, no se basan
solamente en la funcién o utilidad de una prenda.

Consumo
conspicuo

Es el extravagante gasto en productos destinados, principalmente, a mostrar riqueza y
estatus, en el cual los consumidores pagan de manera frecuente precios altos por pro-
ductos funcionalmente equivalentes, debido a que anhelan el estatus asociado con la
demostracién material de la riqueza (Nunes, Dréze & Jee, 2011). Estos sujetos compran
bienes por razones mads alla de la pura utilidad del producto, lo hacen para demostrar
su ranking / ranqueo y estatus a otros dentro de una jerarquia social (Veblen, 1899).
Esta adquisicion de lujos asociados al estatus ha sido histéricamente realizada por “la
elite adinerada”, motivada a adquirir objetos caros con el fin de establecer o sefialar
su alto rango en la sociedad y para influenciar las experiencias de otros (Mazzocco,
Rucker, Galinsky & Anderson, 2012).
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Se utilizé la adaptacién validada por Marcela Revilla (2014) del instrumento cons-
truido por Chaudhuri et dl. (2011) para medir el consumo conspicuo con un coe-
ficiente de 0.80 test - retest, este instrumento fue traducido por una persona con
conocimientos en el tema y se validdé con expertos. Para estos dos instrumentos
las participantes responden a cada una de las afirmaciones con base en la escala
Likert: totalmente en desacuerdo (1 punto), moderadamente en desacuerdo (2
puntos), en desacuerdo (3 puntos), en acuerdo (4 puntos), moderadamente de
acuerdo (5 puntos) y totalmente de acuerdo (6 puntos).

Adicionalmente se incluyeron preguntas para indagar sobre algunos aspectos re-
lacionados con las compras por medios digitales en cuanto a cantidad de veces,
razones de la compra, prendas compradas y valor de las compras realizadas. Las
preguntas filtro se disefiaron teniendo en cuenta la participacién de mujeres con
las caracteristicas sociodemograficas determinadas y que hayan comprado al me-
nos una vez alguna prenda y / o accesorio por internet.

El cuestionario fue piloteado con veinte mujeres para realizar la validacién cogni-
tiva del instrumento y asi asegurar la comprension del mismo. La recoleccién de
los datos se ejecuté por medio de una encuesta electronica disenada en Google
Docs, se realizaron 200. Los datos se analizaron con el software estadistico Systat
de coeficientes de correlacion bivariada y pruebas de hipdtesis paramétricas y no
paramétricas. El coeficiente de correlacion utilizado fue el de Spearman, el cual se
calcula con base en las puntuaciones obtenidas de una variable (consumo cons-
picuo) y, a partir de la muestra, estas puntuaciones se relacionan con las de la
segunda variable (estilos de vida fashion).

Hipotesis

1. Existe relaciéon entre las caracteristicas sociodemograficas y el consumo
conspicuo.

2. Existe relacion entre las caracteristicas sociodemograficas y el EVF “concien-
cia de marca”.

3. Existe relacidn entre las caracteristicas sociodemogréficas y el EVF “sensitivo”.
Existe relacion entre las caracteristicas sociodemograficas y el EVF “practica™.

wul

Existe relacion entre las caracteristicas sociodemograficas y el EVF “infor-
macional”.

Existe relacién entre el EVF “conciencia de marca” y el consumo conspicuo.
Existe relacion entre el EVF “sensacional” y el consumo conspicuo.
Existe relacion entre el EVF “prdctica” y el consumo conspicuo.

o X N o

Existe relacion entre el EVF “informacional” y el consumo conspicuo.
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Variables

Tabla 2. Definicidén de variables

Variable

Estilo de
vida fashion

Definicion conceptual

alo relacionadas con la compra de productos fashion
(Li, Li & Kambele, 2012), contempladas en cuatro fac-
tores de EVF que son: conciencia de marca / prestigio,
sensacional, prictica e informacional (Ko et dl. 2007).

Definicion operacional

Actividades, intereses y opinio-
nes asociadas a la compra de
productos de moda como ropa
Y accesorios.

Consumo
conspicuo

El extravagante gasto en productos destinados princi-
palmente a mostrar riqueza y estatus, en el cual los
consumidores frecuentemente pagan precios altos por
productos funcionalmente equivalentes debido a que
anhelan el estatus asociado con la demostracién mate-
rial de la riqueza (Nunes, Dréze & Jee, 2011).

Compra de articulos de moda
€0st0s0s cOmo ropa y accesorios
para mostrar a su entorno social
y laboral su bienestar econémi-
co, estatus y posicion social.

Edad

Tiempo en aflos que ha vivido una persona (hasta la
fecha de la encuesta).

Valor numérico de la edad de la
persona.

Estrato

Nivel de clasificacién determinado por el pago de los
servicios ptblicos.

Estrato que llega en las facturas
de los servicios ptblicos de don-
de vive (4, 5y 6).

Ingresos

Dinero recibido mensualmente por una persona.

Dinero mensual recibido, dividi-
do en rangos desde menos de 2
000 000 COP hasta mas de 5 000
000 COP al mes.

Nivel de
estudio

Nivel de formacién académica que tiene una persona.

Ultimo nivel de formacién acadé-
mica: técnico / tecnélogo, profe-
sional, especializacién, maestria
y doctorado.

Estado civil

Condicién de una persona segun el registro civil (com-
pafiero sentimental).

Condicion civil actual: soltera,
casada, divorciada y unién libre.

Actividad que desempefia una persona para ganar di-

Actividad desempefiada como
trabajo: empleada, independien-

Ocupacion )
nero. te, ama de casa, estudiante y
desempleada.
Vivienda Tipo de vivienda de acuerdo con la propiedad de la| Tipo de vivienda actual: arren-
misma. dada, familiar y propia.
Carro Posesion de automévil (o no). Tenencia de carro.

(Continua)
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Tabla 2. Definicion de variables (continuacién).

Variable

Actividades
de tiempo
libre (sola)

Definicion conceptual

Actividades que realiza sola en los momentos en que no
se encuentra trabajando o haciendo algun oficio formal.

Definicion operacional

Actividades que realiza sola: sa-
lir a almorzar, ir a cine, comprar
ropa / accesorios en una tienda,
comprar ropa / accesorios por
internet, salir a cenar, salir a de-
sayunar, salir a rumbear / tomar
algo y hacer ejercicio.

Actividades
de tiempo
libre (en
compafiia)

Actividades que realiza en compaiiia en los momentos
en que no se encuentra trabajando o haciendo algtn
oficio formal.

Actividades que realiza acompa-
nada: salir a almorzar, ir a cine,
comprar ropa / accesorios en
una tienda, comprar ropa / acce-
sorios por internet, salir a cenar,
salir a desayunar, salir a rumbear
/ tomar algo y hacer ejercicio.

Compaiiia

Personas con quien realiza las actividades anterior-
mente mencionadas.

Personas con las que realiza ac-
tividades: familia, pareja, ami-
gas, amigas y amigos.

Compra

Compra o transaccién de cualquier articulo de moda
que se realice por medio de internet.

Si ha realizado al menos una
compra de moda por internet (si
la respuesta era no, se daba por
terminada la encuesta).

Veces

Cantidad de veces que ha comprado un articulo de
moda por internet.

Cantidad de veces que ha com-
prado por internet: solo una vez,
de dos a cinco veces, de seis a
nueve veces, mds de diez veces.

Articulos
comprados

Tipo de articulos de moda comprados por medios digi-
tales (internet).

Articulos comprados por inter-
net: vestido, blusa, falda, pan-
talén, chaqueta, zapatos, gaban,
leggins, camiseta, collar / pulse-
ra / anillo, gafas.

Razon de
compra

Razén por la cual ha adquirido los articulos comprados
por medios digitales (Internet).

Razén o motivo por el cual com-
pra ropa o0 accesorios por inter-
net: necesita alguna prenda y /
0 accesorio, ocasidon especial,
viste algo y te antojaste, por los
descuentos, te gusta comprar
por internet, ninguna de las an-
teriores.

(Continua)
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Tabla 2. Definicién de variables (continuacion).

Variable Definicion conceptual Definicion operacional

Valor aproximado de estas com-
pras: desde menos de 50 000
COP hasta mas de 400 000 COP.

Valor de Valor en pesos aproximado promedio de las compras
compra que ha realizado por medios digitales (Internet).

Relacién fluida entre moda y cddigo indumentario,
este ultimo es lo suficientemente flexible y permeable
para incorporar la moda en algunas de sus tendencias
(Abad-Zardoya, 2011).

Definicion de lo que para ellas es
moda: sentirse bien consigo mis-
ma al usar su ropa, vestirse de
acuerdo con su posicién social,
mostrar por medio de su ropa
quien es, vestirse de acuerdo con
su posicion laboral, mostrar por
medio de su ropa a dénde quiere
llegar profesional / laboralmente,
ninguna de las anteriores.

Moda Es un sistema original que regula y presiona a la so-
ciedad donde sus cambios estdn acompafiados por el
“deber” que tiene su adopcidén, la cual se impone en
mayor medida en algunos medios sociales determina-
dos y donde, en cierta medida, sus seguidores se sienten
apremiados por seguirla (Lipovetsky & Roux, 2004).

Resultados

Fase cualitativa

Los hallazgos dan cuenta de que en el EVF denominado consciencia de marca (ver
figura 1) las mujeres consideran que la ropa y accesorios de marcas reconocidas les
dan estatus y presencia en su circulo social, ademds se sienten identificadas con
este tipo de marcas en cuanto al estilo que manejan sus prendas y consideran que
su uso les brinda seguridad y exclusividad al ser entalladas y femeninas. Se trata
de consumidoras a las que les agrada comprar ropa y accesorios costosos, dada
la importancia de estos en un outfit?, asi, la calidad de la ropa que usan es muy
relevante y consideran que las marcas reconocidas cumplen con este requisito.¢

En el EVF sensitivo (ver figura 2) estas mujeres consideran que tener buen gusto
es vestir elegante y formal de acuerdo a la ocasién y ser armoénico al combinar
la ropa en cuanto a colores, combinaciones, materiales, disefios y accesorios. Se
presta atencion especial a la combinacién general de la ropa con sus propias ideas
y estdndares de como hacerlo, para esto se basan en el tipo de cuerpo, los colores,
el disefio y los materiales.

2 Outfit es una palabra de origen inglés que como sustantivo significa vestimenta, ropa o conjunto. En
el mundo de la moda se ha adoptado para referirse al conjunto de ropa y complementos (prendas,
accesorios, entre otros) concebido especialmente para determinadas ocasiones sociales.
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Consumo conspicuo y estilos de vida fashion de mujeres bogotanas

Las consumidoras tienen normas especificas, como usar colores con los que se
sientan identificadas acordes al tono de piel y a la ocasidn, les gusta utilizar colores
que contrasten correctamente y que combinen en su tonalidad con un maximo de
tres colores por outfit. En cuanto al tipo de ropa usan el elegante y el formal para
la oficina, y “cotidiano” los fines de semana manteniendo la misma linea. A su
vez contemplan los siguientes tipos de ropa: con disefio (prendas que cuentan con
diseno, formas y texturas que la hacen diferente), funcional (aquella que sirve para
vestir y no cuenta con ninguin disefio especial) y dificil de mantener (articulos con
incrustaciones, taches y demds decoraciones que la hacen dificil de mantener por-
que se deterioran facilmente), asi mismo, evitan el uso de ropa cémoda (entendida
como ropa de uso casual como jeans, camisetas y ropa deportiva).

Es relevante la combinacién de cada tipo de ropa, especialmente en cuanto a su
diseno y en los materiales que estas tengan, donde la calidad es un aspecto muy
valorado por las mujeres del estudio. Se destaca el uso de accesorios, que deben
utilizarse de acuerdo al color y tipo de prendas utilizadas. A su vez, afirman tener
sentimientos positivos cuando usan su ropa y accesorios, como felicidad, bienes-
tar, seguridad y confianza.

En el EVF informativo (ver figura 3) las mujeres se informan de las nuevas colec-
ciones y tendencias por medio de catdlogos virtuales, tiendas online y tradicionales
(por ejemplo, centros comerciales por la variedad de tiendas). De estos lugares sa-
can ideas sobre qué prendas comprar y sobre formas de combinar la ropa, también
se guian por outfits de otras mujeres que observan en su cotidianidad. Estas muje-
res son adoptadoras tempranas de la moda, es decir, utilizan prendas acordes con
las ultimas tendencias y usan aquellas que consideran que se ajustan a su edad y
estilo. Al momento de comprar alguna prenda o accesorio les gusta mirar en varias
tiendas, en especial online, antes de tomar una decisioén final.

En el ultimo EVF, denominado prdctico (ver figura 4), las mujeres afirman comprar
Unicamente al sentir la necesidad de hacerlo, por la falta de una prenda o accesorio
en su armario. Por lo general utilizan ropa de tipo funcional, pues la consideran
clave y necesaria, ademas aseguran que les brinda comodidad. Le dan poca impor-
tancia al material de las prendas y no suelen utilizar ropa dificil de mantener, pues
la consideran muy costosa y de corta duracién. En cuanto a los accesorios, tienen
poca claridad de cémo utilizar, por ejemplo, collares, aretes, entre otros.
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Figura 3. Significados asociados a la categoria EVF informativo.
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Figura 4. Significados asociados a la categoria EVF prdctico.
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Los hallazgos dan cuenta de la division del consumo conspicuo de estas mujeres
en dos grandes ejes, uno orientado al valor o costo de las prendas y accesorios, y
otro orientado a la posicion social brindada por la compra de ropa de marcas reco-
nocidas. En el primero (ver figura 5), las prendas con los rangos de precios mds al-
tos son las que les brindan estatus, estilo y exclusividad, estas se encuentran entre
los $200 000 y los $500 000. En cuanto a los accesorios, consideran que aquellos
en los rangos mds altos son los que resaltan y dan estatus, se encuentran entre los
$65 000 y los $600 000.

Las prendas y los accesorios que se encuentran en los rangos de precios mds bajos
son considerados bdsicos pero ttiles, se encuentran prendas entre los $35 000 y
los $70 000 y los accesorios entre los $5 000 y los $35 000. Las mujeres consideran
importante el uso de accesorios costosos, por lo que les gusta comprar y usar pren-
das entalladas, costosas y femeninas.

En el consumo conspicuo orientado a la posicidn social brindada por la compra de
moda (ver figura 6), estas mujeres se preocupan considerablemente por el uso de
ropa que les proporcione presencia y les permita sentirse bien presentadas frente
a los demds, consideran a su vez que la primera impresién es lo que importa. Re-
quieren confirmacién de otros sobre lo que usan buscando “encajar”, hacer parte y
diferenciarse en su circulo social, de modo que consideran que en general la gente
les expresa que se visten bien y ello es un aspecto relevante en su vida cotidiana,
pues asumen que las ayuda a trasmitir lo que son en su entorno laboral en cuanto
al profesionalismo y preparacién que transmiten.

El uso de ropa de marcas reconocidas les brinda y transmite estatus. Algunas de
estas mujeres evitan el uso de ropa de marcas no reconocidas porque consideran
que la ropa que usan va acorde con su poder adquisitivo. Sin embargo, otras mu-
jeres compran también ropa de marcas que no son reconocidas, pues consideran
que desde que la prenda esté bien combinada y tenga una buena calidad no va a
afectar su imagen frente a los demas.

Fase Cuantitativa

Dentro de los estadisticos descriptivos y la distribucién de frecuencias de las ca-
racteristicas sociodemograficas de las participantes se encuentran la edad (tabla 3
y 4) y los ingresos (tabla 5).
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Tabla 3. Estadisticos descriptivos de la variable edad

N Media Desviacion
Estadistico Estadistico Error tipico Estdndar
200 28,425 0,2320 3,2815

Tabla 4. Distribucién de frecuencias de la edad en la fase cuantitativa

Edad de las mujeres encuestadas

Edad Frecuencia Porcentaje
25 56 28
26 23 11,5
27 22 11
28 17 8,5
29 14 7
30 12 6
31 8 4
32 9 4,5
33 1 5,5
34 28 14

Total 200 100

Tabla 5. Distribucion de frecuencias de la variable ingreso en la fase cuantitativa

Ingresos de las mujeres encuestadas

Ingreso Frecuencia Porcentaje
Menos de $2 000 000 68 343
De $2 000 000 a $3 000 000 60 29,9
De $3 000 000 a $4 000 000 34 16,9
De 4 000 000 a 5 000 000 8 4
Més de $5 000 000 30 14,9
Total 200 100
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Respecto al consumo conspicuo, como se observa en la tabla 6, las participantes
tienen el mismo nivel medio, con una media de 3,17, el minimo es 1 y el mdximo
6, con un valor medio de 3,5. Lo anterior significa que estas mujeres en un sentido
medio compran articulos costosos para demostrar bienestar econdémico y una po-
sicién relevante dentro de su circulo social.

En cuanto a los EVF (ver tabla 6), en el denominado consciencia de marca la me-
dia se sitia por debajo con un valor de 2,81, lo que significa que las participantes
tienen una menor presencia de este estilo de vida, el cual esta asociado con la
compra de ropa y accesorios de marcas reconocidas para demostrar su posicién
social y su estatus.

El EVF sensitivo se encuentra por encima con una media de 4,67, es el que mayor
presencia tiene en estas mujeres y estd orientado a la importancia de la correcta y
armoénica combinacién de las prendas en cuanto a colores, materiales, disefio, en-
tre otros. El EVF practico se encuentra por debajo con un valor de 3,48, pero igual-
mente tiene una presencia considerable en estas mujeres; este esta orientado al uso
de ropa comoda, basica y facil de usar, sin que la marca tenga mucha relevancia.

Por ultimo, el EVF informativo tiene un valor por encima de 3,98, de manera que
tiene una presencia relevante. Esto significa que estas mujeres se interesan por
conocer y tener informacién de primera mano sobre las tultimas tendencias, en
especial por medio de las tiendas online.

Tabla 6. Media y desviacién del consumo conspicuo y estilos de vida fashion.

Descriptivos

Variable Media Desviacién estandar Error estdndar
Consumo conspicuo 3,17 0,85 0,06
EVF consciencia marca 2,81 0,85 0,06
EVF sensitivo 4,67 0,94 0,06
EVF prdctico 3,48 0,92 0,06
EVF informativo 3,98 0,89 0,06
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Comprobacion de hipotesis

A partir de las caracteristicas sociodemogréficas edad e ingresos, se observa en la
tabla 7 una relacion negativa entre la edad de las participantes y el consumo conspi-
cuo, es decir que a medida que aumenta la edad disminuye el consumo conspicuo, se
encontrd también que no existe relacion entre los ingresos y el consumo conspicuo.

Tabla 7. Correlaciones entre consumo conspicuo y caracteristicas
sociodemogréficas (edad e ingresos).

Consumo conspicuo y datos sociodemograficos

Edad Ingresos

Spearman P-Value 0,016 0,373

Consumo conspicuo
Coef. Correlacion -0,171 0,063

En cuanto a los EVF (ver tabla 8), se encontré una relacion negativa entre la edad
y los EVF sensitivo e informativo, es decir, a mayor edad menos EVF sensitivo e
informativo. Por otro lado, no se encontro relacion entre la edad y los denomina-
dos consciencia de marca y prdctico. Frente a los ingresos se encontré una relacién
positiva con el EVF informativo, en donde a mayor ingreso mayor EVF informativo.
También se encontrd una relaciéon negativa entre el ingreso de las participantes y
el EVF practico y ademas se evidencié que no hay relacion entre los ingresos y los
EVF consciencia de marca y sensitivo.

Tabla 8. Correlaciones entre estilos de vida fashion y caracteristicas
sociodemogréficas (edad e ingresos)

Estilos de vida fashion y caracteristicas sociodemogréaficas

Edad Ingresos

Estilos de Consciencia de marca Spearman P-Value 0,528 0,229
vida fashion Coef. Correlacion 0,045 0,001
Sensitivo Spearman P-Value 0,017 0,894

Coef. Correlacion -0,168 -0,009

Practico Spearman P-Value 0,315 0,024

Coef. Correlacion -0,071 -0,159

Informativo Spearman P-Value 0,016 0,014

Coef. Correlacion -0,171 0,174
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En la tabla 9 se observa la existencia de relacion significativa entre el consumo
conspicuo y los EVF consciencia de marca, sensitivo e informativo. La relacion es
positiva, es decir, directamente proporcional. Esto es un hallazgo de relevancia teé-
rica dado que acorde con lo expuesto anteriormente, Veblen (1899) y Lipovetsky y
Roux (2004) toman los articulos de moda como objetos conspicuos de consumo.
De otra parte, la inexistencia de relacion entre el consumo conspicuo y el EVF
practico da cuenta de las caracteristicas especificas de este, en el cual las mujeres
consumen articulos por su funcionalidad mds alld de su marca o precio, aspectos
contrarios al constructo del consumo conspicuo.

Tabla 9. Correlaciones entre estilos de vida fashion y consumo conspicuo

Estilos de vida fashion y consumo conspicuo

Consumo conspicuo

Estilos de Consciencia de marca / prestigio Spearman P-Value 0,000
vida fashion Coef. Correlacion 0,375
Sensitivo Spearman P-Value 0,000
Coef. Correlacion 0,270
Practico Spearman P-Value 0,352
Coef. Correlacion -0,066
Informativo Spearman P-Value 0,000
Coef. Correlacion 0,404
Discusion

El presente estudio se enfocd en identificar la relacién entre los estilos de vida fas-
hion y el consumo conspicuo de compradoras de moda por medios digitales. Se
contempld como primer objetivo la identificacion de los estilos de vida fashion en la
poblacién de estudio conformada por 208 mujeres de edades comprendidas entre los
25y 34 anos de los estratos 4, 5 y 6 residentes en la ciudad de Bogota. Los hallaz-
gos dan cuenta de la presencia de los cuatro estilos de vida fashion, cada uno con
caracteristicas especificas acordes a lo propuesto por Ko et dl., (2007) y se encuentra
gran similitud entre la descripcién de las mujeres segliin cada estilo de vida fashion
propuesto por los autores frente a las participantes de la presente investigacion.
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Los resultados dan cuenta de la existencia de una relacion entre el consumo cons-
picuo y los estilos de vida fashion consciencia de marca / prestigio, sensitivo e
informativo. Como ya se dijo, este es un hallazgo de gran relevancia tedrica por-
que, de acuerdo con lo expuesto anteriormente, Veblen (1899), Lipovetsky y Roux
(2004) toman los articulos de moda como objetos conspicuos de consumo. Asi
mismo, la inexistencia de relacién entre el consumo conspicuo y el estilo de vida
fashion practico se sustenta en las caracteristicas especificas de este estilo de vida,
en el que las mujeres consumen articulos por su funcionalidad mds alld de su
marca o precio.

De otra parte, se evidencid la inexistencia de relacion entre los ingresos recibidos
mensualmente por las participantes y el consumo conspicuo, ademds, no hay di-
ferencias significativas en el consumo conspicuo de estas mujeres. Lo anterior
confirma que el grupo seleccionado, de acuerdo con la teoria de Veblen (1989),
pertenece a la “élite” de la sociedad que no esta sujeta a los ingresos que tiene
sino, por el contrario, a la posicion y estatus que tiene dentro de la sociedad.

La relacion inversa encontrada entre los ingresos y el estilo de vida fashion practi-
co se explica por las caracteristicas propias del mismo, pues las consumidoras no
compran marcas reconocidas porque se centran en la funcionalidad y comodidad
de la ropa, aspecto relacionado con el ingreso que tienen estas mujeres.

El consumo conspicuo de las participantes se divide en dos grandes ejes, el pri-
mero tiene que ver con el valor o costo de las prendas y accesorios, se considera
que las prendas que se encuentran en los rangos de precios mds altos son las que
brindan estatus, estilo y exclusividad. El segundo esta orientado a la posicién so-
cial brindada por la compra de moda de marcas reconocidas, con el que se busca
aprobacién, confirmacién y reconocimiento por parte de su circulo social, princi-
palmente el laboral y el cotidiano / social cercano. Lo anterior es consistente con
lo propuesto por Veblen (1899).

También se encontraron caracteristicas importantes de la compra de moda por me-
dios digitales en cuanto a la cantidad, el valor y la razén de la compra, asi como
los articulos comprados y la percepcién de las marcas en la cuales realizaban este
tipo de compras. Dentro de la informacién adicional recopilada se encuentran las
actividades que realizan en su tiempo libre, cudles de estas realizan en compania
y con quién o quiénes las desarrollan.
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Los hallazgos encontrados en la presente investigacién son relevantes y pertinen-
tes en cuanto al aporte que realiza en el campo investigativo al validar la relaciéon
de dos variables de las que no se encontraron estudios previos. Ademas, se orienta
a un determinado grupo de consumidores en cuanto a sexo, edad, estrato y lugar
de residencia y se limita a una practica de consumo especifica, esta es, la compra
de moda por medios digitales.

También hace un aporte importante a la linea de investigacién y a los estudios
realizados en estilos de vida fashion y consumo conspicuo al considerar las posi-
bles relaciones que pueden tener estos constructos con caracteristicas sociodemo-
graficas, que se validan en una poblacién especifica de Latinoamérica, en Bogota,
Colombia. Adicionalmente, se da un aporte a los estudios de mujeres, puesto que
estos se han centrado en las vulnerabilidades que viven las mujeres y este estudio
aborda al género femenino desde una perspectiva diferente, como agentes y deci-
soras de consumo en su entorno social.

En cuanto al campo de la psicologia del consumidor, se encontré que estos resul-
tados permiten comprender mejor el perfil de las mujeres que compran moda por
medios digitales, mds especificamente en el ambiente colombiano y en relaciéon
con a sus estilos de vida fashion y los articulos que estas compran de acuerdo a
sus caracteristicas.

Los resultados aportan a la industria de la moda en Colombia, pues puede brin-
dar orientaciones a las campafias que las diferentes marcas pueden realizar para
brindar una propuesta de valor enfocada en el perfil y las caracteristicas de sus
consumidoras en cuanto a la informacion, los articulos y la comunicacién visual y
publicitaria que puede utilizarse para llegar a estas mujeres. El comercio por me-
dios digitales en Colombia se puede encaminar a promover las ventas para estas
mujeres, lo cual se apoya con las caracteristicas encontradas de este tipo de com-
pras para maximizar las ventajas y reducir desventajas percibidas.

Dentro de las limitaciones encontradas en la presente investigacion se encuentra la
dificultad de consecucién de participantes, debido a las caracteristicas especificas
necesarias para ser parte de la muestra. También hubo dificultades con la busque-
da de teoria, especialmente la relacionada con los constructos estilos de vida y esti-
los de vida fashion por la limitada cantidad de estudios relacionados encontrados.
Y, finalmente, también cabe mencionar el trabajo adicional para traducir y validar
cognitivamente y con expertos los instrumentos utilizados.
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Por ultimo, seria muy interesante replicar el presente estudio en mujeres de estratos
bajos residentes en la ciudad de Bogotd, para dar continuidad a investigaciones reali-
zadas en la linea sociocultural, como la desarrollada por Cediel (2014) en su tesis de
maestria sobre consumo conspicuo de restaurantes, en la que se afirma el consumo
conspicuo de personas de estratos bajos en esta prdctica de consumo especifica.
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