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RESUMEN

La forma de consumir actualmente en e mundo, se caracteriza por el uso de
simbolos y/o representaciones sociaes que influyen en la construccion de identidad de
los individuos expuestos a €llos, asi como en sus comportamientos sociaes y

consumistas.

Las representaciones sociales, permiten que los consumidores generen una
identidad y cubra los espacios personales que quieren desarrollar. La investigacion a
continuacion fue de tipo mixto, se desarrollé en un grupo de hombres con edades entre
25y 35 anos de edad de los niveles socioecondmicos 3,4 y 5 con € fin de identificar las

representaciones asociadas a consumo de marcas de lujo.

Los resultados derivados de la presente investigacion permitieron mostrar las
representaciones sociales desde el concepto del 1ujo, asi como desde las marcas propias
del mismo. Basado en los hallazgos se identific6 € comportamiento y habitos de
consumo de los participantes; de igua forma sentimientos y motivaciones asociados al

consumo de lujo.

Palabras claves: Consumo de lujo, identidad, representaciones sociales, estilo

de vida, hombres.
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ABSTRACT

Current way in the world to consume, is characterized by the use of symbols and
socia representations that influence the construction of identity of individuals and their
social and consumer behavior.

Social representations with conspicuous consumption, allow consumers to
generate an identity and cover personal spaces that want to develop. The research takes
place in a group of men, in order to meet the representations created and the influence

of these on the consumption of luxury brands.

The research has as main objective to identify, understand and describe the
socia representations created around the market and consumption luxury products from
the perspective of men. The study tries to understand the main meanings and

motivations of people to buy luxury brands.

The results found in this research were able to show socia representations from
the concept of luxury and luxury own brands. Based on the findings of behavior and
consumption habits of the participants, feelings and motivations associated with luxury

consumption was identified.

Keywords. Luxury consumption, identity, social representations, lifestyle, men.
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1. INTRODUCCION

La teoria de las Representaciones Sociades, permite la caracterizacion
deaspectossociales como las actitudes, con € fin de identificar 1o que e consumidor
siente, el conocimientoque este tiene respecto a la industria y articulos de lujo, las
conductas y habitos de compra, con respecto a consumo de lujo y la representacién que
este construye. Frente al consumo de lujo es de gran importancia el conocimiento de las
representaciones sociales, ya que es la construccién de la realidad de cada persona por
medio de la cual se orientan las actitudes y comportamientos con respecto a

comportamiento como consumidor de marcas de lujo.

Las representaciones sociales configuran una manera de interpretar la realidad
de las personas y pertenecen a una actividad mental de los consumidores, conformando
una relacion entre el mundo y el consumidor. Las representaciones sociales se definen
por iméagenes, informaciones y opiniones, que se relacionan a un producto, en este caso

delujoy tiene un carécter autbnomo y creativo.

A través del presente trabgjo se busca contextualizar a lector sobre las
representaciones sociales respecto a consumo de marcas de lujo en hombres y la
importancia de las mismas, por |o que primero se presentara un abordaj e interdisciplinar
desde la psicologia del consumidor, la sociologia del consumo y € mercadeo, para
explicar desde la dimensién social, cultural y del mercado, e comportamiento de
consumo de los hombres con edades entre 25 y 35 afos sobre las marcas de lujo. A
partir de lo anterior y teniendo en cuenta la metodologia mixta de investigacion, por
medio de la codificacion abierta, axia y selectiva con apoyo del atlasti y del andlisis
correlacional, se explicaralaforma en cdmo se construyen las representaci ones sociales
y €l papel quetienen las marcas de lujo en lamente del consumidor contemporaneo.

14
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Identificar |as representaciones sociales que se encuentran asociadas a consumo
de marcas de lujo en hombres con edades entre 25 y 35 afios de edad, de los niveles
socioecondémicos 3, 4 y 5 en la ciudad de Bogota, estableciendo marcos comprensivos y
de reflexion de la realidad cultural, para € desarrollo de estrategias de mercadeo con

valor socidl.

2.2 Objetivos especificos
Reconocer las caracteristicas sociales y culturales de las marcas de lujo a nivel

del género masculino que dan sentido alaformacion de las representaciones social es.

Comprender la formacién simbalica, cognitivay afectiva en e individuo que da
sentido a la formacion del nlcleo central y nlcleo periférico de las representaciones

sociales que orientan € consumo de lujo en e género masculino.

Identificar los elementos constitutivos que dan sentido a la construccion de la

distincion y democratizacion cultural del lujo en el marco del gusto de clase.

Comprender los codigos culturales que dan sentido a consumo de las marcas de

lujo entre los consumidores masculinos estudiados.

15
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las relaciones del hombre con € lujo, con e exceso, han sido siempre fluidas y
sintomaticas. La propia condicién de racionalidad de las actuaciones humanas estd en la
base de las mutaciones aparentemente irracionales en su vision de la utilidad de los
recursos. Siempre que se adquieren bienes suficientes para sobrevivir se tiende a una
acumulacion excesiva, derroche, desarrollo del  instinto suntuario que parece estar
inscrito en e codigo genético a la luz de que su generalidad, que en este sentido es
apabullante.

Este factor suntuario mencionado anteriormente, es el que determina las nuevas
formas que estd empezando adoptar € consumo del lujo en nuestros dias y que
posiblemente sean las que se impongan en un futuro no muy lgano. Mientras €
consumo conspicuo privado se mantuvo en poder exclusivo de las clases privilegiadas,
el lujo fue por su propia indole &l denotador de status mas fiable y por ello seriamente

cultivado por las mismas para marcar las diferencias de clase.

A partir de esto la democratizacion del [ujo en sus formas mas comunes, ha dado
paso en palabras de Enzensberger (1999) al hecho de despedirse € lujo de lo superfluo
para volverse necesario, donde las marcas sustentadas en e paradigma del bienestar, la
distincion, disfrute, gozo y diferenciacién cultural han buscado perpetuarse.

El fendmeno actual en la industria del lujo, es e incremento en la demanda de
articulos para hombres. A través del consumo de lujo, los hombres buscan expresar su
imagen a la sociedad, asi como su estatus social. El consumo de lujo les proporciona

reconocimiento, elcual |lega aser una motivacion de compra.

Basado en esto, son muy incipientes los estudios que sobre las representaciones
sociales, dan sustento a conjunto de aspectos subjetivos tales como: opiniones,
actitudes, creencias, imagenes, valores y conocimientos propios de la persona con

16
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referencia a consumo de marcas de lujo, en este sentido, explicar el entorno en e que
viven, € lugar que ocupan las marcas de Iujo en la sociedad y en las experiencias
construidas en la cotidianidad, la formacién de la identidad del género masculino con

referenciaalareaidad socia del lujo, es parte de la presente investigacion.

De esta manera, surgen interrogantes acerca de ¢Como se forma la realidad en
las personas? ¢Las realidades sociales son individuales o grupales? ¢La reaidad social
modifica conductas cotidianas? En este sentido, através de esta investigacion se plantea

Ccomo pregunta problema:
¢Cuales son las representaciones sociales que se encuentran asociadas al

consumo de marcas de lujo en hombres con edades entre 25 y 35 afios de edad, de los

niveles socioeconémicos 3, 4 y 5 en la ciudad de Bogota?

17
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4. JUSTIFICACION

La necesidad de identificar y conocer las representaciones sociales respecto a
consumo de marcas de lujo en hombres, desde hace algunos afios o 1o que ha sido
principalmente e devenir de este siglo XXI, ha sido de importancia denotada por parte
de las ciencias sociales. La sociedad actual y muy especificamente la sociedad latina a
mostrado en los ultimos 10 afios un crecimiento significativo e interés muy marcado en

el consumo de marcas de lujo.

Al respecto de lo anterior € estudio de Diaz y Muiiz (2007) muestra las
tendencias y andlisis respecto a consumo de marcas de lujo en mujeres, a respecto de
ello, valores y estereotipos sociaes contenidos en la publicidad de este tipo de marcas;
sin embargo, a nivel del género masculino los hombres se han mostrado en recientes
anos como grandes consumidores. Tal como lo sefiala una publicacion de la revista
Portafolio (2013) se evidencia que diversos articulos de lujo para hombre van en
aumento, “... se estima que este mercado de bienes de lujo podria presentar
crecimientos del 30% en Colombia, sobre todo en los segmentos de lujo y articulos

como automoviles, joyas y vestuario masculino”(p.1).

El género masculino se ha convertido en un objetivo clave para la industria del
lujo debido a su crecimiento constante de consumo. Segin Bain& Co (2012) “la moda
masculina abarca el 41% del negocio total de la industria de alta gama”. Las ventas de
articulos para hombre crecieron un 26% a partir de ese afio. Un claro gemplo, que
muestra como esta tendencia toma fuerza, son las marcas Gucci y Prada, las cudes d
notar este auge del consumo masculino, tomaron la decision de abrir puntos de

coleccion exclusivamente masculina.

Con base en lo anterior el estudio del concepto de “lujo” como fenémeno de
consumo contemporaneo, dada su dimension econdémica, socia y cultural, ofrece un

interesante enfoque a partir de este trabajo de grado, teniendo como ge de abordge la
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comprension de larealidad a partir de |as representaciones sociales. Lo anterior, permite
identificar los pensamientos sociales, por medio del cual las personas construyen la
realidad social. Adicionalmente, muestra una aproximacion de la “visién del mundo”
que las personas y grupos tienen; siendo estos, los utilizados por las personas al
momento de actuar. Por lo tanto, las representaciones sociales facilitan entender los
procesos de las interacciones sociales y aclarar los determinantes de las préacticas y
motivaciones de consumo de lujo del género masculino. “La representacion, el discurso

y la préactica se generan mutuamente” (Abric, 1994).

Con base en esto estudiar |as representaciones sociales que se construyen en los
hombres con edades de 25 a 35 afios, de niveles socioecondmicos 3, 4 y 5, con respecto
a las marcas de lujo tiene su sentido frente a informe de la Centra América Data
(2010)que destaca que anivel de “... Latinoamérica registra un aumento sostenido de la
poblacion econdmicamente activa de alto poder adquisitivo con una preferencia para €l
uso de tarjetas de crédito en sus compras de entretenimiento, viges y articulos de
lujo”(p. 1, version web), adicional a esto e mismo informe plantea estadisticas
importantes sobre las edades en las que oscilan la capacidad adquisitiva : “El segmento
de alto poder adquisitivo esta conformado por personas cuyas edades oscila entre 20 y
35 afos (58%) y de 36 a 50 afios (42%)”(p. 1, version web).

Lo anterior soporta la justificacion del segmento escogido para la realizacion de
este Latinoamérica registra un aumento sostenido de la poblacion econémicamente
activa de alto poder adquisitivo con una preferencia para el uso de tarjetas de crédito en

sus compras de entretenimiento, vigjesy articulos de lujo trabgjo.

Para & marketing como disciplina y las areas orientadas a estudio del
comportamiento del consumidor, es de gran importancia e presente estudio, ya que las
representaciones sociales en toda su dimension permite comprender las creencias,
opiniones, percepciones, bases ideol dgicas de los consumidores y de la sociedad frente a
fendmenos de consumo gque emergen (como es €l [ujo) y que se anclan en grupos
sociadles que no siempre son los méas destacados en la piramide de estratificacion
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econdémica y socia, por lo este estudio contribuye a la linea de investigacion de la
Facultad de Mercadeo de la Universidad Santo Tomés sobre e conocimiento profundo

del consumidor y de los mercados .

Conocer las grandes motivaciones gue orientan la compra y € consumo de
marcas de lujo, € sentido de la distincion, del valor y del bienestar son de gran interés
para la industria de lujo, que a partir de este estudio puede conceptualizar bienes y
servicios en segmentos que como e masculino y en poblacion joven-adulta pueden
agregar sentido y gusto de clase y facilidad de adquisicién, al que antes era imposible

acceder por razones de capacidad adquisitiva.

Crear conciencia de consumo, responsabilidad por los recursos empleados para
el bienestar comun es parte de la formacion de la ciudadania, por o que un aporte
centra de este trabagjo de grado estd en esto, ya que a entender lo simbdlico y
representativo del consumo de lujo, € objetivo es consumir con conciencia y
responsabilidad, generando valor agregado para una sociedad que esta en constante

cambio ye evolucién en el marco de la sostenibilidad y €l cuidado del medio.
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5. MARCO TEORICO

5.1 Comprension socio-cultural de las marcas de lujo a nivel del género masculino

Se entiende € Iujo como un generador de la satisfaccion personal de los
consumidores,ya que aporta en € ser humano reconocimiento social a permitir la
satisfaccion de sus necesidades de distincion y la diferenciacion, en este sentido es “...
el lujo una de las vias més directas para provocar la admiracion de los demas; un objeto

de lujo adquiere y aumenta su valor a traves de la mirada de los otros” (Simmel, 1923).

Al respecto de eéllo y a remontarnos ala arqueologia del lujo, este surge antes de
que exista lariqueza, 10 que en palabras de Simmel (1923) se denomina € espiritu de
lujo; a partir de ello € estudio realizado por Marshall Sahlins (2004), permitié inferir
gue incluso antes del desarrollo de la civilizacion, en los pequefios grupos némadas, se
daba una logica del 1ujo, es decir, una tendencia a intercambio ritual para asegurar los
vinculos sociales y comunitarios. De este modo el autor indica que desde la edad de
piedra solia hablarse de una tendencia a gasto incluso en situaciones extremas para
asegurar la manutencion del porvenir, asi mismo en ocasiones festivas, |as sociedades

del paleolitico despilfarraban sus recursos sin importar |0 que pasaria después.

Seguin Veblen (1899), e sentido del |ujo estaba vinculado con € de la propiedad,
al asumirse los objetos lujosos como un “trofeo”, debido a que la organizacion comunal
“primitiva” poco a poco fue dando lugar a organizaciones mas complejas, los individuos
comenzaron a enfrentarse con otros grupos que les eran hostiles |a propiedad reposaba
sobre el principio de guerra y en consecuencia se daba una comparacion entre los

poseedores y |os despojados.

En su libro sobre “la teoria de la clase ociosa” Veblen (1899) denomina esta
etapa como “propiedad comunal” es decir que, “la propiedad como institucion,
descansaba sobre una simbologia distintiva del grupo, pero cuando los hombres
adquieren la rigueza o la posesion individual, gana mayor peso como forma de
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reconocimiento y estima. “La riqueza en cierta manera, confiere honor a quien la posee

y éste ultimo, se legitima en ella.” (Veblen, 1974).

Las diferentes necesidades humanas se clasifican en dos grupos. e de las
necesidades més necesarias 0 bésicas, y € de las necesidades menos indispensables
(Laborit, 1971).Segun Maslow (1970, p.25), “cuando el hombre ha satisfecho sus
primeras necesidades comienza a anhelar las de orden superior” las cuales a partir de un
determinado nivel de desarrollo economico, “...el consumo se transforma en un
fendmeno cultural, la necesidad como necesidad de estatus social y ho como necesidad
vital de consumo” (Richard, 1980, p.12).

De este concepto de necesidades superiores deriva €l deseo y la concepcion del
lujo. De este forma “si las necesidades primarias se satisfacen con los bienes (tiles, las
secundarias lo haran con los bienes indtiles o prescindibles (S. Campuzano, 2003, 2007,
p.5). Al respecto de esto “...Las necesidades y |os deseos son imprescindibles para que
tenga lugar e consumo, pero mientras las necesidades pertenecen al campo de lo redl,
los deseos forman parte de lo imaginario y de lo simbdlico. La necesidad precede al
deseo y conduce a la creacion de la escala de preferencias o de prioridades de cada
individuo, alas elecciones de consumo y alos actos de compra” (Alleres D, 1990, p.19).

Esta necesidad de ostentar bienes los cuales toman un sentido simbalico, llevan
indefectiblemente al “consumo conspicuo”. Precisamente, éste es uno de los valores
mas presentes y distintivos de la “clase ociosa”, ya que los individuos que forman parte
de la clase ociosa se interesan por |as cuestiones tedricas y abstractas, en cierta forman

establecen ciertos cddigos y normas de modal es para adoctrinar alas clases productivas.

En este sentido las sociedades se dividen irreparablemente en clases, ya que
“durante aquella fase primitiva de desarrollo social en que la comunidad es aun
habitualmente pacifica, sedentaria, y no tiene un sistema desarrollado de propiedad
individual, la eficiencia del individuo se demuestra de modo especial y mas consistente

en alguna tarea que impulse la vida de grupo.” (Veblen, 1974).
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A partir de lo anterior la legitimidad del lujo a través de la vida en grupo,
adquiere sentido en e contexto social; es asi como Lipovetsky, apoyandose en los
estudios de Mauss (1991) y de Sahlin (1983), considera que los inicios del lujo fueron
netamente sociales; es decir que € origen del lujo es una actitud mental, que habria
estado presente desde |os primeros tiempos de la humanidad y singularmente vinculado
alasolidaridad del grupo social y a intento de ganar €l favor de los otros, por ende: “Es
el intercambio ceremonial, e espiritu de larguezay no la acumulacion de bienes de gran
valor, lo que caracterizaba e lujo primitivo. De modo que no se puede comprender el
lujo primitivo sin encuadrarlo en un orden socia y simbdlico donde se entremezclan

aspectos economicos y relacionales, metafisicos y magicos” (Lipovetsky, 2003).

“El consumo involucra simbolos culturales que participan en la construccion de
representaciones socidles 'y formacion de identidades individuales 'y
colectivas’(Bourdieu; 1990), uno de esos aspectos que dan sentido a ese proceso de
formacion identitario social esta dado a través del género, que en paabras de
Rodriguez& Toro-Alfonso (2002)“se considera una de las variables sociales de mayor
relevancia, puesto que se construye mediante las interacciones socides y a la vez las
regula, dividiendo e mundo social en dos categorias basicas. hombres y mujeres, de la
misma manera es una caracteristica que determina en gran medida el orden socia del

sistema y las interacciones del mundo” (p. 518).

Sin embargo e género unido a una caracteristica sexual, responde en € contexto
social, a una serie de estereotipos y roles que orientan indiscutiblemente la manera de
comprar y consumir bienes de lujo, en este sentido “la definicidn social de hombre y
mujer, como la definicion social de los patrones de comportamiento, considerados
propios de cada uno, no se limita a establecer una diferenciacién binaria entre esas
categorias sociales sino que establece, también, una diferencia asimétrica entre ellas”
(Velandia, 2012).
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Estas definiciones sociales son creadas debido a una construccion socia de
género, “roles” diferenciados y valorados segun las personas, construcciones sociales
con las cuales se intenta regular la convivencia. De esta forma, se entiende que las
representaciones sociales acerca de lo femenino y lo masculino, los roles de género y
los estereotipos, juegan un papel clave a la hora de formar opiniones, creencias y
actitudes compartidas sociamente que justifican las relaciones entre hombres y mujeres

asi como las acciones de comprar y consumir bienes ostentosos.

Para Valdez (1997) , e género es una forma de ordenamiento de la préctica
social, ya que en los procesos de género, se crea una practica estructurada, definida por
las relaciones sociales de género, personas y grupos, que responden a situaciones

particulares y forman una estructura principal en la sociedad.

El “género”, se encuentra relacionado con un factor relevante para la
construccion de representaciones sociales respecto a consumo de marcas de lujo en
hombres: la masculinidad. Este campo de estudio representa hoy en dia un tema de gran
interés social, principa mente debido a los roles de género que se producen dentro de los
papeles de género tradicionales. La masculinidad, equivale a un proceso de construccion
social en & cua lo masculino corresponde a una serie de rasgos, comportamientos,
simbolos y valores definidos por la sociedad, que interacttan junto con otros elementos
como la cultura, € estrato social, la sexualidad o la edad y que se manifiestan mediante
un proceso de relaciones que culturamente ha tendido a preservar la experiencia

exclusivadel poder a individuo masculino.

La masculinidad es una produccion de identidad de los individuos bajo unidades
culturales, imagenes de representacion parciales y estereotipadas reconocidos como
masculinos con el fin de ser aceptados en la sociedad como tales y pertenecer a ella.
Con base en esto €l lujo se ve representado como un objeto de disefio, € cual esta
cargado de signos, simbolos y sefial es estéticas que representan un estereotipo de género
al momento de su interpretacién; por lo anterior, los articulos de lujo contienen sefiales
gue se trasmiten a la persona que los porta, determinando simbdlicamente las
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representaciones asociadas a objeto e impulsando a un consumo de lujo en hombres.
Estos signos se presentan en reemplazo del género masculino através del objeto y cuya
interpretacion es su significado varonil estereotipado como sobriedad, neutralidad y

simpleza, contribuyendo ala satisfaccion del individuo.

5.1.1 El sentido del consumo de lujo y € perfil de consumidor masculino de marcas

delujo

El sentido del consumo de Iujo en hombres se encuentra muy vinculado a
consumo de género, del cual derivan perfiles de consumidores y sectores del mercado
gue en la actualidad sustentan y justifican la formacion y auge de este fenébmeno de

consumo de lujo en hombres.

De acuerdo con € informe de “Lens on the World Wide Luxury Consumer” de
Bain& Company (2014), se reconocen los siguientes perfiles representativos de

consumidores:

a) Hedonistaz Son amantes de los articulos de Iujo, pero sobre todo con la
experiencia de compra del lujo. Tienen una ata preferencia por los logos de las marcas
y estan muy influidos por la publicidad. A pesar de su interés en €l lujo para exhibirlo,
son los que muestran el nivel més bajo de apoyo alas marcas. Se trata del Unico grupo

gue se encuentra representado en todas las nacionalidades y generaciones.

b) Quiero y no puedo: Pertenecen a la clase media Son consumidores que
buscan articulos que les permitan acceder a lujo, como articulos de cuero (zapatos,
chaguetas, morrales, etc.), valoran que sean asequibles y por ello son propensos a
combinarlos con productos que no son de lujo. Son compradores impulsivos y 1o que
mas influye en €los, son las opiniones de sus amigos y lo que ven en las revistas de

moda.
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Teniendo en cuenta lo anterior en e estudio desarrollado por Bain& Company,
en colaboracion con Red Burn Partners & Millward Brown (2013) en € cua
participaron alrededor de 10.000 consumidores, este estudio permitio establecer que “el
nimero de consumidores de articulos de lujo en e mundo se hatriplicado en los Ultimos
20 afios, pasando de aproximadamente 90 millones de consumidores en 1995, a 330
millones a finales de 2013, |o que reafirma en palabras de Lipovetsky (2003) que “... el
ser humano actualmente vive un dilema que constantemente enfrenta la sociedad, la

necesidad de ser Unicos y aceptados por un grupo determinado” (p.136).

Adicionamente, e estudio realizado en Chile por Valencia (2010) sobre las
percepciones y significados de compra del lujo enfocado a conocer € mercado de
productos y servicios, evidencia que actualmente los consumidores son cada vez méas
heddnicos, buscan distincién y sentido del gusto muy determinado por el grupo social €
cual anhelan ser aceptados. En este sentido los resultados muestran que dentro de los
conceptos negativos surge la percepcion radicada en “cosas innecesarias Yy
extravagantes” asociadas a |ujo, mientras que dentro de los conceptos positivos se
destaco la percepcién de “autorrealizacion” asociada al lujo.

En términos generales se pudo inferir del anterior estudio, que &€ consumidor
ocasional cree que las compras de los consumidores de lujo en genera se deben a
motivos aspiracionales. El consumidor habitual en cambio, cree que se debe
principalmente a razones de calidad de los productos y servicios, es decir, la gente
compra por que son meores. Cuando se les pregunta respecto a sus propias
motivaciones de compra, la respuesta cambia: el consumidor ocasiona plantea que su
consumo se debe ala calidad de los productos y el placer que estos le reportan (ya no es
la aspiracion); los consumidores ocasionales en cambio aceptan tener un

comportamiento un poco mas impulsivo en relacion al consumo de estos productos.
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Esto muestra que la industria del lujo ha sido una de las impulsadoras de esta
necesidad y a su vez provee una solucion a través de la diferenciacion; factor que se
convierte en e principal estimulo por e cual dicha necesidad se establece como
fundamento para la creacion de una identidad individual dando paso a las

Representaciones Sociales.

5. 2 Dimension psicol 6gica de consumo de marcas de lujo: representaciones sociales de
las marcas de lujo

A nivel de la psicologia social, |as representaciones social es estan integradas por
formaciones subjetivas tales como: opiniones, actitudes, creencias, imagenes, valores,
informaciones y conocimientos. La teoria de las representaciones sociales constituye un
factor importante para la comprension del comportamiento social. A través de las
representaciones sociales, se puede evidenciar las formas de pensar conjuntas y
compartidas por los miembros de un grupo determinado y la posibilidad de influir sobre
larealidad social.

Es precisamente a nivel psicolégico donde los factores intangibles cobran
importancia respecto a la preferencia del consumidor por una marca en particular y la
forma en como esta influye en su proceso de decision de compra. En este nivel
interviene el andlisis de las representaciones sociales, que tienen como fin la
comprension del comportamiento del consumidor de lujo, entendiendo |as motivaciones
gue dan sentido a lo practico y funcional, alo simbdlico y emocional en el consumo de

este tipo de marcas.

El conocimiento de las representaciones sociales en términos més especificos,
puede determinar las ideas que constituyen € nucleo central de la representacion este
hace mas facil la transformacion de la representacion y por ende el andisis del

comportamiento de las personas. Al respecto de esto Moscovici (1961) define las
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representaciones sociales como “guias para las acciones”; en su teoria elaborada (que
fue ignorada por cientificos durante un largo periodo de tiempo) se reconoce € valor
que cobra el estudio de las representaciones sociales para e andlisis de fendmenos

sociales, como en este caso es el consumo de lujo.

La interpretacién de las representaciones permite obtener un planteamiento
inicial sobre las percepcionesy significados que tiene para el consumidor la compra de
articulos de lujo, anticipando y satisfaciendo las expectativas y motivaciones de los
clientes con € fin de poder entender su comportamiento de compra. Para Moscovici
(1973) |as representaciones sociales constituyen el mundo tal y como es conocido y las
identidades que ellas sostienen garantizan al sujeto un determinado lugar en éste. “Estas
representaciones establecen un orden que posibilita a las personas obtener una

orientacion en su mundo concreto y socia y a partir de ahi, organizarlo (p. 12)”.

A la luz de este planteamiento las representaciones sociales desempefian un
papel fundamental en las précticas y en la dindmica de las relaciones sociales ya que
propician tres funciones esenciales del individuo: a) las primeras denominadas
“funciones de saber”; permiten entender y explicar la realidad, facilitan la comunicacién
socia y definen e marco de referencia comidn que permite € intercambio socia la
transmision y la difusion del saber. (p.15); b) en segundo lugar, “las funciones
identitarias”, definen la identidad y permite ademas de la funcién cognitiva de entender
y explicar. Esta funcion de las representaciones les da un lugar primordial en los
procesos de comparacion social y ¢) por ultimo, la “funciéon de orientacion”, que
conduce los comportamientos y las practicas, dicho anteriormente, “Las

representaciones sociales son guias paralas acciones”.

Con base en esto “...las representaciones tienen por funcidén situar a los
individuos y alos grupos en el campo socia permitiendo elaborar unaidentidad socia y
persona gratificante; es decir, compatible con los sistemas de normas y valores sociales
histéricamente determinados» (Mugny& Carugati, 1985, p.183).
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Las representaciones sociales traen consigo la identidad, la cultura y la historia
de un grupo de personas, las informaciones y el conocimiento del “sentido comun”
(Moscovici, 1981). Este conocimiento se constituye a partir de la experiencia, pero
también de los conocimientos que se trasmiten a través de la comunicacion social. “Los
procesos de comunicacion socia juegan un papel elemental en la construccion de un
universo consensuado, pues remiten a ambito de las relaciones de influencia y de

pertenencia social, determinante en la creacion de las representaciones”

Por lo que las representaciones sociales pueden ser entendidas como un “sistema
interpretativo para los miembros de un determinado grupo, un sistema que induce
procesos de clasificacion social” (Pérez, Moscovici y Chulvi, 2002). Estos procesos son
determinantes a la hora de identificar creencias compartidas, iméagenes, sentimientos y

comportami entos adecuados de consumo.

La dimension del reconocimiento socia esta basada, méas que en la exclusividad
del bien, en e conocimiento simbdlico colectivo; Es decir que, cuando € grupo a que
se pertenece reconoce € valor simbdlico de los articulos de Iujo, este comportamiento
eleva & reconocimiento socia de la persona que lo porta'y su relacion con dicho grupo
social.

Este tema nos sitla en la necesidad de conocer los procesos sociales de
construccién de identidad, realidad y la manera cdmo el conocimiento se construye en
ellas. Las representaciones sociales nos posibilitan desarrollar tanto una identidad del
consumidor como & ambiente social en € que vive actuamente. De esta forma, se
podria decir que las representaciones sociales “son una manera de interpretar la realidad
cotidiana, mediante un conocimiento social” (Jovchelovitch, 2007), es asi como
mientras que solo la realidad proporciona satisfaccion, las ilusiones y desilusiones

pueden proporcionar placer (Campbell, 1987).

Las representaciones sociales pueden ser denominadas etiquetas mentales que

suman una serie de comportamientos, creencias y conocimientos que buscan descifrar
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construcciones mental es de | as personas, ayudan en €l proceso de comunicacién socia y
eleccion de nuestras conductas; Sin embargo, las representaciones tienen acciones

profundas que generan una estabilidad relativa del individuo.

La identidad, asi como las representaciones sociales se desarrollan mediante un
proceso psicoldgico vinculado a esquemas de percepcion y de comportamiento; A este
proceso psicolégico, se une e socia, a través del cua las representaciones sociales
crean un lazo que une al individuo con su entorno, participando asi en la construccion
de identidades, al respecto de esta explicacion “... la referencia a representaciones que
definen la identidad de un grupo va por parte a desempefiar un papel importante en el
control social gercido por la colectividad sobre cada uno de sus miembros, en particular

en los procesos de socializacion” (Abric, 1994, p.15).

La estructura de las representaciones sociales es cambiante globalmente, a través
del tiempo y desarrollan conceptos diferentes a nivel de representaciones sociales
compartidas y aseguran la coherencia entre grupos. Las representaciones sociales
construyen los gustos en relacion a entorno de los individuos y permiten determinar o
aceptable 0 no aceptable para cada persona, permitiendo la aproximacién social a un
entorno grupal.

5.2.1 Representaciones sociales y la teoria del nicleo central en las marcas de lujo

De acuerdo con Abric(2001) todas las representaciones socides estan
organizadas alrededor de un nicleo central. Este es e elemento fundamental de la
representacion puesto que determina € significado y la organizacion de la
representacion. “El nacleo central presenta una funcidn generadora, que es el elemento
mediante € cua se crea y se transforma la significacion de los otros elementos
congtitutivos de la representacion, en otras palabras, es por su conducto que esos

elementos toman un sentido y un valor”. (p.20); Por otra parte, la funcidn organizadora
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anivel del nacleo central determina la naturaleza de los lazos que unen, entre ellos los
elementos de la representacion; en este sentido.

Al respecto de lo anterior este nicleo central esta constituido por uno o varios
elementos que en la estructura de la representacion ocupan una posicion privilegiada:
son ellos los que dan su significacién a la representacion. Es determinado en parte por la
naturaleza del objeto representado; por otra parte por la relacion que € sujeto -o €
grupo- mantiene con dicho objeto, y finalmente el sistema de valores y normas sociales
gue constituyen el entorno ideol6gico del momento y del grupo. Seguin la naturaleza del
objeto y la finalidad de la situacién € nicleo central podra tener dos dimensiones
distintas (Moscovici, 1961).

La dimension funcional, en la cual se contemplan situaciones operacionales y la
dimension normativa en la cua intervienen situaciones socioafectivas, sociades o
ideol 6gicas, en este tipo de situaciones, se puede pensar que una norma, un estereotipo o

una actitud fuertemente marcada estaran en el centro de larepresentacion. (p.22)

Segun Belisle y Schiele(1984) uno de los componentes fundamentales de la
representacion es su significado dentro de un contexto socia. La significacion de una
representacion social esta entrelazada o anclada siempre en significaciones mas
generales que intervienen en las relaciones simbdlicas propias al campo socia dado que
hace referencia a un contexto ideolégico y al lugar que € individuo ocupa en la
sociedad.“La significacion de una representacion social esta entrelazada o anclada
siempre en significaciones més generales que intervienen en las relaciones simbalicas

propias al campo social dado” (Doise, 1992, p. 189).
De esta forma, las representaciones sociales desempefian un papel fundamental

en las practicas y en la dinamica de las relaciones sociales, enfocando su desarrollo en

tres funciones principales:

31



Representaciones sociales y marcas de [ujo

Funciones de saber: Permiten entender y explicar la realidad. El saber préctico
de sentido comun segin Moscovici, permite a los actores sociades adquirir
conocimientos e integrarlos en un marco asimilable y comprensible para ellos, en
coherencia con su funcionamiento cognitivo y con los valores a los que se adhieren.
Adicionalmente, facilita el intercambio social, la transmisiéon y la difusion del saber.
“Manifiestaasi € esfuerzo permanente del hombre por entender y comunicar piensa que

constituye la esencia misma de la cognicion socia” (Moscovici, 1981, p.15)

Funciones identitarias. Conforman la construcciéon de identidad individual y
colectiva de la persona, asi como la especificidad de los grupos. Ademés, busca

entender y explicar laimportancia de laidentidad en |os procesos sociales.

Funciones de orientacion: conducen los comportamientos y las préacticas El
sistema de precodificacion de la realidad que constituye la representacion social es una

guia para las acciones. Es decir que, “...la representacion es prescriptiva de
comportamientos o préacticas obligadas, define lo licito, tolerable o inaceptable en un

contexto social dado” (Abric, 2001, p. 17)

Por otra parte, se encuentralos elementos del sistema periférico, loscuaes”... se
organizan arededor del nucleo central y estan en relacion directa con é, es decir que su
presencia, su ponderacion, su valor y su funcion estan determinados por e nucleo
constituyen lo esencial del contenido de la representacion, su lado méas accesible, pero
también lo més vivo y concreto” (Abric, 2001, p 23). Abarcan informacion retenida,
seleccionada e interpretada, juicios formulados al respecto del objeto y su entorno,
estereotipos y creencias. Estos elementos desempefian un papel importante en la
creacion del significado de la representacion, debido a que ilustran, aclaran y justifican
el significado.

De esta forma, “...constituyen la interface entre el nucleo central y la situacion
concreta en la que se elabora o funciona la representacion”(Abric, 2001, p 23). Este

sistema periférico responde a tres funciones esenciales:
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Funcién concrecion: son directamente dependientes del contexto, resultan del
anclaje de la representacion alarealidad, y permiten asimilarla en términos concretos y
comprensibles. Esta funcidn integra los elementos de la situacion en la que la

representacion se produce, relacionando el presente con lo vivido del sujeto.

Funcion regulacion: son mas flexibles que los eementos centrales ya que los
elementos periféricos permiten la adaptacion de la representacion a los cambios o
evoluciones del entorno y del contexto. De esta forma, pueden ser integradas a la

representacion ya sea promuevainformacion o transformacion del entorno.

Funcion defensa: e nucleo central de una representacion debe resistir al cambio,
puesto que su transformacion ocasionaria un trastorno completo en la persona. Por tanto
el sistema periférico funciona como € sistema de defensa de la representacion, 1o cua
Flament (1987) denomina &l «parachoques». La transformacién de una representacion
se defendera de esta forma en los casos de transformacién de sus el ementos periféricos

mediante interpretaciones nuevas.

Con base en la anterior explicacion, € lujo ha sido uno de los impulsadores del
consumo, debido a que junto a la estructura central de las representaciones, estos se
basan en la comprension de los significados de lujo y la forma en la cual cambian de
acuerdo a los contextos sociales y culturales de cada individuo. Es por ello que “no
podemos degar de consumir, porque € deseo nos conduce a la carencia, a la

insatisfaccion, alaimposibilidad de saciarnos.

Asi, no dgjamos de consumir porgue no dejamos de desear” (M. Richard, 1980,
p.50). Segun este razonamiento, el consumo de lujo genera un “deseo insaciable” (S.
Campuzano, 2003, p.5-6) que € individuo busca alcanzar para asi mismo y lograr
experimentar la satisfaccion de poder consumir articulos de lujo. “El lujo reporta
reconocimiento social atendiendo a la necesidad de distincién y a deseo continuo de
diferenciacion” (Simmel, 1923).
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5.2.3 La construccion de identidad col ectiva

Teniendo en cuenta los dos componentes de la representacion social: central y
periférico, laidentidad que concibe en esta éptica como un proceso compleo debido a
la elevada cantidad de interacciones con elementos, objetos, personas y entornos,
Adicionalmente, laintensidad, e momento y la duracion de estas interacciones favorece

el proceso de identificacion del individuo.

Cada persona tiene caracteristicas fisicas, cualidades y gustos en su forma de ser
y relacionarse con los deméas, las personas poseen recuerdos, experiencias,
motivaciones, intereses y expectativas las cuales contribuyen como parte de la
construccion de su identidad que caracteriza el comportamiento social que reflgja ante
los demés y se identifica a si mismo, es asi como para Dubar(2000)“la socializacion es

un proceso de identificacion de construccion de identidad, de pertenencia y de relacion”
(p-32)

De esta forma, se construye la identidad cultural, como resultado de la
construccion de significados distintivos de las interacciones sociales que se desarrollan
internamente en cada grupo, a través de las cuales sus miembros se unifican generando
una diferenciacion frente de los demés grupos. La identidad cultural, brinda el ementos
concretos de referencia y comparacion, estandares simbdlicos que caracterizan la
colectividad ya que establecen patrones singulares de interpretacion de la realidad,
codigos de vida y pensamiento, que expresan diversas formas para comunicarse y

manifestarse, al respecto:

“Laidentidad es plura por e mismo hecho de que implica actores diferentes del
contexto social que tienen siempre su propia lectura de su identidad y de la identidad de
otros, segun las situaciones, aspiraciones y proyectos”...“junto a la evolucién de las
sociedades, el individuo desarrolla su identidad vinculado a grupos de referencia”
(Mucchidlli, 2002, p. 12).
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Con base en lo anterior Abric (2001, p.11), considera que “la identificacion de la
vision del mundo que los individuos o grupos llevan en si y utilizan para actuar o tomar
posicion es reconocida como indispensable para entender la dinamica de las
interacciones sociales y aclarar los determinantes de las practicas sociales”. En este
sentido se suscribe e consumo simbdlico de las marcas de lujo que se fundamenta en €l
Ilamado comportamiento de “imitacion” de los consumidores; este comportamiento de
imitacion, tal y como fue defendido por Veblen (1899) se refiere a consumo de
representacion social, especialmente al consumo ostentoso. De esta manera, € [lamado
efecto Veblen se manifiesta cuando la gente adquiere productos por el simple hecho de
gue estos sean caros y cumplan con mostrar su distincion ante la sociedad.

5.3 Distincion y democratizacion cultural: comprension sociol 6gica del lujo

La distincion supone uno de los acercamientos de la sociologia a la psicologia
socia de los ultimos tiempos, por e objeto de estudio, el método y e enfoque que trata
de entender los fenomenos de la sociedad en el nivel més elementa de interaccion, la
vida cotidiana.Bourdieu (1988), propone una aplicacion de sus conceptos de gusto y
habitus, dentro del campo de estudio de la relacion de los distintos grupos sociales con

lacultura.

Los niveles de interaccion de la vida cotidiana, se explican por algo muy obvio
aungue no por ello insignificante, este se le denomina “el gusto”. El gusto limita las
preferencias, actitudes, ideas y acciones. El gusto pertenece a un orden que conforma
criterios y crea disposicion hacia objetos y acciones. De esta forma, se definen las
relaciones con la cultura y e habitus. Bourdieu(1988), con base en lo anterior
fundamenta que e habitus como “el principio generador de practicas objetivamente
encasables y el sistema de encasamiento de estas practicas” (Ibid, p.169). El conjunto de
précticas generadas por las condiciones de vida de los grupos sociaes, asi como la
forma en la que éstas précticas vislumbran una relacién concreta con la estructura
social, es denominado el “espacio de los estilos de vida” (Ibid, p.477).
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Se puede observar como las précticas cotidianas que conforman un estilo de
vida, corresponden con un habitus determinado y que representan un estilo de consumo
enfocado a lujo y aladistincion entre clases y estilos de vida, a respecto de esto “... la
distincion supone uno de los mayores acercamientos de la sociologia a la psicologia
social de los ultimos tiempos, por € objeto de estudio, el método y la mirada que intenta
entender |os fendbmenos de la sociedad en el nivel més elementa de interaccion, lavida
cotidiana.” (Bourdieu, 1988).

Es la clase dominante la que quiere poseer y posee la “cultura legitima” y esto es
lo que les confiere el mas alto grado de habitus distinguido” (Bourdieu, 1988). Sin
embargo, en las Ultimas dos décadas el fendmeno del lujo ha cambiado al extenderse a
las masas dando lugar a lo que muchos definen como la “democratizacion del lujo”. En
la actualidad, la gran apertura hacia el consumo, el crecimiento de las marcas de lujo y
laexpansion de losideales del individualismo, han posibilitado un acceso masivo atoda
clase de productos de lujo, un fendmeno que resultaba impensable hace algunos afios y

que ha sido denominado “democratizacion del lujo”.

5.3.1 Democratizacion del lujo

Dentro de la distincién cultura del lujo, la democratizacion se constituye en un
elemento fundamental, es asi como hace algunos afos se consideraba poco probable
parala mayoria de la sociedad adquirir productos de lujo, sin embargo, ahora es posible
la adquisicién de productos de lujo mas accesibles para la sociedad de clase media.
Actualmente, existen mejores opciones de compra que ofrecen combinaciones entre
productos de lujo a un precio accesible, ya que durante los ultimos 20 afios, |las marcas
tradicionalmente dirigidas a los consumidores con mayores ingresos han creado nuevas
lineas de productos, marcas o extensiones de producto dirigidas a los consumidores de
las clases medias, produciéndose |0 que se ha denominado la democratizacién del lujo o

la aparicion del nuevo lujo “democratizacion del lujo”. (Silverstein y Fiske, 2005, p.15).
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Debido a la democratizaciéon ddl lujo, los procesos de produccién de diversos
articulos tienden a la masificacién generando un proceso de cambio en conceptos como
lujo, calidad y experiencia. Antiguamente, los articulos de lujo se consideraban “lo
mejor de lo mejor” y representaba una calidad muy superior; Sin embargo, desde hace

un tiempo ha surgido un nuevo término del lujo: Lujo accesible.

Los especialistas en mercadeo, denominan la democratizacion del lujo como
Masstige, un concepto que define productos y servicios de prestigio que han sido
masificados para la clase media a precios atos pero accesibles. Marshal Cohen (2011),
analista de la industria de Gerencia y Liderazgo mundial, sefiala que “el consumidor
medio pone mayor énfasis e importancia a prestigio del producto adquirido y lo que

este representa, que ala calidad”.

Adicionamente, muchas marcas y empresas en la industria del lujo, estan
atrayendo consumidores ofreciendo un gran disefio junto con un gran valor agregado.
“Es mas tentador para los consumidores invertir su dinero en articulos que ofrezcan
ambas cosas”: (Krakoff, 2011)“Este valor debe estar direccionado hacia lo intangible; la

experiencia”.

De este modo, e lujo accesible hace referencia a las sensaciones que puede
producir € producto adquirido en e consumidor y no necesariamente a la calidad o al
precio. Algunas condiciones econdmicas dan lugar a la clase media para optar por
productos Masstige que logran llenar espacios emocionales en los consumidores.

Este concepto, es caracteristico en e fendmeno de democratizacion del lujo ya
qgue € éxito de esta tendencia ha logrado que grandes empresas y marcas de lujo
exclusivo desarrollen productos nuevos con € fin de incorporarse cada vez mas a
concepto de lujo accesible. Durante el 2009, Versace desarrollo productos accesibles

paralasociedad en cuento a precio, calidad y exclusividad.
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Seguin la consultora BCG (Boston Consulting Group, 2011) € sector del lujo
accesible ha permanecido en constante crecimiento entre 10% y 15% por afo.
Adicionalmente, representa e 20% de las ventas anuales en las principal es categorias de
consumo. Dichas cifras se deben a que los productos ofrecen imagen de marca,
diferenciacion frente a otros productos y servicios de la industria y calidad a un precio
comodo. El mercado y los consumidores, exigen a las marcas brindar un concepto de

diferenciacion y prestigio socia, ademas una experiencia de compra.

La diferencia entre clases sociales de las civilizaciones hizo que e consumo
de articulos de lujo se limitara a las clases élite, este hecho ayud6 a la aparicion del
concepto de lujo; de esta manera, 10 que la mayoria no podia poseer y la élite si, fue
identificado como lujo, sin embargo, con e aumento de la democratizacion del término,
se fueron creando nuevas categorias de productos dentro del mercado de lujo, que
fueron denominadas lujo accesible o lujo de la masa y esta clase de lujo apunt6
especificamente a la clase media, creando & fendmeno de la categorizacion del lujo y la

distincion.

Lujo accesible
Modelos originales

Elite tradicional y
pudiente y distinguida

Lujo accesible
Declinacion modelos
originales

Clase igdia Lujo accesible
Objetos de serie

Figura 1.Categorias del lujo y distincion. Categorizacion: lujo y distincion

Clzse intermedia

Fuente: Tomado de AlleresDanielle, (1990, pag. 73).
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La categorizacion del 1ujo, expuesto por Alleres (1990) define tres tipos de lujo

en relacion con laclase social:

a) El lujo inaccesible consumido por la clase social pudiente y distinguida. Su
estilo de vida, absolutamente distintivo y singular, constituye una permanente “huida
hacia delante” con el fin de escapar y mantener la distancia respecto a las clases

emergentes, cada vez mas acomodadas, que buscan con avidez €l reconoci miento social.

b) El lujo intermedio que consume la alta burguesia adinerada cuya riqueza es
fruto mas de triunfo profesional que del legado de una elevada posicion socia
tradicional. Alleres denomina esta clase social como “intermedia”, deseosa de reducir la
distancia social con los que les aventgjan historicamente de consumo adquiriendo tanto
objetos tradicionales de lujo como objetos mas modernos y llamativos, con marcas y
eliquetas ostensibles que permiten reconocer a sus portadores o0 usuarios como

miembros de una clase social de gran poder econémico.

¢) El lujo accesible consumido por la clase media emergente tras la segunda
guerra mundial. Esta clase social, que copia e imita a las clases sociales superiores,
representa en su mayor parte a los demandantes de los denominados “objetos de serie”
gue transmiten un cierto grado de riqueza y bienestar. Mucho menos sensible a las
distincion absoluta y mucho menos motivada por la adquisicion rgpida de los objetos
mas vanguardistas y originales, la clase media vive permanentemente buscando la

manera de acercarse alas clases sociales superiores copiando su forma de vida.
La categorizacion del lujo representd un cambio significativo en la industria,

debido a que & consumo de dichos articulos aumenté gracias a la potencializacion del

“lujo accesible”
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5.3.2 Cadigo cultural delasmarcasy e mercado delujo

La forma en la cua se intenta demostrar €l rango en la sociedad es a través de
articulos de lujo. De acuerdo con Rapaille (2007) en su libro “El cédigo cultural”
revelad cddigo cultura parael lujo como Galones Militares. Los galones militares, son
una forma de distinguirse ya que son articulos usados en las mangas de |os uniformados
para indicar respeto a quien los lleve. “El Iujo esta directamente relacionado a dinero,
no solo porgue es necesario tener dinero para comprar articulos de lujo, sino porque
para demostrarlo, es necesario exhibirlo mediante objetos de lujo”.

El proposito del lujo se basa en e reconocimiento socia, basado en la
exclusividad y excepcionalidad, la posesién de un bien y & conocimiento de la
sociedad, no solo del vaor de estos articulos sino también la importancia de la
experiencia del poder de poseer Iujo; “un articulo de lujo tiene valor, solo si la sociedad
reconoce lo lujoso que es”. Al respecto Cestafe (2006) explica que “las marcas de Iujo
estdn asociadas a la creatividad, la exclusividad, la artesania, la precision, la dta

calidad, la innovacion y un segmento de precios elevado”

“El ver la moda como producto de la division en clases, le permite observarlaen
su comportamiento, como similar al honor, cuya doble funcién consiste en trazar un
circulo cerrado en torno a si y al mismo tiempo separado de los demas” (Simmel, 2000,
p. 369), en este sentido mientras que los productos de consumo corriente responden a
beneficios de tipo funcional, las marcas de lujo remiten a beneficios simbdlicos y cada
vez mas, a beneficios llamados “experienciales”, es decir, que implican en el cliente
“una basqueda de experiencias y de emociones fuertes excepcionales” (Lipovetsky,
2004).

El cédigo cultural de las marcas se encuentra en palabras Lipovetsky muy

asociado con la seduccién, en este sentido, lujo y seduccion son un buen complemento
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para poder sustentar que la imagen de una marca corresponde a conjunto de las

asociaciones admacenadas en lamemoriadel consumidor.

Leos de circunscribirse a las relaciones interpersonales, la seduccion se ha
convertido en el proceso general que tiende aregular el consumo, las organizaciones, la
informacion, la educacién y las costumbres. La vida de las sociedades contemporaneas
esta dirigida desde ahora por una nueva estrategia que desbanca la primacia de las
relaciones de produccion en beneficio de una apoteosis de las relaciones de seduccion,

laestrategia del vacio.

“Es asi como los simbolos son esencialmente la mezcla de figuras, de contrastes
e identificaciones que condensan la gran variedad de experiencias, objetos, afectos,

conocimientos y otros aspectos significativos del entorno” (Piaget,1962).

Al respecto de esto Rapaille (2007) hace un andlisis de las motivaciones reaes
de los consumidores a la hora de decidirse por una marca o categoria de producto.
Combina técnicas de psicoandlisis y antropolégicas para entenderlas, y presenta
recomendaciones estratégicas para que las marcas atrapen e inconsciente de los

consumidores.

5.3.3Comprensién actual del mercado de lujo

Aunque € lujo, como fendbmeno social, ha existido siempre a lo largo de la
historia, en las Ultimas décadas € consumo de lujo ha registrado crecimientos
significantes. La consultora Interbrand, elabora desde el afio 2001 un ranking con las
100 marcas més valiosas del mundo; en el ranking del afio 2001, 9 de las 100 marcas
eran marcas de lujo con un valor conjunto de 63.411 millones de ddlares, mientras que
en € ranking del afio 2008, de las 100 marcas consideradas mas valiosas, 17 eran
marcas de lujo con un valor conjunto de 134.761 millones de dolares (Antunez de
Mayolo, 2009, p.46)
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Las razones que explican € incremento del consumo de lujo son numerosas y
variadas, y entre ellas podemos destacar € crecimiento continuo de la prosperidad
econdmica en los paises desarrollados, € desarrollo de la clase media 'y de su nivel de
ingresos, € aumento de la esperanza de vida de la poblacion més adinerada, €l
crecimiento del porcentaje de personas con ingresos elevados, € progreso en cuanto al
grado de informacion y conocimiento que los consumidores tienen sobre los productos y
la mayor flexibilidad de los sistemas de pago; Sin embargo la Asociacion Espafiola del
Lujo, a estudiar la metodologia del mercado en € sector, encuentran que este se esta
basado en crear algo a lo cual denominan: una Marca Social; “La capacidad de analizar
el nimero de menciones que hay de cada marca en cada mercado y € tipo de
conversaciones, dan acceso a una percepcion dela “reputacion social” de la marca”

(Asociacion Espafioladel Lujo, 2014).

El consumo de marcas de lujo en e mundo ha incrementado en mayor
proporcién en Ameérica con respecto a Europa desde el 2011. El mercado mundial de
bienes de lujo aumentd 10% el afo pasado, hasta completar una facturacion de 191 mil
millones de euros. El 80% de las marcas aument6 sus ventas y 20% de éstas registrd
mas de 20% de crecimiento. (Estudio global de mercadeo bienes de Iujo
(Bain& Company 2012).

El mercado actual en Colombia, no solo ha abierto las puertas paralallegada de
nuevas marcas de consumo de lujo y grandes proyectos comerciales, sino que también
se convirtio en un pais apreciado por marcas de lujo que buscan atraer al consumidor
colombiano. Adicionamente, muchas marcas encuentran en Colombia condiciones

favorables anivel econémico, politico y social, ademas de posibilidades de inversion.
Laglobalizacion y € cambio en laforma de consumo, se hainclinado mas hacia

un proceso social, que hacia un concepto econdmico o de satisfaccion de necesidades.

“Marcas de lujo alrededor del mundo, envian mensajes simbolicos a la sociedad de tal
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forma que impulsan el consumo mediante una representacion social.” (Bain&Company
2012).

El consumo de marcas de lujo y productos dirigidos a hombres, se ha mostrado
en aumento desde el 2011. Los accesorios y objetos de |ujo —como relojes- mostraron €l
mayor aumento en 2011, a igual que en 2010. Adicionalmente, la categoria de lujo, que
incluye zapatos y articulos de cuero, crecio un 13% y algunos especialistas consideran
que los consumidores del género masculino ven estos productos como una entrada al

mundo del lujo.
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6. METODOLOGIA

Tipo de Investigacion

El presente trabgo de grado se orienta desde la metodologia mixta de
investigacion. Esta metodologia pretende minimizar las debilidades de la investigacion
respecto a una metodologia de investigacion exclusivamente cualitativa o cuantitativa.
Este tipo de investigacion mixto permite reconocer €l valor del conocimiento através de
distintos métodos tales como la percepcion y la experiencia de los consumidores sin ser
excluyentes entre | os tipos de metodol ogias cuadlitativay cuantitativa.

“Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sSistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y € andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar
inferencias producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor entendimiento
del fendmeno bajo estudio” (Hernandez Sampieri y Mendoza, 2008).

Tipo de estudio

Teniendo en cuenta la naturaleza mixta de la investigacion, € tipo de estudio se

orienta en dos sentidos, teniendo en cuenta €l sentido de la misma:

A nivel cualitativo el presente proyecto, se desarrolla a partir del método de la
Teoria Fundada, la cua fue impartida por los socidlogos, Barney Glaser y Amselm
Strauss. De esta forma, tal y como lo afirma Strauss (1998) “Es una teoria derivada de
datos recopilados de manera sistematica y analizados por medio de un proceso de

investigacion. En este método, |a recoleccion de datos, el andlisis y lateoria que surgira
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de ellos guardan estrecha relacion entre si” (p.13), desde donde se orienta el estudio de

lacomprensién social y cultural que da sentido a consumo de las marcas de lujo.

A nivel cuantitativo el estudio es de tipo descriptivo, ya que tomando como base
los datos de naturaleza exploratoria, se busca especificar las propiedades importantes
de personas, grupos, comunidades o cuaquier otro fenOmeno que sea sometido a
analisis”. (Dankhe, 1986). Este tipo de estudio permite evaluar diferentes aspectos y
dimensiones de los consumidores a estudiar en la presente investigacion. Dichos
aspectos permitiran medir los conceptos de interés con precision para la descripcion
final del estudio, a partir de esto se busca conceptualizar sobre las representaciones
sociadles que se encuentran relacionadas con €l consumo de marcas de lujo en la

poblacion objeto de estudio.

Disefio de investigacion

El presente trabajo de grado se sustenta desde un disefio transversal, teniendo
encuenta que la recoleccion de datos en un nivel cualitativo y cuantitativo sera realizada
dentro de una solo corte de tiempo y un espacio especifico. De acuerdo con Strauss
(1998), son datos recolectados y analizados anteriormente, ofreciendo explicaciones

sobre los fendmenos encontrados en lainvestigacién y es generadora de conocimiento.

6.2 Categorizacion

Para e estudio cualitativo se definieron una serie de categorias que buscan
indagar en |los siguientes aspectos: (V éase tabla 1)
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Tabla 1.Categorias de estudio

Categoria Definicion Ejes deindagacion
Conjunto de pautas y hébitos comportamentales )
cotidianos de una persona. O bien, tal como v Rutina
oo persona el ot ot v Actividades diarias
Estilo devida ueezleoozl:fi(ni rsez:(r)):r?gilnion' u:tzldoe Z{t\::)nies ue ¥’ Hobbies
P . ] ba g v’ Pasatiempos
caracterizan la conducta general de vivir de un .
N v/ Entorno social
individuo o grupo”
Tajfel (1978) lo definié como “esa parte del auto v ldentidad social
concepto del individuo que se deriva del _ _
conocimiento de pertenencia a grupos sociales, Relaciones interpersonales
I dentidad junto con el valor significativo otorgado aesa Aceptacion socid

pertenencia” la identidad social, estaria
constituida por aguellos aspectos de la
autoimagen de un individuo que proceden de las
categorias sociales alas que pertenece. (p.68)

v |dentidad personal

Creencias, opinionesy
costumbres
Auto concepto

Consumo de lujo

Consumo cuya Unica finalidad, consiste en
demostrar que se tiene suficiente dinero para
comprar cosas caras, no importando la utilidad
gue tenga lo que se compra, la necesidad que se
pretende cubrir eincluso el buen gusto, puesio
gue realmente interesa es diferenciarse de los que
no pueden comprar estos. (Veblen 1976)

Habitos de compra
Experiencias
Gusto

Distincién

Moda

Status

AN NN VN NN

Motivacionesy
sentimientos de
compra

Lanecesidad de ostentar bienes los cual es toman
un sentido simbdlico, llevan indefectiblemente al
“consumo conspicuo”. Precisamente, éste es uno
delos valores més presentes y distintivos de la
“clase ociosa”. Los individuos que forman parte
delaclase ociosa seinteresan por las cuestiones
tedricasy abstractas, en cierta forman establecen
ciertos codigos y normas” (Veblen, 1899)

v Percepciones del
consumidor de lujo
frente ala compra.

Seduccién de
marca

La seduccién se ha convertido en el proceso
genera quetiende aregular el consumo, las
organizaciones, lainformacion, laeducacién y las
costumbres, através de la creacion de
motivaciones e impulsadores de consumo por
parte de las marcas e industrias del |ujo.
(Lipovetsky,2003)

v TOM marcas de lujo

Nota: Fuente de elaboracion, propia
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A nivel cuantitativo
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representaciones sociales frente al consumo de lujo:

Tabla 2.Categorizacién cuantitativa de lainvestigacion.

se orienta € estudio y la caracterizacién de las

Sistemadela C Enfoque_ . Nivel de
- Elementos Definicion representacion L
representacion . medicion
social
Funciones del Exphcan_lar_e,alldad_yla _
comunicacion social. Conocimiento :
saber ) Nominal
(Abric, 2001, p. 15)
Representaciones del Funciones Definen Ig|dent| dagl ylas .
N(cleo Central dentitarias comparaciones sociales. | dentidad Nominal
(Abric, 2001, p. 15)
. Definen comportamiento y
Funciones de . . . .
. - précticas. (Abric, 2001, p. Orientacién ,
orientacion Nominal
16)
Anclanlas
Funcion de representaciones sociales a Vivencias
concrecion larealidad del individuo. Nominal
(Abric, 2001, p. 24)
Constituye la adaptacién y
evolucién de las
Representaciones del Funci Or.] Eje representaciones ?CIal% 4 Cambio .
Sstema Periférico regulacion latransformacion del Nominal
entorno. (Abric, 2001, p.
24)
Representa las defensas de
Funcién de I;ilr;péﬁ?;a:gz Percepciones
defensa acercadel lujo Nominal

interpretaciones. (Abric,
2001, p. 24)

Nota: Fuente de elaboracion, propia.
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6.3 Mapeo

A nivel de la fase de trabgo exploratorio, € mapeo representa una de los
factores mas importantes debido a que desde este punto se direcciona y se ubica a
investigador dentro del escenario en e cua va a Situarse y a desarrollarse la
investigacion. A partir de este punto, se logra hacer un acercamiento alarealidad social
del consumo de lujo, permitiendo identificar de forma concreta y clara €l objeto de
estudio; participantes, lugares y tiempos, métodos investigativos y de recoleccion de
informacion y las categorias clave de andlisis entre otros elementos.

Se puede decir que e mapeo, representa un gréfico unificado de las

caracteristicas mas relevantes de la problematica de estudio (ver figura 2).

Figura 2.Comprension social y cultural respecto al consumo de lujo en hombre.
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Nota: Fuente de elaboracion, propia.
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6.4 Muestreo

A nivel cuditativo, se llevo desarrollo un muestro tipo caso, en € cua se
tomaron como criterios de inclusién hombres con edades entre 25 y 35 afos, habitantes
en estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de Bogota.Los participantes que fueron sel eccionados
son informantes claves y a la vez protagonistas del objeto de estudio, ya que son
aspirantes y/o consumidores de marcas de lujo, teniendo asi la capacidad para hablar

desde sus propias experiencias y vivencias.

Para |la parte cuantitativa se llev6 a cabo un muestreo intencional. Este tipo de
muestreo se caracteriza por obtener muestras "representativas” de la poblacion mediante
la inclusion en la muestra de grupos. El instrumento aplicado a 123 hombres bajo €l
mismo perfil de consumidores frecuentes de articulos de Iujo incluyendo edad, estado
civil, nivel educativo, ocupacion, perfil profesiona e ingresos mensuales. (Ver apéndice
B).

Tal y como |lo muestra la tabla a continuacion, la media de los valores socio
demograficos evidencian una participacion de hombres con edad promedio de 29 afios.
Respecto al estado civil, las caracteristicas de los participantes entrevistados fueron
solteros, casados, separados y viudos, en donde se registra una media equivalente a la
tabulacion asociada a 1 (solteros); Por otra parte, respecto a nivel educativo, €l grado de
evaluacion esta basado en un grado alcanzado de estudios de primaria, secundaria,
técnico, universitario y postgrado, para la cua se registr6 una media equivaente a
profesionales universitarios (4). De igual forma, respecto a oficio u ocupacion, se
registra una media de participantes empleados (1) con una media de ingresos entre
$2°000.000 y $3°000.000 (4). (Véase tabla 3).

L os datos fueron tabulados de 1 a 5 respectivamente.
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Tabla 3. Variables sociodemogr &ficos

Estadisticos
ESTADO NIVEL OFICIO U INGRESOS
EDAD CIVIL EDUCATIVO OCUPACION MENSUALES
N Vélido 123 123 123 123 123
Media 29,50 1,63 4,09 1,50 3,66
Mediana 29,00 1,00 4,00 1,00 4,00
Desviacion estandar 3,148 ,751 ,425 ,670 1,070
Varianza 9,908 ,564 ,180 ,449 1,145

Nota: Fuente elaboracion: SPSS

6.5 Técnicas de recoleccién de informacion

En € proceso investigativo del proyecto, se empled como principal técnica de
recoleccion de datos a nivel cualitativo y para efectos de o establecido desde la teoria
fundada, |a entrevista a profundidad, ya que “laintencionalidad principal de este tipo de
técnica, es adentrase en lavida del otro, penetrar y detallar en lo trascendente, descifrar
y comprender los gustos, los miedos, las satisfacciones, las angustias, zozobras y
alegrias, significativas y relevantes del entrevistado; consiste en construir paso a paso y

minuciosamente la experiencia del otro” (Robles, 2011, p. 40).

En este sentido, se construyo la entrevista con €l fin de indagar y determinar
aspectos tales como el estilo de vida de los participantes, habitos de consumo,
construccion de identidad y creencias a partir del consumo de marcas de lujo. (Ver

apéndice A)

Con base en los hallazgos dados a partir de los datos textuales y producto de las
narrativas de |las personas entrevistadas se disefio para la fase cuantitativa una escala de

actitud tipo Likert para poder identificar las representaciones sociales asociadas con el
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consumo de marcas de lujo en hombres. El instrumento const6 de 35 preguntas,
orientadas a indagar el conocimiento respecto a marcas de lujo de los participantes, asi
como los proceso de construccion de identidad individual y social, habitos de compra,
resistencia a cambio, percepciones, significados, concepto y representaciones sociales
del consumo de lujo, con opciones de respuesta en escalade 1 a 5 reflgjando la posicién
de los participantes frente a las afirmaciones, siendo 5 Siempre y 1 Nunca (Ver
apendice B)

7. Procedimiento

La investigacion se realizd a partir del proceso metodoldgico expuesto por
Galeano (2000) e cual orientd € proceso investigativo del proyecto en tres fases
fundamentales, la exploracion, focalizacion y profundizacion. La fase exploratoria toma
sentido desde el momento en que se delimita el planteamiento del problema, “se trabaja
en esta etapa con datos sueltos, sensaciones, intuiciones que adquieren sentido en la
medida que lainvestigacion avanza. Deigual forma, larevision documenta y contactos

previos se convierten en actividades béasicas en este momento de la investigacion”
(p.40).

Posteriormente se procede a redizar la focalizacion, fase en la que se centra el
tema, se agrupa y se clasifica la informacion determinando los datos relevantes para €
estudio, “sin perder de vista las relaciones con las dimensiones de la realidad social” (p.
41). De esta manera, se llega la tercer y ultima fase de profundizacion la cual “pretende
interpretar y dedligar la experiencia para construir nuevos conceptos, categorias y
teoria” (p.41).

La recoleccion de los datos en la fase cuditativa se realizd con la aplicacion de
la entrevista a profundidad en la cua los participantes expresaron sus vivencias,

pensamientos y creencias respecto al consumo de lujo. Adicionalmente, en la fase
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cuantitativa se tomaron en cuenta las afirmaciones de mayor relevancia de la
informacion suministrada por los datos cualitativos. A partir de alli, se desarrolla la
encuesta (Ver apéndice B). Este se validd por medio del Coeficiente Alfa de Cronbach,
llevando a cabo un pilotaje con & 10% de la muestra representativa, obteniendo un
nivel de confiabilidad del 0.92. A partir de lo anterior se redliza la aplicacion de la
encuesta al total de los participantes (123) y posterior a esto se realizo la transcripcion
de los datos para su debido andlisis (en Excel).

7.1 Andlisis de datos

El andlisis de los datos se llevara a cabo, a través de la codificacion abierta, la
cual fragmenta € texto en cddigos, dando lugar a la codificacion axial que consiste en
establecer |a relacion entre categorias y subcategorias en cuanto a sus propiedades y
dimensiones, para de esta manera redlizar la codificacion selectiva, que consiste por
altimo en crear una categoria central, o familia, que reline las demés categorias y
subcategorias, representando € patron de conducta, facilitando € andlisis de la

informacion.

Partiendo de la triangul acién tedrica propuesta paralainvestigacion, este andisis
estara dividido en tres categorias con sus respectivas subcategorias, las cuales buscan
identificar las representaciones sociales respecto a consumo de lujo en hombres
entrelazando aspectos psicoldgicos, culturales e influencia del marketing en la creacion
de estas.

Una vez readlizadas las entrevistas y la transcripcion de las mismas, se importan
al programa como documentos primarios, los cuales “son la base del andisis, que
permiten establecer codigos, necesarios para poder comenzar la fase de andlisis que

consiste, en vincular ciertos fragmentos de las entrevistas con dichos codigos.
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En este sentido, se hizo uso del software Atlas Ti, e cual Chrobak, Barraza &
Rodriguez (2012) lo definen como “un software colaborativo, que constituye una
interaccion cualitativa en € que los contenidos prevén las distintas tipologias de
participacion provocando una completa inmersion en la experiencia formativa y
transformadora en la mirada Interpretativo didactica acerca de los datos de los
entrevistados”. (p.2).

Por otra parte, € andlisis cuantitativo esta basado en el andlisis de descriptivos y
correlaciones bgjo e uso del software SPSS. Este andlisis fue realizado por € método
Spearman Brown enfocado a variables cuditativas con € fin de generar un andlisis
bivariado, €l cua permite medir la correlacion o asociacion entre dos variables cuando
las mediciones se realizan en una escala ordinal, 0 cuando no existe distribucion normal;

Este se calcula en base a una serie de rangos asignados.

A partir de esta informacién, se analizan los datos de los descriptivos y las

correlaciones, generando asociaciones entre variables.

7.2 Consideraciones éticas

Para proteger la ética de esta investigacion, la resolucion 008430 de 1993 del
Ministerio de Salud, en € articulo 5, Titulo II- Capitulo 1 considera que: “En toda
investigacion en la que & ser humano sea sujeto de estudio, debera prevalecer € criterio
del respeto a su dignidad y la proteccion de sus derechos y su bienestar”. Asi mismo, en
el Capitulo 8 del mismo Titulo, se establece que “En las investigaciones en seres
humanos se protegerd la privacidad del individuo, sujeto de investigacion,

identificandolo solo cuando los resultados lo requieran y éste lo autorice”.

Con € fin de cumplir la normatividad anterior, durante la recoleccion de los
datos, se entregé a los participantes un consentimiento informado, con € fin de
garantizar que los individuos participan en la investigacion propuesta voluntariamente,
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siendo compatible con sus valores, intereses y preferencias. Tal y como lo plantea la
Resolucién 008430 del 93 en & Capitulo 11 al afirmar:

“En las investigaciones en comunidades, € investigador principal debera obtener la
aprobacién de las autoridades de salud y de otras autoridades civiles de la comunidad
a estudiar, ademas de obtener la carta de Consentimiento Informado de los individuos
que se incluyan en € estudio, dandoles a conocer la informacion requerida para la

investigacion”. (Ver apéndicesC, D, E, y F.)
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8. RESULTADOS

Teniendo en cuenta la triangulacion teodrica que desde la psicologia socid, la
sociologia del consumo y € mercadeo dan sentido a la identificacion de las
representaciones sociales asociadas al consumo de marcas de lujo en hombres con
edades entre los 25 a 35 afos, de los niveles socioecondmicos 3,4 y 5 de la ciudad de
Bogota, el andlisis de |os resultados se orienta en dos sentidos: por un aparte parte desde
la teoria fundada se explicaciones todas las narrativas y construcciones semanticas en
torno a consumo de lujo, en donde se analiza categorias referentes a estilo de vida,
construccion de identidad, practicas de consumo, motivaciones y sentimientos de
compra, seduccion y recordacion de marcas; y por otro se orienta €l analisis descriptivo
y correlacional en torno a las representaciones sociales del consumo de las marcas de
lujo, identificando representaciones del nucleo central y del sistema periférico, asi como
las funciones participantes (saber, identitarias, orientacion, concrecion, regulacion y
defensa)

Andlisis cualitativo con referencia al consumo de marcas de lujo en € género

masculino
Estilo devida

Mendoza (1994) define e estilo de vida como € conjunto de patrones que
caracterizan la conducta general del vivir de un individuo o grupo socia. De esta forma
tal y como lo afirma Bourdieu (2011), se plantea que € estilo de vida se encuentra
determinado por habitos creados con anterioridad con base en actividades diarias e

intereses personales.

El estilo de vida esta conformado por actividades fijas, de repeticion diaria 'y
actividades variables, fundamentadas en el gusto e impulsadas por la necesidad de

romper con la rutina. Dichas actividades son decididas de manera momenténea o
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planeada, involucrando hobbies, pasatiempos, pautas y actividades, que en conjunto
tienen como objetivo la diferenciaciéon persona y colectiva y la inclusion a un grupo

socia (Véasefigura3).

[gg ESTILO DE VIDA |

is causg of is mquse of

Figura 3. Estilo de vida; Representaciones social es respecto al consumo de marcas de lujo en
hombres. Fuente de elaboracion, codificacion de datos mediante Atlas Ti 7.0

Dentro de las actividades fijas se ve involucrado el “trabajo” como principal
actividad diaria, ocupando la mayor parte del tiempo y generando habitos personales

repetitivos a lo largo de los dias y en horarios establecidos, que se forman una rutina

para cumplir con sus obligaciones personales:

*“...Una semana normalmente, comienzo el domingo ya que por cuestiones laborales
inicio ese dia mi.mi jornada laboral, en la mafiana normalmente me levanto a la
iglesia comparto un momento con mi familia luego almuerzo y tipo 2 de la tarde salgo a
trabajar.. me dijiste toda la semana cierto?.. emmok y el resto de los diassigo la rutina
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en la mafana me levanto.. emm bueno algunos dias como & martesy el miércoles debo
ir a la universidad a clases y permanezco en la universidad hasta medio dia y cojo
rumbo al trabajo hasta las 11pm que termina mi jornada y de retorno a mi casa llego a
las 12 duermo alrededor de 6 a 7 horas y asi continua usualmente el trascurso de la

semana hasta el jueves...”

En contraste, otro participante afirma:

“...En general trabajo de lunes a viernes de 8 a 5 de la tarde eemmm..Luego estoy en
mi casa veo tele comparto con mi hijo hasta las 10 0 9 de la noche que nos

acostamos..y ya...”

Sin embargo, la rutina fija que implica una jornada laboral habitual, se ve
interrumpida por completo los fines de semana generando un simbolo entorno al

descanso y larelgjacion.

“...El viernes es mi dia de descanso me propongo descansar un tiempo extra, realizar
actividades que gue no pude hacer durante los otros dias y procuro hacer las cosas que
me gustan... El sabado lo mismo, a excepcion de algunos dias en los que tengo

obligaciones académicas que me implican dedicar un tiempo para desarrollarlas”

Adicionamente, durante el fin de semana se busca compartir con las personas
con las cuales no es posible disfrutar durante los dias laborales habituales, intentando

realizar actividades varias como hobbies y/o pasatiempos que salgan de la rutina:

““... voy con mis amigos a entrenar futbol en una cancha cerca al conjunto y ya
después llego a la casa y me acuesto a dormir y € fin de semana es hora de salir con

|as chicas o hacer cosas mas divertidas”™
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“... El sdbado salgo con mi familia a hacer compras y a almorzar por ahi después voy
a visitar a mi familia y en la noche estoy con mi esposa y mi hijo basicamente en la
casa y e domingo me levanto tarde voy a almorzar siempre los fines de semana y en la

tarde vuelvo a compartir con mi familia y no hago mayor cosa.”

Por otra parte, € tiempo de realizacion de dichas actividades tanto cotidianas
como variables, se ven establecidas bajo horario determinados con el fin de aprovechar

a méximo € tiempo:

*“...algunos dias como el martes y el miércoles debo ir a la universidad a clases y
permanezco en la universidad hasta medio dia y cojo rumbo al trabajo hasta las 11pm
gue termina mi jornada y de retorno a mi casa llego a las 12 duermo alrededor de 6 a

7 horas y asi continua usualmente el trascurso de la semana hasta el jueves”

La creacién de las rutinas diarias como parte de construccién del estilo de vida,
se ve relacionado con factores de interaccion que conforman el entorno social del

individuo, complementando la definicién del mismo (véase figura 4).
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Figura 4. Entorno social; Representaciones sociales respecto al consumo de marcas de lujo en hombres.
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Fuente de elaboracién, codificacion de datos mediante Atlas Ti 7.0

Dentro del entorno social se observa la inclusion de la familia y amigos como

principales gjes de socializacion:

“...Vivo en una casa de campo en la sabana de Bogota y vivo con mi mama y un
hermano menor asi que con mi familia tenemos un vinculo muy fraternal, tratamos de
comunicarnos diariamente y de expresar nuestro carifio igual emmm..Nos relacionamos

con respeto también con valores de sinceridad, honestidad...”

En contraste, el entorno familiar y laboral, involucra, aspectos de crecimiento

profesional es enfocados ala creacion de nuevos proyectos personales y colectivos:
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“...Podria decir que es un entorno laboral muy profesional, muy administrativo pero
tranquilo, y con mi familia hay mucho apoyo siempre ese es mi entorno junto con la

responsabilidad”

La palabra “familia” esté relacionada con el “compartir” e involucra actividades
de union, tranquilidad y proyeccion asi como la inclusién de la misma en sus

actividades variables:

“...Con mi familia... umm...la salida mas reciente que hicimos fue a un centro
comercial para mirar ropa distraernos romper con la rutina y mirar cuales eran las
nuevas actividades que se encontraban alla...Emm...Nos la pasamos toda la tarde ahi
después comimos un helado y caminamos mucho emm...Después de tanto recorrer los
almacenes no nos decidimos por nada porgue ninguna de las prendas que vimos nos
convencié totalmente y resultamos cansados y resultamos sin ganas de volver a salir a
centros comerciales en un buen tiempo por la concentracion de personas que

frecuentan el lugar”

Afirmaciones adicional es de otros participantes:

“... Vamos a un restaurante tranquilo, hablamos de proyectos en familia y personales
de cada quien y nos actualizamos de que ha pasado en cada una de sus vidas.
Normalmente no hablo con mis hermanos ni siquiera con mi mama entre semana asi

gue aprovechamos para actualizarnos”
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De lamisma manera otro participante referencia

“...Y pues con mi familia una vez estuvimos en Isla Morada no sé si lo conoces pero es
un restaurante que queda en Guasca y es muy chévere como para pasar € rato y
compartir un almuerzo familiar..jajaja con & tema de conversacion si me pusiste a
pensar.. emm.. Es que uno habla con la familia de muchas cosas, yo creo que hablamos
mucho como de nuestra rutina semanal y como nos ha ido en nuestras actividades

diarias o proyectos que cada uno tenga”

Por otra parte, los “amigos” se encuentran ligados a términos de diversion y
exploracién, mediante los cuales se busca € conocimiento de nuevos lugares y

experiencias:

““...una vez fuimos con unos amigos a celebrar el grado de uno de mis amigos a
Céntrico en la 34 con 7ma, la verdad no recuerdo e tema de conversacion aungque
como la mayoria vive solo pues hablamos de las aventuras de soltero y esas cosas que

puedes hacer cuando vives solo jajaja (risa burlona)”

Otra de las afirmaciones muestra que en e entorno de amistad se involucran

actividades colectivas y de comun interés paralos integrantes del grupo social:

“..tal vez el lugar puede ser un lugar donde podamos compartir como un salén de estar
para ver partidos de futbol en una ocasion estaba jugando Real Madrid creo que contra
juventud y esa salida la motivo que a mi amigo y a mi nos gusta € mismo equipo
estabamos haciéndole fuerza al real Madrid y estabamos emocionados por que podia
llegar a la final del torneo europeo asi que ese era el motivo y el tema de conversacion

aungue surgieron mucho mas.”
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Adicionalmente, se involucra con mayor frecuencia a los amigos dentro de las

actividades variables, las cuales tienen como fin entretener y “romper con la rutina”:

*“...Bueno con amigos las salidas son los viernes o sdbados a partir de’5 0 6 dela tarde,
ummm un lugar puede ser un bar simplemente a compartir y actualizar chismes

hablamos de negocios de viejas y de los demas criticamos muchas veces de todo”.

La integracion de las rutinas junto a entorno social, conforma €l estilo de vida del

individuo.

Construccion de identidad

El consumo de lujo representa parte fundamental para la construccion de
identidad de los participantes ya que se recurre a este, para dar fuerza a la aceptacion

socia y personal, proporcionando un sentimiento de éxito y satisfaccion.

En este contexto, se involucran dos factores representativos, como lo son la
identidad cultural y la personal, logrando asi dar un sentido global de percepcién de
identidad de cada persona. En este sentido toda marca se encuentra sustentada en la
personalidad que los consumidores poseen y que se reafirma por medio de lacompra de
articulos de lujo (Véase figura5):
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Figura 5. Identidad; Representaciones sociales respecto al consumo de marcas de lujo en hombres.

Fuente de elaboracién, codificacion de datos mediante Atlas Ti 7.0

En lo que respecta a la identidad cultural y social, la adquisicion de marcas de
lujo por parte de un individuo, fortalece las relaciones interpersonales asi como su vida
en sociedad, dentro de su grupo de interés con los conforma una identidad personal
caracterizandose por ser hombres que mantienen relaciones interpersonales buenas con
todo su arededor, bien sea familia, amigos y comparieros de universidad, entre otros:

“... depor si tienen un valor simbdlico y elevan la forma en que..me relaciono con las
personas les puedo exhibir |o que he conseguido pero sin querer humillar o.. o marcar

esa diferencia entre lo que tengo yo y lo que tienen ellos™
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“...Comparto mucho con mis amigos de la universidad y del colegio es una amistad de
anos. En personalidad ellos son... son divertidos de todo un poquito la bonita el

escritor, la egocéntrica hay un poquito de todo un abanico de personalidades™

El ambiente universitario principamente, se convierte en un ambiente de

desarrollo de la personalidad social, de esta forma uno de |os participantes afirma:

“... Ahora me la paso con dos amigos de la universidad con los que planeo que hacer
emm.. Bueno los dos tienen casi mi misma edad nos gusta jugar videojuegos también
tenemos la misma pasion por |os deportes, a veces a veces también salimos a recochar
un rato en cualquier sitio y a comer cosas diferentes y a..y a.. También nos gusta ver
peliculas pero muy pocas veces em.. Cuadramos para ir a cine o algo asi mas que todo
es que hablamos de las peliculas de |os personajes em..de todo |o que sucede dentro de

la trama™

El entorno social y € estilo de vida, se ven ligados a la construccion de
identidad, proceso en el cua se ven involucradas las personas con las cuales se
comparte la mayor parte del tiempo y las cuaes tienen mayor influencia sobre la
identidad individual:

“...Bueno ellos escuchan mas que todo rock y sus derivados y también los tres
compartimos la misma religion somos cristianos asi que también podemos sugerirnos
algunas canciones o algo de este género gospel emm..Bueno en cuento a la comida nos
gusta em... como le llama a eso..em... bueno las comidas rapidas, los taquitos,

sandwiches con diferentes ingredientes y en diferentes presentaciones”.

64



Representaciones sociales y marcas de [ujo

Esta convivencia se encuentra enlazada a gustos y preferencias culturales que
unen o identifican a grupo y que adicionalmente, proporcionan una satisfaccion de

aceptacion:

“...Tenemos en comun los gustos, amistades, lugar de estudio, frecuentamos lugares
parecidos y tenemos todos el mismo nivel de vida™... “Todos tienen la misma situacion

econdmica unos tienen un poco mas que otros pero del mismo nivel social”

Cuando las personas se relacionan debido a sus gustos y preferencias, entran
varios aspectos fundamentales para conformar una identidad grupal. En este caso, €
gusto por la comida del participante y la aceptacion de este en su entorno contribuyen

con un sentimiento positivo de identidad:

*“...Pues a mi me gusta mucho la carney ellos |o comparten conmigo aunque comemos
de todo. De vez en cuando nos ponemos a comer 10 que sea jajaj no importa porgque
igual no es muy seguido... emm y también nos gusta el rock pero no el pesado mas bien

clasico o en espafiol”

Esta influencia social, define los pardmetros de moda que dan lugar a la
identidad personal, lo cua se define como todo aguello que nos identifica como
individuos y es adquirido desde la infancia, cuando poco a poco se inicia a distinguir
entre la idea del yo frente a los demas. Se adquiere una identidad por |a pertenencia a
unafamiliay a un grupo socia, en donde laindividualidad se comparte con los demés y
los factores externos acaban determinando la percepcién individual sobre quien es la

persona.

Por otra parte, las vivencias y experiencias tanto personales como colectivas,

conforman unaidentidad desde una perspectiva personal :
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“...Yo soy € tipo de personas que le gusta llevarsela bien con todos que me gusta
escuchar a las personas que me gusta alentarlas y darles un golpe de animo
acompanarlas en su momento al igual también considero que tengo iniciativas a veces

para... para aportar buenas ideas y ya”

Se identifica la forma en la que € individuo se ve asi mismo desde un papel

personal en un entorno social:

“...Yo soy el compafierista, emmm..elcompafierista y el que los redno a todos... Yo soy

como el que menos envidias y rencores tiene de los demas™

Deigual forma, otro participante afirma:

“...Pues en mi grupo soy el mas divertido porque... emmm porque me gusta divertir a
las personas jajaja pero siempre cuando estamos en grupo hablamos de bobadas asi

gue mis comentario son de acuerdo a la ocasion”

De esta manera, se construye la identidad persona desde a una perspectiva
social:

“... yo creo que ellos piensan lo mismo de mi ehhh.. Pues estd muy claro cuédl es mi
personalidad y mi temperamento.. Creo que en algunos momentos consideran que es
MAs oportuno gue yo actle a que lo haga otro que sea mas impulsivo o mas arrebatado
y que también no puede medir sus palabras asi que ellos me dan como € liderazgo en
situaciones en las que toca hablar mas suave y en las que se intenta hablar con

tranquilidad”
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En consecuencia, surge la necesidad de proyectar una imagen y un estilo
caracteristico que identifiquen a consumidor:

“A ver... mmm... me gusta vestir con ropa formal casual sin muchas cosas encima y me
gusta también variar en lo que2 uso diariamente porgue quiero proyectar una imagen

frescay elegante a la vez

La personalidad y proyeccion de la imagen de la marca, describe asi mismo, a

quien los porta:

“Yo soy muy clasico, no marcas nuevas son muy de marcas de tradicion y

reconocimiento, clasico informal y ya”

La importancia de una clara identidad para los hombres ante la sociedad y asi
mismo a través de su auto concepto, conllevan aun proceso de aceptacion persona que
construye y acepta €l conjunto de variables que la conforman tal como; €l estilo de vida,

el entorno social, gustosy preferencias.

Concepto del Lujo

El concepto del Iujo se encuentra directamente relacionado a la “Exclusividad”.
Partiendo de esta caracteristica principal respecto a concepto del lujo para los
participantes, se elaboran varios significados mentales conformados por diversas
variables que se construyen en sociedad. (V éase figura 6)
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“De cierta forma me veo mejor que € otro un togue mas exclusivo que los demas.

Exclusividad eso es o que me dan esos articul os de lujo”

El término “exclusividad se encuentra asociado a un codigo Unico, debido a que
se perciben poco gemplares de un mismo articulo, edicion y disefio, ademéas de su
selecta distribucién ya que los productos 0 marcas de lujo se encuentran en

establ ecimi entos especificos.

“Eso, que pocos personas lo pueden tener y solo lo tengo yo o pocos, me hace sentir
exclusivo. Uno anda tranquilo o relajado de que no se va a encontrar a nadie con las

mismas cosas”

La importancia de diferenciacion conlleva a deseo de obtener articulos
exclusivos. De esta forma, laindustria del |ujo desarrolla objetos Unicos, en su mayoria
de pocos gemplares que permiten a consumidor identificarse y proyectar su
personalidad. (V éase figura 6).

“Megjor disefio hecho por disefiadores y con un estilo propio, ligado a cuestiones como
la belleza, la armonia, la sensualidad”
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Figura 6. Concepto del 1ujo; Representaciones sociales respecto al consumo de marcas de lujo en

hombres. Fuente de elaboracién, codificacion de datos mediante Atlas Ti 7.0

El lujo, mantiene una perspectiva de calidad superior, en la cual suele utilizarse,
en la perspectiva de los participantes, mejores técnicas, materias primas y cuidado en

los detalles; este factor involucra el aboracion artesana o articulos hechos manua mente:

“Algo que es deluxe y que no puede adquirir todo el mundo... algo muy artesanal
quizas..Umm se me viene a la cabeza la imagen de una satisfaccion personal exagerada

con demasiados bienes materiales y esas cosas”

Adicionamente, el status y prestigio social a comprar o poseer € producto o

marca, hace reafirmar o crecer en una posicion social;
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*...algo exclusivo y prestigioso para las personas gque tienen la capacidad adquisitiva 'y
que les gusta presumir y alardear de todo lo que los objetos que poseen y representan”

En relacion con lo anterior, surge € concepto de lujo como representacion de
simbolismos debido alaforma en la que es percibido € producto y lamarca, las cuales
representan ante los demas, o ante si mismo, e modo en que se quiere ser visto por los

demas:

“...en un estilo de vida ostentoso donde el valor es lo que menos importa...”

Se daimportancia a status y aladistincion del articulo de lujo por encima de su
utilidad:

“... Pues digamos que me otorga un status de alguien importante que posee cosas asi

no las utilice o no sean necesarias”

Adicionamente, & reconocimiento global de la marca a través de la
comunicacion realizada por las acciones de marketing que dan a conocer |os productos
y marcas de lujo generan visibilidad; factor fundamental de un producto y marca de
lujo, ya que este debe identificarse como tal a simple vista. Este factor que introduce €l

concepto de “reluciente” al concepto de lujo.

. exclusivo caro, luminoso, colorido, en diamantes, en Dubai, pienso en Yates,

Miami, en Roll Royce™

Por otra parte, aunque € lujo es relacionado con articulos o productos
especificos, también surgen imaginarios de estilo de vida, arquitectura y ciudades entre
otros:
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“Pienso en relojes, en carros y en lugares exclusivos de vivienda, hasta en ciudades

pienso”
Otro participante afirma:

“...meimagino todo con lo mas precioso y lo mas reluciente.., es decir, € estilo de vida
gue tienen los jeques en Arabia Saudita donde todo esta bafiado en oro desde las

cister nas hasta sus excéntricas mansiones”

Otros conceptos asociados al lujo incluyen; antigliedad y tradicion, precio
elevado respecto a productos similares, y generador de experiencias, esto hace
referencia a la presentacion de dichos articulos, €l entorno y ambientacion asi como el

servicio a cliente:

“En las tiendas de lujo la presentacion de los productos es también de lujo... las

marcas de lujo tratan a los clientes de manera personal y muy atenta™

L as percepciones de los consumidores frente a un objeto, permiten darle un valor
emociona en la mente del consumidor, cumpliendo € papel de impulsador de compra.
Estos valores emocionales se dividen en 4 aspectos que definen e deseo de cada

persona por obtenerlos desde €l querer, € sentir, el ser y lamotivacion. (Véasetabla 4).

En primer lugar se encuentra la percepcion del ser, € cua muestra los atributos
0 caracteristicas que posee un consumidor de lujo desde dicha perspectiva, tal como,
importancia, poder y éxito. Estas se atribuyen a la personaidad como individuo. El
consumidor desear ser exitoso e importante, asi como tener poder, es por esto que
enlaza la aspiracion a producto, permitiendo que su mente construya esta

representacion en quien porte el objeto. (Véase tabla 4)
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Tabla 4. Percepcion de lujo desde el consumidor.

R

v Afort Si SENTIR

AEEINASe ¥’ Satisfaccion
v Decidido i —"
v’ Importante LG
v Poderoso 7 podet
v Exitoso

QUERER MOTIVACION

v Calidad
v Distincién ¥ Mostrarse
v Clase social

Nota: Fuente de elaboracion propia

El segundo elemento identifica los sentimientos que evocan e uso de articulos
de lujo a consumidor o persona que los porta; € sentir del consumidor de lujo se ve
soportado desde la satisfaccion, e placer, € poder y € éxito. Como se menciona
anteriormente, cada persona construye una percepcion de los articulos de lujo y de esta
forma, al adquirirlos y ser portador de estos, se experimentan sensaciones acordes a las
aspiraciones del ser formando asi, las percepciones respecto a consumo de marcas de

lujo.

El tercer cuadro, reflgja e gusto, identificando € querer del individuo desde una
blsqueda persona de clase socia y distincion, siento estos atributos lo que e
consumidor quiere proyectar a la sociedad. Como cuarta y Ultima, se relaciona las
percepciones anteriormente mencionadas a la motivacion de compra, € cual reline las
aspiraciones y percepciones del consumidor con la necesidad o deseo personal,
reflggando como motivador el deseo de mostrarse ante su entorno social.

En general, en las percepciones prevalece la vision que vincula a usuario de

objetos de lujo como un sujeto que busca mostrar o exhibir aguello que posee para
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mostrar su posicion socia con e fin de agradar a los demés, fortalecer sus relaciones
interpersonaesy alavez, sobresalir frente al resto de la sociedad.

Sgnificado del Consumo de lujo

De acuerdo a las afirmaciones de los participantes, e consumo de lujo se ve
motivado por 2 factores principales; e entorno socid y a las representaciones

relacionadas a mismo.

Estos generan vinculos determinantes respecto a su vivencia y experiencia de
compra fundamentales para entender e consumo de lujo en hombres. Uno de estos
vinculos se crea durante € inicio del consumo y laforma en cua este se desarroll6, en

su entorno social. (Véasefigura?).

E{}j CONSUMO DE LUJDJ
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Figura 7. Consumo del lujo; Representaciones sociales respecto al consumo de marcas de lujo en

hombres. Fuente de elaboracién, codificacion de datos mediante Atlas Ti 7.0
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A continuacién los participantes revelan la causa de su inicio como
consumidores de lujo, narrando sus primeras experiencias respecto al uso de articulos de

lujo en el cual el entorno familiar genera gran influencia sobre ellos:

“Desde siempre mas o menos, todo empezd por iniciativa de mi mama porque ella
siempre me compraba las ultimas cosas de moda desde que era pequefio asi que creci
con la idea de tener lo mejor porgue mis amigos querian lo gue yo tenia y yo me sentia

bien con eso™

A esto, se suma la influencia de la comunicacion de marca, la cua crea

representaci ones sociales asociadas a un referente de vida:

“Desde que era pequefio me dejaba influenciar mucho por lo que veia en la televisién y
a otras personas a las cuales me queria parecer y... y desde esa edad hacia los
esfuerzos para conseguir lo que queria hasta que ahora los adquiero con mayor
facilidad y no me importa gastar € dinero con tal de conseguir algo que sea de mi total

satisfaccion y que pueda lucir como algo propio y auténtico™

El gusto de los participantes por los articulos de lujo, se presenta por influencia
de los padres, de estaforma, el consumo de |ujo comienza desde gque se es adolescente y
se consolida en el momento en el cual cada uno de los participantes tuvo la capacidad

adquisitiva para comprarlos por si mismos.

“Realmente como desde que tenia 16 afios pues uno compra con la plata de los papas
hasta esa época. Por mi mismo desde los 25. Empecé a adquirirlos porque tenia trabajo

y el poder adquisitivo™
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Posterior a este inicio de experiencia del consumo de articulos de lujo, surge la
primera compra propia del cada individuo, donde este debe realizar un proceso de toma
de decision respecto a estilo de vida que quiere llevar, es ali donde inicia la

construccion delamisma

“Emm..Compre unos zapatos normales en Free Port mas o menos me costaron unos
430. Yo recuerdo que me senti feliz de hacer mi primera compra y que pudiera haberlos
pagado yo mismo”.

Otro participante afirma:

““Lo primero que me compre por mi mismo fue una consola Play Station”

Este proceso de decision de compra de un articulo de lujo, en especia €

primero, genera satisfaccion y esfuerzo de compra:

“El primer articulo que compre fueron unas gafas que me costaron USD 400 y casito

me muero pero nadie me las tocaba”

Los sentimientos y sensaciones de compra empiezan a surgir con articulos que

generan percepciones de autorrealizacion:

““Un reloj de marca Swatch cuando tenia 16 afios para mi era de lujo”

Cada una de las anteriores compras despertaron sentimientos de poder
adquisitivo y satisfaccion personal, que cada consumidor quiso volver a experimentar al
elegir su estilo de vida:
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“Senti satisfaccion pero la verdad ya estaba acostumbrado a tener cosas caras desde
pequefio asi que no me emocione por e precio o por la marca mucho menos fue mas
porque los compre yo mismo y eso me hizo sentir como con poder... emm como con ese
poder de... de adquision, esa es la palabra me hizo sentir que ya estaba grandecito

para comprar mis propias cosas”

Se analiza que | os participantes mantienen una perspectiva de si mismos frente al uso de
los articulos de lujo. Mediante esta perspectiva persona se crea una asociacion con las
tendencias del mercado, en donde “estar a la moda” genera satisfaccion en el comprador

y estelo asociaa articulo que porta:

“Bien me gustaba, me sentia a la moda y feliz conmigo mismo me dio mucha seguridad

usarlo einseguro cuando salia ala callejajaj sentia que me iban a tumbar”

El uso de dichos articulos permite a los consumidores sentir importancia ante la

sociedad que lo observa:

“Me sentia feliz y observado por todo el mundo y satisfecho conmigo mismo”

Dichas adquisiciones fueron representacion de status del consumidor frente a su

entorno social, lo cual refuerza su seguridad y circulo social:

“Fue realmente algo extraordinario porque por primera vez pude coger un control y
pasarmela todo el dia jugando futbol hasta el punto de trasnochar y no dormia y seguia
derecho y poder invitar a mis amigos que no poseian de ese mismo articulo, de la

misma consola fue genial

76



Representaciones sociales y marcas de [ujo

Sin embargo, en muchas ocasiones surgen reacciones por parte del entorno
socia de los consumidores, como la que se muestra a continuacion, en la cual dicha
demostracion de estatus y exclusividad en articulos de lujo puede generar controversia

entre |os mismos:

“En ellos se notaba un poco de envidia y celo tal vez porque no la tenian y siempre que
querian jugar se iban para mi casa y ahi nos la pasabamos un buen rato pero me
hacian saber que si €los tuvieran la misma consola ya no irian mas a mi casa porque
podrian jugar desde la casa de €ellos, eso me hacia sentir como € Unico que tenia
acceso a esta consola y gque hasta que ellos no o compraran pues yo iba a tener lo

mejor”’

Debido a dichas sensaciones y sentimientos experimentados por los individuos
en su primera compra, estos inician un proceso de construccion de identidad, estilo de
vida y aspiracion que los convierte en consumidores de lujo. De esta forma, crean una
trayectoria de consumo en la cual salen arelucir sus gustosy preferencias de compra.

“Me gusta mucho la tecnologia en especial los celulares. Emm también me gustan
mucho los relojes y |os zapatos pues porgue son articul os que te hacen ver mas elegante
en cualquier ocasién... Un buen reloj y unos buenos zapatos valen su precio por la

imagen que te dan”

Otro participante afirma:

“Bueno mas que todo, ropa y accesorios como gafas, relojes, joyeria, calzado, también

me gusta mucho la ropa deportiva y tecnologia también que este a la vanguardia”
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El consumo de articulos de lujo se convierte en tema de exhibicién ante la
sociedad y una necesidad para mostrar su imagen

“Mira este es mi reloj mas caro (muestra el reloj que tiene puesto) es un TechnoMarine
y 1o uso mucho emm..El perfume qué uso se llama BVULGARI AQUA es costoso pero a

las mujeres les encanta jajaja quieres oler? (risa burlona) y ya eso que me acuerde”

Aungue en muchas ocasiones los factores funcionales y aspiraciones se
relacionan al momento de consumir. Es ali donde se decide involucrar el factor
funcional del articulo a la experiencia de compra de articulos de lujo. De acuerdo alo
anterior, un participante afirma:

“Emmm he comprado cadenas en oro, relojes Technomarine, gafas que es lo que mas
me gusta porque la luz del sol me causa dolor en los 0jos y me gusta andar en la calle

con mis gafas”
En contraste otro participante afirma:

“Relojes, ropa, perfumes, zapatos ehh.. Compro articulos para auto, no me gustan las

joyas, no me gustan portarlas eso va en gustos”™

El consumo de lujo representa la base para la construccion de un caracter
aspiracional y proyeccion de un estilo de vida, ademas de ser detonante de sensaciones

positivas sobre st mismo.

8.4.1 Conocimiento sobre marcas de lujo

Las marcas en general y a comunicacion de las mismas tienen como fin ser
recordadas por la mente del consumidor. Este comportamiento del mercado también

genera que e consumidor incline sus preferencias y gustos, generando recordacion de
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marca debido a dichos elementos que logran identificarlo y 1o cual lo direcciona hacia el

consumo. (Véase figura 8).
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Figura 8.Conaocimiento sobre marcas de lujo; Representaciones sociales respecto al consumo de marcas

de lujo en hombres. Fuente de elaboracién, codificacién de datos mediante Atlas Ti 7.0

Durante el proceso llevado a cabo para la entrevista a profundidad, se evidencia
larecordacion de marcas de lujo por parte de |os participantes de la siguiente forma:

“Calvin Klein, Audi, Swatch, Rayban, Armani, Louis Vuitton, Samsung, HTC
one, emm... Tommy Hilfiger, Landscape, Montblanc, Ralph Lauren, KevinsJoyeros,

Nike, Gucci..yya”

En este andlisis se resalta |la recordacion y conocimiento de marcas de lujo que
proveen articulos “asequibles” para el consumidor y de uso cotidiano tales como marcas
de ropa, accesorios 0 complementos de vestuario, calzado y automoviles:

“Rolex, Porshe,AMG, Cartier, SalvatoreFerragamo, Fendi, Oscar de la Renta.

Lamborgini Ferrari, muchas masjajaja... Bently, Bmw,Mercedes como las tipicas™
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Algunas de estas marcas generan recordacion asociadas al uso persona por

encima de la comunicacion de las mismas.

“Te voy a decir la que me recuerdo porque me gustan y uso si?.. mmm.. Lacoste,

Gucci, D&G, Prada.. umm Armani y ya jajaja”

Otro de los participantes afirma:

“Moschino, Louis Vuitton, Cartier, Dior, Ferragamo, Ferrari, Mario Hernandez, Hugo

Boss, Montblack, Bose que son marcas de sonido.”

Habitos de compra

Las representaciones sociales suelen ser determinantes al momento de crear
gustos y preferencias de compra en hombres; los gustos como lo afirma Bourdieu
(2000) “son la afirmacién practica de una diferencia inevitable”. Basado en lo anterior,
a partir de dichos gustos y preferencias se construyen los habitos de compra, en los
cual es se encuentra una vinculacion con los intereses personales, ya que dependiendo de
esos intereses propios, es definido e estilo que cada consumidor ha de adoptar como
propio.

En contraste con |o anterior, la moda es un factor importante para los hombres
ya que define su estilo de vestir, que a partir de los diferentes gustos y preferencias
generan “distincion”. A partir del estilo de vida que los se generan habitos de consumo
caracteristicos de cada entorno, dentro de los cuales a partir de los relatos se
establecieron gjes de indagacion mediante una red semantica que permite establecer la
conexion de cada uno de ellos y comprender |os aspectos relevantes que hacen parte de

los habitos de compra. (Véase figura9).
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hombres. Fuente de elaboracién, codificacion de datos mediante Atlas Ti 7.0

Lo anterior reflgja aspectos fundamentales dentro de dichos habitos de consumo;
Partiendo de esto, se entra analizar factores como el tiempo, en el cual los participantes

describen cada cuanto suelen realizar compras de articulos de lujo y sus razones.

Los consumidores prefieren comprar articulos en € tiempo en e cua estan de

moda debido alos cambios constantes que presenta laindustria.

“Como cada 2 meses jaja yo sé que es un tiempo corto pero las cosas cambian
rapidamente y siempre hay algo nuevo que comprar asi que..jaja (gesto no hay nada

gue yo pueda hacer- sonrisa)”

“Cada mes que puedo pero en promedio mensualmente, cada mes compro relojes

zapatos hasta carros he comprado cuando me gustan de verdad™
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Por otra parte, hay consumidores que adquieren sus articulos de lujo sin algun
tiempo determinado, por el contrario se basan en sus gustos realizando una compra en

dicho momento en el cual & comprador se siente atraido por el producto:

“Por lo general cada vez que me gusta demasiado algo y cuando dispongo del dinero
para invertir en algo que me haga sentir bien y que sea lo que pueda usar sin importar

el momento o el lugar... *Por ahi cada 15 dias™

Otro participante afirma:

““Cada vez que puedo y quiero darme un gusto, podria ser una vez cada 2 o tres meses 0

hasta por semestre, es mas darse un gusto”

Adicionamente, otro de los factores influyentes en la compra de articulos de
lujo es & lugar de compra. A través de este, é consumidor puede experimentar

sensaciones que lo lleven ala compra dd articulo.

Los consumidores hombres realizan constantemente busquedas de informacion
previa a la compra y recurren a internet para redizarlo, ya sea para adquirir

informacion o realizar lacomprafinal del articulo:

“Por lo general compro en portales web las cosas que no estan directamente en
Colombia o que no tienen un punto de venta aqui emmm y otras cosas las compro en

Ishop o en Amazon™
Otro participante afirma:

“Todo depende de que voy a comprar busco en internet en la casa matriz como por

ejemplo para relojes”
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“Si internet es bien porque uno trae las cosas de estados unidos y trae las cosas sin
necesidad de vigjar y traer original”

Las compras realizadas por internet suelen ser enfocadas a articul os de tecnologia:

“Como primera alternativa yo prefiero hacer una comparacién en internet hay varios
sitios que me gustan para cotizar precios como Amazon o colombiano como mercado
libre, bueno ehh..esas plataformas son confiables me parece a mi y ya he hecho muchas
compras € medio de transaccion es seguro pero Unicamente recurro a ellos para
comprar tecnologia o articulos deportivos ya que la ropa u otros mercados no me
parecen tan ... tan apropiado este medio”

En este sentido, e consumidor de lujo prefiere realizar sus compras personales
en puntos comercial es establecidos directamente por la marca. Los productos que ali se
adquieren estan enfocados a la apariencia personal y proyeccion de marca, lo cua

involucraropa, accesorios y productos ala medida.

“Aqui en Bogota los compraria en centros comerciales como Unicentro, hacienda
santa barbara, compro electrodomesticos de lujo y los compro en supermercados de
grandes cadenas... y para comprar ropa voy directamente a la tienda original por
giemplo Diesel, Nike y asi no voy a almacenes multimarca no voy a concesionarios sino

directamente a la casa matriz”’

La compra de articulos de lujo también es redizada en € extranjero, sin
embargo, €l consumidor de lujo continta frecuentando la casa matriz de la marca de su

preferencia:
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“En el retiro y en andino como en la parte nueva de Guess, Dolce&Gabana y eso0..0 en

mis viajes de vacaciones por gemplo compro muchas cosas cuando voy a Miami”

Visitar la casamatriz de lamarcade lujo o d articulo, brinda mayor seguridad al
consumidor delacalidad y garantiadel producto:

““y para las otra cosas ehh..si me gusta visitar las casas matrices de las marcas, si voy
alld sé& que voy a conseguir lo que quiero y voy a la fija a parte que puedo encontrar la
coleccion que desee y aparte de hablar con ellos de alguna forma se puede llegar a

alguna acuerdo para conseguir lo que quiera asi no esté disponible en estanteria™

El principal punto de concentracién de marcas de lujo en Bogota, se encuentra
en la zona rosa, ali € consumidor garantiza encontrar gran variedad de marcas y

articulos asu gusto:

“Emm no se la 82, una buena zona donde pueda comprar y elegir es en la zona rosa de

Bogota”

El tercer factor fundamental que conforma los habitos de compra corresponde a
la compahia; este factor muestra tendencias de compra de articulos de lujo basados en la

aceptacion socia y opiniones provenientes de terceros durante e proceso de decision:

“Acompafiado porque me gusta conocer la opinion de otras personas sobre o que me
voy a poner o lo que voy a usar y también me gusta que... me gusta estar acompafiado
ya que asi me da mas confianza al mirar lo que estoy buscando y a la hora de comprar
las cosas me da como la sensacién de respaldo y de ... y de... confort™
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“Acompafiado, con mi esposa porque me gusta tener la opinion de ella y después iré
con mi hijo en unos afnos, realmente, lo que piensen mis amigos no son incluidas en
compras siempre compro a mi criterio y previamente busco especificaciones técnicas de

relojes y eso busco informacion previa™

Basado en las afirmaciones de los participantes, en e momento de realizar sus
compras ellos suelen incluir su entorno familiar como primera opcién, sin embargo,

algunos de ellos incluyen amigos en su proceso decision de compra:

“Ehh pues no me gusta ir solo me gusta ir acompafiado para que me den una opiniény

otro punto de vista, con amigos, con mi hermano o con el que este por ahi”

“Normalmente me gusta ir solo porque es mas rapido.. Yo no tengo que mirar mucho
yo voy a lo que voy y lo que me gusta me lo compro. No necesito la opinion de nadie
MAs porgue solo yo sé mis gustos aungue a veces salgo con mi novia a comer oalgoy s

me gusta algo en el momento lo compro jaja eso cuenta como ir acompariado”

Por otra parte, los consumidores perciben la compra de un articulo de lujo como
una oportunidad para mostrar su estilo, adicionalmente, cada uno de los participantes
coincidieron respecto al afirmar que, seguin cada articulo estan dispuestos a invertir una

cantidad de dinero diferente:

“Jajaja esa pregunta es muy graciosa.emmm pues mira que me pagan bien en mi
trabajo asi que mas o menos suelo destinar 2 millones para comprar las cosas que me
gustan aungque si quiero comprar algo que de verdad quiera tener, no me importa

mucho cuanto cueste™
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Es en este punto donde &l consumidor expresa su capacidad adquisitivay de inversion
en lacomprade articulos de lujo:

“Pues yo creo que depende de lo que vaya a comprar, porque si me voy a comprar un
vestido en Giorgio Armani facilmente puedo pagar 600 mil pesosy para otro accesorio
como gafas unas gafas Rayban puedo pagar unos 300 mil pesos. Ya s estamos
hablando de un Mac o de tecnologia de esta gama soy capaz de meterle mas de 2
millones de pesos”

Otro de los participantes afirma:

“Pues ahorita hace poco compre dos perfumes en 350 mil pesos cada uno traidos de
estados unidos si compro ropa me puedo gastar hasta 600 por almacén eso depende de

lo que compre”

Por otra parte, muchos de los participantes destinan un porcentaje de sus

ingresos para dichas compras:

“Pues cuando quiero algo puedo destinar el 50% de lo que tenga en ese momento es

relativo™

Motivaciones de compra

A continuacion se detallan las motivaciones de compra de |os consumidores de
lujo y como estas conllevan a la creacion de sentimientos, emociones positivas y

placenteras en una experiencia de consumo gratificante. (V éase figura 10)

86



Representaciones sociales y marcas de [ujo

% MOTIVACIONES ¥ SENTIMIENTOS
DE COMFRA

[}

\

%Representacionessociales

is p%\ of

[ﬁ\u'alorsimbo icoy emocionil]

15 cause o

‘ﬁ Parecer una celebridad

m’ Seguridad en si mismao

* is part ef
is part : s part k\_.
s phit of |ﬁ Demostras poderadquisitivo]

V% Frestigioso is w [ﬁ& Relaciones interpersonales] W’
¥

¥% Capadidad economica

is asmwlth

3 is associgted with
% Exclusivo '
¥ Recursos

Figura 10. Motivaciones de compra; Representaciones sociales respecto al consumo de marcas de lujo

en hombres. Fuente de elaboracion, codificacién de datos mediante Atlas Ti 7.0

En primer lugar se identifican factores de valor simbdlico y emocional en e cua
ladiferenciacion y €l status juegan un rol relevante en e momento decisivo de compra,

soportado en la importancia personal de dichos articulos para la proyeccion de los
factores anteriormente mencionados.

*... esos productos de lujo te hacen diferente al resto, es un diferencial de tu forma de

vertey sentirtey eso lo ven los demas”

Asi mismo, la proyeccién social de status y diferenciacion genera una conexion

mayor y consolidada respecto a las relaciones interpersonales de los consumidores de
lujo;
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“Pues digamos que me otorga un status de alguien importante que posee cosas que asi
no las utilice 0 no sean necesarias ehh.. De por si tienen un valor simbdlico y elevan la
forma en que me relaciono con las personas les puedo exhibir o que he conseguido
pero sin querer humillar o... 0 marcar esa diferencia entre lo que tengo yo y lo que

tienen dllos.

El sentido de exclusividad y status, se basa en |a generacion de placer frente a

las opiniones del entorno y admiracion del mismo;

“Pues yo no sé, muchas personas podrian comprarlos pero tenerlos me hace sentir,
mira yo cuando compro algo me siento bien me siento bien tranquilo me da estatus,
muchas personas sabes que |o tengo y te preguntan como ¢oiga usted tiene eso? Me

hace sentir bien me hace sentir de otro grupo social”

Con respecto a lo anterior, € reconocimiento y admiracion social generan
satisfaccion persona que e consumidor adopta y desea sentir constantemente. Esta
necesidad de experimentar dicha sensacion de satisfaccién se consolida como

motivacion de comprade lujo;

“... ahora los adquiero con mayor facilidad y no me importa gastar € dinero con tal de
conseguir algo que sea de mi total satisfaccion y que pueda lucir como algo propio y

autentico”™
Otro participante afirma:

““Son importantes no muy importantes, porque me gustan no por exhibirlo a los demés

sino  por sentirme bien conmigo mismo
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La apropiacién de seguridad persona se ve relacionada al éxito de las relaciones
interpersonales del consumidor, quien crea una motivaciéon de consumo de lujo frente a

la popularidad personal en su entorno:

“Pues en ellos se notaba un poco de envidiay celo tal vez porque no lateniany siempre
gue guerian jugar se iban para mi casa y ahi nos la pasabamos un buen rato pero me
hacian saber que si €los tuvieran la misma consola ya no irian mas a mi casa porque
podrian jugar desde la casa de €los, eso me hacia sentir como € Unico que tenia
acceso a esta consola y gue hasta que ellos no lo compraran pues yo iba a tener 1o

mejor” (Un participante cuya primera compra fue una consola Play Station)
En complemento, otros participantes afirman:

“Bien me gustaba, me sentia a la moda y feliz conmigo mismo me dio mucha seguridad

personal usarlo”

“Ehhh... el hecho de tener algo exclusivo y que se adhiera a mi personalidad me hace
sentir formidable... emmm sentir de que lo que tengo yo no lo tiene nadie mas que me
pueda rodear me hace senti especial e irrepetible... Alguien que no tiene copia de

nada”

De acuerdo alo anterior, la seguridad personal de cada consumidor, generaen é
una percepcion propia'y mejorada, respecto a su imagen cuando este porta articulos de

lujo:

“Me veo como una persona con gracia con buen sentido del gusto, que le encanta
consentirse a si mismo y que no le importa lo que tuvo que hacer para conseguir las

cosas que tengo”

Estainfluencia crea la percepcién de si mismo de forma mejoraday en € cual €
consumidor cree ser un estereotipo de aceptacion social desarrollando asi esa seguridad
tan anhelada
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“De cierta forma me veo mejor que el otro un toque mas exclusivo que los demas.

Exclusividad eso es o que me dan esos articulos de lujo”

Uno de los factores que promueve la seguridad del consumidor, es la publicidad,
esta crea estereotipos sociales a los cuaes el consumidor intenta acercarse y entre mas

cerca este de este, mayor seguro de Si mismo va a mostrarse:

“Desde que era pequeiio me dejaba influenciar mucho por lo que veia en la television y

a otras personas a las cuales me queria parecer”

De lo anterior se puede evidenciar que las representaciones sociales inician su
creacion respecto a estilo de vida que los hombres Ilevan desde su infancia. Dentro de
esta, se crea un vinculo con la sociedad en cada accidn de la vida, siendo la sociedad
parte fundamental en la construccién de identidad asi como en la orientacion del

comportamiento de la persona.

Se analiza que la prioridad del hombre es compartir y esto implica una relacion
de amistad, familia, entorno y la necesidad o deseo de pertenecer a un grupo social.
Estas relaciones se establecen como principales ges de orientacion, debido a la

integracion presentada con € entorno.

Las relaciones sociales se muestran como una influencia en la construccion de
identidad de las personas. Estas relaciones promueven la construccién de una identidad
individual asi como una cultural. De esta forma, se involucra el proceso de compray su

comportamiento a partir del entorno.

De acuerdo alo anterior, los hombres buscan exteriorizar su identidad y alavez

buscan la aceptacion de la misma por parte del circulo social a que se pertenece,
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apropiando aspectos de su estilo de vida como, experiencias, creencias y vivencias, asi
como la aceptacion del auto concepto de la personay su vida en sociedad.

Con € fin de lograr la aceptacion socia en lo que respecta a la identidad
cultural, esta desarrolla caracteristicas particulares en cada grupo. Es por esto que las
relaciones interpersonales de cada persona mejoran en relacion a individuo como
consumidor de marcas de lujo. El entorno social y € estilo de vida, se ven ligados ala
construccion de identidad, esta convivencia se encuentra enlazada a gustos y
preferencias culturales que unen o identifican a grupo y que adicionamente,
proporcionan una satisfaccién de aceptacion.

Esta influencia social, define los pardmetros de moda que dan lugar a la
identidad personal, en consecuencia, surge la necesidad de proyectar una imagen y un
estilo caracteristico que identifique al hombre en su entorno. En e momento en el cua
el consumidor se encuentra en busqueda de esa proyeccion de imagen social que tiene
como fin el reconocimiento, lainfluencia de sus relaciones interpersonales |o orientan a
consumo del lujo y a adquirir un concepto frente a mismo, asi como adecuarlo a su
identidad.

En relacion con lo anterior, surge € concepto de lujo como representacion de
simbolismos debido alaforma en la que es percibido el producto y lamarca, las cuaes
representan ante los demas, o0 ante si mismo, € modo en que se quiere ser visto por los
demés. En este caso € |ujo proyecta, exclusividad, prestigio, posicion social, estatus y
distincion; estas son representaciones del lujo aceptadas sociamente y principal

motivacion de compra.

A partir de esto, la sociedad y € individuo mismo, construyen percepciones
positivas y aspiraciones del Iujo, en las cuales € consumidor involucra aspectos desde €
ser, el sentir y e querer. Estas se manifiestan en el deseo de apropiar una representacion

asociada a producto, en este caso, los articulos de lujo estdn asociados a hombre
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afortunado, poderoso y exitoso, 1o cual despierta en la sociedad €l deseo de serlo asi

como de sentirlo.

Por otra parte el querer, serelaciona con el entorno del hombre exitoso, enlazado
alaposicion socid, ladistincion, € estatusy € poder econdémico. Lo anterior, es debido
a la construccion socia dd lujo como conjunto de los aspectos mencionados
anteriormente, los cuales crean una meta social que de manera individual busca ser

alcanzaday proyectada.

De esta forma, los hébitos de consumo se constituyen como decisiones que
permiten el alcance de la representacion social, definidos por €l estilo individual y la
aceptacion colectiva, € lugar de compray la busgueda de marcas que proyecten e estilo

de vida de larepresentacion, con €l fin de sentirse més cerca que lo que se anhela.

Las construcciones de una representacion aportan valor simbdlico y emocional,
basadas en sentimientos positivos de satisfaccion personal, que promueven nuevamente
las précticas de consumo respecto a articulos de lujo en los hombres que tienen como
fin & acance de larepresentacién socia del lujo.

Analisis cuantitativo con respectivo a las representaciones sociales asociadas al
consumo de marcas de lujo. Andlisis descriptivo.

L as representaciones socia es desempefian un papel fundamental en las practicas
y en la dinamica de las relaciones sociaes, debido a que responden a cuatro funciones
esenciales:

Las representaciones del nucleo central se constituyen bajo 3 funciones. con
respecto alas funciones del saber, se busca explicar larealidad y la comunicacion social
basadas en € enfoque del conocimiento; a respecto se define el marco de referencia
comun gue permite el intercambio socia, latransmision y la difusion del saber, ya que

92



Representaciones sociales y marcas de [ujo

de acuerdo con Abric (2001) “Permiten alos actores sociales adquirir conocimientos e
integrarlos en un marco asimilable y comprensible para €ellos, en coherencia con su

funcionamiento cognitivo y con los valores a los que se adhieren” (p.15).

Con respecto a lo anterior, para € 19% de los hombres casi siempre la funcion
del saber se basa en el hecho de que “... los articulos de lujo dan distincién social”’; asi

como el 19% afirman el hecho de que “... las marcas de lujo son de tradicion y

reconocimiento a nivel global” (Ver Gréafico 1)

Grafico 1. Representaciones del nucleo central; funciones del saber. Fuente de elaboracion propia

Las funciones identitarias definen la identidad, “las representaciones tienen por
funcién situar a los individuos y a los grupos en e campo social, también permiten
elaborar una identidad social y persona gratificante; es decir, compatible con los
sistemas de normas y valores sociales e histdricamente determinados”
(Mugny& Carugati, 1985, p.183).
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A partir de ali, € 19% de los participantes estan de acuerdo a afirmar que
siempre “... adapto la moda a mis gustos”; de igual forma, € 18% coinciden en que
casi siempre estan de acuerdo con la afirmacion FI8 *... estar a la moda me ha llevado
arelacionarme mejor con las personas”, asi como algunas veces con la afirmacion FI110

“... de acuerdo a las marcas que uso los demas me tratan” (Grafico 2).

Grafico 2. Representaciones del nlcleo central; funciones identitarias. Fuente de elaboracion propia

Esta funcion de orientacion crea la perspectiva de la representacion como
evidencia de la situacion y “desempefian un papel similar en la determinacion del

comportamiento y précticas de consumo”. (Abric, 2001) (p.16).

De acuerdo a lo anterior, € 66% de los participantes estan casi siempre de
acuerdo con las siguientes afirmaciones: FO13 ““... la forma como llevo mi vida define
lo que compro o consumo™; deigual forma, siempre “... para comprar un articulo de lujo
busco en fuentes externas como revistas, catalogos o pido la asesoria de un experto”, asi como
que casi siempre FO17 “... la zona rosa o zona T se convierten en lugares exclusivos para

comprar”, reflejando el 22% de participacion para cada afirmacion. (Grafico 3).
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Grafico 3. Representaciones del nucleo central; funciones de orientacion.

Fuente de elaboracién propia

Esta funcién es determinante en la interpretacion debido a que es directamente
dependiente del contexto, y resultan del anclgje de la representacion a la realidad.
“Permiten revestirla en términos concretos, comprensibles y transmisibles” (Abric,
2001).

A partir de esto, €l 19% de los participantes estan de siempre de acuerdo con la
afirmacion FC23 *“... los articulos de lujo me dan seguridad cuando los uso”; de igual
forma, el 18% coinciden en estar de acuerdo con que casi siempre FC18 “... busco
articulos de reconocimiento social”’, asi como con la afirmacion FC21 “Los demas me

admiran por la eleganciay sofisticacion en los articulos que uso” (Grafico 4).
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Grafico 4. Representaciones del sistema periférico; funciones de concrecion.

Fuente de elaboracion propia

Las funciones de regulacién se centran en la evolucion de las representaciones
sociales. Suelen ser muy flexibles ya que desempefian un papel esencia en la
adaptacion de las representaciones a las evoluciones del contexto. De acuerdo a lo
anterior, el 18% de los participantes estan de acuerdo al firmar que siempre FR25 “...la

publicidad influye en mis decisiones de compra’’; (Grafico 5).

Grafico 5. Representaciones del sistema periférico; funciones de regulacion.

Fuente de elaboracién propia
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La funcion de defensa resiste los cambios del entorno, debido a que su
transformacién ocasionaria un trastorno completo. Es en e sistema periférico donde las

contradicciones podran aparecer entonces y ser sostenidas.

Es por esto que €l sistema periférico funciona como € sistema de defensa de la
representacion. Constituye lo que Flament (1987) llama su “parachoques”, “La
transformacién de una representacion se operara asi en la mayoria de los casos mediante
la transformacién de sus elementos periféricos. cambio de ponderacion, interpretaciones
nuevas, deformaciones funcionales defensivas, integracion condicional de elementos

contradictorios”.

De las siguientes afirmaciones, todas arrojaron participacion del 17%
identificando estar de acuerdo siempre con las siguientes afirmaciones; FD32 “Me siento
confiado cuando uso articulos de lujo””, FD33 “Cuando uso articulos de lujo demuestro mi
poder adquisitivo”, FD34 “Cuando uso articulos de lujo me siento observado por los demas”

FD35 *“Cuando compro articulos de lujo me siento bien conmigo mismo” (Grafico 6).

Grafico 6. Representaciones del sistema periférico; funciones de defensa.

Fuente de elaboracién propia
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Las funciones de defensa permiten que el consumidor asuma una posicién frente a una
nueva interpretacion o modificacion del concepto sin aterar a individuo. EI cambio de
las interpretaciones son aceptadas por las personas cuando no se ven aterados los
sentimientos que el consumo de articulos de lujo les brinda. Es decir que, s la
representacion les permite experimentar seguridad, confianza y admiracion por parte de
lasociedad, la nuevainterpretacion se adaptard con mayor facilidad.

Representaciones sociales asociadas al consumo de lujo. Anélisis correlacional.

La interpretacion de las representaciones sociades rediza de acuerdo a la
categorizacion planteada en la metodologia del estudio, la cual consta de dos sistemas
de andlisis, las representaciones del nucleo central y sistema periférico. Dentro de estos
sistemas se desarrollan funciones de accién que constituyen las representaciones
sociales.

Representaciones del nucleo central

Las funciones del saber a nivel de las representaciones sociales permiten
identificar el conocimiento general que han construido los hombres con referencia al
consumo de marcas de lujo, desde este horizonte existe una relacién significativa entre
el buen gusto y e disefio exclusivo de los productos, con una correlacion positiva a
nivel de 0.00, de la misma manera con e conocimiento de marcas de lujo, con una
correlacion positiva al 0.002 y con €l ascenso social, con una correlacion positiva al
0.000; en igua condicién se encuentra una correlacion positiva a 0.000 entre el
reconocimiento de la venta de marcas de lujo en lugares de lujo y la exclusividad de los
disefios en los productos de lujo. Esto evidencia que hay una influencia directa entre el

disefio de un producto y € buen gusto asociado a las diferencias individuales
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(caracteristicas de personalidad, género, ocupacion, nivel socioecondmico e ingresos).
(Ver tabla5)

Tabla 5. Nivel de correlacion entre variables. Funciones del saber, buen gusto, lugares de lujo. Software
deanalisis SPSS

FS. FS. FI.
Conocimiento
Disefios deMarca Ascenso social
exclusivos
FS. Buen Correlacion de Spearman ,354** ,280 * 347
gusto
Sig.(bilateral) ,000 ,002 ,000
N 123 123 123
FS. Lugares Correlacion de Pearson ,419**
delujo
Sig.(bilateral) ,000
N 123

Nota: Fuente de elaboracion propia

Por otra parte, existe un gran nimero de variables que presentan una correlacion
positiva con la variable del buen gusto. En la siguiente tabla (ver tabla 6) se observa
una relacion existente asociada a la exclusividad de los lugares de compra de articulos
de lujo, especificamente en la Zona Rosa de Bogota a nivel de 0.005. De la misma
manera, € buen gusto se ve relacionado a motivaciones respecto a querer ser distinto a
los deméas a nivel de 0.005y con e cambio constante de gustos a 0.002.

Lo anterior evidencia la estrecha relacién entre e buen gusto y los lugares donde
se adquieren productos de lujo, ya que estos Ultimos deben demostrarlo, asi como
evidenciar un aspecto Unico que represente la diferenciacion de los articulos de lujo asi

como el portador de los mismos. (Ver tabla6).
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Tabla 6. Nivel de correlacion entre FO. FC. FR.
variables. Funciones del saber, buen gusto.
. Exclusividad Distinto alos Gustos
Software de analisis SPSS
Zona Rosa demas cambiantes
FS. Buen Correlacién de Spearman ,253** ,254 ** 271**
gusto o
Sig.(bilateral) ,005 ,005 ,002
N 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracién propia

La asociacion del buen gusto como influencia en las decisiones de compra se
ven relacionadas a 0.001, asi como a estilo de vida de cada consumidor de lujo a
0.005. La asociaciéon del lujo respecto a brillo y a buen gusto se relacion a nivel de
0.001 y de la misma manera, existe una relacion entre el buen gusto y la demostracion
de poder adquisitivo. La relacion entre estas variables se ven entrelazadas, debido a la
asociacion del estilo de viday € poder adquisitivo asi como las decisiones de compra
de cada persona para expresarlo y que tienen como finalidad demostrar el buen gusto de
los consumidores. (Ver tabla7)

Tabla 7. Nivel de correlacién entre variables. Funciones del saber, buen gusto. Software de analisis
PSS

FR. FR. FD. FD.
Decisiones de Estilo devida Brillo Poder
compra adquisitivo
FS. Buen Correlacion de ,304** ,252 ** ,288** ,265**
gusto Spearman
,001 ,005 ,001 ,003
Sig.(bilateral)
N 123 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracién propia

La siguiente variable, expresa la importancia de los disefios exclusivos en

articulos de lujo, asi como su relacién con los lugares en los cuales adquirirlos; Ambas
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variables se relacionan a un nivel de 0.000. De igual forma, la exclusividad en los
disefios se ve relacionada con la aceptacion social a 0.005 y a los gustos de cada
persona a un nivel de 0.000. Lo anterior evidencia como e conocimiento de la sociedad
respecto a lujo influye en factores de aceptacion de la persona que 1o porta. (Ver tabla
8).

Tabla 8. Nivel de correlacion entre variables. Funciones del saber, disefios exclusivos. Software de
analisis SPSS

FS. FI. FD.
Lugaresdelujo Aceptacion social Gustos
FS. Disefios Correlacion de ,A19** ,251 ** ,374%*
Exclusivos Spearman
,000 ,005 ,000
Sig.(bilateral)
N 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracion propia

La tabla anterior representa un enfoque respecto a los disefios exclusivos y su
entorno social, mientras que a continuacion se contempla e producto como enfoque en
el cua e brillo se relaciona directamente a disefio de los articulos de lujo como
referente mental de las personas a un nivel de 0.000. De la misma forma, se involucran
aspectos de autoestima y confianza por parte de los consumidores de articulos de Iujo
con disefios exclusivos; esta relacion se establece en un nivel del 0.002.Esto muestra
que € disefio de los articulos de lujo se ve asociado a brillo y esto a su vez provee

confianza al portador de dichos articulos. (Ver tabla 9).

Tabla 9. Nivel de correlacion entre variables. Funciones del saber, disefios exclusivos. Software de
analisis SPSS
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FD. FD.
Brillo Confianza
FS. Disefios Correlacion de 347 275 **
exclusivos Spearman
,000 ,002
Sig.(bilateral)
123 123
N

Nota: Fuente de elaboracion propia

Otra variable fundamental a analizar es el lugar de compra de articulos de lujo.
L os establ ecimientos que venden estos articulos, deben ser también de lujo. A partir de
esto se evidencia que los lugares de lujo se ven relacionados a la forma de ser y pensar
de cada persona a 0.004 De igual forma, los lugares de lujo son un gran influenciador
en las decisiones de compra, presentando una relacion entre si del 0.001. Asi mismo, la
tendencia del gusto se ve reflgjada en la relacion con lugares de lujo a 0.005.Estas
variables conforman factores de identidad y estilo de vida, en € cua se evidencia la
importanciadel lugar de compra. (Ver tabla 10).

Tabla 10. Nivel de correlacion entre variables. Funciones del saber, lugares de lujo. Software de
anélisis SPSS

FI. FI. FI. FO.
Formadesery Decisionesde Gustos  Compaiiia
de pensar compra
FS. Lugaresde Correlacion de ,261** ,287 ** ,255%* ,264**
lujo Spearman
,004 ,001 ,005 ,003
Sig.(bilateral)
N 123 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracion propia
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Por otra parte, e reconocimiento y latradicion de marca es la variable de mayor
representacion dentro de las funciones del saber, ya que esta crea la representacion de

una marca de lujo, sus productos y de esta forma se proyectan en quienes |os consumen.

Es por esto que, esta variable se ve relacionada con la distincion socia aun nivel
de 0.000, esto evidencia que, si la representacion de la marca esta situada entorno a la
distincion esta asi sera proyectada. De igual manera, existe una relacion entre €
reconocimiento y tradicion de lamarca con las relaciones sociales a 0.000, la necesidad

de sobresalir socialmente al 0.002 y a estilo de vida con unarelacion anivel de 0.001.

Estas Ultimas variables, expresan la importancia del reconocimiento de los
productos por parte de la sociedad para lograr sobresalir y a su vez reflgjar € estilo de

vidaque cada personalleva. (Ver tabla1l)

Tabla 11. Nivel de correlacion entre variables. Funciones del saber, tradiciéon de marca.

FS. FI. FC. FR.

Distincién Relaciones Sobresalir Estilo de

social sociales vida

FS. Tradicion y Correlacion de ,370%* ,332 ** ,282%* ,293**

reconocimiento  SPearman

q ,000 ,000 ,002 ,001
emarca Sig.(bilateral)

N 123 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracién propia

La recordacion de marcas de lujo se ve definida por varios aspectos, € primero
de €ellos es la definicion de personaidad. Comprar articulo de lujo crea una asociacion
directa a las marcas debido a la personaidad de la misma y de esta forma ambas
variables estéan relacionadas a 0.000. El segundo aspecto es la construccion de
relaciones sociales basadas en la aceptacion de las marcas, estos factores se relacionan
a 0.003. Por otra parte, € conocimiento de marcay la identificacion del estilo de vida
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que estareflgia, conlleva ala eleccién de un estilo de vida conforme ala marca de lujo,
esta variable pertenece a la funcién de orientacion y se une a la funcion del saber a un
nivel de 0.000. Por ultimo, la recordacion de una marca de lujo también se presenta de
formavisua y € lugar en e cua se encuentre crea mayor recordacion de la marca. De

estaforma, entre estas variables existe un nivel derelacion a 0.000. (Ver tabla 12).

Tabla 12. Nivel de correlacion entre variables. Funciones del saber, conocimiento de marca. Software
de andlisis SPSS

FI. FI. FO. FO.

Definicion Relaciones Estilo de Lugaresde

per sonalidad sociales vida lujo

FS. Recordacion  Correlacion de ,430%* ,267 ** ,341** , 322 *
y conocimiento Spearman

q ,000 ,003 ,000 ,000

emarca Sig.(bilateral)
N 123 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracion propia

De igua forma, la recordacion de marcas de lujo y e conocimiento de las
mismas se ve relacionado a reconocimiento social a un nivel de 0.000; ya que la marca
de lujo genera recordacion y conocimiento, brindandole a su vez reconocimiento social.
Adicionalmente, cuando la marca es conociday presenta asociacion con la sofisticacion,
también quien las porte, experimentara una sensacion de sofisticacion, es por esto que
amas variables se relacionan al 0.000. (Ver tabla 13)

La aceptacion social es parte fundamental del desarrollo emociona de las
personas por 1o que a adquirir productos de lujo reconocidos por la sociedad y la
percepcién que e consumidor desarrolla su recordacién y conocimiento de la marca de

lujo ira en aumento, de esta forma ambas variables se relacionan a 0.005. De acuerdo a
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lo anterior, @ momento de recordar una marca de lujo se suelen redlizar asociaciones a
la misma, en la cual € brillo representa una relacion a 0.005 con la recordacion de
marcas de lujo. (Ver tabla 13).

Tabla 13. Nivel de correlacion entre variables. Funciones del saber, recordacion y conocimiento de
marca. Software de andlisis SPSS

FC. FC. FR. FD.
Reconocimiento Sofisticacion ~ Aceptacion Brillo
social social

FS. Recordacion  Correlacion  de ,321** ,318 ** ,252%*  DB]**
y conocimiento  SPearman

q ,000 ,000 ,005 ,005

emarca Sig.(bilateral)
N 123 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracion propia

Otra de las variables a analizar es la distincién social. Esta se constituye como
base en la construccién de las representaciones sociales, debido a que es € principal
factor motivaciona del consumo de articulos de lujo, y es en este punto en cual se une a
las relaciones sociales a un nivel de 0.000, de igual forma con la aceptacién social como
factor identitario al 0.000 y con el reconocimiento social a 0.005. (Ver tabla 14).
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Tabla 14. Nivel de correlacion entre variables. Funciones del saber, distincion social. Software de
analisis SPSS

Fl. Fl. FC.
Relaciones Aceptacion Reconocimiento
sociales social social
FS. Distincion Correlacion de ,339** ,333** ,251**
social Spearman
,000 ,000 ,005
Sig.(bilateral)
123 123 123
N

Nota: Fuente de elaboracién propia

Deigua forma, la distincién social se ve relacionada con € deseo de sobresalir
en lasociedad y e entorno en € cua cada persona se desenvuelve a un nivel del 0.004.
En relacion a lo anterior, e deseo de sobresalir y la distincion socia se relacionan a
0.004 con laimagen propia como representacion de lo que se desea. (Ver tabla 15).

Tabla 15. Nivel de correlacion entre variables. Funciones del saber, distincion social. Software de
andlisis SPSS.

FC. FC. FD.

Sobresalir  Aceptacion I magen propia

social
FS. Distincion Correlaciéon de ,260* * ,338** ,256* *
social Spearman
,004 ,000 ,004
Sig.(bilateral)
N 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracién propia
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Funciones identitarias

Definen laidentidad y las comparaciones sociales

La forma de ser y de pensar de cada persona define caracteristicas especificas
respecto a sus gustos, proyecciones y deseos. Es por esto que e pensamiento individual
conforma el deseo de ascenso social, creando la union entre estas variables a 0.000, de
igual forma, la demostracion de poder adquisitivo ala sociedad a 0.000. Por otra parte,
los gustos forman parte del ser y del pensar de cada persona, por lo tanto, los cambios
constantes de la moda transforman dicho pensamiento y lo constituye necesario en la

construccién de identidad creando relacion entre ambas a 0.003. (Ver tabla 16).

Tabla 16. Nivel de correlacion entre variables. Funciones identitarias, forma de ser y pensar. Software
de andlisis SPSS

FC. FR. FD.
Ascenso Moda Poder
social cambiante adquisitivo
Fl.Formadeser Correlacion de ,416** ,266** ,351**
y de pensar Spearman
,000 ,003 ,000
Sig.(bilateral)
123 123 123
N

Nota: Fuente de elaboracién propia

Adicionalmente, las relaciones sociales establecen un patron de relaciéon con la
aceptacion social respecto a la construccién de identidad de cada persona, en la cua
ambas variables se unen a 0.000. De igua forma, las relaciones con €l entorno en €
cual cada persona se desenvuelve cotidianamente orientan los gustos de la misma,

creando una relacion a 0.005; Asi mismo, los momentos de compra se ven definidos
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por diversas tendencias del mercado y los constantes cambios de la moda, gque tienen
como fin laaceptacion y buenas relaciones sociales. (Ver tablal17).

Tabla 17. Nivel de correlacion entre variables. Funciones identitarias, relaciones sociales. Software de
analisis SPSS.

Fl. Fl. FO.
Aceptacion Gustos Momento de
social compra
Fl. Relaciones Correlacion de ,319** ,251** 347 *
sociales Spearman
,000 ,005 ,000
Sig.(bilateral)
123 123 123
N

Nota: Fuente de elaboracién propia

En continuidad, las relaciones sociales son la razén por la cua las personas
compran. Estas relaciones son las que motivan a las personas a consumir diversos
productos. En este caso, € consumo de Iujo tiene representaciones sociales enlazadas a
ladistincion social al 0.001 y a deseo de sobresalir al 0.00.

El reconocimiento social de dichos articulos y las representaciones de los

mismos, crean una aceptacion socia a individuo generando unarelacion al 0.001. (Ver
tabla 18).
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Tabla 18. Nivel de correlacion entre variables. Funciones identitarias, relaciones sociales. Software de
analisis SPSS.

FC. FC. FC.
Reconocimiento Sobresalir Distincién
social social
FI. Relaciones Correlacion de ,307** ,316** ,294**
sociales Spearman
,001 ,000 ,001
Sig.(bilateral)
123 123 123
N

Nota: Fuente de elaboracion propia

La definicién o construccion de identidad se ve relacionada con la aceptacion
social, debido a que la personalidad de cada persona es factor importante en la
aceptacion a un grupo determinado, por esto las variables se relacionan a 0.001.Una
vez esta personalidad es definida, debe mantenerse y esta influye en tomas de decision
de diferentes aspectos, tal como la eleccion de los lugares de compra. Como se
demuestra en los hallazgos del presente proyecto, segun afirmaciones, “los articulos de
lujo se venden en lugares de lujo” por lo cual, aquellas personas que deseen reflejar este

estilo de vida deben elegir dichos lugares de venta.
El lugar de compra y los articulos de lujo, crean una percepcion de ascenso

social que es aceptado por la sociedad, definiendo de esta forma, € estilo de vida y
personalidad de cada persona. Ambas variables se relacionan a0.001. (Ver tabla19)
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Tabla 19. Nivel de correlacion entre variables. Funcionesidentitarias, definicion de personalidad.
Software de andlisis SPSS

Fl. FO. FC.
Aceptacion Lugaresde  Acenso social
social compra
Fl. Definicion de  Correlacion de ,309** 378 ** ,286**
per sonalidad Spearman
,001 ,000 ,001
Sig.(bilateral)
123 123 123
N

Nota: Fuente de elaboracién propia

Deigual forma, la personalidad de cada persona se ve reflg ada en sus decisiones
de compra, estas variables se relacionan a 0.001. Asi mismo, la aceptacién social se
presenta como factor de integracion a grupos con caracteristicas de personalidad
compartidas, esto se ve reflgjado en la existencia de relacion de ambas variables a

0.000.

Por otra parte, e entorno social asi como €l nivel socio econémico en el cua
cada persona vive a diario, desarrolla aspectos fundamentales para la definicion de la
personalidad individual y su demostracion de poder adquisitivo ante la sociedad. (Ver
tabla 20)
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Tabla 20. Nivel de correlacion entre variables. Funciones identitarias, definicion de personalidad.
Software de andlisis SPSSS.

FR. FR. FD.
Decisiones de Aceptacion Poder
compra social adquisitivo
FI. Definicion de  Correlacion de ,290** ,320** 273 *
per sonalidad Spearman
,001 ,000 ,002
Sig.(bilateral)
123 123 123
N

Nota: Fuente de elaboracion propia

Otra variable a analizar dentro de las funciones identitarias, es la aceptacion
socia. A partir de esta variable se enlazan aspectos ideoldgicos y aspiracionales de la
persona como la orientacion y definicién de gustos, estas variables se relacionan a
0.000, con e reconocimiento social como factor fundamental de aceptacion a 0.000y la
distincién social a 0.002. (Ver tabla 21)

Tabla 21. Nivel de correlacion entre variables. Funciones identitarias, aceptacion social. Software de
andlisis SPSS.

FI. FC. FC.
Gustos Reconocimiento Distincion
social social
FI. Aceptacion Correlacion de ,312** ,404** 271**
social Spearman
,000 ,000 ,002
Sig.(bilateral)
N 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracion propia
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La aceptacion social involucra aspectos relacionados a la autoestima de cada
persona, por 1o que los articulos de lujo representan un factor positivo de autoestimay la
adquisicion de los mismos, crea una proyeccion positiva a la sociedad. Es por esto que
la actualizacion de la moda es fundamenta en la aceptacion social, por lo cual ambas
variables se relacionan a 0.002. De igual forma, €l deseo de las personas de alcanzar un
estilo de vida aspiracional los orienta a la compra de articulos de lujo exequibles, pero
que a su vez tengan € valor aspiracional que se espera, demostrando asi e poder
adquisitivo de la persona y creando mayor aceptacion social en e entorno debido a

dichas aspiraciones sociales; Ambas variables se relacionan al 0.00.

De acuerdo a lo anterior, estos aspectos generan un crecimiento positivo en la
autoestima del comprador generando un nivel de confianza en si mismo, existiendo una
relacion con laautoestima a 0.005 (Ver tabla 22)

Tabla 22. Nivel de correlacion entre variables. Funciones identitarias, aceptacion social. Software de
analisis SPSS

FR. FD. FD.

Moda  Poder adquisitivo Confianza en si

cambiante mismo
FI. Aceptacion Correlacion de ,283** ,289** ,253**
social Spearman
,002 ,001 ,005
Sig.(bilateral)
N 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracion propia

Las decisiones de compra, son otra variable fundamental en la construccion de
identidad. Es por esto que dichas decisiones de compra, estan basadas en la imagen

propia que cada quien desea proyectar a la sociedad. Ambas variables se unen a 0.00.
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En este caso, los productos de lujo proyectan una representacion social de sofisticacion,
distincion y reconocimiento social.

Es dli en donde la adaptacion de los gustos individuales se relaciona con los

gustos sociales generando reconocimiento aun nivel del 0.004. (Ver tabla 23)

Tabla 23. Nivel de correlacion entre variables. Funciones identitarias, influencia en decisiones de
compra. Software de analisis SPSS.

FD. FC.
Imagen Reconocimiento
propia social
Fl. Decisiones  Correlacion  de A44**
de compra Spearman
,000
Sig.(bilateral)
123
N
Fl. Adaptacion Correlacion  de ,256**
degustos Spearman
,004
Sig.(bilateral)
123
N

Nota: Fuente de elaboracion propia

Funciones de orientacion

Comportamiento y précticas de consumo

Dentro de las funciones de orientacion, se destaca el enfoque haciaa andlisis del
comportamiento de los consumidores y sus practicas de consumo. El estilo de vida de
cada persona permite identificar aspectos fundamental es para definir comportamientos y
précticas cotidianas.

113



Representaciones sociales y marcas de [ujo

Las précticas de consumo van ligadas a producto, € lugar y los gustos de cada
persona; es por esto que el estilo de vida de aguellas personas que consumen articulos
de lujo, se ve enfocada hacia la exclusividad. Variables que se relacionan a 0.001. Alli
encontramos situada la zona rosa de Bogota como preferencia en la compra de articulos
delujo.

Debido a lo anterior, € estilo de vida, es un aspecto aspiracional social,
constituido en la admiracion de los demés. La admiracion social y € estilo de vida se
relacionan aun nivel del 0.001. (Ver tabla 24)

Tabla 24. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de orientacién, Estilo de vida. Software de
analisis SPSS.

FO. FC.
Exclusividad Admiracién
Zona Rosa
FO. Estilode Correlacion de ,308** ,291**
vida Spearman
,001 ,001
Sig.(bilateral)
123 123
N

Nota: Fuente de elaboracién propia

Por otra parte, €l estilo debido, esta relacionado al alcance de poder adquisitivo,
factor aspiracional socialmente aceptado, el cua relaciona ambas variables al 0.002.
Adicionalmente, €l estilo de vida de lujo como se mencionaba anteriormente, provee
admiracion a quien los porta y/o consume, es por esto que suele presentarse la constante
observacion de los demés, logrando identificar las representaciones del lujo en la
persona, haciendo gque se sienta observado. Por 1o anterior, las variables se relacionan a
0.004.
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Esta relacion entre la demostracion de poder adquisitivo y €l sentirse observado
por la sociedad, genera en las personas sensaciones de satisfaccion positivas a hacia
ellos mismos. Esta sensacion se ve relacionada al estilo de vida aspiracional alcanzado
por lapersonaal 0.002. (Ver tabla 25)

Tabla 25. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de orientacién, Estilo de vida. Software de
andlisis SPSS.

FD. FD. FD.
Poder Sentirse Sentirse bien
adquisitivo observado con si mismo
FO. Edtilode Correlacion de ,282** ,260* * ,279**
vida Spearman
,002 ,004 ,002
Sig.(bilateral)
123 123 123
N

Nota: Fuente de elaboracién propia

Continuando bajo € andlisis del comportamiento y practicas de consumo del
lujo, encontramos los “momentos de compra” como una de las variables principales en
la descripcion de los mismos, en donde esta se relaciona con la distincion social a 0.000
asi como alapublicidad a 0.00. (Ver tabla 26)

El nivel de relacion de las tres variables se ve influenciado por la constante
publicidad que ademas de crear representaciones sociales, incluye en la industria
tendencias temporales que llevan a consumidor a comprar en el momento en €l cual el
producto sale al mercado; Adicionalmente, el deseo de distincion socia se entrelazaala

motivacion de adquirir los Ultimos articul os de moda.
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Tabla 26 Nivel de correlacion entre variables. Funciones de orientacion, Habitos y practicas de
consumo. Momentos de compra. Software de anélisis SPSS.

FC. FR.
Distincion Influenciadela
social publicidad
FO. Momentode Correlacion de ,\327*%* ,293**
compra Spearman
,000 ,001
Sig.(bilateral)
123 123
N

Nota: Fuente de elaboracion propia

La afirmacion: “Los articulos de lujo se venden en lugares de lujo”, implica que
los consumidores de estos articul os mantengan busguedas constantes de informacion del
producto, precio, lugares de venta y Ultima referencia entre otros. De esta forma logran
conseguir un producto de su gusto y que reflgje laimagen del portador. En ese momento

en e cual ambas variables se unen aun nivel de 0.001.

Cuando & comprador adquiere un producto de lujo de acuerdo a su gusto y
proyecta su exclusividad, experimenta sensaciones de confianza en si mismo que lo
llevan a querer mantener dicho estilo de vida, formando una relacion a 0.003. (Ver
tabla 27).
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Tabla 27. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de orientacién, Habitos y préacticas de
consumo. Fuentes de informacion. Software de analisis SPSS

FC. FD.

Confianzaensi Imagen propia

mismo
FO. Fuentesde Correlaciéon de ,268** ,293**
infor macion Spearman
,003 ,001
Sig.(bilateral)
123 123
N

Nota: Fuente de elaboracion propia

9.2.2 Representaciones del sistema periférico

Funciones de concrecion

Anclan las representaciones sociales a la realidad de las personas

Dentro de las representaciones del sistema periférico, se encuentra la funcion de
mayor importancia para la interpretacion de las representaciones social es asociadas al
consumo de lujo en hombres, la funcion de concrecién. Esta funcién identifica las

motivaciones reales de compra del |ujo de cada persona.

El reconocimiento social es la variable que cumple € rol motivador al momento
de la compra de articulos de lujo y esta se relaciona con diversas variables como el
ascenso social a 0.003, € deseo de ser diferente a los demas a 0.002 y e cambio
constantes de gusto a que generan adaptacion a las nuevas tendencias a 0.001. (Ver
tabla 28).
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Tabla 28. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de concrecién, reconocimiento social.
Software de analisis SPSS.

FC. FC. FR.
Ascenso Distinto alos Gustos
social demas cambiantes
FC. Reconocimiento  Correlacion de ,269** ,273%* ,292%*
social Spearman
,003 ,002 ,001
Sig.(bilateral)
123 123 123
N

Nota: Fuente de elaboracion propia

El reconocimiento socia como variable de motivacion se relaciona con
sentimientos individualizados y propios de cada consumidor de articulos de lujo,
permitiéndole experimentar confianza a nivel de 0.002 y sentimientos positivos de
autoestima, expresando conformidad y buenos sentimientos a mismos a 0.000.

Asi mismo esta triangulacion entre la confianza, autoestima positiva y
reconocimiento social, son fundamentadas en |os sentimientos asociados ala compra de
articulos de lujo, tal como satisfaccion, ascenso y éxito. (Ver tabla 29).

Tabla 29. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de concrecién, reconocimiento social.
Software de analisis SPSS.

FR. FD. FD.

Sentimientos Confianzaensi  Sentirsebien

de compra mismo  con s mismo
FC. Correlacion de ;325 * 275 * ,333**
Reconocimiento Spearman
ial ,000 ,002 ,000
socia Sig.(bilateral)
123 123 123
N

Nota: Fuente de elaboracién propia
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Como se mencionaba anteriormente, el ascenso social surge como un deseo
intimo de cada consumidor que adquiere articulos de Iujo. El lujo tiene como codigo
cultural e ascenso, es por esto que la capacidad de compra de un articulo delujo
representa el ascenso social de la persona que lo portay lo eleva hasta el nivel deseado,
proyectandose distinto a los demés con un nivel de relacion a 0.000, seguridad en si
mismo a 0.005 y demés sentimientos asociados a la compra de lujo a 0.005. (Ver tabla
30).

Cuando € consumidor experimenta todas estas variables que conforman las
representaciones sociales, continda renovandose intentando desarrollar un estilo de vida
actualizado, adaptando sus gustos a las tendencias continuamente cambiantes que le

permitan ascender sociamente, generando unarelacion a 0.001.

Tabla 30. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de concrecién, ascenso social. Software de
analisis SPSS.

FC. FC. FR FR.
Distintoa  Seguridad en Gustos Sentimientos
los demés si mismo cambiantes de compra
FC. Ascenso Correlacion de 372 * ,249 ** ,291** ,252%*
social Spearman
,000 ,005 ,001 ,005
Sig.(bilateral)
N 123 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracién propia

El deseo de ser diferente a los demas se encuentra relacionado a la toma de

decisiones de compra de cada persona a 0.003. EI mayor influenciador de dichas
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asociaciones y motivaciones es la publicidad, la cua estd constantemente creando
representaciones sociaes, aspiraciones y reflgjando estilos de vida superior que pocos
alcanzan. A partir de ali, las personas desarrollan aspiraciones de estilos de vida que
puedan brindar la oportunidad de ser distintos a los demés, Ambas variables se
relacionan al 0.003.

La publicidad representa asociaciones similares en productos de una misma
industria, es por esto que, los articulos de lujo se asocian a brillo. Cuando una persona
adquiere un producto de dicha industria, € brillo es fundamental para proyectarse
distinto a la sociedad, generando que exista una relacion entre ambas variables a 0.000
(Ver tabla31)

Tabla 31. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de concrecién, distinto a los demas. Software
de andlisis SPSS

FR. FR. FD
Decisiones de compra Estilo devida Brillo
(publicidad)
FC. Digtintoalos Correlacion de ,265%* ,262 ** ,245% *
demas Spearman

,003 ,003 ,000

Sig.(bilateral)
N 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracién propia

La sofisticacion, es la demostracion de poder adquisitivo ala sociedad y por esta
razon muchas personas desean proyectarse de dicha manera. Asi mismo, el consumidor
de articulos de lujo de categoria sofisticada, experimenta sensaciones positivas con si
mismo que lo llevar a sentirse bien cuando adquiere y porta estos articulos. Es por esto
que ambas variables se relacionan con la sofisticacion a 0.000. (Ver tabla 32)

120



Representaciones sociales y marcas de [ujo

Tabla 32. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de concrecién sofisticacién. Software de

analisis SPSS.
FD. FD.
Poder Sentirse bien
adquisitivo con s mismo
FC. Correlaciéon de ,\327%* ,311**
Spearman
Sofisticacion ,000 ,000
Sig.(bilateral)
123 123
N

Nota: Fuente de elaboracion propia

Otra de las sensaciones experimentadas por los consumidores portadores de

articulos de lujo, es la seguridad y confianza en si mismos. Cuando una persona compra

un articulo de lujo, siente que alcanzd e éxito y su autoestima aumenta brindandole

seguridad y confianza en si mismo, relacionandose con la variable a 0.003 y
proyectando ala sociedad unaimagen con mayor seguridad a 0.001. (Ver tabla 33).

Tabla 33. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de concrecion, seguridad. Software de

andlisis SPSS.
FD. FD.
Imagen  Sentirsebien
propia  con s mismo
FC. Correlacion de ,292%* ,265%*
Spearman
Seguridad ,001 ,003
Sig.(bilateral)
123 123
N

Nota: Fuente de elaboracion propia
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Funciones de regulacion

Constituye la adaptacion y evolucion de las representaciones sociales y la

transformacioén del entorno

La influencia de la publicidad en las decisiones de compra, en este caso de
articulos de lujo, involucra caracteristicas de personalidad de cada persona como los
gustos. Esta variable, en muchas ocasiones, se ve orientada por la publicidad, en la
medida en la cual esta cambia, los gustos se adaptan. Debido a lo anterior, ambas

variables se relacionan al 0.001.

Deigua forma, los sentimientos relacionados a la compra involucran €l gusto y
la publicidad del producto adquirido, despertando sentimientos en & consumidor
producidos por las representaciones asociadas al mismo, creando una relacion entre
ambas variables a 0.000, asi como la sensacion de sentirse observado por los demas al
0.0001. Por otra parte, € mercado y la industria del lujo estan en constante cambio
generando un cambio en los gustos de los consumidores y un cambio en si mismos,
existiendo unarelacion al 0.000. (Ver tabla 34)

Tabla 34. Nivel de correlacién entre variables. Funciones de regulacién, gustos. Software de andlisis
PSS

FR. FR. FR FD.
Sentimientos Moda Cambiodelas Sentirse
de compra cambiante personas observado
FR. Gustos Correlacién de ,344** ,296 ** A34** ,292%*
Spearman
,000 ,001 ,000 ,001
Sig.(bilateral)
N 123 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracién propia

122



Representaciones sociales y marcas de [ujo

Delo anterior se evidencia que la publicidad es principal motivador de compray
a través de esta se crean diferentes representaciones sociales. Especificamente, la
industria de lujo ha desarrollado diversas versiones aspiracionales de estilos de vida
orientando deseos de compra hacia sus articul os.

Es por esto que los consumidores de ujo relacionan € estilo de vida a una vida
con edtilo. Esta variable se relaciona a poder adquisitivo de la persona y la
demostracion del mismo a 0.001, asi como a la proyeccion de una buena imagen
persona al 0.004. Por otra parte, € estilo se encuentra enlazado al lujo y este a su vez
presenta asociaciones a brillo, creando unarelacion a 0.002 (Ver tabla 35).

Tabla 35. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de regulacion, gustos. Software de analisis
PSS

FD. FD. FD.

Brillo Imagen propia Poder

adquisitivo

FR. Correlacion de ,282%* ,256** ,291**

Spearman

Estilo ,002 ,004 ,001
Sig.(bilateral)

N 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracién propia
Funciones de defensa

Representa |as defensas de | as representaciones social es ante nuevas i nter pretaciones.

Los constantes cambios del mundo requieren una adaptacion por parte de cada
persona, es alli donde las funciones de defensa se involucran para crear nuevas
interpretaciones.
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L os cambios presentados a menudo en laindustria del lujo y en las tendencias de
moda, generan cambios en las percepciones del estilo de vida, las asociaciones del lujo,
el deseo de proyeccion individual y los sentimientos experimentados por los
consumidores. La forma en la cual € cerebro asume estos cambios es a través de las

funciones de defensa en la cual este asimila nuevas interpretaciones sociales.

De esta forma, €l cambio de las tendencias en la industria de la moda, crea una
relacion de cambio respecto a estilo de vida asociado al 0.004, los cambios en los
deseos de proyeccion de laimagen individual a 0.001 y los sentimientos de satisfaccion
hacia si mismo a 0.000, debido a que este Ultimo, se desarrolla @ momento de adquirir
articulos de moda. (Ver tabla 36).

Tabla 36. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de defensa, moda cambiante; el lujo cambia a
las personas. Software de analisis SPSS.

FR. FD. FD.

Estilo de Buena Sentirse bien con

vida imagen sl mismo

FD. Correlacion  de ,259** ,303** ,315%*

Spearman

La moda ,004 ,001 ,000
cambia Sig.(bilateral)

N 123 123 123

Nota: Fuente de elaboracion propia

Por ultimo, las percepciones del consumidor también son cambiantes y estas se
encuentran enfocadas a sentimientos experimentados por la compra de un articulo de
lujo y su aceptacion por la sociedad. Estas variables brindan sentimientos positivos de si
mismos. Una de dlas es sentirse observado por los demas, esto representa para 10s
consumidores “atencion social” y satisfaccion de compra. Ambas variables se
relacionan al 0.000.
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Por otra parte la sensacion de sentimientos positivos hacia si mismos representa
el factor fundamental de compra. Las personas buscan sentirse bien mediante opiniones
sociales, o cual crea unarelacion con lacompra de articulos de lujo a 0.002. (Ver tabla
37).

Lo anterior evidencia que, las representaciones sociales deben centrarse en la
expresion aspiracional de sentimientos positivos hacia € portador de un objeto. Esto
permite cambiar o transformar una representacion social, slempre y cuando puedan

experimentar las mismas sensaciones de conformidad hacia si mismos.

Tabla 37. Nivel de correlacion entre variables. Funciones de defensa, percepciones del consumidor.
Software de andlisis SPSS.

FD. FD.

Sentirse Sentirse

observado bien con s

mismo
FD. Correlacion de 449** ,280**
Spearman
Per cepciones del ,000 ,002
consumidor delujo Sig.(bilateral)
N 123 123

Nota: Fuente de elaboracion propia

El andlisis cuantitativo busca reafirmar la informacion encontrada durante €l
proceso cudlitativo bajo dos representaciones fundamentales, representaciones del

nucleo central y del sistema periférico.

Bajo estas representaciones se analizan diferentes aspectos de las relaciones
entre variables enfocadas a los productos de lujo y sus disefios, concepto, habitos de
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compra e influencia social sobre las decisiones de compra. Los articulos de lujo son de
gran relevancia para la sociedad y los clientes, es por esto que son considerados

constituyentes y distintivos de su personalidad y estilo de vida.

Los consumidores de lujo adquieren dichos articulos cada vez que les es posible
ya que esta compra representa una prioridad constante en la que € cliente esta deseando
novedades. Los habitos de compra de los consumidores de articulos de lujo, son
constantes y estos son considerados patrones de comportamiento claves para identificar
las representaciones sociales asi como la creacion de nuevas estrategias de mercado y
posicionamiento dentro de laindustria.

Respecto a lugar de compra de articulos de lujo, los consumidores asocian la
zona Rosa de Bogota con establecimientos de grandes marcas de reconocimiento
mundia y prestigio, esto respecto a consumo de lujo en Colombia. Sin embargo, cada
vez maés |os consumidores adquieren articulos de lujo en sus destinos vacacionales fuera
del pais. Esto evidencia que los articulos considerados de Iujo, deben ser vendidos
dentro de estas zonas caracterizadas por vender dichos articulos o cerca de dllas, lo cua
representa un factor a tener en cuenta en la creacion de estrategias de distribucion y
posicionamiento para cualquier producto perteneciente alaindustriadel lujo.

Por otra parte, la mayor parte de los consumidores prefieren comprar en tiendas
fisicas 0 en la casa matriz de las marcas para poder beneficiarse de un surtido de
articulos mayor y disfrutar de la experiencia de entrar en contacto con € ambiente y el
servicio real delamarca. Como se ha mencionado anteriormente, los bienes de lujo, son
objetos de deseo, |0 que significaque si 1os clientes se lo pueden permitir, satisfaran sus

deseos frecuentemente.

De esta forma se evidencia que los articulos son casi siempre evaluados por los
consumidores, sin embargo, la evaluacion posterior ala compra de una articulo de lujo,
no se muestra relevante debido, a que su asociacion se algja de los atributos funcional es,
y se centra en los emocionales y simbdlicos; de este modo, la evaluacién se centra més
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en la importancia que el producto de Iujo tiene en la vida del consumidor y en la
satisfaccion persona gque le proporciona

Para laindustria del lujo, esta informacion resulta ser relevante para la creacion
de estrategias, ya sea que estén enfocadas a posicionamiento y aceptacién de un
producto, como a la creacion del mismo. La confirmacion de la informacion representa
confiabilidad en los resultados del estudio que pueden ser empleados en estrategias de

conoci miento de consumidor.

El andlisis desde una perspectiva cualitativa y cuantitativa, brinda dos resultados
distintos que al ser enlazados entre si, esclarecen el comportamiento y percepciones del
consumidor desde sus sentimientos y pensamientos mas profundos, como desde la

opinion, afirmacién y acuerdo de los mismos, de unaforma masiva
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10. DISCUSION

En un mundo globalizado como lo percibimos actuamente, las empresas y
grandes industrias han utilizado el marketing, para transformar la forma en cua los
productos son comercializados y la forma en la cua el consumidor los percibe. Las
compariias de lujo buscan vender estilos de vida a través de sus productos, basados en
emociones y experiencias para los consumidores que los llevan a valorar y crear
aspiraciones en un mercado en donde las necesidades cobran vaor llevando a los
consumidores a desarrollo de su identidad social, en donde “...los procesos de
comunicacion social juegan un papel elemental en la construccién de un universo
consensuado, pues remiten al ambito de las relaciones de influencia y de pertenencia

social, determinante en la creacion de las representaciones” Moscovici (1981)

La influencia del marketing y la publicidad, permite que los consumidores
construyan valores psicol6gicos alrededor de simbolos estratégicos como € prestigio,
éxito, poder econdmico, popularidad y belleza entre muchos aspectos caracteristicos que
impulsan la creacion de estilos de vida, que deben ser reflgjados mediante productos con
dicha imagen, reflgado por la ropa que se usa, los zapatos que se compran u otros
accesorios que para Belk (1988) se convierten en “la extension de la imagen del

individuo”.

Esto se ve representado en satisfacciones imaginarias que el consumidor apropia
mediante los simbolos a comprar articulos de lujo, ya que ve reflgjado en si mismo una
personaidad creada por el mercadeo denominado como imagen. Esta representa un
enfoque simbdlico y subjetivo de los consumidores frente a los articulos de lujo, es
decir, que la mayoria de los productos de [ujo son netamente imagenes y proyecciones

mental es que desarrollan la comercializacion simbdlica.

La imagen de un producto de lujo conlleva a que los consumidores reflgjen en
estas imagenes, expectativas y aspiraciones personales, imposibles de separar de dichos
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productos tangibles que la acompafian para los cuales € consumidor crea
representaciones sociales. De acuerdo, con Abric (1994) “...la representacion, el

discurso y la practica se generan mutuamente”.

“Es asi como los simbolos son esencialmente la mezcla de figuras, de contrastes
e identificaciones que condensan la gran variedad de experiencias, objetos, afectos,

conocimientos y otros aspectos significativos del entorno” (Piaget,1962).

A partir de alli surgen como motivacion principal la necesidad de expresar la
identidad individual ante la sociedad de modo que su personalidad sea descrita de la
misma manera en la cual la marca es proyectada y valorada en la sociedad. En este
sentido, bajo presiones y pretensiones sociales, portar un articulo de lujo concede al
consumidor el sentirse poseedor del prestigio y del status asociado a las marcas de lujo
y satisface una necesidad que busca complacer a la sociedad, haciendo posible ser

participe de un grupo de referencia admirado simbdlicamente.

Es por esto que la industria del lujo busca no solo satisfacer necesidades
mediante el consumo, sino crear la necesidad de exteriorizar la posicién socia vy €
estilo de vida que se posee 0 la que se anhela conseguir. De manera que la industria del
lujo han conseguido desarrollar productos tangibles con personalidad y simbolismo,
generando como respuesta de los consumidores la construccion de representaciones
sociaes, creando un significado emocional que sitla dichos articulos en un lugar
“fundamental” para su estilo de vida, en el cua €& lujo es entendido como

representacion de exclusividad y status.

Es por esto que los patrones de comportamiento en consumo de lujo se
convierten en un camino determinante para la expresion de identidad y el consumo de
lujo se torna una forma de acceder a dichos simbolos, con los cuales se aspira ser
identificados y promover la personaidad y distincion frente a los demés, como una
formade inclusion alos grupos donde se ve reflgjado €l estilo de vida deseado.
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Debido alo anterior, se puede afirmar que € marketing degja de ser 1o que habia
sido hasta e momento, enfocado en la venta de articul os de consumo para transformarse
en una estrategia de venta de estilos de vida, en la cual “...el producto siempre es
secundario respecto al producto real, que es la marca, y la venta de la marca integra un
nuevo componente que sélo se puede denominar, espiritual” (Klein, 2001).

Por |o anterior, las marcas en general buscan posicionarse en el mercado através
de factores culturales, psicoldgicos y sociales que intervienen en la toma de decisiones
de compra de los consumidores. A menudo la publicidad emite mensgjes sexistas en €l
que se resaltan los roles de lamujer y el hombre en la sociedad; através de los cuales se
conforman representaciones sociales que influyen en e comportamiento de los
consumidores. De esta forma “...estas representaciones establecen un orden que
posibilita a las personas obtener una orientacién en su mundo concreto y socia y a

partir de ahi, organizarlo Moscovici (1973)”.

Esta necesidad de adquirir bienes, los cuales toman un sentido simbdlico, llevan
directamente a consumo conspicuo, como se analiza en investigaciones acerca del
“consumo ostentoso”, precisamente, éste es uno de los valores mas presentes y

distintivos de la sociedad de consumo conspicuo y su representacion.

Para Abric (2001) “...el nacleo central presenta una funcion generadora, que es
el elemento mediante el cua se crea y se transforma la significacion de los otros
elementos constitutivos de la representacion, en otras palabras, es por su conducto que
esos elementos toman un sentido y un valor”. De acuerdo con o anterior y con €l fin de
dar respuesta al objetivo principal del estudio, la representacion social del lujo se
encuentra bajo el concepto de “lujo absoluto” como nucleo central de la representacion.
Esta suele representarse con imagenes de vida de las personas mas ricas y poderosas en
el mundo, es decir, representaciones de productos inaccesibles tales como, aviones

privados, viges en helicopteros, idas paradisiacas y privadas, articulos con
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incrustaciones de diamantes u oro, para resumir, representacion de estilos de vida
enfocada a “Slper ricos”.

Por otra parte, se encuentra los elementos del sistema periférico, los cuales “...
se organizan arededor del nicleo central y estan en relacion directa con él, es decir que
Su presencia, su ponderacion, su vaor y su funcion, que estan determinados por €
nucleo constituyen lo esencial del contenido de la representacion, su lado mas accesible,
pero también o més vivo y concreto” (Abric, 2001). De esta forma, permiten identificar

aspectos de la representacion desde € nucleo central hacia un valor social mésreal.

Es por esto que, cuando se habla especificamente de marcas de lujo, las
representaciones suelen ser més accesibles que las anteriores. Aunque estas marcas
brindan productos “accesibles” a los consumidores, su comunicacion publicitaria esta
realizada bgo € enfoque de lujo absoluto, factor que los comerciales publicitarios
muestran como €l estilo de vida de super ricos y lo enlazan a un producto “accesible”,
permitiendo que el consumidor adquiera € producto deseando proyectar la
representacion de la comunicacién, confirmando lo expresado por Simmel (2000) al
afirmar que “...un articulo de lujo tiene valor, solo s |a sociedad reconoce |o lujoso que
es”

De esta forma, “...se constituye la interface entre el nucleo central y la situacion
concreta en la que se elabora o funciona la representacion” (Abric, 2001) através de la
cual, se introduce a consumidor en e deseo de comprar de manera compulsiva
productos y servicios que no satisfacen ninguna necesidad funcional pero s emociona y
de auto expresion, a precios muy por encima de o razonable, debido a que la compra
debe representar un poco de sacrificio econdmico, pero estos deben ser de marcas de

reconocido prestigio, que a su vez representen el estilo de vida de los famosos.
Deigual forma,”...la significacion de una representacion social esta entrelazada

0 anclada siempre en significaciones méas generales que intervienen en las relaciones

simbolicas propias al campo social dado” (Doise, 1992).
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De acuerdo a lo anterior, € lujo es representacion de una manera de sefidar la
posicion que una persona ocupa en la sociedad, a través del gasto de dinero en articulos

emocionales que proyecten la representacion socia del lujo.

Marcas como Louis Vuitton, Rolex, Salvatore Ferragamo, y Ferrari entre otras,
reconocen la importancia de las representaciones sociales, en este caso, la

representacion del lujo como “lujo absoluto”, para realizar sus campanas.

Si lamarcaidentifica una representacion y esta la asocia a su producto, en cierta
forma estara brindando a consumidor lo que este desea. Es decir, que a entender €
deseo mas profundo de los consumidores mediante las representaciones sociales, €
consumidor adquirira dichos productos que le brinden la oportunidad de proyectar la

representacion en si mismo y ala sociedad.

El consumo masculino esta orientado hacia el cumplimiento de la faceta del rol
social como dirigente del hogar en sentido del poder econdmico. En épocas antiguas €l
hombre era quien proveia el hogar de todo lo necesario parala supervivenciay dicho rol
aln se conserva. Lo anterior confirma, 1o planteado por Velandia (2012) respecto a que
“...l1a definicion social de hombre y mujer, como la definicion social de los patrones de
comportamiento, considerados propios de cada uno, no se limita a establecer una
diferenciacion binaria entre esas categorias sociales sino que establece, también, una

diferencia asimétrica entre ellas”

Por lo tanto, las representaciones del lujo, de poder y estilo de vida superior son
motivadores de compra en articulos para hombres, debido a que proyectan la capacidad
adquisitiva del género masculino. Por lo anterior, los hombres buscan articulos con
representaciones de hombriay clasicos de poder econdmico.

Una de las caracteristicas mas relevantes respecto al valor social del consumo
del lujo en hombres, es reflgjado a través del simbolismo. Los hombres estan

constantemente rodeados por simbolos que participan en todo tipo de comunicacion
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socia y relacién interpersonal. Un simbolo es un referente de un objeto tangible, por o
gue los articulos de lujo llevan asociados simbolos sociadles que permite que los

consumidores compren mas por lasimbologia asociada que por la utilidad del producto.

Estas asociaciones simbdlicas crean una relacién con las emociones y
motivaciones individuales de cada consumidor, por |0 que cada uno puede asociar
significados culturales diferentes e inconscientes a un articulo de lujo, dependiendo del
grado en que se comparten con la imaginacion colectiva. Por lo tanto, conforme
aumenta €l nivel de vida, mas se tiende a buscar un estatus utilizando el consumo y las
posesiones materiales. “El consumo involucra simbolos culturales que participan en la
construccion de representaciones sociales y formacion de identidades individuales y

colectivas” (Bourdieu; 1990).

Es por esto que, la adquisicion de articulos de lujo esta basada en € deseo de
proyeccion de una imagen, en este caso, la imagen asociada a producto. En el caso de
laindustriadel lujo, el consumidor compra la representacion no e articulo. Esto se debe
aque su motivacion principal esta basada en €l deseo de reconocimiento y exhibicion de
su estilo de vida a la sociedad, esto se resume al deseo de mostrarse socialmente con la
representacion que e producto adquirido establece. Esto confirma € planteamiento de
Simmel (1993) al afirmar que ...l lujo es una de las vias mas directas para provocar la
admiracion de los demas; un objeto de lujo adquiere y aumenta su valor a través de la

mirada de los otros”.

El consumo actual, involucra caracteristicas simbdlicas en la auto creacion de la
identidad del consumidor, por esto, dichos simbolos permiten cubrir espacios personales
gue cada quien desea desarrollar. Es decir que, el valor socia del consumo de lujo, se
considera aceptacion social y la aceptacion personal, 1o que reafirma que “... el ser
humano actualmente vive un dilema que constantemente enfrenta la sociedad, la

necesidad de ser Unicos y aceptados por un grupo determinado” (Lipovetsky, 2003).
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De acuerdo a lo anterior, €l valor sociad del consumo de lujo, construye
motivaciones de compra en la mente del consumidor que son interpretadas como
necesidades basadas en los deseos y aspiraciones del mismo, tal y como lo afirma
Richard (1980), “...el consumo se transforma en un fendmeno cultural, la necesidad
como necesidad de estatus social y no como necesidad vital de consumo”. De igud
forma, Alleres (1990) concluye que “...la necesidad precede al deseo y conduce a la
creacion de la escala de preferencias o de prioridades de cada individuo, a las €l ecciones

de consumo y a los actos de compra”.

Principalmente, la compra de articulos de Iujo no surge de una necesidad
funcional, sino de una necesidad emocional, o deseo. Los productos y servicios de lujo,
responden en muchas ocasiones a deseos y/o aspiraciones que dentro de |la escala de
necesidades, poco tienen que ver con la funcionalidad, sino con la continua tendencia

del ser humano a sentirse mejor através del consumo.

Los bienes de lujo, son objetos aspiraciones y de deseo, lo cual las marcas
estimulan constantemente. Las marcas de lujo, resatan aspectos fundamentales que

constituyen las motivaciones de compra de articulos de lujo en hombres.

Lamayoria de personas necesitan del auto-respeto y reconocimiento por parte de
la sociedad para su satisfaccion. Estas necesidades conforman un deseo de fuerza,
realizacién, suficiencia, dominio, prestigio e importancia para cada persona. Es por esto
que para Maslow (1991), “la satisfaccion de estas necesidades genera autoconfianza y
apreciacion, pero lafrustracion de las mismas puede producir sentimientos de debilidad

e inferioridad”. Es alli donde nacen las motivaciones de compra.

Para los hombres es un factor importante expresar su imagen a la sociedad
mediante marcas de lujo que demuestren su estatus social y la vez les proporcionen un
reconocimiento, siendo este € principal motivador de compra. El reconocimiento social
es lavariable que cumple e rol motivador @l momento de la compra de articulos de lujo
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y esta se relaciona con diversas variables como e ascenso socia, € deseo de ser
diferente a los demés y mostrarse en la sociedad, de esta forma, en palabras de Abric
(1194) hace referenciaa “... las representaciones que definen la identidad de un grupo,
desempefian un papel importante en el control socia eercido por la colectividad sobre

cada uno de sus miembros, en particular en los procesos de socializacion y consumo”.

Este se relaciona con sentimientos individualizados y propios de cada
consumidor de articulos de lujo, permitiéndole experimentar confianza y sentimientos
positivos de autoestima, expresando conformidad y buenos sentimientos a mismos. De
esta forma, la triangulacion entre la confianza, autoestima y reconocimiento social, son
fundamentadas en los sentimientos asociados a la compra de articulos de lujo, tal como

satisfaccion, ascenso y éxito.

El segundo motivador de compra, es el ascenso social. Este surge como un deseo
intimo de cada consumidor que adquiere articulos de lujo, debido a que € lujo tiene
como codigo cultural el ascenso, la capacidad de compra de un articulo de Iujo
representa el ascenso socia de la persona que lo portay lo eleva hasta el nivel deseado

mentalmente.

El tercer motivador, se ve reflgjado en la sofisticacion debido a que esta es la
demostracion de poder adquisitivo a la sociedad y por esta razén muchas personas
desean proyectarse de dicha manera. Asi mismo, € consumidor de articulos de lujo de
categoria sofisticada, experimenta sensaciones positivas con si mismo que lo llevar a
sentirse bien cuando adquiere y porta estos articulos. Tal y como lo afirma Rapaille
(2007) “El lujo esta directamente relacionado al dinero, no solo porgque es necesario
tener dinero para comprar articulos de lujo, sino porgue para demostrarlo, es necesario
exhibirlo mediante objetos de lujo”.

Otra de las sensaciones experimentadas por los consumidores portadores de

articulos de lujo, es la seguridad y confianza en si mismos. Cuando una persona compra
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un articulo de lujo, siente que alcanzd € éxito y su autoestima aumenta brindandole
seguridad y confianza en si mismo.

Por otra parte, € deseo de ser diferente alos demas se encuentrarelacionado ala
toma de decisiones de compra de cada persona en la cual e mayor influenciador de
dichas asociaciones y motivaciones es la publicidad. Estas camparias publicitarias estan
constantemente creando representaciones sociales, aspiraciones y reflejando estilos de
vida superior que pocos alcanzan. A partir de ali, las personas desarrollan aspiraciones
de estilos de vida y los asocian a productos que puedan brindar la oportunidad de ser
distintos a los demas. Lo anterior confirma que “...el ver la moda como producto de la
division en clases, le permite observarla en su comportamiento, como similar a honor,
cuya doble funcion consiste en trazar un circulo cerrado en torno asi y a mismo tiempo
separado de los demas” (Simmel, 2000).

La clara y constante influencia de las campafias publicitarias, constituye la
creacion de la representacion social alacual € consumidor aspiray decide alcanzar. De
igual forma, € circulo social gerce presion de forma inconsciente respecto a estilo de

vida, convirtiendo ambos aspectos en influenciadores de compra.

L as representaciones sociales son tema clave para el éxito de cualquier producto.
Toda industria debe tener en cuenta las representaciones en e momento de crear
estrategias de mercado. La interpretacion de las representaciones sociales da € poder, a
guien las entienda, de manegjar |os deseos y aspiraciones del consumidor, por lo tanto, la
industria del marketing, debe comprender la importancia de las representaciones
sociales a momento de realizar un plan de mercadeo y crear estrategias de introduccion

al mercado.

“La riqueza o € poder deben ser exhibidos, pues la estima solo se concede a
cosas que se ven. La demostracion de riqueza, no solo sirve para gue los demas se den
cuenta de nuestra importancia y mantengan viva y despierta esta impresion, sino que

sirve también para edificar y preservar la propia autocomplacencia” (Veblen, 1899).
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11. CONCLUSIONES

Las representaciones sociales constan de aspectos fundamentales que
involucran los sSistemas cognitivos, sociaes, materiales, tecnoldgicos,
socioecondémicos y sobre todo ideoldgicos, es por esto que e consumo conspicuo
representa satisfaccion en los consumidores, ya que los acerca a estereotipo social

delo que se quiere ser.

El andlisis de las representaciones sociales en cualquier industria de
consumo, es fundamental para el entendimiento de los deseos del consumidor y su
comportamiento de compra frente a la misma. En o que respecta a consumo o
adquisicion de marcas y articulos de lujo, estos son caracteristicos de la necesidad
de representacion del consumidor ante la sociedad, es por esto que cuando se trata
de articulos o servicios de lujo, los clientes buscan adquirir un paguete completo de
experiencias, sensaciones e identidades constituidas por la compra experiencia y

simbdlica.

Es determinante la influencia del marketing mediante imagenes, sensaciones
y pensamientos enfocados a encaminar a un individuo o grupo social ala creacion
de representaciones sociales impulsadores del consumo de marcas de lujo, ya que
los procesos de identificacion del valor del producto se desarrollan a través del
consumo simbdlico y representativo de diferenciacion social.

La cultura'y entorno socia de los individuos son factor principal de impulso
parael consumo del lujo, siendo estos una produccion de identidad de los individuos
bajo unidades culturales, imagenes de representacion parciales y estereotipadas
reconocidos como masculinos con €l fin de ser aceptados en la sociedad como tales
y pertenecer a€lla
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APENDICES

APENDICE A
ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Buen dia, NOMBRE PARTICIPANTE, la entrevista a continuacién presentada busca identificar
diversos significados y representaciones socio-culturales respecto a consumo de lujo en
hombres. Esta entrevista hace parte de un proceso investigativo con fines netamente académicos

necesarios para optar por €l titulo de profesional en mercadeo.

CATEGORIA SUBCATEGORIA PREGUNTAS

¢COmMo es una semana normal mente
en tu vida? (Indagar actividades fijas
y extracurriculares, hobbies,
pasatiempos)

¢Como son las relaciones de las
personas con las que vives?

ESTILO DE VIDA

CULTURAL

ENTORNO SOCIAL ¢Como describirias € entorno social

con el que convives adiario? (amigo,
familia, pareja)

¢Como defines tus relaciones
interpersonal es normal mente?
IDENTIDAD CULTURAL | ¢, Cémo describirias el entorno social
con el que convives adiario? (amigo,
familia, pareja)

¢Teidentificas con tu grupo social?
¢Qué te une o que tienes en coman
con ellos?

PSICOLOGICA IDENTIDAD PERSONAL | . . ~
¢Qué rol desempefias en tu grupo?

¢COmo crees que tu grupo social te
describiria?
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CATEGORIA SUBCATEGORIA PREGUNTAS

¢QUE piensas cuando se te mencionan
lapalabraLUJO?

¢Cud eslaimportancia de los
articulos de lujo en tu vida?

¢Cémo empezaste a comprar
articulos de lujo? ¢Cual fue el motivo
por el cual empezaste a adquirirlos?

¢Cud fue el primer articulo de lujo
gue compraste?

¢Como te sentiste cuando |o usaste?

¢Cada cuanto sueles comprar

) CONSUMODE LUJOY | aticulosdelujo paratu uso?
PSICOLOGICA

HABITOSDE COMPRA | ¢Cudlesarticulos de lujo compras?

¢Cudles lugares 0 almacenes
frecuentas al momento de adquirir
dichos productos?

¢Suelesir solo 0 acompafiado? ¢Por
qué?

¢Cuanto sueles destinar (en dinero)
parala compra de estos articul 0s?

¢COmo describes tu estilo personal
respecto alamoda?

GUSTO Y DISTINCION
¢Quéarticulos de lujo has comprado y
de que marca son?

¢Como te hace sentir utilizar articulos
SEDUCCION DE MARCA | gue pocas personas pueden adquirir?

YMOTIVACIONES DE

COMPRA ¢Como te ves ati mismo cuando usas

MERCADEO estos articulos?

¢Cudles marcas de lujo recuerdas?

TOM MARCAS DE LUJO ZPorque?
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APENDICE B

INSTRUMENTO ENCUESTAS- ESCALA DE MEDICION

“Representaciones sociales respecto al consumo de marcas de lujo en hombres™

A continuacién encontrara una serie de afirmaciones relacionadas con sus opiniones frente a
diferentes aspectos relacionados con €l dinero, por favor lea cada una de ellas e indiquenos su
grado de acuerdo o desacuerdo teniendo en cuentala siguiente escala:

SIEMPRE (5) CAS| SIEMPRE (4) ALGUNAS VECES (3) RARA VEZ (2) NUNCA (1)

AFIRMACION 5 4 3 2 1

1. El lujo es para personas de buen gusto

2. Losproductos de lujo son de disefios exclusivos

3. Losarticulos de lujo se venden en lugares de lujo

4. Lasmarcas delujo son detradicion y reconocimiento a
nivel global

5. Recordar unamarcade lujo es tener conocimiento de
ela

6. Losarticulos de lujo dan distincién social

7. Ellujo define mi forma de ser y de pensar

8. Estar alamodame hallevado arelacionarme mejor
con las personas

9. El grupo socia a que pertenezco define lo que soy
COMO persona

10. De acuerdo alas marcas que uso |os deméas me tratan

11. Mi entorno socia influye en mis decisiones de compra

12. Adapto lamodaa mis gustos
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13.

Laformacomo llevo mi vida define lo que compro y
consumo

14.

Compro los articulos de lujo en e momento en €l que
estan de temporada o de moda

15.

Para comprar un articulo de lujo busco en fuentes
externas como revistas, catdlogos o pido la asesoriade
un experto.

16.

Para hacer las compras busco la compafia de un amigo,
familiar o parga

17.

LazonarosaozonaT se convierten en lugares
exclusivos para comprar

18.

Busco articul os de reconocimiento social

19.

Comprar una articulo de lujo representa ascender
sociamente

20.

Soy distinto alos demés por adquirir articulos de lujo

21.

Los demés me admiran por la eleganciay sofisticacion
en los articulos que uso

22.

Soy distinguido cuando uso articulos de lujo

23.

Los articulos de lujo me dan seguridad cuando los uso

24,

Mis gustos cambian segun la moda

25.

La publicidad influye en mis decisiones de compra

26.

Me siento mal cuando no tengo o mismo gque mi grupo
social

27.

Qué opinas de la siguiente frase: “Lo que un dia esta de
moda al otro ya no lo estg”

28.

Creo que usar productos de lujo cambia alas personas

29.

Usar articulos de lujo reflejatu estilo de vida

30.

Los articulos de lujo tienen que tener algo de brillo

31.

El lujo proyecta una buenaimagen de mi cuando los
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uso

32.

Me siento confiado cuando uso articulos de lujo

33.

Cuando uso articulos de lujo demuestro mi poder
adquisitivo

. Cuando uso articulos de lujo me siento observado por

|os demas

35.

Cuando compro articulos de lujo me siento bien
conmigo mismo
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APENDICE C

CONSENTIMIENTO INFORMADOPARTICIPANTE 1

¥ FRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLUMBIA
BOGOTA

UNIVERSIDAD SANTO ToMAS

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion es realizada por Angie Gomez estudiante de la Universidad
Santo Tomas de Aquino. El objetivo de este estudio es identificar las
Representaciones sociales respecto al consumo de marcas de lujo en hombres entre
25y 35 arios en la ciudad de Bogota

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder una serie de
preguntas las cuales tomaran un tiempo aproximado de 45 minutos. La participacién
en este estudio es estrictamente académica y voluntaria. La informacién que se recoja
sera confidencial y no se usara para ningln propésito fuera de esta investigacion. Las
respuestas obtenidas mediante la siguiente entrevista, seran codificadas a través del
software Atlas Ti.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, podra realizar las preguntas
correspondientes en cualquier momento durante su participacion en el; de la misma
manera podra elegir retirase de este en cualquier momento sin que esto lo perjudique
de ninguna forma. Si algunas de las preguntas durante la entrevista le parecen
incomodas, tiene usted el derecho de hacerlo saber al investigador o de no
responderlas.

1. ACEPTQ participar voluntariamente participar en el estudio realizado por:
PiNig conmal
( @
2. He sido informado(a) acerca de los objetivos del estudio: é [

Reconozco que la informaciéon que yo provea en el curso de la investigacion es
estrictamente confidencial y no sera usada para ning(in otro propésito fuera de las del
estudio sin mi consentimiento.

He sido informado que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier
momento y puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree
consecuencias contra mi.

Entiendo que una copia de esta ficha me sera entregada y que puedo pedir

informacién sobre los resultados de este estudio, cuando este haya concluido.
Firmo alos 4J_ dias delmesde _5  del |5 :

L s A,q,)af CG.(L, & /—/' M/(

Nombre del participante { Firma
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APENDICE D

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARTICIPANTE 2

PRIMER CLAUSTRO UNIVERSEFARIO DE COLOMBILL
BOGQTA

. UNIVERSIDAD SANTO ToMAS

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion es realizada por Angie Gomez estudiante de la Universidad
Santo Tomas de Aquino. El objetivo de este estudio es identificar las
Representaciones sociales respecto al consumo de marcas de lujo en hombres entre
25 y 35 afios en la ciudad de Bogot '

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder una serie de
preguntas las cuales tomaran un tiempo aproximado de 45 minutos. La participacion
en este estudio es estrictamente académica y voluntaria. La informacion que se recoja
sera confidencial y no se usara para ningtin propésito fuera de esta investigacion. Las
respuestas obtenidas mediante la siguiente entrevista, seran codificadas a través del
software Atlas Ti.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, podra realizar las preguntas
correspondientes en cualquier momento durante su participacién en el: de la misma
manera podra elegir retirase de este en cualquier momento sin que esto lo perjudique
de ninguna forma. Si algunas de las preguntas durante la entrevista le parecen
incomodas, tiene usted el derecho de hacerlo saber al investigador o de no
responderlas.

1. ACEPTQ parti ar voluntariamente participar en el estudio realizado por:

ici
/&‘ﬂg & (nue?

2. He sido informado(a) acerca de los objetivos del estudio: 3 ;

Reconozco que la informacién que yo provea en el curso de la investigacion es
estrictamente confidencial y no sera usada para ningtn otro propésito fuera de las del
estudio sin mi consentimiento.

He sido informado que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier
momento y puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree
consecuencias contra mi.

Entiendo que una copia de esta ficha me sera entregada y que puedo pedir
informacion sobre los resultados de,este estudio, cuando este haya concluido.
Firmo a los dias del mes de del 25:“5 . i

Nombre del participante Firma
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APENDICE E

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARTICIPANTE 3

9 PIIMER CLAUSTIRO UNIVERSEEARIO DE © OGBS

UNIVERSIDAD SANTO ToMAS

BOGOTA

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacién es realizada por Angie Gémez estudiante de la Universidad
Santo Tomas de Aquino. EI objetivo de este estudio. es identificar las
Representaciones sociales respecto al consumo de marcas de lujo en hombres entre
25y 35 afios en la ciudad de Bogota

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder una serie de
preguntas las cuales tomaran un tiempo aproximado de 45 minutos. La participacién
en este estudio es estrictamente académica y voluntaria. La informacién que se recoja
sera confidencial y no se usara para ningun propoésito fuera de esta investigacion. Las
respuestas obtenidas mediante la siguiente entrevista, seran codificadas a través del
software Atlas Ti.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, podra realizar las preguntas
correspondientes en cualquier momento durante su participacion en el; de la misma
manera podra elegir retirase de este en cualquier momento sin que esto lo perjudique
de ninguna forma. Si algunas de las preguntas durante la entrevista le parecen
incomodas, tiene usted el derecho de hacerlo saber al investigador o de no
responderlas.

1. ACEPTO paricipar voluntariamente participar en el estudio realizado por:
1\:\3“@_ oMt .

i
2. He sido informado(a) acerca de los objetivos del estudio: S

Reconozco que la informacién que yo provea en el curso de la investigacion es
estrictamente confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de las del
estudio sin mi consentimiento.

He sido informado que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier
momento y puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree
consecuencias contra mi.

Entiendo que una copia de esta ficha me sera entregada y que puedo pedir
informacién sobre los resultados de este estudio, cuando este haya concluido.
Firmo alos 21 dias delmesde 0% del A

"\"\a.\xmwm\@m . MALD }wﬂ O/M

Nombre del participante Firma
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APENDICE F

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARTICIPANTE 4

@UNIVERSIDADSANTO Tomas

PREMER CLAUSTRO UNIVERSELARIO DE COLGMBI
BOGaTA

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion es realizada por Angie Gémez estudiante de la Universidad
Santo Tomas de Aquino. El objetivo de este estudio. es identificar las
Representaciones sociales respecto al consumo de marcas de lujo en hombres entre
25y 35 afios en la ciudad de Bogota

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder una serie de
preguntas las cuales tomaran un tiempo aproximado de 45 minutos. La participacién
en este estudio es estrictamente académica y voluntaria. La informacion que se recoja
sera confidencial y no se usara para ningun propdsito fuera de esta investigacion. Las
respuestas obtenidas mediante la siguiente entrevista, seran codificadas a través del
software Atlas Ti.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, podra realizar las preguntas
correspondientes en cualquier momento durante su participacion en el; de la misma
manera podra elegir retirase de este en cualquier momento sin que esto lo perjudique
de ninguna forma. Si algunas de las preguntas durante la entrevista le parecen
incomodas, tiene usted el derecho de hacerlo saber al investigador o de no
responderlas.

1. ACEPTO participar voluntariamente participar en el estudio realizado por:
i ' (et :

2. He sido informado(a) acerca de los objetivos del estudio: 5\

Reconozco que la informaciéon que yo provea en el curso de la investigacion es
estrictamente confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de las del
estudio sin mi consentimiento.

He sido informado que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier
momento y puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree
consecuencias contra mi.

Entiendo que una copia de esta ficha me serd entregada y que puedo pedir
informacion sobre los resultados de este estudio, cuando este haya concluido.

Firmo a los Z3 dias del mes de _N_\_.ag del _204S .

4&%

ol
ko

Nortlbre del
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APENDICE G

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD PARTICIPANTE 1

Hola Luis, buenas tardes ¢ comoestas?

- Biengracias
Primero que todo quiero darte las gracias por participar en esta entrevista. Como te
comente, €l propdsito de esta investigacién es conocerlas representaciones sociales
relacionadas al consumo de [ujo en hombres. Te aclaro nuevamente que esta entrevista

tiene finesnetamenteacadémicosya que hace parte de la elaboracién de trabajo de
grado para poder optar por €l titulo de profesional en mercadeo.

Cuéntame ¢ COmo es una semana nor malmente en tu vida?

- Trabago de lunes a viernes de 8 a 5 eemmm.. luego estoy en mi casa veo tele
comparto con mi hijo hasta las 10 0 9 de lanoche que nos acostamos e sabado
salgo con mi familiaahacer comprasy a amorzar por ahi después voy a visitar
ami familiay en la noche estoy con mi esposa'y mi hijo basicamente en la casa
y € domingo me levanto tarde voy a amorzar siempre los fines de semanay en
latarde vuelvo a compartir con mi familiay no hago mayor cosa

¢Donde vives? Y con quién?

- Vivo en colina campestre con mi esposay mi hijo.

¢Como son las relaciones de las personas con las que vives?

- Puedo decir excelentes y ya. De cordialidad aunque no faltan |as peleas son muy
tranquilas

¢COmo describirias el entorno social con € que convives a diario?
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- Podria decir que es un entorno laboral muy profesional, muy administrativopero
tranquilo, y con mi familia hay mucho apoyo siempre ese es mi entorno junto
con laresponsabilidad

¢Podrias contarme como es una salida con amigos y familiares, en la cual incluyas un
lugar, una ocasion y algun tema de conversacion?

- Bueno con amigos las salidas son los viernes o sabados a partir de 5 0 6 de la
tarde, ummm un lugar puede ser un bar simplemente a compartir y actualizar
chismes hablamos de negocios de vigjas y de los demas criticamos muchas veces
de todo.

&Y con tu familia?

- Vamos a un restaurante hablamos de proyectos en familia y personaes de cada
quien y nos actualizamos de que a pasado en cada una de sus vidas.
Normalmente no hablo con mis hermanos ni siquiera con mi mama entre semana
asi que aprovechamos para actualizarnos

¢COmo es tu grupo de amigos con los cuales compartes la mayor parte del tiempo,
podrias describirlos?

- Comparto mucho con mis amigos de la universidad y del colegio es una amistad
de afos. En personalidad ellos son son divertidos de todo un poquito la bonita el
escritor, la egocéntrica hay un poquito de todo un abanico de personalidades

¢Teidentificas con tu grupo social? ¢Qué te une o que tienes en comun con ellos?

- Tenemos en comun los gustos, amistades, lugar de estudio, frecuentamos lugares
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parecidos y tenemos todos el mismo nivel de vida.

¢Cuando dicesnivel devida a queterefieres?

- Todos tienen la misma situacion econdmica unos tienen unpocomas que otros
pero del mismo nivel socia

¢Qué tipo masica y que comida les gusta por gemplo?

- Me gusta la comida emmm..jgia me gusta toda la comida. Y la musica
electronica.

¢Qué rol desempefias en tu grupo?

- Yo soy & comparierista, emmm.. € compafieristay € que los relino atodos. Yo
soy como €l que menos envidias y rencores tiene de los demas

¢Como crees que tu grupo social te describiria, piensas que seria igual ?

- Como una persona tranquila, comparierista.

¢Qué piensas cuando se te mencionan la palabra LUJO?

- Pienso en relojes en carros y en lugares exclusivos de vivienda hasta en ciudades
pienso

¢Qué importancia tienen los articulos de lujo en tu vida?

- Son importantes no muy importantes, porque me gustan no por exhibirlo a los
deméssi noporsentirme bien conmigo mismo
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¢Hace cuanto compras articulos de lujo? ¢Por qué empezaste a adquirirlos?

- Mmmjuemadre no me acuerdo, realmente como desde que tenia 16 afios pues
uno compra conla plata de los papas hasta esa época. Por mi mismo desde los
25. Empecé a adquirirlos porgue teniatrabajo y € poder adquisitivo.

¢Cualfuel e primer articulo de lujo que compraste por tu mismo?

- Emm.. unreloj de marca swatch cuando tenia 16 afos parami erade lujo

¢Como te sentiste cuando |o usaste?

- Bien me gustaba, me sentia a la moda y feliz conmigo mismo me dio mucha
seguridad usarlo e inseguro cuando salia a la callejgjg sentia que me iban a
tumbar.

¢Cada cuanto sueles comprar articulos de lujo para tu uso?

- Cada mes que puedo pero en promedio mensua mente, cada mes compro relojes
zapatos hasta carros he comprado cuando me gustan de verdad

¢Qué articulos de compras?

- Relojes, ropa, perfumes, zapatos ehh.. compro articulos para auto, no me gustan
las joyas, no me gustan portarlas eso va en gustos

¢Qué lugares frecuentas al momento de adquirir dicho productos?

- Todo depende de que voy a comprar busco en internet en la casa matriz como
por ggemplo pararelojes y aqui en Bogota los compraria en centros comerciales
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como Unicentro, hacienda santa barbara, compro electrodomeésticos de lujo y los
compro en supermercados de grandes cadenas y para comprar ropa voy
directamente a la tienda origina por gemplo diesel, Nike y asi no voy a
amacenes multimarca no voy a concesionarios sino directamente a la casa
matriz

¢udesir solo o acompafado? ¢Por qué?

- Acompafiado, con mi esposa porque me gusta tener la opinion de ellay después
iré con mi hijo en unos afios, realmente, 10 que piensen mis amigos no son
incluidas en compras siempre compro a mi criterio y previamente busco
especificaciones técnicas de relojes y eso busco informacién previa

¢Cuanto sueles destinar (en dinero) para la compra de estos articul 0s?

- Pues ahorita hace poco compre dos perfumes en 350 mil pesos cada uno traidos
de estados unidos si compro ropa me puedo gastar hasta 600 por almacén eso
depende de lo que compre.

¢Como describes tu estilo personal respecto ala moda?

- Yo soy muy clasico, no marcas nuevas son muy de marcas de tradicion y
reconocimiento, clasico informal y ya.

¢Quéarticulos de lujo has comprado y de que marca son?

- Hecomprado Zapatos, relojes, carros, perfumes,  que més..emm tecnologia.

¢Como te hace sentir utilizar articulos que pocas personas pueden adquirir?

- Pues yo no sé, muchas personas podrian comprarlos pero tenerlos me hace
sentir, mira yo cuando compro algo me siento bien me siento bien tranquilo me
da estatus, muchas personas sabes que lo tengo y te preguntan cémo oiga usted
tiene eso? Me hace sentir bien me hace sentir de otro grupo social
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¢CoOmo te ves a ti mismo cuando usas estos articul 0s?

- Deciertaformame veo meor que € otro un toque més exclusivo que |os demas.
Exclusividad eso es |o que me dan esos articulos de lujo

¢Que marcas de lujo recuerdas?

- Rolexporsheamg, Cartier, Salvatore ferragamo, fendi, oscar de larenta.
Lamborgini Ferrari, muchas masjggjabently, bmw mercedes como las tipicas.

Luis, te agradezco por participar en esta entrevista nuevamente.

- Graciasa ti
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APENDICEH

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD PARTICIPANTE 2

Hola Sebastian, buenas noches como estas?

Hola Angie muy bien gracias, encantado de conversar contigo.

Primero que todo quiero darte las gracias por participar en esta entrevista. Como te
comente, €l propdsito de esta investigacion es conocerlas representaciones sociales
relacionadas al consumo de [ujo en hombres. Te aclaro nuevamente que esta entrevista
tiene fines netamente académicos ya que hace parte de la elaboracion del trabajo de
grado para poder optar por € titulo de profesional en mercadeo.

Quiero que me cuentes ¢ COmMo es una semana nor malmente en tu vida?

Una semana normalmente, comienzo el domingo ya que por cuestiones laborales
inicio ese diami.. mi jornada laboral, en la mafiana normalmente me levanto ala
iglesia comparto un momento con mi familialuego almuerzo y tipo 2 de latarde
salgo atrabgjar.. me dijiste toda la semana cierto?.. emm ok y el resto de los dias
sigo larutina en la mafiana me levanto..emm bueno algunos dias como € martes
y € miércoles debo ir ala universidad a clases y permanezco en la universidad
hasta medio dia'y cojo rumbo al trabajo hastalas 11pm que termina mi jornaday
de retorno a mi casa llego a las 12 duermo arededor de 6 a 7 horas y asi
continua usualmente el trascurso de la semana hasta el jueves. El viernes es mi
dia de descanso me propongo descansar un tiempo extra, realizar actividades que
gue no pude hacer durante los otros dias y procuro hacer las cosas que me
gustan. El sabado lo mismo, a excepcion de algunos dias en los que tengo
obligaciones académicas que me implican dedicar un tiempo para desarrollarlas.
Emm vivo en una casa de campo en |la sabana de Bogota y vivo con mi mamay
un hermano menor.

¢Como son las relaciones con las personas con las que vives?
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Tenemos un vinculo muy fraternal, tratamos de comunicarnos diariamente y de
expresar nuestro carifio igual emmm.. nos relacionamos con respeto también con
valores de sinceridad, honestidad y .. aunque creo que se podrian mejorar ciertos
aspectos para tener una relacion més sélida, considero que .. que es parte de...
de la convivencia misma en la que podemos adquirir mas formas para
comunicarnosy .. y seguir adelante como familia.

¢CoOmo describirias el entorno social con € que convives a diario?

A ver... umm depende del escenario en el que me encuentre por que el simple
hecho de utilizar un trasporte masivo para desplazarme a la universidad o al
trabajo significa, entender a otro y saber que hay mas atu arededor que piensan
y se comportan diferente que actian de una forma segiin €l estado de animo o
del espacio asi que trato en lo posible de ser o més amable y |o méas considerado
y de tratar a los deméas como me gustaria que me trataran a mi..emmm siempre
creo gue lamegor forma de interactuar con alguien es darle una sonrisay aungue
no tengamos un tema en comun haya afinidad y aceptacion del uno para el otro.

¢PPodrias contarme como es una salida con tus amigos y familiares en situaciones
independientes, en la cual incluyas un lugar, una ocasion y algun tema de
conversacion?

Pues hay planes de qué.. que tienen un sentido més de divertirse a partir de lo
que salga no necesariamente debe haber algo fijado o programado para poder
divertirse desde que todos quieran compartir con las otras personas.. aun asi me
gusta compartir cosas diferentes y a descubrir lugares que no he visitado y a
descubrir nuevas experiencias.

Cuéntame algunos de esos momentos y experiencias que has compartido con tus amigos
y familiares

Ummmm a ver... con amigos..ummm tal vez el lugar puede ser un lugar donde
podamos compartir como un salén de estar para ver partidos de futbol en esa
ocasion estaba jugando Real Madrid creo que contra juventud y esa salida la
motivo que ami amigo y a mi nos gusta e mismo equipo estdbamos haciéndole
fuerza a real Madrid y estdbamos emocionados por que podia llegar a la final
del torneo europeo asi que ese era €l motivo y e tema de conversacion aunque
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surgieron mucho mas.

- Y con mi familia... umm.. la salida mas reciente que hicimos fue a un centro
comercial para mirar ropa distraernos romper con la rutina'y mirar cuales eran
las nuevas actividades que se encontraban all&.emm.. nos la pasamos toda la
tarde ahi después comimos un helado y caminamos mucho emm.. después de
tanto recorrer los almacenes no nos decidimos por nada porgue ninguna de las
prendas que vimos nos convencid totalmente y resultamos cansados y
resultamos sin ganas de volver a salir a centros comerciales en un buen tiempo
por la concentracion de personas que frecuentan e lugar.

¢COmMo es tu grupo de amigos con los cuales compartes la mayor parte del tiempo,
puedes describirlos?

- Ahorame lapaso con dos amigos de la universidad con los que planeo que hacer
emm.. bueno los dos tienen casi mi misma edad nos gusta jugar videojuegos
también tenemos la misma pasion por los deportes, a veces a veces también
salimos arecochar un rato en cualquier sitio y acomer cosas diferentesy a.. y a..
también nos gusta ver peliculas pero muy pocas veces em.. cuadramos parair a
cine 0 ago asimas gue todo es que hablamos de las peliculas de los personajes
em.. de todo lo que sucede dentro de latrama.

¢Qué tipo de misica y que comida les gusta por g emplo?

- Bueno ellos escuchan mas que todo rock y sus derivados y también los tres
compartimos la misma religion somos cristianos asi que también podemos
sugerirnos algunas canciones o algo de este género géspel emm.. bueno en
cuento a la comida nos gusta em... como le llama a eso..em... bueno las
comidas rapidas, los taquitos, sandwiches con diferentes ingredientes y en
diferentes presentaciones y que otra cosa.. ya nada mas.

¢Queé rol desempefias en tu grupo?

- Yo soy € tipo de personas que le gusta llevarsela bien con todos que me gusta
escuchar a las personas que me gusta aentarlas y darles un golpe de animo
acompafarlas en su momento al igual también considero que tengo iniciativas a
veces para... para aportar buenas ideas y ya.

¢Como crees que tu grupo social te describiria, piensas que seria igual a como te
acabas de describir a ti mismo?
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Si, si yo creo que elos piensan 1o mismo de mi ehhh.. pues esta muy claro cud
es mi persondidad y mi temperamento.. creo gue en algunos momentos
consideran que es mas oportuno que yo actle a que lo haga otro que sea mas
impulsivo 0 mas arrebatado y que también no puede medir sus palabras asi que
ellos me dan como €l liderazgo en situaciones en las que toca hablar més suave y
en las que se intenta hablar con tranquilidad.

¢QUEé piensas cuando se te menciona la palabra LUJO?

En un estilo de vida ostentoso donde €l valor es lo que menos importa..ufff.. me
imagino todo con lo mas precioso y lo mas reluciente.. en algo exclusivo y
prestigioso para las personas gue tienen la capacidad adquisitivay que les gusta
presumir y alardear de todo lo que los objetos que poseen representan, es decir,
el estilo de vida que tienen los jeques en Arabia Saudita donde todo esta bafiado
en oro desde | as cisternas hasta sus excéntricas mansiones.

¢Quéimportancia tiene €l lujo en tu vida?

Pues digamos que me otorga un status de aguien importante que posee cosas
gue asi no las utilice 0 no sean necesarias ehh.. de por si tienen un vaor
simbdlico y elevan la forma en que.. me relaciono con las personas les puedo
exhibir o que he conseguido pero sin querer humillar o.. 0 marcar esa diferencia
entre lo que tengo yo y lo que tienen ellos.

¢Hace cuanto compras articulos de lujo y por qué empezaste a adquirirlos?

De toda la vida. Desde que era pequeiio me degjaba influenciar mucho por lo que
veia en la television y a otras personas a las cuales me queria parecer y ... y
desde esa edad hacia los esfuerzos para conseguir 1o que queria hasta que ahora
los adquiero con mayor facilidad y no me importa gastar € dinero con tal de
conseguir algo que sea de mi total satisfaccion y que pueda lucir como algo
propio y autentico
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¢Cuando dices que desde esa edad hacias |os esfuerzos para conseguir 10 que querias a
qué edad te refieres?

Digo yo.. 10 12 afios més 0 menos aproximadamente.

¢Cualfuel e primer articulo de lujo que compraste por ti mismo?

Lo primero que me compre por mi mismo fue una consola Play Station.

¢ COmo te sentiste cuando |o usaste?

Fue realmente algo extraordinario porque por primeravez pude coger un control
y pasarmela todo € diajugando futbol hasta € punto de trasnochar y no dormia
y seguia derecho y poder invitar a mis amigos que no poseian de ese mismo
articulo, de la misma consolafue genial

Dime ¢,cOmo reaccionaron tus amigos cuando vieron tu consola?

Pues en ellos se notaba un poco de envidiay celo tal vez porque no la tenian 'y
siempre que querian jugar se iban para mi casay ahi nos la pasdbamos un buen
rato pero me hacian saber que si ellos tuvieran la misma consola ya no irian mas
ami casa porgue podrian jugar desde la casa de €llos, eso me hacia sentir como
el Unico gque tenia acceso a esta consola y gque hasta que ellos no lo compraran
pues yo iba atener |lo mejor.

¢Cada cuanto sueles comprar articulos de lujo para tu uso?

Por lo general cada vez que me gusta demasiado algo y cuando dispongo del
dinero parainvertir en algo que me haga sentir bien y que sea lo que pueda usar
sin importar el momento o e lugar.

¢Podrias indicarme un tiempo de compra aproximado de cada cuanto compras?

Por ahi cada 15 dias
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¢Qué articulos de compras?

Bueno més que todo, ropa y accesorios como gafas, relojes, joyeria, calzado,
también me gusta mucho la ropa deportiva y tecnologia también que este a la
vanguardia.

¢Qué lugares frecuentas al momento de adquirir dicho productos?

Como primera aternativa yo prefiero hacer una comparacion en internet hay
varios sitios que me gustan para cotizar precios como Amazon o colombiano
como mercado libre, bueno ehh.. esas plataformas son confiables me parece a mi
y ya he hecho muchas compras € medio de transaccion es seguro pero
anicamente recurro a ellos para comprar tecnologia o articul os deportivos ya que
la ropa u otros mercados no me parecen tan ... tan apropiado este medio y para
las otra cosas ehh.. s me gusta visitar las casas matrices de las marcas, s voy
allésé que voy a conseguir lo que quiero y voy a la fija a parte que puedo
encontrar la colecciéon que deseey aparte de hablar con €llos de alguna forma se
puede llegar a a guna acuerdo para conseguir |o que quiera asi no esté disponible
en estanteria.

¢Cuando vas de compras sueles ir solo 0 acompafnado? ¢ Por qué?

Acompafiado porque me gusta conocer la opinién de otras personas sobre lo que
me voy a poner o lo que voy a usar y también me gusta que... me gusta estar
acompafado ya que asi me da mas confianza al mirar o que estoy buscando y a
la hora de comprar las cosas me da como la sensacion de respaldo y de ... y
de... confort.

¢Cuanto sueles destinar (en dinero) para la compra de estos articul 0s?

- Pues yo creo que depende de lo que vaya a comprar, porque S me voy a comprar un
vestido en Giorgio Armani facilmente puedo pagar 600 mil pesos y para otro
accesorio como gafas unas gafas Rayban puedo pagar unos 300 mil pesos.. ya s
estamos hablando de un iMac o de tecnologia de esta gama soy capaz de meterle
mas de 2 millones de pesos

¢Como describestu estilo personal respecto ala moda?

A ver... mmm... me gusta vestir con ropa formal casual sin muchas cosas
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encima y me gusta también variar en 1o que uso diariamente porque quiero
proyectar unaimagen frescay elegante alavez.

¢Como te hace sentir utilizar articulos que pocas personas pueden adquirir?

- Ehhh... el hecho de tener algo exclusivo y que se adhiera a mi personalidad me
hace sentir formidable... emmm sentir de que lo que tengo yo no lo tiene nadie
mas que me pueda rodear me hace senti especial e irrepetible.. alguien que no
tiene copia de nada.

¢COmo te ves a ti mismo cuando usas estos articul 0s?

- Me veo como una persona con gracia con buen sentido del gusto, que le encanta
consentirse asi mismo y gque no le importa lo que tuvo que hacer para conseguir
las cosas que tengo.

¢Qué marcas de lujo recuerdas?
- CavinKlein, Audi, Swatch, Rayban, Armani, Louis Vuitton, Samsung, HTC
one, emm... Tommy Hilfiger, Landscape, Montblanc, Ralph Lauren,
KevinsJoyeros, Nike, Gucci..yya

Muchas gracias Sebastian, te agradezco nuevamente por participar en esta entrevista.

- Notranquila, graciasati.
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APENDICE |
ENTREVISTA A PROFUNDIDAD PARTICIPANTE 3

Hola Mario, buenas tardes como estas?

- Biengracias

Primero que todo quiero darte las gracias por participar en esta entrevista. Como te
comente, e proposito de esta investigacion es conocer las representaciones sociales
relacionadas al consumo de lujo en hombres. Te aclaro nuevamente que esta entrevista
tiene fines netamente académicos ya que hace parte de la elaboracion del trabajo de
grado para poder optar por €l titulo de profesional en mercadeo.

Cuéntame ¢ COmo es una semana nor malmente en tu vida?

- Pues de lunes a viernes me levanto y voy a trabgjar soy publicista en Andrés
Carne de Res, luego voy con mis amigos a entrenar futbol en una cancha cerca
al conjunto y ya después llego ala casay me acuesto adormir y € fin de semana
es horade salir con las chicas 0 hacer cosas més divertidas.

¢COmo que cosas divertidas?

- Pues como salir arumbear, bailar 0 a comer en lugares que no hayamos visitado
antes siempre es bueno conocer mucho lugares para recomendar y tener cosas de
que hablar

¢Donde vives? Y con quién?
- Vivo en casa de mis papas en una casa a las afueras de Chia con mi abuelay mi

hermana menor. Mi mama murié cuando yo estaba pequefio y mi papa viga
mucho y 10 vemos pocas Veces.

¢Como son las relaciones de las personas con las que vives?

- Pues son relaciones tranquilas estables y amigables aungue divertidas.

¢Como describirias el entorno social con el que convives a diario?
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Con mis amigos, nos gusta reunirnos a compartir molestar, salir a divertirnos por
asi decirlo y somos muy recocheros... mmmm, con mi familia, pues yo tengo un
nucleo familiar muy pequefio y no los veo mucho que digamos y con mi novia
somos muy tranquilos nos gusta ir a comer mucho y compartir con los amigos
de ambos

¢Podrias contarme como es una salida con amigos y familiares, en la cual incluyas un
lugar, una ocasion y algun tema de conversacion?

mmmm.. una vez fuimos con unos amigos a celebrar €l grado de uno de mis
amigos a Centrico en la 34 con 7ma, la verdad no recuerdo e tema de
conversacion aungue como la mayoria vive solo pues hablamos de las aventuras
de soltero y esas cosas que puedes hacer cuando vives solo jgjga (risa burlona).
Y pues con mi familia unavez estuvimos en isla morada no se si 1o conoces pero
es un restaurante que queda en Guasca y es muy chévere como para pasar €l rato
y compartir un amuerzo familiar..jgga con e tema de conversacion si me
pusiste a pensar..emm.. es que uno habla con lafamilia de muchas cosas, yo creo
gue hablamos mucho como de nuestra rutina semanal y como nos ha ido en
nuestras actividades diarias 0 proyectos que cada uno tenga.

¢COmo es tu grupo de amigos con los cuales compartes la mayor parte del tiempo,
podrias describirlos?

Pues comparto mucho con mis amigos de Chia porque agui vivo y trabgjo, pero
también vigjo mucho a Bogota para salir a rumbear. Ellos son mi parche y
siempre salen con algo divertido asi que siempre buscan ser divertidos.

¢Teidentificas con tu grupo social? ¢ Qué te une o que tienes en comun con ellos?

Si me identifico con ellos porque nos gusta ir a los mismos lugares, nos gusta la
mismamusica, e mismo tipo de comida.

Cuéntame ¢Qué tipo misica y que comida les gusta por gemplo?

Pues a mi me gusta mucho la carne y ellos lo comparten conmigo aunque
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comemos de todo.. de vez en cuando nos ponemos a comer |o que sea jaja ho
importa porque igual no es muy seguido... emm y también nos gusta el rock
pero no el pesado mas bien clésico o en espafiol.

¢Qué rol desempefias en tu grupo?

- Pues en mi grupo soy el mas divertido porque...emmm porque me gusta divertir
a las personas jgga pero siempre cuando estamos en grupo hablamos de
bobadas asi que mis comentarios son de acuerdo ala ocasion.

¢Como crees que tu grupo social te describiria, piensas que seria igual ?

- Yo creo gque ellos me describirian de la misma forma porque es evidente que soy
el que siempre los hace reir de alguna manera o con algin comentario ocurrente.

¢QUEé piensas cuando se te mencionan la palabra LUJO?

- Algo que es deluxe y que no puede adquirir todo e mundo algo muy artesanal
quizas..umm se me viene a la cabeza la imagen de una satisfaccion persona
exagerada con demasiados bienes materiales y esas cosas.

¢Qué importancia tienen los articulos de lujo en tu vida?

- Bastante, porque esos productos de lujo te hacen diferente a resto, es un
diferencia detu formade vertey sentirte y eso o ven los demas
¢Hace cuanto compras articulos de lujo? ¢Por qué empezaste a adquirirlos?

- Desde siempre mas 0 menos, todo empezé por iniciativa de mi mama porque
ella siempre me compraba las ultimas cosas de moda desde que era pequefio asi
gue creci con la idea de tener lo mejor porque mis amigos querian lo que yo
teniay yo me sentia bien con eso.
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¢Cual fue d primer articulo de lujo que compraste por tu mismo?

- Emm.. compre unos zapatos normales en FREE PORT més o menos me
costaron unos 430. Y o recuerdo que me senti feliz de hacer mi primera compray
gue pudiera haberlos pagado yo mismo.

¢ COmMo te sentiste cuando |os usaste?

- Senti satisfaccion pero la verdad ya estaba acostumbrado a tener cosas caras
desde pequefio asi que no me emocione por €l precio o por la marca mucho
menos fue mas porgue los compre yo mismo y eso me hizo sentir como con
poder... emm como con ese poder de ... de adquision, esa es la palabra me hizo
sentir pero ya estaba grandecito para comprar mis propias cosas.

¢Cada cuanto sueles comprar articulos de lujo para tu uso?

- Como cada 2 meses jga yo se gque es un tiempo corto pero las cosas cambian
rapidamente y siempre hay algo nuevo que comprar asi que..jgja (gesto no hay
nada que yo pueda hacer- sonrisa)

¢Qué articulos compras regularmente?

- Megusta mucho latecnologia en especia los celulares. Emm también me gustan
mucho los relojes y 1os zapatos pues porgue son articulos que te hacen ver mas
elegante en cualquier ocasion.. un buen reloj y unos buenos zapatos valen su
precio por laimagen gque te dan.

¢Qué lugares frecuentas al momento de adquirir dicho productos?

- Por lo general compro en portales web las cosas que no estan directamente en
Colombia o que no tienen un punto de venta aqui emmm Yy otras cosas las
compro en Ishop o en Amazon, en €l retiro y en andino como en la parte nueva
de Guess, Dolce& Gabana y eso.. 0 en mis vigjes de vacaciones por gemplo
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compro muchas cosas cuando voy a Miami.

¢udesir solo o acompafiado y por qué?

- Normamente me gusta ir solo porque es més rapido.. yo no tengo que mirar
mucho yo voy a lo que voy y lo que me gusta me lo compro. No necesito la
opinién de nadie més porque solo yo sé mis gustos aungue a veces salgo con mi
novia a comer o algo y s me gusta algo en e momento lo compro jagja eso
cuenta como ir acompafiado.

¢Cuanto sueles destinar (en dinero) para la compra de estos articul 0s?

- Jggaesapregunta es muy graciosa..emmm pues mira que me pagan bien en mi
trabajo asi que mas o menos suelo destinar 2 millones para comprar las cosas
gue me gustan aunque Si quiero comprar algo que de verdad quiera tener, no me
importa mucho cuanto cueste.

¢Como describestu estilo personal respecto ala moda?

- Mi estilo es muy casual suelo usar cosas comodas pero que me den ago de porte
y estilo. Eso para los dias normales pero si voy a salir de fiesta o por alguna
ocasion soy muy muy elegante.

¢Qué articulos de lujo has comprado y de que marca son?

- Mira este es mi reloj mas caro (muestra € reloj gue tiene puesto) es un
TechnoMarine y 1o uso mucho emm.. e perfume qué uso se llama BVULGARI
AQUA es costoso pero a las mujeres les encanta jgjga quieres oler? (risa
burlona) y ya eso que me acuerde.
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¢Como te hace sentir utilizar articulos que pocas personas pueden adquirir?

- De cierta forma me hace sentir Unico, exclusivo, diferente, emm.. satisfecho
emocionalmente me siento como aguien bien econdémicamente, como alguien
con quien las personas quieren estar o como €l resto de personas quieren ser pero
gue yo ya soy; asi que eso me hace sentir bien.

¢COmo te ves a ti mismo cuando usas estos articul 0s?

- Puesesdificil pero diria que me veo como una persona de clase, exclusivo sobre
todo cuando tengo alguin evento gque uso |o mejor que tengo tanto en ropa con en
mis otras cosas como relojes y eso.. accesorios se puede decir siempre tengo
algo que nadie mas tiene o puede portar.

¢Qué marcas de lujo recuerdas?

- Mmm.. te voy a decir la que me recuerdo porque me gustan si?.. mmm..Lacoste,
Gucci, D& G, Prada.umm Armani y yajgga

Mario muchas gracias de verdad te agradezco por participar en esta entrevista.

- Graciasa ti.
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APENDICE J

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD PARTICIPANTE 4

Hola Algjandro, como estas?

- Biengracias

Primero que todo quiero darte las gracias por participar en esta entrevista. Como te
comente, el propdsito de esta investigacion es conocer las representaciones sociales
relacionadas al consumo de lujo en hombres. Te aclaro nuevamente que esta entrevista
tiene fines netamente académicos ya que hace parte de la elaboracion del trabajo de
grado para poder optar por € titulo de profesional en mercadeo.

Cuéntame ¢ COmo es una semana nor malmente en tu vida?

- Los lunes me levanto como con suefio..jgja porque generalmente los domingos
me acuesto muy tarde, me levanto a bafiarme para estar listo y poder salir
temprano a la oficina la cua queda en chia, Ilego generamente alas 8:30 y de
ahi en adelante empieza mi jornada de trabgjo hasta las 5pm y salgo corriendo
para la universidad mia que queda en chapinero. Alli tengo dos horas por diay
esa es mi jornada de lunes a sdbado hasta el mediodia..

- Ehh.. bueno los fines de semana salgo de la universidad y salgo para donde mi
novia, vamos a amorzar hacemos las vueltas que tengamos que hacer y no se
estar en familia, buscar diversion y también descanso.

¢Cuando dices diversion y descanso a que te refieres?

- Pues pasar momentos en los que me sienta alegre con amigos donde pueda
divertirme.. irme atomar unacervezaala 116, un cine o ir acomer ir a hacer un
plan asi de parche acocinasy eso ..

¢Donde vives? Y con quién?
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- Yovivo en Mazuren, vivo con mi hermano gemelo y mis abuelos.

¢COmo son las relaciones de las personas con las que vives?

- Son stiper buenas, somos muy unidos todo y nos apoyamos en o que podamos

¢CoOmo describirias el entorno social con € que convives a diario?

- Un entorno tranquilo en e que me desenvuelvo pues no se tratd de estar con
personas alegres ..emmm.. me gusta estar en ambientes en los gue no me sienta
vulnerable ni nervioso asi que es un ambiente tranquilo y fresco

¢Podrias contarme como es una salida con amigos y familiares, en la cual incluyas un
lugar, una ocasion y algun tema de conversacion?

- Ehh con amigos estuvimos en Lima, Per para la temporada de enero y fuimos
por negocios y vacaciones... y el tema de conversacion fue que no sabiamos
como devolvernos porgue no teniamos dinero se nos cayeron los tiquetes y
tuvimos que llamar a pedir auxilio jajg)..

ZY con tu familia?

- Ehhh.. una ocasién ehh.. a Tabio, a la finca de mi tia a un asado familiar para
celebrar € dia de la madre, conversando sobre cuando nos volveriamos a reunir
todos.

¢COmo es tu grupo de amigos con los cuales compartes la mayor parte del tiempo,
podrias describirlos?

- Ellos son relajados, son cero... cero superficiales.. no me gusta andar con gente
asi, ehh.. relajados.. qué mas puedo decir emm... ellos son buena onda conmigo.
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¢Teidentificas con tu grupo social? ¢Qué te une o que tienes en comin con el los?

- Como me identifico con mi grupo..ehh.. hablo mucho con los que estudio en la
universidad y en el colegio y que nos gustala fiesta.

¢Qué tipo musica y que comida les gusta por gemplo?

- Nos gusta la ranchera y la electrénica de todo un poco si me entiende? ..emmm
nos gusta ir a comer aitas salir a comer hamburguesas y a pinchos que es un
local en la 63 con Boyaca y tienen una comida deliciosa para cualquier
momento.

¢Qué rol desempefias en tu grupo?

- Ehh.. no pues no sé.. como tal no es que cada uno tenga un rol sino que yo
espero que nadie se meta conmigo y yo no me meto con nadie, disfrutar y ya.. en
todo mi grupo de amigos salen oportunidades de negocio y planes eso
compartimos pero no tenemos un rol como tal.. muchas veces soy
temperamental o de cuidador ellos ven una figura de alguien que los puede
aconsgiar en mi

¢Conociendo a tus amigos cOMO crees que tu grupo social te describiria, piensas que
seriaigual?

- Ehh.. como descomplicado, feliz amiguero ehh.. buena persona y con ganas de
salir adelante con ganas de no quedarse nunca en |o mismo.

¢QUué piensas cuando se te mencionan la palabra LUJO?

- Exclusivo caro, luminoso, colorido, en diamantes, en Dubai, pienso en Y ates,
Miami, en Roll Roycey ya

¢Qué importancia tienen los articulos de lujo en tu vida?
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- Poca, no soy hombre de muchos lujos tengo algunas cosas, s tengo €l dinero
para tener los articulos de lujo pues seria muy chévere pero estoy en camino..
estoy en busca de eso.. por ahoratengo otras prioridades

¢Hace cuanto compras articulos de lujo? ¢ Por qué empezaste a adquirirlos?

- Mmm alos 22 afios compre mi primer articulo de lujo con mis propios medios,
lo compre porque me daba status y me hacia sentir bien

¢Cual fue e primer articulo de lujo que compraste por ti mismo?

- Emm.. & primer articulo que compre fueron unas gafas que me costaron USD
400 y casito me muero pero nadie me las tocaba

¢ COmo te sentiste cuando |o usaste?

- Regio regio..jajga me sentia feliz y observado por todo € mundo y satisfecho
conmigo mismo.

¢Cada cuanto sueles comprar articulos de lujo para tu uso?

- Cadavez que puedo y quiero darme un gusto, pues no se podria ser unavez cada
2 0 tres meses 0 hasta por semestre, es mas darse un gusto.

¢Qué articulos de compras?

- Emmm he comprado cadenas en oro, relojes TechnoMarine, gafas que es lo que
mas me gusta porque laluz del sol me causa dolor en 10s 0jos y me gusta andar
en la calle con mis gafas.

¢Qué lugares frecuentas al momento de adquirir dicho productos?
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- Emm no se la 82, una buena zona donde pueda comprar y elegir es en la zona
rosa de Bogota también en internet puedo buscar .. si internet es bien porque uno
trae las cosas de estados unidos y trae las cosas sin necesidad de vigar y rae
original.

¢udesir solo o acompafado? ¢Por qué?

- Ehh pues no me gusta ir solo me gusta ir acompafiado para que me den una
opinion y otro punto de vista, con amigos, con mi hermano o con € que este por
ahi

¢Cuanto sueles destinar (en dinero) para la compra de estos articul 0s?

- Pues s quiero algo puedo destinar € 50% de lo que tenga en ese momento es
relativo.

¢Como describes tu estilo personal respecto ala moda?

- Yo emm.. mi estilo personal es como fresco, comodo, de pronto un poco clasico
ehh teniendo algo siempre como que resalte.

¢Como te hace sentir utilizar articulos que pocas personas pueden adquirir?

- Eso, que pocos personas |0 pueden tener y solo lo tengo yo o pocos me hace
sentir exclusivo. Uno anda tranquilo o relgjado de que no se va a encontrar a
nadie con |as mismas cosas

¢COmo te ves a ti mismo cuando usas estos articul 0s?

- Pintoso, papasitoo..jajaja importante ehh mas ... como mas observado por todas
las chicas lindas de mi bella Bogota
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¢Qué marcas de lujo recuerdas?

- Moschino, Louis Vuitton, Cartier, Dior, Ferragamo, Ferrari, Mario Hernandez,
Hugo Boss, Montblack, Bose que son marcas de sonido y ya.

Algjo muchas gracias por participar en esta entrevista nuevamente.

- Graciasa ti
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