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Resumen

El presente trabajo de grado tiene como objetivo describir el comportamiento de compra y
consumo de lujo y ostentoso de calzado femenino segun factores socioculturales, a través de un
estudio exploratorio - descriptivo para una propuesta del perfil del consumidor. Teniendo en cuenta
el planteamiento del problema y los objetivos determinados, se escoge un enfoque metodoldgico de

investigacion cuantitativa no correlacional y de corte transversal.

Esta investigacion se basé en la estructura y comportamiento independiente de cada una de
las variables, es decir, en el consumo de lujo, el consumo ostentoso y los factores socioculturales. La
recoleccion de la informacion se hizo a través de la técnica de encuesta con base en un cuestionario

estructurado aplicado de manera virtual.

De igual modo, los resultados obtenidos fueron contrastados con lo postulado en el marco
tedrico, permitiendo analizar el comportamiento de compra y consumo de lujo y ostentoso de calzado
a partir de factores socioculturales, a raiz de ello se realizé un perfil del consumidor.

Palabras claves: consumo de lujo, consumo ostentoso, factores socioculturales, calzado

femenino.



Abstract

The present grade work takes as a target to describe the behavior of buy luxurious and ostentatious
consumption of feminine footwear as sociocultural factors, across an exploratory study - descriptively
for a proposal the profile of the consumer. Bearing in mind the exposition of the problem and the
certain targets, not correlational chooses a methodological approach of quantitative investigation and

cross section

his investigation was based on the structure and behavior independent from each of the variables, li
mean, in the luxurious consumption, the ostentatious consumption and the sociocultural factors. The
compilation of the information was done across the survey skill with base in an applied structured

questionnaire of a virtual way.

Of equal way, the obtained results were confirmed by the postulated in the theoretical frame, allowing
to analyze the behavior of buy luxurious and ostentatious footwear consumption from sociocultural

factors, immediately after the profile of the consumer was realized.

Keywords: Luxury consumption, ostentatious consumption, sociocultural factors, women's

footwear.



Introduccion

Por décadas, los zapatos han contribuido a desarrollar la personalidad de la mujer teniendo
en cuenta factores econémicos y de gusto frente a la creciente diversidad de la oferta. En Colombia,
el mercado de zapatos ha tenido un gran crecimiento en las principales ciudades, en especial en la

capital.

El crecimiento se ha debido a diferentes aspectos y se evidencia que existen diversos factores
socioculturales que lo definen; en diferentes partes del mundo el calzado de dama se visualiza por
medio de la comunicacion y publicidad de las grandes ciudades consumistas, de forma asi que el
zapato adquiere un significado cultural inmerso en el sexo, la edad, la profesién, su procedencia, sus
opiniones o gustos (Luire, 2002), convirtiéndolo en un objeto cultural para ser aceptado en una
sociedad.

En consonancia, el presente trabajo tiene como objetivo describir el comportamiento de
compra y consumo de lujo y ostentoso de calzado en mujeres de 25 a 39 afios de niveles
socioeconémicos 3, 4 y 5 en Bogota, segin factores socioculturales, a través de un estudio
exploratorio — descriptivo con soporte en la técnica de encuesta y con el fin de realizar una propuesta

del perfil del consumidor. Asi, se determina un muestreo intencional de 207 unidades muestrales.

Este documento consta de 8 capitulos. En la primera parte se presenta el planteamiento del
problema, en el cual se da a conocer la importancia y el porqué de la investigacion. En una segunda
instancia se encuentra la justificacion; en tercer lugar, el marco teérico da a conocer algunas teorias
e investigaciones mas encaminadas al consumo de lujo, consumo ostentoso y los factores

socioculturales a partir del calzado femenino.

En una cuarta instancia se desarrolla el disefio metodologico, en donde se da a conocer el
procedimiento de esta investigacion: objetivos, métodos, técnicas, herramientas y resultados del
proyecto; por altimo, se realiza el analisis de los datos, seguido de esto la discusion, el perfil del

consumidor y las conclusiones.



1. Objetivos

1.1. Objetivo General

Describir el comportamiento de compra y consumo de lujo y ostentoso de calzado en mujeres de 25

a 39 anos de niveles socioeconémicos 3,4 y 5 en Bogotd, segun factores socioculturales, a través de

un estudio exploratorio - descriptivo para una propuesta del perfil del consumidor.

1.2. Objetivos Especificos

Comprender el comportamiento de compra y consumo de calzado femenino a partir de sus
enfoques tedricos y empiricos representativos

Identificar las précticas de compray consumo de lujo y ostentoso de calzado femenino para
el grupo estudiado.

Caracterizar los factores socioculturales que dan sentido a la conducta de compra y consumo
de lujo y ostentoso de zapatos en las mujeres estudiadas.

Describir el perfil de consumidor asociado al consumo de lujo y ostentoso de calzado

femenino para el contexto de la muestra seleccionada.



2. Descripcion y planteamiento del problema

Gracias al ingreso de nuevas tendencias de moda en Colombia, de las nuevas plataformas y
de los nuevos mercados en apertura, el calzado para mujer se convierte en la base de elegancia sin
importar su comodidad o precio. Por décadas los zapatos han contribuido a desarrollar la personalidad
de la mujer dependiendo de la economia y gusto frente a la diversidad de zapatos que existe

actualmente.

En Colombia, el mercado de zapatos ha tenido un gran crecimiento en las principales
ciudades, en especial en la capital, ya que segun un estudio realizado por Fenalco en el afio 2010 las
mujeres representaban el 35% de las ventas en las categorias de calzado, accesorios y bolsos (Hurtado,
2012). Mientras que en el afio 2017 el presidente de la Asociacion Colombiana de Industriales del
Calzado, Cuero y sus Manufacturas afirmo que el sector mostré una variacion positiva del 3,6% en
comparacion a los afios anteriores, ademas aseguro que el calzado en el 2016 obtuvo un 5% de

crecimiento que continuo vigente para el afio 2017 (Portafolio, 2017).

Por lo anterior este crecimiento se debe, entre otras cosas, a los factores socioculturales
presentes durante el desarrollo de este mercado, ya que en diferentes partes del mundo el calzado de
dama se visualiza por medio de la comunicacién y publicidad de las grandes ciudades consumistas,
de forma asi que el zapato adquiere un significado cultural inmerso en el sexo, la edad, la profesién,
su precedencia, sus opiniones o gustos (Luire, 2002), convirtiéndolo en un objeto cultural para ser

aceptado en una sociedad.

De este modo y por la apertura de nuevas marcas y la llegada de lineas innovadoras, se genera
el consumo de calzado de lujo, ya que Colombia en el 2014 tuvo un crecimiento de 12,3% lo cual
generd que el pais clasificara en el puesto 20 de 80 paises que ven este consumo de forma potencial
(Jaramillo, 2017). Por tanto, conlleva a pagar un precio alto por un par de zapatos, asi lo afirma
Campuzano (2016) aclarando que el mercado de lujo es muy glorioso, y que ademas genera un
reconocimiento a la clientela que compra y es parte del patrimonio de la marca. Actualmente se
posicionan las siguientes marcas de lujo en la ciudad de Bogota: Louis Vuitton, Dior, Jimmy Choo,
Armani, Salvatore Ferragamo y Versace, dolce y Gabbana. Donde el precio por un par de zapatos en
estas tiendas es mas de un millén de pesos (Jaramillo, 2017), asi lo afirma el disefiador Ricardo Pava
para el periodico La Republica (Garzon, 2015) que las marcas, no es que no sean accesibles, es que

todo depende del poder adquisitivo.



Asi, los consumidores realizan un culto alrededor de los zapatos justificando el costo
exclusivo que tienen, de este modo, la clase alta genera el mayor valor para este mercado y es tan
importante la inclusion que genera, que algunas mujeres poseen una gran cantidad convirtiéndolo en

una adiccion y una necesidad (Fernandez, 2012).

Las marcas colombianas de calzado de lujo deben afrontar la realidad comercial del mundo
y ejercer como base dentro de sus disefios y comercializacion la creatividad e innovacion, algunas de
las marcas de lujo que cuentan con portafolio de zapatos participan en diferentes ferias de moda tanto
nacionales como internacionales (Jaramillo, 2017) y es asi como generan presencia frente a las méas

reconocidas

En términos generales y de acuerdo con todo lo anterior se realiza el siguiente planteamiento
del problema de investigacion:
¢Cuales son las préacticas de compra y consumo de lujo y ostentoso de calzado femenino en
consumidoras de Bogota a partir de factores socioculturales?



3. Justificacion

El calzado en sus inicios era utilizado exclusivamente por los ricos, un claro ejemplo de esto
fue Maria Antonieta quien en Francia exigia los disefios mas extravagantes e incomodos, después en
la primera guerra mundial, los zapatos dejaron de llevarse debajo de las faldas y cambiaron la vision
del calzado, luego vinieron los avances techoldgicos que conllevaron a la produccion del zapato que
ha marcado a las mujeres mundialmente: los tacones. Es asi como los zapatos para dama se
convirtieron en un hilo de elegancia que no solo se llevan puestos en ocasiones especiales (Valdez,
2013), convirtiéndolos en un icono para las mujeres y para la historia, representando un simbolo de

moda y fama.

Ahora bien dentro del pais las personas de estratos altos utilizan su riqueza para el ahorro, la
inversion o para el consumo ostentoso o de lujo, asi mostrar el poder que se tiene dentro de la
sociedad, también identificarse como personas de derroche mediante su imagen. A comienzos de los
afios 80 en Colombia el narcotrafico era la base de la economia politica y demas, con la evolucion de
este negocio ilicito en el pais el consumo ostentoso y de lujo se convirtié en un dia a dia, generando

asi cambios en los habitos de consumo a partir de esta década (Valencia, 2010).

En el postmodernismo el consumo tiene un valor adquisitivo mucho méas simbdlico y cultural.
Lerma y Melchor (2014) afirman que “es una actividad que trasciende el uso o compra de productos
y servicios, es mas que un simple intercambio de valor comercial. Es una actividad individual y social,
que le permite al individuo el disfrute de productos para satisfacer sus necesidades, sus deseos, pero
también le aporta el sentido de pertenencia a un grupo determinado, o al menos pretender pertenecer
(...)” (p.90), es asi como el consumo de lujo genera un valor agregado al consumidor, donde se
identifican adjetivos como el prestigio, el respeto, la riqueza y el poder, ademas de generar una

imagen cultural y simbdlica para la sociedad.

En Colombia, la clase media es de mayor atraccion para el mercado debido a que desean tener un
acercamiento con la clase alta por la necesidad de prestigio. Asi, en Bogota para el afio2017 la clase
media habia aumentado en un 14%, también se destaca que las mujeres son las de mayor proporcion

en la clase media, ya que representan el 50,5% y los hombres el 49.5% (Invest in Bogota, 2017).

Por lo tanto, las mujeres de clase alta y clase media en Bogota se llevan parte de crédito del

consumo de lujo, teniendo en cuenta que lo mas importante es la imagen y la aceptacion en un modelo



representado por medio de su vestuario y zapatos. Es asi como la decision de compra en las mujeres
se basa en la cultura y sociedad identificada por los procesos socioculturales donde se mide la
experiencia adquirida por el producto, que cuando se consume no se esta desvinculando de la cultura
de la sociedad (Valdez, 2013), sino que ese producto viene de las mismas ideas de la comunidad lo

que se refleja en la apertura de nuevos mercados y el flujo abierto de tendencias en todo el mundo.

De acuerdo con lo anterior este trabajo aporta en el desarrollo como Profesional de Mercadeo,
ya gque permite realizar un acercamiento a un tema de importancia significativa desde la perspectiva
del consumo, pero puntualizando en el lujo, lo ostentoso y los factores socioculturales que le dan
sentido a las compras en el mercado del calzado femenino. De igual modo, éste trabajo puede
convertirse en la base para la generacion de estrategias de marketing que se concentren en el
reforzamiento y entendimiento de los factores socioculturales que llevan al consumo de la categoria
de estudio partiendo de una delimitacion desde el punto de vista de la segmentacion de mercados y
generando diversificacion tanto de productos como de publicos objetivos.



4. Marco teorico

Las personas a lo largo de la vida consumen o utilizan todo tipo de cosas como alimentos, ropa,
medios de transporte, servicios de educacion, entre otros, muchos de los cuales inclusive hacen parte
de lujos e innovaciones. Cada uno de los bienes o servicios mencionados anteriormente pertenecen a

una categoria de consumo.

La categoria concerniente a entrar a revisar para la presente monografia y con el fin de dar
mayor claridad al tema son los productos de especialidad los cuales se definen como “productos y
servicios de consumo con caracteristicas o identificacion de marca Unicos, por los cuales un grupo
significativo de compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo de compra especial” (Kotler y

Armstrong, 2007, p. 240).

Asi mismo como individuos, en términos del comportamiento de compra, pertenecemos al
denominado consumidor personal, que es aquel que compra bienes o servicios para el uso personal y

la satisfaccion de sus necesidades o deseos (Schiffman & Lazar, 2010).

Relacionando asi el comportamiento de compra y las categorias de productos se entiende que
el consumo ostentoso y de lujo se da mas por deseo que por necesidad y que requiere de procesos de
compra mas complejos, debido al alto monto de dinero que por lo general este implica, lo cual se

entraré a revisar con mayor detalle mas adelante.

En lo que respecta a la industria del calzado de mujer en Colombia sus ventas han ido
aumentando paulatinamente con el paso del tiempo y segin Euromonitor (2017), compafia de
inteligencia de mercados global, en su informe de investigacion de mercado y estadistica del 2016,
las ventas de calzado para mujer en Colombia alcanzaron los 2.216 billones de pesos, y segun su

prondstico las ventas continuaran en aumento (Ver Tabla 1).

Asi mismo dentro de las principales marcas que aumentaron su participacion en el mercado
se encuentran: Vélez, Adidas, Payless Shoesource y Bosi, tres de las cuales debido sus caracteristicas
entran en el mercado de lujo accesible. (Ver Tabla 2). Sin embargo se da la oportunidad para el

crecimiento de otras marcas como estas en el mercado.



Year Retail Value RSP - COP billion % Y-O-Y Growth

2002 1.481,7 =
2002 1.505,5 3,0
2004 1.662.8 31
2005 1.5397 -0,8
2008 1.671,9 8.6
2007 1.756,2 5,0
2008 1.760,3 0,2
2000 1.609,8 35
2010 1.657,0 249
2011 1.789,5 a0
2012 1.809.0 6,1
2013 2.066,5 a8
2014 21124 22
2015 21471 1,6
2016 2.216.0 3.2
2017 23037 40
2018 2.376,8 32
2019 24368 205
2020 2.485.8 20
2021 25231 1.7
Tabla 1llnvestigacion de mercado y estadistica del 2016, ventas de calzado para mujer en
Colombia.

Fuente: Passport — Euromonitor (2017)

Brand Shares of Women's Footwear
% Share - Retail Value RSP - 2016

WVélez | 45% A
adidas | 42% A
Payless ShoeSource m 3.1% F' Y
Baosi | 26% A
Studio F | | 22% v
Bata | | 21% ¥
Carmel [ | 18% A
Nike | | 18% A
Venus | | 16% w
Zara 1 12% A
Mussi 1 11% A
Aguiles 1 1.1% A
Reindeer 1 10% ¥
Reebok 1 038% A
Hush Puppies 1 0.7% v
Frattini 1 06% w
Hunt 1 06% w
Bershka 1 04% A
Stradivarius 1 04% A
Cthers I §8.2% ¥

Tabla 2Principales marcas que aumentaron su participacion en el mercado.

Fuente: Passport — Euromonitor (2017)



El marco tedrico que se presenta a continuacion se realiza con el fin de aclarar y contextualizar
aquellos conceptos claves del tema en estudio mediante su definicidn y perspectiva tanto teérica como
empirica, basada en diferentes autores que a lo largo del tiempo han abordado dicha tematica. Para
ello se ahondara en los tres ejes tematicos que conforman el problema de investigacion como lo son
el consumo de lujo, el consumo ostentoso y los factores socioculturales en torno al consumo de

calzado femenino.

4.1. El consumo de lujo y el calzado

Realizar una conceptualizacion del lujo ha sido un desafio, para los estudiosos en el tema,
debido a la presencia de distintas variables por el hecho de que este ha estado presente desde siempre
en las comunidades en general. Lipovestsky (2014) afirma “Lo que caracteriza la forma primitiva del
lujo, es la dadiva en el intercambio ceremonial, el espiritu de munificencia, y no la acumulacién de
bienes de gran valor” (p.24). Esta afirmacion ratifica la presencia del lujo en la vida de comunidades
primitivas; no de la misma manera como se percibe hoy en dia, pero si cumpliendo la funcién de
mostrar ante la comunidad cierto aire de superioridad. Siendo este la primera forma en la cual se
concibid el lujo, se debe sefialar que este ha estado en constante transformacién a lo largo de la historia
de la humanidad, y ha tomado una nueva forma en la actualidad con el ingreso de marcas al mercado

de consumo, por ello la dificultad en encontrar una definicion concreta del término.

Otro factor que incide en la complejidad del término es la ambigiedad del mismo, ya que
este es interpretado de diferente manera seguln la cultura de estudio y a esto se le suma la percepcion
de cada consumidor frente al lujo, siendo ésta estrechamente subjetiva, debido a la carga simbolica
gue este presenta. Dicha complejidad es expuesta por Ormaechea & Sierra (2013) quienes indican
los atributos que definen una marca de lujo al expresar que el lujo es hoy mas que nunca un catalizador

de aspiraciones humanas y de ahi la complejidad en su definicion y en su gestion.

Entendiendo que Colombia es un pais en via de desarrollo y el poder adquisitivo de su poblacion
no es alto, segun el Banco de la Republica (2017), la depreciacion del peso y el fenémeno de El Nifio
le restaron poder adquisitivo a las familias. Ademas a la caida del precio del petréleo y el aumento
del IVA, sin embargo mas de la mitad de su poblacion hace parte de la clase media, “la clase media
tuvo una fuerte progresion, aumentando de 37% al 55% de la poblacion entre 2003 y 2012” (De la
cruz, Gaston y Loterszpil, 2016). Lo anterior quiere decir que no es comun la compra en las grandes
casas de moda, como una compra cotidiana, pero si gran parte de la poblacion llega a comprar prendas

debido al contexto en el cual estd, siendo desarrollada dicha investigacion es importante entender, el



concepto de nuevo lujo o lo que se conoce como la democratizacion del lujo, en la sociologia del
consumo: la disposicion de productos y servicios de lujo en el mercado de masas (Lépez, Rodrigo y
Rodrigo, 2016), las marcas intermedias, por lo cual el término de nuevo lujo toma relevancia para la

investigacion, siendo este retomado y definido mas adelante.

4.1.1 Conceptualizacion de lujo

Entendiendo el lujo de una manera cotidiana se puede facilmente relacionar con conceptos como:
exclusividad, autenticidad, poder, diferenciacion y notoriedad, ya que basicamente es lo que buscan
los consumidores al portar, tener o usar una marca de lujo, muchos de estos bienes o servicios mas
alla de la utilidad cubren una necesidad de experiencia 0 emociones para la persona o frente a su
entorno, por lo cual no son necesariamente primordiales pero si cumplen una funcion simbdlica en la

vida de cada individuo.

Como se expuso anteriormente existen diversidad de definiciones de lo que es el lujo, pero
lo que si es evidente es la importancia de su interpretacion segun el contexto en el cual se enmarque,
sin embargo el concepto que abarca, profundiza y retne todo lo que es el consumo de lujo es el

siguiente: aseveran:

Un producto de lujo constituye un conjunto: un objeto (producto o servicio) mas una serie de
representaciones: imagenes, conceptos, sensaciones, que el consumidor asocia con el objeto
y gque en consecuencia compra al mismo tiempo que éste, y por el cual esta dispuesto a pagar
un precio superior al que aceptaria pagar por un objeto o un servicio de caracteristicas
funcionales equivalentes, pero sin tales representaciones asociadas (Giraud, Bomsel y Fieffé-
Prévost, 1995, citados en Lipovestky y Roux, 2014, p.151).

Esta definicion aclara la importancia simbolica que acompafia a los productos de lujo, estos
son agrupados en esta categoria no solo por su funcionalidad, sino por las representaciones que tienen
para el consumidor y para la sociedad, que es lo que da sentido al consumo de lujo, ya que mas alla
de las necesidades basicas este contribuye a satisfacer generalmente necesidades o deseos de

autoestima y ego en el consumidor.

Como lo indican Yeoman y McMahon-Beattie (2005), el concepto de lujo es muy fluido, y
ha cambiado drasticamente en el tiempo y la cultura. En el pasado, se asociaba con champagne, caviar,

ropa de disefio y coches deportivos. Hoy en dia, el lujo es un género que ya no es dominio exclusivo



de la élite. Y ha surgido el concepto de nuevo lujo o democratizacion del lujo en el cual se ahondara

mas adelante.

Una aproximacion para entender el nuevo lujo es la aparicion de la moday las casas de disefio.
Asi, Lipovetsky (2014) afirma: “Con la moda se instaura la primera gran figura de un lujo
absolutamente moderno, superficial y gratuito, mévil, liberado de las potencias del pasado y de lo
invisible” (p.44). Con la aparicién de las firmas o nombres de disenadores se llega a entender la
importancia de la marca en una prenda de vestir, lo que esta significa para el consumidor y lo que él
refleja ante la sociedad, es por ello fundamental revisar la definicion de lujo a partir propiamente de

una figura en el tema.

El lujo es una forma de consumo, se formaliza cuando expresa un valor establecido frente a
un tipo de carencia también establecida, y sobrepone un individuo a los demas, creando una
diferenciacion social que presupone poder. Segiin afirmaba Coco Chanel: “El lujo es una

necesidad que nace donde la necesidad acaba” (Revilla, 2017, p.309).

Realizando una revision de la frase que cierra la anterior cita, se ratifica que el consumo de lujo
va mas alla de la pura necesidad y busca la satisfaccion de los deseos y de reflejar ante la sociedad

las aspiraciones del consumidor.

En consonancia, se entiende el lujo como un consumo hedonista, con una profunda dimension
emocional para el consumidor, ya que este logra captar las aspiraciones de los individuos y
transformalas en productos poseedores de marcas donde estos se ven representados y se relacional de

manera afectiva (Liberal y Sierra, 2013).

Otra definicién de lujo es la realizada por Sicard (2007, citado en Ormaechea y Sanchez,
2013), quien define el lujo como, “un universo que varia segin los individuos, las épocas, los
prejuicios, un universo que evoluciona permanentemente (...) y que permanece inestable por

naturaleza, porque responde a deseos y no a necesidades.”

Concluyendo el concepto de lujo se puede decir que todas las definiciones convergen en la
dificultad del término debido a sus variables de tiempo-espacio, y percepcion individual, pero

entienden el lujo como un consumo mas ligado a deseos que a necesidades basicas.



Asi mismo cabe resaltar que como el concepto del lujo toma diferentes definiciones segun
las perspectivas de estudio, lo mismo ocurre con sus consumidores, estos no se pueden encerrar dentro
de una Unica tipologia homogeneizada (Lépez, Martin y Martin, 2016), sino que se debe entender el
tipo de consumo de lujo que estos realizan, sus motivaciones, aspiraciones y contexto social; lo
concerniente a esto sera revisado en el apartado de factores socioculturales que influyen en el

comportamiento del consumidor.

4.1.1.1 Nuevo lujo, lujo accesible o democratizacién del lujo

Como se expreso6 anteriormente el consumo de lujo se debe estudiar dependiendo del contexto en
el cual se lleve a cabo la investigacion, por ello aunque la democratizacion del lujo es un fenémeno
que se ha venido dando alrededor del mundo es de gran importancia resaltarlo en el ambito que nos

concierne, en Colombia.

Para el imaginario cotidiano, al referirse a lujo, algunas de las categorias de consumo que se
vienen a la mente podrian ser automoviles, joyeria, servicios de viajes 0 moda. Este ultimo
entendiéndolo como el origen del reciente lujo, pero yendo més all& de las grandes casas de moda y
entendiendo esta como una compra que puede realizar cualquiera (ropa, vestido). Georg Simmel,
socidlogo y filosofo aleman, afirmo: “Cuanto més rapido cambia, més deben bajar los precios”, esto
explica por qué la aceleraciéon de los ciclos de moda ha provocado la democratizacion de las
tendencias, logrando que mas personas lleguen a portar ciertas prendas y ciertas marcas, y expreso
frente al éxito del lujo: “No es que la gente adore derrochar, es simplemente que el lujo se ha

popularizado” (Revilla, 2017).

En tal sentido, fenémenos como el de la moda rapida han desencadenado la accesibilidad al
lujo, grandes marcas de moda como Inditex (Zara, Bershka, PullandBear), han llegado a todo el
mundo con una produccién a muy bajo costo, grandes rotaciones de colecciones (semanales) y
apertura de puntos de ventas al alcance de todos, ademas de las tiendas convencionales, outlets y

promociones constantes, lo que pone al alcance de cualquiera la moda.

Aunque el que se expone es un ejemplo reciente, la democratizacion del lujo se gesté en el
siglo XIX, con el surgimiento de almacenes con nuevos métodos comerciales; precios bajos,
diversidad en la gama de productos y publicidad. Con el fin de incentivar el consumo de la clase

media y democratizar asi el lujo, esto debido al proceso de mecanizacion en la produccion



(Lipovetsky, 2014). Las imitaciones de productos de lujo y su aparicion en diferentes vitrinas, con
materias primas de menor costo y mano de obra sistematizada mas no auténticas y artesanales hacen

que estén al alcance de todos.

Muchos consideran que debido a esto se pierde la esencia del consumo de lujo ya que se
desbarata de a poco la idea del lujo cuyo propésito se convierte en reflejar un orden social
desigualitario (Lipovetsky, 2014). Y donde solamente entraban algunas categorias o bienes o

servicios exclusivos para la elite.

Desde distintos puntos de vista se considera extrafia la comprension de este nuevo consumo
de lujo accesible, por ejemplo “La segmentacién por ingreso ha sido ampliamente utilizada por los
mercaddlogos de productos y servicios como automdviles, yates, ropa, cosméticos, servicios
financieros y viajes. Muchas compafiias se dirigen a consumidores acaudalados con bienes lujosos y
servicios que brindan comodidad” (Kotler & Armstrong, 2007, p.203). Esto quiere decir que el lujo
se piensa como bienes y servicios de una alta implicacién econémica, exclusivos para clases sociales
altas, y de un consumo esporéadico, distinto a lo que busca el lujo democréatico en productos méas
cotidianos y al alcance no solo de clases altas sino de clases medias.

Otra de las definiciones de Nuevo lujo o lujo accesible es dada por Truong, Mccoll y Kitchen
(2010, citados en Ormaechea & Sanchez, 2013), “como el representado por aquellas marcas que
poseedoras de un alto prestigio percibido, siguen politicas de precios ajustados (aungue superiores a
la media de la categoria) con la finalidad de poder atraer a los consumidores de las clases medias”
(p.911). Aunque el lujo esté al alcance de las clases medias, éste igualmente posee ciertos atributos
gue lo hacen diferente y exclusivo a los otros productos presentes en el mercado y cuenta con la carga

simbolica para sus compradores, como lo son la marca, selectividad y distincion.

Lo que se logré fue que las marcas prestigiosas sacaran al mercado nuevas lineas de producto
0 extensiones de marca para satisfacer el deseo de distincion en una nueva comunidad de

consumidores que ha ido aumentando como lo es la clase media.

4.1.1.2. La feminizacion del lujo

El lujo presenta una concepcion mas arraigada hacia lo femenino, aunque este consumo

cuenta con categorias donde los hombres se destacan como lo son automoviles, relojeria y licores.



Las categorias de lujo para las mujeres son mucho méas vistosas como lo son el vestir, la belleza,

perfumeria, las joyas, entre otras, en las cuales se realizan compras con mayor frecuencia.

Sin embargo, esto no siempre fue asi, ha ido cambiando con el tiempo y en principio el lujo
fue consumido principalmente por el hombre. Con el fin de mostrar su poder mediante la donacion,
la construccidn de grandes estructuras y ya a finales de la edad media con una suntuosidad absoluta

al vestir, el hombre fue portador indudable del lujo (Lipovetsky, 2014).

Sin embargo, esto tuvo su primera transformacion en el momento en el que el hombre
siguiendo en la misma linea de demostracion de poder ante la sociedad, toma a su esposa, hija o

amante como un objeto de demostracion de poder adquisitivo a lo que Castillo (1988) apunta:

Por lo que respecta a la indumentaria de la mujer de la clase ociosa, el canon de la reputacion
pecuniaria prescribe que ésta ha de someterse a los preceptos de la moda adornandose con
atavios lujosos. La finalidad de esta norma - nos razona Veblen - es la misma que la del caso
anterior: la de mostrar publicamente la excelencia del esposo (p.14).

Asi, la mujer se convierte en una vitrina a través de la cual el hombre demuestra ante su clase
el poder de derroche que tiene, ya que su manera de vestir no solo representa el lujo de las prendas y
por ende su alto costo sino que define una posicion en la cual la mujer no realiza ningin esfuerzo

fisico y solo esta a su servicio.

Pero sin lugar a dudas el cambio mas significativo se dio en el siglo XIX, con el cambio en
la manera de produccion y la accesibilidad a ciertas mercancias para todos, el surgimiento de nuevos
mercados como el de la moda, y la importancia que empieza a tomar la apariencia fisica en la mujer
(Lipovestky, 2014). Asi como el hecho de que la mujer es la encargada de abastecer el hogar por lo

cual tiene mayor acercamiento a las compras y tiene en su poder la eleccion de mercancias.

Mas recientemente desde el punto de vista de la demanda el mercado de lujo ha sido
impulsado por deseos emocionales y aspiracionales, y la combinacion con cambios demograficos y
culturales, como la actividad laboral de la mujer y la disminucion de los tamafios familiares
(Fernandez, Valencia, Santander y Cabrera 2016); lo que la ha puesto en el lugar predominante del

consumo de lujo.



4.1.2 Atributos de las marcas de lujo

Todos los productos cuentan con una diversidad de caracteristicas que los hacen pertenecer a una
categoria de productos, es por ello que en el presente apartado se quiere abordar las caracteristicas o
atributos que convierten a los bienes y servicios en productos de lujo. Cabe destacar que estos valores
cambian ampliamente cuando se habla de consumo de lujo auténtico a cuando se trata del lujo

accesible, sin embrago algunos atributos se mantienen en ambos.

En algunas investigaciones llevadas a cabo, mencionadas por Ormaechea y Sierra (2013) se
encontrd que “los investigadores detectan un consenso en relacionar el lujo con la calidad, el coste
elevado, la tradicion y la estética. Destacan la importancia de un factor hedonista ligado a la
autosatisfaccion del individuo” (p.907). Existe una estrecha relacion entre calidad y un precio alto ya
que este es un indicador de buenos materiales, cuidado en detalles, mano de obra seleccionada y
capacitada, durabilidad y funcionabilidad del producto, lo cual requiere una mayor inversion.

Es importante resaltar la autosatisfaccion del consumidor que se da en la compra de productos

de lujo, ya que estos no hacen parte de las necesidades basicas sino que sacian deseos y emociones.

Debido a la naturaleza de los productos de lujo y su funcién social; la distincién y exclusividad
son caracteristicas que deben poseer los articulos de lujo ya que normalmente estos productos son
visibles 0 expuestos ante los demas y lo que busca el comprador o portador de ellos es destacar frente
a los demas, pero asi mismo pertenecer a una comunidad o un grupo que posean estos productos o

marcas, sin embargo, existen otros atributos para las marcas o productos de lujo.

Los atributos que identifican a un articulo de lujo son por ejemplo un precio alto, que sea
Unico, escaso (dificil de conseguir), exquisito, glamuroso, de maxima calidad, de artesania,
con distincion, que otorgue estatus y que se relacione con el deseo, la creatividad o el saber
hacer (Revilla, 2017, p.309).

Es bastante mencionado por los distintos autores la importancia de lo artesanal o hecho a mano en
lo que respecta a productos de lujo, esto debido a dos razones fundamentales: en primera medida ya
que, el lujo en sus inicios se dio en piezas realizadas exclusivamente para personas de la nobleza por
artesanos, con el fin de mostrarse como Unicos, el cliente es quien decide mientras el artesano obedece

y genera las prendas u objetos que este desea, y en segunda medida ya que la elaboracidn artesanal o



manual de objetos se refleja en la calidad, creatividad y la unicidad que estos llegan a tener,

convirtiéndolos en productos irrepetibles (Lipovestky, 2014).

Al respecto Campuzano (2004) afirma que “El lujo auténtico, goza de criterios similares a los de
cualquier creacién artistica, procede de la mente de un creador o equipo de creadores que le insuflan

al producto ese caracter Unico y distintivo que saben diferenciar las elites” (p.57).

La misma autora hace una acotacion de gran importancia e identifica uno de los atributos

imprescindible en los articulos de lujo, Campuzano (2004) afirma:

Hay un criterio importante en el lujo que no debemos pasar por alto y es que el producto ha
de poseer una estética particular que los clientes identifiquen, un aire de familia coman, una
personalidad diferenciada que es la que proporciona las cuotas de amor del cliente hacia la
marca (p.61).

Esto es lo referente a identidad de marca, es lo que crea una relacion emocional con el cliente y
no solo una compra transaccional, sino que combina el deseo de diferenciacion ante los demas y la

pertenencia a una familia (la marca), por parte de los consumidores.

Por su parte, Fionda y Moore (2008) realizan el modelo que refleja las caracteristicas que ellos

consideran definen una marca de lujo en el sector de la moda (Ver llustracion 1)
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llustracion 1Atributos de lujo en marcas de moda.

Elaborada por Fonda y Moore (2008).

Los autores consideran que son nueve dimensiones principales en una marca de moda en el sector
del lujo, tras la realizacion de un estudio empirico, de esta manera la primera caracteristica es la
identidad de marca los consumidores consideran que una marca con claridad en sus valores logran
generar diferenciacion frente a otras marcas; el segundo atributo es la comunicacion de marketing,
que conllevan marketing directo, desfiles de moda, patrocinio y estrecha relacion con celebridades,
lo que conlleva un posicionamiento alto en el sector de moda; el tercero de los atributos en los cuales
se debe tener en cuenta el sector de moda es el de disefio de la firma, lo que quiere decir que estas
firmas requieren mas tiempo de gestién, inversion, tiempo y recursos debido al target al cual se
dirigen, otro de los atributos es el precio Premium, ya que este genera una barrera de entrada para que

no todo el pablico pueda obtener el articulo.

La exclusividad también es otro de los pilares ya que es inherente al lujo y las compafiias
protejan esté a través de la distribucion, y la cantidad de productos que sacan (ediciones limitadas).
El patrimonio o historia de la marca es un factor importante, ya que este abarca el nombre del
disefiador, los procesos de produccion y los materiales que hacen Unica dicha marca, lo cual agrega
autenticidad y mantienen un posicionamiento historico. La experiencia y ambiente de lujo embarcan

lo concerniente a un servicio superior por parte de la marca asi como, un reconocimiento global de la



marca y finalmente tiendas insignias que se diferencian del resto. Por ultimo esta el atributo de la
cultura de marca esta hace referencia a las relaciones internas y externas que tienen la marca; con sus

trabajadores, proveedores y relacionamiento con las partes que intervienen.

Cabe destacar que este modelo esta pensado para marcas de Lujo, mas no de lujo
democratizado, pero que es de gran relevancia su revision ya que el sector de estudio es el mismo que
se investiga en el presente trabajo, no obstante esta comparte atributos con el lujo accesible como lo
son el Premium Price, la exclusividad, integridad del producto (calidad, funcionabilidad e innovacién)

e identidad de marca.

En conclusién, si bien los articulos de lujo cambian con el contexto social en el cual se
presenten, sus caracteristicas generales son similares, como la busqueda de exclusividad,
diferenciacion y notoriedad frente a otros asi como un rasgo aspiracional para quien lo compra. El
alto precio es imprescindible para pertenecer a una categoria de lujo ya que este actlia como un
obstaculo para el acceso exclusivo de las algunas personas. Finalmente la calidad y funcionabilidad
del producto son necesarios para esta categoria ya que esto demuestra la superioridad de estos frente
a otros.

4.1.3 Modelos

Para entender mejor el concepto de lujo vale la pena revisar algunos modelos de autores que han
precisado en definiciones de varios tipos de lujo, la medicién de este 0 modelos sobre los atributos

gue definen un objeto o marca como lujosa.

Enrelacion al nuevo lujo (Fiske y Silverstein, 2003), definieron tres tipos de productos dentro
del nuevo lujo: SuperPremium accesible, Extensiones de la marca de viejo lujo y prestigio de masas
(Ver llustracion 2). El primero entra a ser el mas lujoso dentro de la categoria nuevo lujo, este se
refiere a productos que tienen un precio muy cercano a los de la categoria de lujo pero la clase media
aun cuenta con la capacidad para efectuar su pago, se dan en categorias de producto poco cotidianas,
como licores o0 comida para mascotas. En segundo lugar, las extensiones de marca del viejo lujo son
versiones de productos que antes solo eran accesibles para los consumidores con el poder adquisitivo
mas alto, pero con un menor precio y variacion en algunas caracteristicas pero que mantiene la marca.
Y finalmente el prestigio para masas son productos intermedios, su valor es mucho mas bajo que el

de productos superpremium, pero se encuentra por encima de los productos convencionales.



SuperPremium
accesible

Extensiones de la
marca de viejo lujo

prestigio de masas

lustracion 2. Tipos de productos en el nuevo lujo, a partir de los conceptos de Fiske y Silverstein (2003)

Fuente elaboracion propia

A partir de esta clasificacion, se entiende la importancia del nuevo lujo para la clase media,
ya que este también se encuentra jerarquizado y ellos pueden acceder a este de distintas maneras
teniendo un acercamiento al consumo de lujo, lo que evidencia la parte aspiracional que este maneja
y como todos quieren acceder a este con el fin de sobresalir. Y la busqueda de las marcas por entrar

a esta categoria.

Otros autores que realizaron modelos para el lujo fueron Vigneron y Johnson (1999), quienes
lo estudiaron a partir del comportamiento del consumidor, con el fin de crear un modelo especifico
gue plasmara el comportamiento del consumo de prestigio especificamente, asi como el seguimiento
del prestigio en la marca, para ello definieron cinco valores de prestigio combinados con cinco

motivaciones relevantes, para una marca de prestigio (Ver Tabla 3).

VALOR MOTIVACION

CONSPICUO IMPRESIONAR

UNICO VALOR UNICO PERCIBIDO
SOCIAL VALOR SOCIAL PERCIBIDO
EMOCIONAL HEDONISMO

CALIDAD PERFECCIONISMO

Tabla 3Tabla 3Valores de prestigio combinados con cinco motivaciones relevantes.

Elaborada por Vigneron y Johnson (1999)



Asi segln los autores cada valor que debe presentar un bien o servicio para pertenecer a la
categoria de lujo, es directamente proporcional a una motivacion para el consumidor, por lo tanto el
producto al ser conspicuo (sobresaliente), refleja el deseo del comprador de impresionar a su entorno,
el valor de unicidad esta relacionado con los deseos personales del consumidor, y la manera en que
individualmente el percibe el lujo. El valor de ser social escomo este afectara el comportamiento de
otras personas, y como etas perciben el lujo, la carga emocional que tiene el lujo se encuentra en
relacién al hedonismo del consumidor y su satisfaccion al cubrir sus deseos, finalmente el valor de
calidad se relaciona con la motivacion de perfeccionismo y pulcritud que busca la persona que

consume bienes y servicios de lujo.

Explorando desde la perspectiva multidimensional del valor para el lujo y su relacién con el
consumidor; en el cual intervienen factores sociales, individuales, funcionales y financieros,
Wiedmann, Hennigs, Siebels, (2007), llevan a cabo un modelo en el cual retnen las dimensiones que

consideran intervienen en dicho consumo, tanto racional como emocional (Ver llustracion 3).
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lustracion 3. Modelo conceptual de las marcas de lujo.

Elaborada por Wiedmann, Hennigs, Siebels, (2007) — segunda figura elaboracidn propia a partir de los autores

Los autores determinan cuatro categorias de valor en el lujo: la primera de ellas relacionada con
valor financiero que tienen los productos en el cual incide el precio, y en este la calidad; la otra
categoria es la funcionabilidad de los bienes o servicios la cual abarca la usabilidad que tiene el
producto, su calidad y el hecho de ser Gnico frente al resto, estos tres items relacionados paralelamente
con hecho de un valor hedonista que se encuentra en la categoria del valor individual que cada uno le

da al lujo, junto con la identidad y el valor material que este tiene para cada uno; finalmente esta la



categoria del valor social que enmarca el valor conspicuo y el prestigio, los cuales afectan

directamente en el precio de los bienes de lujo.

Con la explicacién anterior del modelo se entiende que los autores realizaron una relacion
bastante completa entre los factores que inciden en el consumo de lujo y su valor para los

consumidores, aportando visiones desde lo individual hasta factores sociales.

Con los tres modelos expuestos anteriormente se evidencia la importancia de los distintos
valores que debe poseer una marca de lujo que motivan al consumidor de esta categoria a realizar la

adquisicion de productos.

4.1.4 Consumo de lujo de accesorios y calzado.

En 2000, las compafiias de articulos de lujo se convirtieron en uno de los competidores mas fuertes

en los mercados financieros mundiales.

Claire Kent (2010), analista de articulos de lujo, explica el rendimiento estrella: “Hay una
combinacion de factores que impulsa este sector, que ha estado en auge desde mediados de 1999. La
recuperacién en los mercados asiaticos es de lejos la mas importante, ya que es un area crucial para
muchas de estas marcas, y un yen mas fuerte también ha aumentado el poder adquisitivo de los turistas
asiaticos. Por ultimo, en general hay mucha riqueza nueva, generada por la fortaleza del mercado de

valores y la economia electronica”. (p.7)

El efecto de la recuperacion de Asia ha sido impulsado por la creacion de una nueva generacion
de e-millonarios, generando poder adquisitivo en una amplia gama de grupos demograficos. Dentro
de este analisis se ha realizado un estudio en Japon donde se evidencia como las etiquetas de lujo
prosperan en este pais. Las marcas de moda europeas exclusivas se han vuelto comunes entre los
consumidores japoneses, ya que este pais se he convertido en uno de los mercados masivos del mundo

para articulos de lujo (Curtis 2000).

Una encuesta realizada por Saison de Japan Research Institute (2010) descubrié que méas de la
mitad de las mujeres japonesas a sus 20 afios poseen una bolsa de Louis Vuitton mientras que nueve

de cada diez afirmaron tener al menos un articulo de la misma marca.

Este boom de lujo se debe a que las jovenes solteras contintian viviendo con sus padres y estos

cubren sus alojamientos y comida, dejandoles gastar libremente lo que ganan en viajes y accesorios



a lo que el socidlogo Masahiro Yamada (1999) lo denomina como “parasitos solitarios” (Chandler
2003).

Por otra parte, segun un estudio realizado en India sobre el consumo de calzado de lujo a mujeres,
realizado por Deepika Gehani directora creativa de Genesis Luxury Fashion, ésta industria ha tenido
un fuerte cambio “antes los consumidores nuevos y con aspiraciones entraban al segmento a través
de los bolsos, pero ahora los zapatos se estan convirtiendo en un punto de entrada hoy, los zapatos se
han convertido en los nuevos bolsos de mano”. (P.2) Con un crecimiento anual del 15%, una encuesta
realizada por Assocham sefiala que los compradores actualizan su coleccion de calzado cada dos
meses, y por lo general gastan aproximadamente entre $300 a $500 cada cuatro meses en calzado de
marca, los zapatos tienen su lugar Unico en el vestir siempre sera el mismo, pero la cantidad de
enfoque que ese lugar esta recibiendo esta aumentado (Akanksha Redhu, 2012). El estudio concluye
diciendo que las mujeres basicamente compran zapatos segun el factor de estilo y la sensibilidad Gnica
del disefio.

Del mismo modo un estudio realizado en Italia por la Universidad Universita Libereta
Internazionale Degli Studi Sociali (2017) habla de la importancia de la sostenibilidad como un factor
que influye, positiva 0 negativamente, en las elecciones de compra de los consumidores. En donde se
argumenta que la industria del lujo se esta moviendo Idgicamente hacia la sostenibilidad ya que los
consumidores han ampliado sus expectativas de alta calidad para incluir factores ambientales. Otros
proponen en su lugar el concepto de error en el lujo limpio, alegando que los consumidores perciben
el producto de lujo como carente de problemas éticos y, en cualquier caso, aunque los consumidores
puedan estar conscientes de posibles problemas éticos, no les darian ninguna importancia en el

momento de la compra de articulos de lujo.

Entre las teorias analizadas, se afirma que la sostenibilidad en el lujo puede evaluarse sobre la
base de cuatro valores principales: las dimensiones financiera, funcional, individual y social del valor
de lujo. La alta calidad, la rareza y la artesania hacen que los precios elevados de los productos de
lujo sean pagados por los consumidores por el valor simbélico y material que adquieren a través de

productos de lujo.

Al final del estudio se concluye que los clientes estdn dispuestos a comprar este tipo de lujo
siempre y cuando los productos sigan con la misma linea que maneja la empresa, es decir que sean

fieles a lo que hacen y que no copien lo que hacen las empresas que se dedican a productos totalmente



sostenibles ya que para ellos eso no representa el mismo valor (De Angelis, Adigiizel, &amp;

Amatulli, 2017).

Entre otros estudios se encuentra uno realizado por expertos de la Universidad de British Columbia
(2014), el cual ha demostrado que en la compra de los productos de lujo impacta la idea del orgullo.
Los consumidores compran por un cierto orgullo, aunque el orgullo es un elemento complejo que
funciona de forma distinta cuando se habla de comprar y cuando se habla de mostrar lo que se ha
comprado. El orgullo "auténtico” es el que impacta en el momento de la comprar y se relaciona con
el sentimiento de haber cumplido con algo. No es arrogancia sino mas bien el sentir que se ha

alcanzado un nivel concreto.

Otro de los elementos que empuja a hacerse con productos de lujo es la caza de la autenticidad.
No hay que gastarse cientos de euros en unos zapatos Louboutin si se quiere unos zapatos de aspecto
infernalmente incémodo con suelas rojas, sin embargo la gente lo siguen haciendo. Como
descubrieron en un estudio de la idea que nuestro cerebro procesa en la infancia y que hace siempre

se quiera lo que se ve como original y no lo que se siente que es una copia.

Por otra parte, Colombia ha sido uno de los paises en desarrollo en el que las marcas de lujo
han puesto sus ojos expectantes en su futuro. Colombia super6 a Brasil en relacion con las tasas de
crecimiento del mercado de lujo en el afio 2014, segin CPP Luxury Industry Management. En este
sentido, el mercado del lujo nacional creci6 un 12,3%, hasta alcanzar 1,56 billones de pesos en el afio
2013, segun el informe ‘El negocio del lujo en Colombia 2012-2074". Su indiscutible crecimiento
hizo que Colombia clasificara entre los primeros 20 paises, de 80 analizados, con mayor potencial

para el desarrollo de la industria por Ledbury Research.

Colombia experimenté un crecimiento del 5,5% del volumen de ventas de prendas de vestir
y calzado. Esta cifra es mayor que la registrada en México (4,9%), Brasil (3,3%) y Argentina (3,4%),
segun una encuesta de Euromonitor (2015), en donde se prevé que el crecimiento de estas categorias

serd mayor en los préximos tres afos.

Adolfo Dominguez, Ermenegildo Zegna, BCBG Max Azria, Max Mara, Faconnable, Hugo
Boss, Rockport, Nautica, Tommy Hilfiger, Coach, Longchamp, Guess y Rapsodia son algunas de las
marcas de moda Premium con presencia en el pais. Al igual que los emporios de lujo como Louis
Vuitton, Versace, Dolce & Gabbana, Carolina Herrera, Purificacion Garcia, Salvatore Ferragamo y
Giorgio Armani. (EI tiempo 2011)



El consumo de lujo en Colombia crece en promedio entre el 20% y el 30% anual, cifras
similares a las del resto del mundo. Una de las razones que mejor explican el auge de la industria en
el pais es el crecimiento de la clase media. De acuerdo con el Gobierno, a los 4,4 millones de
colombianos que han dejado de ser pobres, se suman 3,8 millones de colombianos que ahora
pertenecen a una clase media consolidada. Se estima que, en torno al 4% de la poblacion colombiana,
tiene un ingreso anual superior a los US$250.000, lo cual indica que hay consumidores potenciales
cada vez mas interesados en el lujo. Ademas, segun las predicciones de varios expertos, en diez afios

se esperan 1.200.000 consumidores en el pais, es decir, un crecimiento que dobla la cifra actual.

Por su parte, la clase alta tuvo un incremento de 2,4% en el 2011 a 2,8% en el 2014. Se estima
que los individuos de este grupo lleguen a ser 3,25 millones en 2018 y 3,61 millones en 2025. De
aqui que Colombia se haya convertido en un mercado muy atractivo para las marcas de lujo segin
Deloitte (2018)

Un estudio realizado por castro (2018) de la universidad santo tomas titulado aspectos
sociales y culturales que influyen en las mujeres millennials a la hora de comprar articulos de lujo en
la ciudad de Bogotd, deja entrever que el significado de lujo que se tenia hace unos afios de status ha
venido desapareciendo, ese simbolo de diferenciacion entre clases sociales ya no existe para las
mujeres millennials, debido a que su entorno social y los diferentes grupos sociales con los que se
relacionan no lo tienen en cuenta. Donde las mujeres millennials no consideran primordial el lujo en
sus vidas, por el contrario lo consideran un capricho o un gusto que se quieren dar, cambiando de esta
manera también la percepcidn que tienen de las personas que estan a su alrededor, pues sus relaciones
ya no se basan en los recursos que tienen las personas, sino en lo que verdaderamente son esas
personas que estan a su alrededor. Un gran influenciador que tienen las mujeres millennials a la hora
de realizar las compras es la familia ya que es el primer grupo con el que tienen relacion, los amigos
y comparfieros de trabajo también juegan un papel importante a la hora de tomar la decision de compra,
pues dan sus opiniones, hacen comentarios sobre sus propias experiencias siendo de esta manera
influenciadores directos y en algunos casos las mujeres millennials buscan la validacion social
precisamente de ellos. Las figuras publicas son personas influyentes que con el paso del tiempo y el
desarrollo de las redes sociales han tenido gran impacto, pues las mujeres millennials se pueden ver
facilmente influenciadas por un comentario o una foto de ellos, pues admiran a este tipo de personas.
Los medios de comunicacion, la internet y la publicidad siguen siendo los medios que las marcas de

lujo utilizan para llamar la atencion de las mujeres millennials y persuadir su decisién de compra.



4.2 Consumo ostentoso y calzado

La palabra ostentoso se define segun la Real Academia Espafola (1780) (RAE) como
“llamativo por su apariencia lujosa o aparatosa”, es asi como por medio de esta definicion se destaca
lo ostentoso como una observacion hacia algo que sobresalga entre las demas, también se puede

denominar como extravagante.

Thorstein Veblen fue el primer economista que mas alla de hablar de lo superficial se atrevi6 a
sumergirse en el estudio del consumo ostentoso, asi en 1899 publicé el libro la teoria de la clase
ociosa que consiste en un retrato histérico de los estilos de vida de las familias de la alta burguesia
en Norteamérica, donde se refiere a esta clase como un factor econémico de la vida moderna, ademas
afirma que la teoria de la demanda de los individuos depende de la decisién de consumir por medio
de sus gastos y restricciones, asi la demanda de bienes es la adquisicion de status dentro de la una
sociedad, es decir que el consumo ostentoso consiste en consumir hasta la exasperacion. Llamandolo
de igual forma consumo elitista ya que este fendmeno se encontraba Gnicamente en la clase elite
(Fernandez, 2014).

De este modo Veblen (1899) afirma que para entender el consumo ostentoso se debe referir a la
clase feudal donde el fervor religioso, la hazafia y la aventura son las partes integrantes del modo de
vida, ademas destaca que la caza aparte de ser una labor de trabajo se veia como algo divertido, es asi
como el consumo ostentoso se genera por medio de la diversion, donde aclara que las fiestas
realizadas por los ricos para los ricos es una pasarela de vestidos y automoviles. También se refiere

al derroche como la base de todo para la clase ociosa es asi como por medio de un cddigo afirma que:

A medida que aumenta la inutilidad de una actividad, servicio o bien, aumenta el prestigio de
quien lo ejecuta o0 consume. La caza del zorro, por ejemplo, es superior a la del ciervo, porque
el ciervo puede ser comido; el lacayo esta por encima del cocinero, y los productos del
artesanado son preferidos a los producidos por una maquina, porque son mas escasos y mas

caros (p35).

Por lo anterior, el consumo ostentoso se convierte en un mundo donde el ser humano se
concentra en una competencia de prestigio para mostrar quién es el poseedor de las mejores cosas en
la sociedad, ademas es una alimentacion constante de ego y virtud por medio de la clase elite (Veblen,
1899)



El consumo ostentoso es notorio en las sociedades y debe distinguirse en precision y claridad
asi lo afirma Duesenberry, economista estadounidense quien estudio la teoria del consumo donde
explica que “El consumo conspicuo de los sujetos con altos ingresos induce aumentos del consumo
en las capas intermedias, o sea, en los sujetos que algo ahorran o podrian ahorrar” (Baltra, 1973,
p.94).

En este sentido, el consumo ostentoso es un efecto individual de lo colectivo, que produce en
los paises subdesarrollados una insatisfaccion con el estilo de vida, por esta razon despierta en las
masas de ingresos minimos la necesidad de aumentarlos. La clase media y baja se informan del estado
de su economia, habitos de compra y estilo de vida por medio de la difusion que ha logrado la
publicidad a través de lo que representan en los comerciales y el cine, es asi como las fuerzas
psicoldgicas y sociales consiguen la realizacion de anhelos de la vida presentados por los paises
desarrollados que son un ejemplo y un estandar de vida para los paises en desarrollo (Baltra, 1973).

Segtin Bourdieu (1990) “el consumo ostentoso se da por medio del conocimiento de nuevos bienes y
de las estrategias de distincion que producen un valor social y cultural, lo que predispone a los bienes
culturales a presentarse y funcionar diferencialmente entre los grupos sociales convirtiendo estos
bienes, en herramientas de distincién”. Por lo anterior, no es solo la capacidad que se tiene de
consumirlo sino de apropiacion del bien que se genera por medio del disfrute, asi buscando la

generacién de distincion social

4.2.1 Caracteristicas del consumo ostentoso

Veblen (1899) en su investigacion fijé las siguientes condiciones para que tenga lugar la aparicion
de la clase ociosa, con base a la clase feudal de esa época, teniendo en cuenta que de ésta se desprende

la clase guerrera y la sacerdotal:

1. Lacomunidad debe tener habitos de vida de caracteristicas depredadoras, caza y guerra
2. En el medio ambiente deben existir buenas y seguras posibilidades de conseguir medio de

subsistencia suficientemente grande.

De acuerdo con lo expuesto anteriormente, el hombre es sujeto de la hazafia, llamado asi por el
autor que se refiere a la caracteristica de la clase asocia ya que por medio de ésta busca el sustento y

seguridad, convirtiendo a la caza en una accion bésica de los varones de la burguesa. Ademas, que la



caza era una accion que desarrollaba respeto e identidad entre los que la practicaban, ya que el

consumo ostentoso nace de las emociones y experiencias placenteras (Rodriguez y Parra 2003).

También habla de la propiedad privada que se caracteriza por la detencién de bienes y la posterior
transformacion de los mismos y aparte se define como un incentivo poderoso que otorga al que lo
tenga el derecho de exhibir asi pasar por un proceso de comparacion de acuerdo con los bienes
privados de los otros grupos sociales, asi generar autoestima para el que posea lo mejor (Rodriguez y
Parra, 2003). De lo anterior, Veblen (1899) en su libro afirma que: “la propiedad privada se
contrapone al otro habito de buscar la riqueza en gracia a la buena reputacion que puede ganarse

mediante el consumo ostensible de ella.” (p.124).

Asi mismo, se puede identificar que el consumo de la propiedad privada es un consumo ostentoso
que busca el reconocimiento de quien lo tiene y también la participacion en este mercado, de acuerdo
con la teoria revisada el consumo ostentoso ha venido presentado caracteristicas de acuerdo con su
evolucion pero si se observa bien, son iguales solo que se cambia su forma de consumirlas de acuerdo
con la evolucion industrial y tecnologia, es decir que las familias de la clase alta, a lo largo de la
historia son las mismas personas pero de diferentes generaciones (Veblen, 1899).

Veblen (1899) genera una caracteristica mas adecuada para definir el consumo ostentoso en las
mujeres, este autor basa su comportamiento en el “gusto”, donde explica que nace de la necesidad y
apropiacion de costumbres y bienes de los europeos, ya que la sociedad americana ve a Europa como
el ndcleo de lo ostentoso, es decir para una persona es mejor tener unos zapatos traidos de Europa
gue realizados en el mismo pais. Es asi como la mujer americana se convierte en delicada y traslucida,

en conclusion en una dama.

Las condiciones econdmicas hacen que los gustos se clasifiquen en algo bello o feo segun las
condiciones de riqueza en la que se encuentre el individuo, es exponer a los consumidores
dependiendo de sus ingresos y del costo beneficio que tenga el servicio y producto se le dara la

correspondiente clasificacion (Fernandez, 2002).

Bourdieu (1990) explica el universo de los gustos donde el primero consiste en el gusto legitimo
que todo el arte elaborado y la musica brillante, en el segundo lugar se encuentra el gusto medio que
son las obras importantes de las artes menores y por Gltimo se encuentra el gusto popular que consiste

en la masica que es divulgada y las obras de facil comprension. Desde el punto de vista econémico



el gusto legitimo consiste en el volumen del capital, el gusto medio es la estructura del capital, basada
en la relacion economia — cultura y el gasto popular es la trayectoria del volumen y del tiempo
(Hernéandez, 2003).

Por lo anterior, el consumo ostentoso no se expresaba solo por el estilo de vida sino también por
el aspecto patoldgico de las mujeres, por tal razén lo (til y bello se convierte en capricho econémico,
gue destaca lo novedoso de un objeto, igualmente buscando la plenitud, también se presenta que desde
que la mujer se convierte en un mercado de belleza se genera la apertura del consumo de las esclavas
sensuales (VVeblen, 1899).

Ciertamente, las cosas baratas generan un habito de desaprobacion, basado en el mito que lo
barato es malo, es asi como se empieza a aprobar lo caro y a desaprobar lo barato ya que los precios
bajos generan duda en la calidad de los productos o servicio (Grande, 2006). Se indica que para los
consumidores, espiritualmente las cosas tienen un mejor fin si su mano de obra es méas cara, por
ejemplo, la ropa que es realizada a mano tiene un costo mas elevado que la que es realizada en
maquina, ya que a mano se demora mucho mas por los detalles y el producto tiene una mejor

percepcion orientada hacia lo perfecto.

Por otra parte, la ley del derroche se define como la impresion que da un individuo hacia la
sociedad, por medio del dominio del sentimiento a la belleza, ya que por medio de este se construye
un sentimiento de belleza que se traduce como un simbolo de exclusividad y superioridad que refleja
lo ostentoso. Asi mismo, por parte de la estética que desarrolla el individuo se caracteriza por su

distincion al despertar envidia de los deméas (Michaud, 2015).

También es una conformidad con las exigencias de la supervivencia ya que el derroche aporta a
una imagen simbdlica, basada en la economia de la clase alta y una actividad realizada Gnicamente
por los verdaderamente ricos. Por tal razon el vestido se convierte en una modalidad ambientada a
esta ley ya que consiste en la comodidad fisica y en desarrollar una impresion. Ademas es un simbolo
de ocio, asi también los tacones representan una demostracién de la ociosidad, ya que estos tienen la
funcionalidad en plazos breves de tiempo es decir su uso es por temporadas, la innovacion del calzado
es un adorno perteneciendo a la ley del derroche (Veblen, 1899). Es asi como la aparicion de la moda

se convierte en juego contante del derroche.



El derroche ha venido surgiendo a lo largo de la historia originada por la clase alta e impulsada
por los gobernantes de la época, es asi como cada dia la clase media y baja realizan copias de habitos
de consumo de la clase alta, para mejorar las condiciones de vida de la otra cara de la sociedad hace
afios en Roma se tomo la decisién de crear la ley de la oppia, y asi prohibir a las mujeres el uso
excesivo de oro, de vestidos y zapatos, para acabar un poco con el derroche pero a los 20 afios después,
la clase alta logro la revocacion de esta ley (Ramirez, 2013). Por lo anterior se puede deducir que una

ley como esta puede generar una revolucién en el mercado para el mundo actual.

Ademas, es una préactica que ha desestimado el valor social, por tal razon trae unas consecuencias
gue son observadas desde la explotacién de la mano de obra para la conformacion y elaboracion de
estos productos y servicios, la discriminacion de la clase alta a las clases inferiores y por dltimo el
enriquecimiento de los ricos (Anguiano, 2010). De igual forma la creencia en la suerte convierte al
individuo en una persona que cree en fenémenos psicolégicos, que ademas desarrolla un espiritu

depredador y devoto hacia diferentes simbolos y creaciones de la sociedad.

Por su parte el modelo que Veblen refleja es su teoria de la clase ociosa, consiste en la emulacion que
es la principal idea de su texto donde trata de darle un significado a toda la clase alta desde sus inicios
en la historia (burguesia), ademas de investigar este concepto, se define de igual manera el significado
de lo pecuniario (demostracién) a lo que desarrolla como una actividad que se realiza para comprar
un objeto a un precio alto pero no por la basqueda de una utilidad sino por mostrar su poder ante una

sociedad siendo este el estimulo y el placer que genera el objeto (Figueras y Morero, 2013).

Es asi como la emulacién para Veblen (1899) se convierte en el principio de la historia de la clase
alta, ya que este concepto consiste en la acumulacion de riqueza del individuo depredador que recibe
ese nombre por ser el individuo que consume ostentosamente para igualar a los otros de su misma
clase y generar envidia para los que no pertenecen a ese mundo de derroche, de acuerdo con el texto

la aparicion de la propiedad se debe a este modelo por su lucha por la comparacion valorativa.

La emulacion en la sociedad trae consigo unos aspectos diferenciadores como lo son el aumento
de las comodidades ya existentes en la clase alta, el deseo de tenerlas en las clases medias y bajas,
también logra un mayor consumo de bienes, donde los bienes son vistos como trofeos para las familias
que los adquieren y son comprados por intuicion humana de la emulacion, es decir el hombre cabeza
de familia compra sus bienes por demostracion hacia los demas hombres de la sociedad alta, es asi

como Veblen afirma que el hombre adorna a su mujer de la mejor ropa, los mejores zapatos, los



mejores lujos para emular ante su competencia. También se afirma que de este modo los hijos
adquieren estos habitos de consumo, donde la educacién que es un influenciador hacia estos jovenes
ya gue los padres inscriben a sus hijos a los mejores colegios para que reciban la mejor educacion y
tengan el mismo poder adquisitivo de sus padres logrando la ostentacion de su riqueza individual y

la hazafia personal dentro de la clase alta (Veblen, 1899).

Asi mismo, este modelo desarrollo toda la teoria de la clase ociosa, que fue evolucionando a
medida que iba cambiando el sistema econdmico, industrial, ambiental, cultural y social, otorgandole
un cambio y trasformacion al mercado mundial, de acuerdo con lo anterior el estudio de esto se basé
principalmente en la psicologia, la antropologia, la etnografia, la cultura y la sociedad (Figueras y
Morero, 2013). Reconociendo asi la diversidad de individuos, sus comportamientos y sus estilos de
vida frente a los productos y servicios.

De acuerdo con lo anterior, el consumo ostentoso se da como una incitacion a sobresalir por
encima de los demas, la emulacién se aplaude como un trabajo eficaz que traduce la imitacién de las
personas, la curiosidad de lo que poseen los deméas y de lo que puede poseer el individuo como
perteneciente a la clase alta, la paternal que se define como la preocupacion de lo que se tiene en el
presente y de lo que se puede obtener en el fututo y por Gltimo la auto conservacion que se establece
por medio de lo que la persona es, entonces el efecto pecuniario se concreta como un estado

ceremonial y un efecto de la demostracion (Figueras y Morero, 2013).

La realidad actual se resume en la aceptacién de estos habitos y estilos de vida, ya que son parte
de la naturaleza del hombre, realizar todos estos efectos y persuasiones hacia los que no lo poseen ya
gue se rigen por lo que obtienen cada dia asi, hay que dejar que las clases sociales muestren su realidad
segun sus habitos de consumo permitiendo la apertura de nuevos mercados segmentados por su origen

de producto o servicio.

4.2.2 Consumo ostentoso de accesorios y calzado.

La Asociacion Nacional para la Defensa de las Marcas — ANDEMA, realiz6 un estudio donde las
mujeres entre los 18 y 34 afios, entre estudiantes, amas de casa y mujeres con cargos no directivos,
de un estrato medio, son las principales consumidoras que compran conscientemente por tener un

estatus mayor frente a este tipo de productos, el estudio evidencia que los principales lugares para



realizar la compra son los puestos ambulantes de venta legal e ilegal, donde no tienen una frecuencia

de compra especifica ya que esa solo ocurre cuando se presenta el impulso por comprar.

Debido a las imitaciones que se han presentado en los Gltimos afios de las marcas de lujo, a estas
marcas le ha tocado buscar las forma de proteger la exclusividad de sus productos y asi permitir que
la mayor cantidad de consumidores tengan experiencias con ellas. Para que de esta forma el
consumidor se vincule emocionalmente con la marca, la consuma, la ostente y en el caso en que el
consumidor sea de clase alta, genere el deseo de la imitacion en otras clases sociales, para luego
volver a consumir y poder diferenciarse una vez mas, creando un ciclo sin fin de ostentacion,

imitacion y consumo (Biz & lux 2013).

Por otro lado, un estudio realizado por la IC-Agency World Watch Report tenia como objetivo
determinar la demanda de marcas de articulos de lujo tanto para mujeres como hombres, en donde en
Estados Unidos se evidencia que Rolex es una de las marcas con mas demanda a nivel mundial,
seguida por Cartier y Bulgari, donde estas presentan un gran volumen de imitaciones a nivel mundial.
Es aqui donde la percepcion de la marca juega un papel muy importante en el momento en el que el
consumidor busca un accesorio. Tanto las billeteras como los bolsos son productos que como los
relojes ayudan a formar un estilo deseado, donde las marcas mas usadas a la hora de ostentar en el
mercado son Michaell Kors, Louis Vuitton y Channel. Las gafas de sol le dan a la mujer un toque de

feminidad y estatus con ciertas marcas como Gucci, Rayban o Cartier.

Del mismo modo un estudio realizado por Derek D. Rucker y Adam D. Galinsky, donde le
solicitan a un grupo de personas que recordaran momentos en los cuales tuvieron poder sobre otras
personas (alto poder) y donde tuvieron poder sobre ellos (bajo poder), luego de esto tenian que
expresar su disposicion para pagar ciertos articulos, como resultado de esto se evidencia que el estatus
alto es una sefial de poder; y la falta de poder puede llegar a incrementar el deseo del consumidor por
productos que demuestren estatus. Se considera que los productos orientados al estatus proporcionan
una sensacién de poder a quienes estan pasando una temporada de falta de poder. En particular, los
participantes percibian que obtener un producto de alto estatus (un boligrafo de ejecutivo)
comunicaba una mayor sensacion de poder cuando habian experimentado el estado psicolégicamente
adverso de falta de poder. “La inseguridad puede ser la fuerza motora que se esconde tras este
comportamiento aparentemente irracional y demuestran que, en parte, un mecanismo de
compensacion esta en la base del deseo de adquirir productos de consumo relacionados con el estatus™
(Rucker y Galinsky, 2010).



Si se compran productos de lujo para presumir ante los demas y sentir que se pertenece, ¢por qué
un facsimil no haria el truco?, los investigadores de la Universidad de Yale (2014) han determinado
que esta busqueda de la autenticidad se desarrolla temprano en la infancia. Un estudio que intento
convencer a los nifios de que una maguina de clonacién habia producido su articulo favorito encontrd
que la mayoria de los nifios se negaron a aceptar el duplicado como idéntico. Resulta que el
sentimentalismo del elemento, la memoria o el orgullo o el sentimiento que proviene de haber

comprado un bien de lujo genuino, es parte de la razén por la que se busca la autenticidad.

La gente compra productos de lujo por una variedad de razones, todas las cuales estan relacionadas
con las fuertes emociones que se atribuyen a los bienes materiales costosos. Si somos
econdémicamente comodos o no, a menudo compraremos articulos de lujo para presumir u obtener la

aceptacion de los demas y para recompensarnos por un logro. (Vanessa Page 2017)

4.3 Factores socioculturales

Los consumidores no toman las decisiones al azar, ni por instinto, estas se dan por un proceso
mas complejo, influenciado por maltiples variables que determinan su comportamiento, dentro de
estas variables se encuentran los factores sociales y culturales que intervienen, median y determinan

su comportamiento.

Es de gran importancia entender la diferencia entre factores sociales y factores culturales y
cuales variables enmarca cada uno de estos. Por su parte la definicion de factores sociales puede llegar
a ser muy ambigua, ya que estos dependen del tipo de investigacion llevada a cabo y la orientacion

de la misma, por su parte Guzman y Caballero (2012) definen:

Se entiende por factores sociales aquellas problematicas, instituciones e interacciones de
actores sociales colectivos e individuales, cuyas manifestaciones se refieren a la dimensién
publica (y no primordialmente a la privada en la cual se dirimen factores psicoldgicos e
innatos), que se construyen en distintas instancias de la sociedad como las econémicas,

politicas, culturales, ideoldgicas, etcétera. (p. 344-345)

Entendiendo de esta manera los factores sociales, como todas las variables de la esfera publica
que se relacionan o afectan al individuo, para este caso de investigacion es concerniente revisar

factores como: la clase social y los grupos de referencia.


https://www.investopedia.com/terms/c/cloning.asp
https://www.investopedia.com/contributors/53770/

En cuanto a los factores culturales, estos hacen referencia a los valores, creencias y
costumbres que forman y acomparian al individuo a lo largo de su vida. La cultura puede ser definida
como la personalidad de la sociedad, e incluye ideas abstractas como valores, la ética, los objetos y
servicios producidos y su valor para la sociedad, en esta se acumulan los significados, rituales, normas

y tradiciones que son compartidos por los miembros de la sociedad (Solomon, 2008).

A continuacion se realizard una revision de los factores sociales y culturales que afectan en

la decision de compra del consumidor con mas detalle.
4.3.1 Factores sociales

4.3.1.1 Grupos de referencia

Uno de los factores mas importantes y que inciden fuertemente en la toma de decisiones del
consumidor son los grupos de referencia estos pueden ser primarios; aquellos con los cuales existe
una interaccion de mayor frecuencia y por periodos mas largos, o secundarios, en los cuales la
interaccion es mas esporadica. La importancia de estos radica en que “Los grupos de referencia son
aquellos que sirven como marcos de referencia para los individuos en sus decisiones de consumo, ya
que son percibidos como fuentes creibles” (Schiffman y Lazar, 2010, p. 263). De acuerdo con los
autores, a partir de ellos es que el individuo moldea sus gustos, creencias y valores, con los que siente
mayor afinidad y por los cuales llega a comprar determinados bienes o servicios. Estos grupos en el
marco de la cultura son los que en principio muestran aquello que se debe comer, vestir, ensefian

sobre lo bueno y lo malo, etcétera, debido al proceso de socializacién que estos generan.

Para Solomon (2008) el grado de importancia de los grupos de referencia radica en dos
dimensiones basicas, la primera si la compra es publica o privada y la segunda si son articulos de lujo
o de primera necesidad. Por lo cual el grupo de referencia tiene mayor efecto si se trata de productos
de lujo debido a su elevado valor y segundo si son visibles para los demas (muebles de sala o ropa),

ya que los consumidores no estaran tan influidos si nadie ve sus compras.

a). La familia

El grupo de referencia primario es la familia, este es el primer entorno en el cual se desenvuelve e
interactta el individuo, e influye fuertemente en el desarrollo de sus gustos y elecciones de compra.

Es considerada la institucion central en la sociedad y asi mismo una unidad de consumo de gran



importancia para el mercado, debido a que esta guarda una estrecha relacion en la compra de
productos de consumo masivo, la vestimenta, las actividades de ocio entre otras compras realizadas,

siendo asi el primer contacto de compra para todo individuo (Berger y Luckmann, 2003).

La familia es el grupo de referencia con mas influencia sobre la personalidad, actitudes y
motivaciones del individuo (Rivera, Arellano y Molero, 2000; Alonso y Grande, 2004). Ello se debe
a que es el primer grupo al que una persona pertenece y con el que mantiene la mayor afiliacion. En
consecuencia, la familia es vista como un agente dominante en la transferencia de la mayoria de las
culturas (Feltham, 1998).

Tanto en la antropologia como en la sociologia se ha conceptualizado a la familia como la
preservacion de la vida y la socializacion de nuevas generaciones. La familia se convierte en un agente
fundamental para la transformacion de valores y las conductas que son aceptadas por la sociedad,
ademas de ser la base del desarrollo emocional debido a que entre los integrantes de la familia se
desarrollan lazos afectivos basados en compromisos y sentimientos de pertenencia (Horwitz, 1986,
p. 59-74). Por ello, es importante tener en cuenta la familia y el contexto socioeconémico y cultural
que la rodea.

Para Janeen A. Costa (2000) es importante analizar los aspectos sociales y culturales ligados a la
propiedad, las practicas matrimoniales y de herencia, asi como las relaciones de poder en el hogar. El
analisis de la familia es la clave para entender tanto el comportamiento de compra individual como
el proceso de toma de decisiones en el hogar (Davis, 1970; Munsiger,Weber y Hansen, 1975;Martinez
y Polo, 1997), pese a las investigaciones realizadas se considera que la familia es una unidad de
consumo, en donde este pensamiento ignora que en el hogar pueden existir intereses diversos y

posiciones distintas.

La trascendencia de la familia radica en la transmision de conocimientos y ensefianzas que se
dan de unos miembros a otros; el caso de las familias tradicionales donde los padres participan en la
formacion de los hijos. En cuanto a la socializacion dentro de los miembros de la familia Schiffman

y Lazar (2010) afirman:

En el caso de los infantes, este proceso consiste en impartirles los valores basicos y las normas

de comportamiento congruentes con su cultura. En general, esto incluye principios morales y



religiosos, habilidades interpersonales, habitos de aseo y vestimenta, correccion en los

modales y el lenguaje (...) (p.305).

De esta manera se evidencia la importancia de la familia en los gustos posteriores de la
persona adulta, ya que es en la primera etapa (nifiez) que se desarrolla dentro de ella donde adquiere
habilidades, conocimientos y experiencias de compra que serviran de referentes para la etapa adulta,
entendiendo que la familia es considerada una fuente segura de informacion y es en este espacio

donde se concibe el valor de los productos de consumo Yy el acercamiento a las marcas.

b). Los amigos
Con el desarrollo de la pubertad se produce, junto al desarrollo fisico y sexual, un alejamiento de la
dependencia familiar y en contrapartida se aumentan las relaciones extrafamiliares, que se van
forjando marcadas por la inestabilidad y dudas. Se forman nuevos grupos, nuevos ideales y cambios
rapidos en los deseos de futuro. Los jovenes ya no se identifican con la familia y si con el grupo,
necesitando su aprobacidn. Se dejan llevar de los gustos, deseos y maneras de actuar y vestir de los
amigos, incluyendo por supuesto una influencia notable en la manera de comportarse. Los jovenes

tienden a la imitacion y a la comparacién con sus semejantes (Martinez, 1993).

En la etapa de adolescencia, los amigos juegan un papel importante en la construccion de gustos y
actitudes del individuo frente a la compra, son ellos el primer contacto con el mundo externo y la
esfera pablica, donde se comparte con otros miembros diferentes a la familia, es por ello que ejercen
gran influencia sobre las decisiones de los individuos, por esa razon se convierten en un grupo de

referencia secundario para los consumidores. Schiffman y Lazar (2005) afirman

“En términos de influencia relativa, después de la familia los amigos son quienes tienen
mayores probabilidades de influir en las decisiones de compra de un individuo” (p.334). Sin
embargo no es Unicamente en la adolescencia donde este grupo de referencia afecta las
decisiones, sino en el transcurso de la vida, a partir de las instituciones (colegio, universidad,
trabajo, grupos en actividades de ocio, etc.), donde se construyen lazos de amistad en distintas

etapas y diferentes periodos.

Debido a las opiniones y preferencias de los amigos se dan muchas de las decisiones del
consumidor, esto en relacién con un elemento importante como el deseo de pertenecia a determinado

grupo. Los individuos comparten con aquellos que sienten similitud y compatibilidad en actitudes y



gustos, pero ellos sin duda a la su vez se ven afectados por las opiniones de estos, Delgado (2006)
sostiene: “Los consumidores compran los productos y las marcas que el grupo aprueba. El individuo
intenta satisfacer no sélo sus necesidades individuales, sino también las expectativas que otros con

los que se relaciona tienen” (p.7).

¢). Publicidad

Un elemento sociocultural importante es la publicidad, la cual recrea los valores y conductas presentes
en la sociedad. Los creativos publicitarios interpretan la realidad y atribuyen a los objetos de
simbolismos para presentar en los anuncios aquello que resulta apetecible para la sociedad. La
publicidad se encarga de recoger lo que las modas, tendencias, habitos, creencias siembran en nuestra
sociedad y de darlo a conocer para que las opciones de consumo se diversifiquen. La publicidad usa
los estereotipos y los transmite en un pequefio espacio concentrado. La publicidad tiene dos funciones
béasicas, la econdmica por tratarse de la una actividad comercial y la social por ser transmisora de la
realidad; la publicidad es un reflejo de los que la sociedad demanda, valora y prefiere; si no, no tendria

razén de ser (Pérez, 1992).

El hecho de expresar grupos de referencia no da por sentado que deben ser necesariamente grupos
de personas, en este caso es un término flexible que ayuda a identificar cualquier influencia externa
que afecte el comportamiento del consumidor. Es por ello que la publicidad de un producto a través
de figuras publicas o relevantes para un grupo de personas, puede considerarse un grupo de referencia.
En este sentido, existe una estrecha relacion con los que se denominan grupos deseados o
aspiracionales. Dichos grupos “incluyen figuras idealizadas como empresarios, deportistas o actores
exitosos (...) muchas campafias de marketing que hacen de forma especifica un llamado a un grupo
de referencia se concentran en personajes muy admirados y notorios y vinculan a estos individuos
con las marcas” (Solomon, 2008, p.385-386). Esto quiere decir que las personas se sienten
identificados con las cualidades de dichos personajes que al momento de usar, mostrar 0 mencionar

un producto transmiten sus cualidades a la marca convirtiéndola en deseable para el consumidor.

El hecho informativo de la publicidad también la convierte en un referente para los consumidores,
ya que estos encuentran cierta confianza y validez en la promocion de un producto a través de los
medios masivos de comunicacion, adicionalmente las marcas se valen de diversas herramientas para

que esto sea asi, por ejemplo el poder de un experto, donde este transmita los conocimientos en un



determinada area de ciertos productos o marcas. La promocion de bienes o servicios mediante figuras

publicas relevantes, para generar un deseo aspiracional como se menciond anteriormente.

Otros autores hacen referencia a la influencia normativa del grupo. Delgado (2006) afirma, “Sus
aplicaciones publicitarias mas frecuentes pasan por la utilizacion de testimoniantes, ya sean
consumidores tipicos, esto es, grupos de pertenencia capaces de ejercer influencia normativa
utilitaria; o personajes famosos, grupos de referencia aspiracional con poder normativo expresivo de
valor” (p.4). Lo que quiere decir que la publicidad también recrea situaciones cotidianas, como
momentos en familia o con amigos, para generar esa aproximacion a la vida real y los grupos de

referencia cercanos a los consumidores.

4.3.1.2 Clase social

Para Marx (1867), la clase social se determina por la manera de vincularse con los medios de
produccién. Por lo tanto, partiendo de su teoria, existen dentro del capitalismo una rivalidad entre la
clase social burgués y el proletariado, segun la teoria marxista esta rivalidad terminaria con la victoria

del proletariado, originando una sociedad libre de las clases sociales.

Por otro lado, la teoria de Weber (1922) se aleja de estos argumentos, al definir a la clase social de
acuerdo a las posibilidades de acceso a los bienes y servicios, Weber reconoce la rivalidad que puede
existir entre una clase y otra, pero de ninguna manera considera que esta disparidad sea determinante

para la creacion de una clase.

Tras hablar de los grupos de referencia cabe aclarar que no todos son iguales, sino que estos
difieren segln la posicion social de la persona. Por lo cual se entrara a explicar la importancia de la

clase social en las elecciones de consumo.

Toda sociedad organizada se encuentra actualmente jerarquizada, de ahi la importancia de
precisar desde el marketing lo que se entiende como clase social, la cual Kotler (2007) define como
“divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten

valores, intereses y conductas similares” (p.145-146).

Es por ello que esta es una variable que influye en distintos aspectos de la vida de las personas,

como lo es el estilo de vida; el cual repercute por consiguiente en los gustos y preferencias de las



personas y su disposicion de gasto para los diferentes sectores de consumo. Y esto logra distinguir a

los miembros pertenecientes de una cada clase de las otras.

Dicho esto con base en los autores anteriormente mencionados, se entiende la relacion de la
clase econdmica con algunos factores socioecondmicos, como lo son: El ingreso, estos pueden ser
familiares o individuales dependiendo lo que se quiera evaluar, es el monto de dinero que se recibe
en determinado periodo de tiempo y la disposicidn de gasto de este; la ocupacién, ésta se relaciona
con el status laboral de las personas y este tendra una relacién directa con el grado de educacién y
desencadenaré el grado de ingreso del individuo. Finalmente el grado de estudio, hace referencia al
nivel académico formal de las personas, lo que en términos generales se puede decir que entre mayor
nivel educativo mayor remuneracion y viceversa. Los tres factores mencionados anteriormente, son

los indicadores de clase social mayormente aceptados en el mercadeo.

Otros autores como Solomon (2008) sostienen que:

La clase social también esta determinada por factores como el lugar de residencia, los
intereses culturales y la perspectiva del mundo. Como la distribucién del ingreso esta
cambiando en todo el mundo, cada vez resulta mas dificil distinguir a los miembros de las

distintas clases sociales (p.477).

Es por ello que los productos se enfocan muchas veces en cubrir buena parte de las clases sociales,
lo que se conoce como clase masiva. La clase social por consiguiente se convierte en un referente de
lo que la persona consume y como lo consume, ya gque no querra desencajar dentro de su clase social
sino compartir con ella aquellos, valores, gustos, practicas y demas atributos que las distingue de los

demas. Lo que si llega a ocurrir es que las clases bajas quieran emular a las superiores.

4.3.2 Factores Culturales

4.3.2.1 La cultura

La manera como nos comportamos frente a situaciones, como hacemos las cosas, o la prioridad
de ciertos elementos frente a otros esta mediados por la cultura donde nos encontramos, esta tendra
incidencia en un consumidor y dependera de su lugar de crianza, que adquiera determinados valores,

creencias y costumbres.



De este modo, la definicion de cultura con el fin de entender su incidencia en el
comportamiento del consumidor segiin Schiffman y Lazar (2010) es “la suma total de creencias,
valores y costumbres aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de los
miembros de una sociedad particular” (p.348). La cultura abarca muchos de los elementos intangibles
de una sociedad, es sobre todo lo que guia el comportamiento, lo aceptable o inadecuado y las formas

de hacer dentro de una sociedad.

Asi, se encuentran:
a). las creencias: que son el conocimiento o0 pensamiento que se tiene acerca de una situacién u
objeto, y que cada cultura asigna como verdadera o falsa, buena o mala, y por ende actla como medio

de evaluacion de los hechos (Schiffman y Lazar 2010).

b). los valores los cuales también son creencias, pero actiian como guias de comportamiento y son

convenidas por gran cantidad de personas en la comunidad (Schiffman y Lazar 2010).

). las costumbres, estas son maneras aceptadas de comportamiento en situaciones o lugares
especificos, para una cultura en especial, que traspasa a lo largo del tiempo a varias generaciones
(Schiffman y Lazar 2010).

En sintesis “Las creencias y los valores son guias para el comportamiento, las costumbres son

formas usuales y aceptables de comportarse” (Schiffman y Lazar, 2010, p. 349).

El conocimiento de estos tres elementos dentro de una cultura, es esencial para saber como
comunicarse adecuadamente, como llegar a ellas, ya que son guias para saber lo correcto o incorrecto
dentro del contexto y los elementos que pueden ingresar exitosamente o aquellos que seran
rechazados. Sin embargo, existen otros factores enmarcados por estos que son necesarios en la

comprension de una cultura como lo son los mitos, los ritos y los simbolos.

A su vez Del I. Hawkins, Roger J.Best y Kenneth A. Coney (2004) proponen que la cultura debe
explicarse a través de tres aspectos: el primero afirma que el concepto de cultura es completo; incluye
casi todo lo que influye en los procesos de pensamiento, el segundo aspecto menciona, que la cultura
es adquirida, no incluye respuestas y predisposiciones hereditarias y en tercer lugar necesita funcionar

a través de la imposicion de limites que sean bastante amplios al comportamiento individual e



influyendo en el funcionamiento de instituciones como la estructura familiar y los medios masivos

de comunicacion.

Por otra parte J.F. Sherry (1986) en su libro The cultural Perspective in Consumer Research,
menciona que la cultura incluye conocimiento, creencia, arte, ley, moral, costumbres y cualquier otro

tipo de capacidades y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad.

De igual modo, autores como Churchill y Peter (2003) sostienen que uno de los medios méas
importantes por el cual una sociedad influencia el comportamiento de los individuos es su cultura, los
valores que aprende y comparte a lo largo de su vida dentro de la sociedad, son destinados a aumentar
su probabilidad de sobrevivencia. De modo general, las personas expresan su cultura al afirmar que
valorizan determinadas cosas Y, se expresa de modo indirecto a través de costumbres y practicas que

reflejan esos valores.

Mitos
La manera como se explica la creacion o aparicion de algunos elementos en el mundo es
considerada un mito, adicional a ello funcionan como lineamientos morales para las personas. EI mito
es definido como “Una historia que contiene elementos simbdlicos y que expresa las emociones y los
ideales compartidos en una cultura.” (Solomon, 2008, p. 546). Dichas historias entran a jugar un papel
importante en la definicion de cada cultura, ya que a partir de estas se empiezan a mostrar elementos

morales y éticos para cada sociedad.

Cabe destacar que estas historias no tienen que ser legendarias sino que se van creando conforme
con la aparicion de nuevas situaciones o elementos, y en la actualidad cabe destacar el hecho de la
creacion y aparicion de marcas, las cuales se encuentran envueltas constantemente en mitos. Asi el
mito se convierte en una creencia para los individuos (o consumidores), dando sentido a su forma de

actuar frente a determinadas situaciones o la manera de usar diferentes elementos (Solomon, 2008).

Ritos

Altamente relacionadas con las creencias de una sociedad se encuentran los rituales, los cuales
varian a partir de las celebraciones que se festejen en cada lugar, sin embargo también se pueden dar
en comunidades mas pequefias, como las familias o volverse un factor personal frente a una situacion
especifica. Solomon (2008) define un ritual como “Un conjunto de comportamientos multiples y

simbolicos que ocurren en una secuencia fija y que se repiten periodicamente” (p.549).



En conformidad con este autor, cada cultura cuenta con sus rituales, a partir de sus creencias,
existen rituales para dias festivos como lo son la navidad, Halloween, dias patrios y demas épocas o
momentos que cada cultura determine para si. Ritos de transicion, a lo largo de la vida los individuos
atraviesan etapas, estas son asignadas por cada cultura y determinan la forma de manifestar dicha
transicion; algunos de los momentos son el natalicio, casamientos o culminacion de etapas como la

vida escolar o universitaria.

Finalmente, uno de los elementos importantes es la aparicion de artefactos utilizados en cada
ritual, ya que estos estan llenos de elementos Unicos, que acompafian el momento de una manera
adecuada y otros que estarian fuertemente rechazados, pero estos elementos son definidos de igual

manera por la cultura y el sentido que cada comunidad le da a dicho ritual (Solomon, 2008).

Simbolos
Los dos elementos mencionados anteriormente comparten algo sumamente importante y es la
carga simbdlica que tienen, por ende se daré una breve explicacion de la importancia de los simbolos
en la cultura. “Un simbolo es cualquier cosa que representa otra” (Schiffman y Lazar, 2010, p.354).
Es aquella imagen que las personas relacionan segiin su conocimiento y experiencia con un objeto o

situacion. Estas generalmente son referentes similares para una cultura.

De acuerdo con estos autores, estos varian segln la utilizacion y significado que se le haya dado
en cada sociedad a lo largo del tiempo. Tienen una estrecha relacion con el leguaje, figuras, formas y
colores, lo cual crea estas asociaciones, dotando de significado a imagenes u objetos. Por lo cual

cambian drasticamente de una cultura a otra o son entendidos de manera diferente.

Para contextualizar el significado de los simbolos, Yepes & Aranguren (2003) lo definen como:
“Funcion simbolica quiere decir, en primer lugar, funcion representativa, y ésta es algo propio de toda
realidad cultural, en cuanto significa algo distinto de si misma, o se remite a ello” (p.250). Otra
finalidad que tienen los simbolos es que el hombre los usa como una herramienta para representar o

hacer presente algo que no puede ser por su naturaleza fisica.

Por otro lado, para Hirschman (1980, citado en Fenollar, 2003), el consumo simbdlico se presenta
como un fenémeno que se da a nivel social, donde los simbolos son elaboraciones sociales que
intentan hacer las personas sobre la realidad, menciona que contiene dos elementos, el primero de
ellos es poseedor de simbolos, aqui hace referencia a técnicas de marketing, como publicidad,

establecimientos, television y medios de comunicacion, mediante los cuales el consumidor aprende y



se envuelve del significado que enmarca al producto, el segundo elemento es un observador o
consumidor, donde este adquiere un producto y lo usa como un signo para comunicar su auto concepto

a los demas.

4.3.2.2 Subculturas

Una cultura abarca un universo muy grande y significativo de individuos, sin embargo en
estos existen tanto convergencias como divergencias, por lo cual aparecen las subculturas, que son
un grupo mas reducido de personas, que comparten ciertas creencias, valores y comportamientos.
Estas subculturas tienen mayor relacién con variables demograficas como el género, rangos de edad,
raza y socioculturales como la religion. Esto genera mayor facilidad de entendimiento, y en el campo
del marketing una segmentacion mas precisa. En resumen, una subcultura se define como “un grupo
cultural distintivo que existe como un segmento identificable de una sociedad mas amplia y méas
compleja” (Schiffman, 2010, p.374).

La subcultura, al pertenecer a una cultura comparte rasgos dominantes con ella, pero posee
caracteristicas unicas que las diferencia del resto de la sociedad. Existen algunas categorias formales

de subculturas que trabaja Schiffman (2010) en su obra Comportamiento del Consumidor.

La primera categoria es subcultura por nacionalidad, aunque muchas personas habiten un
mismo territorio nacional, sus raices son diferentes, la providencia de sus antepasados influird en sus
costumbres y comportamientos. La segunda es por la religién, ésta préctica abarca importantes
elementos como los, mitos, los ritos y los valores para un conjunto de personas y dentro de una cultura
pueden convivir diferentes subculturas que profesan una ideologia religiosa diferente, y estas en
muchas ocasiones determinan festividades y épocas dentro del calendario de una region geogréfica.
Por regiones y geografias se pueden presentar subculturas, esto tiene gran incidencia en las decisiones
de consumo ya que dependera de las condiciones geograficas los productos que los consumidores
prefieran, estas variables son por ejemplo el clima, las condiciones del terreno para siembra y
recoleccion de alimentos, entre otras. Finalmente la edad o generacion se puede definir como una
subcultura, que con el paso del tiempo, el individuo va cambiando de manera importante de
comportamientos y gustos. Adicional a ello la evolucion de la cultura, modifica valores y costumbres

que son trasmitidos (Schiffman, 2010).



Para Roberts (1971, citado por Pearson, 1994) las subculturas se definen como un aspecto visual

y un comportamiento que va a distinguir a los diferentes grupos.

A su vez Hall (2005) llega a la conclusion de que la subcultura es una oposicidn social de la clase
trabajadora. Una conclusion derivada del andlisis de la postura marxista de la subcultura es verla
como un grupo de jévenes que se apropian de los objetos provenientes del mercado, donde éste
expropia e incorpora lo producido por ellos, lo cual los unifica como un producto de los mass media.

A esto Hall lo denomina una relacién dialéctica entre el joven y la industria del mercado.

Asi, Hall (2005) propone que la subcultura, primero, nace por el surgimiento de la clase
trabajadora en los 70"s. Segundo, por una derivacién de la cultura parental, por lo cual hay una forzosa
relacion y peculiaridad. Y tercero, es un grupo distinto con estructuras identificables, las cuales les

permite diferenciarse de la cultura parental sin dejar de articularse con ésta.

4.3.3. Los factores socioculturales y el consumo de calzado femenino

Un estudio realizado por Barles & Bravo habla de la influencia de la familia en la eleccién de la
marca donde se tiene como objetivo investigar si el joven consumidor se ve influido por su familia
cuando elige productos y marcas en su compra. Este objetivo se ve complementado con el de estudiar
las posibles diferencias que se den entre categorias de productos y marcas. Este Gltimo aspecto,
permiti6 responder a la cuestion de si la familia influye mas en las decisiones referidas a un tipo de
producto concreto, o si por el contrario ejerce una influencia similar en el hijo independientemente
del producto que se trate. De la misma forma, este analisis permitid conocer si la influencia de la
familia es mayor en algunas marcas mas que en otras, o si en cambio las influencias son muy similares

para todas las marcas de la categoria considerada.

La influencia de la familia resulta fundamental para comprender muchos de los comportamientos
del individuo como consumidor. En el entorno familiar, el individuo comienza sus primeros
aprendizajes al consumo, tomando como referencia las actitudes y comportamientos de sus padres,
adquiriendo una serie de habitos o costumbres, y entrando en contacto con las marcas consumidas en
el hogar. Estos conocimientos, actitudes y comportamientos de consumo se plasman una vez que el
hijo abandona el nacleo familiar (Ward, 1974; Moore 2002), y asi, en muchos casos, el individuo
contindia consumiendo los productos y marcas que utilizaban en su hogar. Los resultados encontrados
en este estudio confirman dichas teorias, y asi, los resultados obtenidos en las tres categorias de

productos muestran coincidencias entre la marca utilizada por los hijos y la marca mas recordada



como utilizada por sus padres, con valores muy por encima de los valores derivados del efecto azar.
Ademas, los datos han mostrado que no todas las marcas gozan del mismo nivel de influencias
familiares. Para cada categoria de producto, se ha mostrado como algunas marcas tienen un mayor
grado de coincidencia padres-hijos que otras. Por un lado, estos resultados ponen de manifiesto la
importancia de las influencias familiares en el comportamiento del joven consumidor. Por otro lado,

los datos obtenidos obligan a plantearse por qué las influencias familiares son distintas entre marcas.

Entre otros estudios se habla acerca de una mujer joven en Tokio paga 243,000 yenes por unos
zapatos Louis Vuitton con el emblematico monograma de la compafiia. A un continente de distancia,
otra mujer compra los mismos zapatos en la tienda de la compafiia en la Quinta Avenida de Nueva
York por el precio equivalente en dolares, $ 3,000. El investigador de la Universidad de
Delaware, Jaehee Jung (2013) se dio a la tarea de investigar cuales serian las motivaciones para
realizar las compras y si esas motivaciones dependen de su ubicacion. Descubrieron que los
consumidores en diferentes paises, como las dos mujeres descritas anteriormente, compran articulos
de lujo por diferentes motivos. Para los fabricantes de articulos de lujo, es fundamental considerar

estas motivaciones, dijo Jung.
En los Estados Unidos se trata de hedonismo.

"Los consumidores estadounidenses en general compran productos para autorrealizarse, en lugar

de complacer a los demés", dijo.

Jung encuesto a estudiantes universitarios estadounidenses. Muchos respondieron positivamente
a declaraciones como "el placer es lo Unico que importa". Los factores que incluyen la calidad de los
articulos de lujo no fueron una preocupacién para los estudiantes. Jung dijo que esta preferencia no
es sorprendente; "En las culturas occidentales donde se valora el individualismo generalmente hay
Menos presion para encajar en grupos, como pares y compafieros de trabajo, que en las culturas

orientales donde se valora el colectivismo", dijo.

Las tendencias hedonistas pueden estar infiltrandose en los paises con economias en

desarrollo. Los estudiantes brasilefios e indios percibieron el lujo de la misma manera.

Las encuestas de estudiantes en Francia indicaron que valoran los articulos de lujo porque son
caros y exclusivos. Los consumidores franceses respondieron positivamente a las declaraciones que
incluyen: "los verdaderos productos de lujo no pueden ser producidos en masa" y "pocas personas

poseen un verdadero producto de lujo™.


http://udapps.nss.udel.edu/experts/326635662-Jaehee_Jung

"Muchos articulos de lujo se originan en Francia", dijo Jung. "EI patrimonio cultural y el orgullo

podrian haberlos hecho sentir que el lujo no es para todos".

Mientras tanto, los alemanes se centraron en la funcién, haciendo hincapié en los estandares de

calidad sobre el prestigio, al igual que los italianos, los hiingaros y los eslovacos.

Por otra parte, un analisis realizado por Stephen Brokaw (2010) habla de cémo la industria de
bienes de lujo es Ginica ya que es una industria que depende estrictamente del mercadeo y la promocion
para vender productos a un grupo especifico de personas ya que estos productos significan prestigio
y estatus, el objetivo de la investigacién era determinar cémo el disefio de moda comercializa y
promociona sus productos y lineas de productos, las diferencias en las estrategias de mercadeo. En
este articulo se habla de dos clases de consumidores como lo son: el consumidor practico que usa
calzado casual y accesible cuyos estilos no cambian drasticamente de afio en afio y el consumidor
consciente de la moda donde la industria intenta proporcionar estilos de zapatos que mantendran con

las tendencias de la temporada actual y esta forma pueden exigir un precio premium por ello.

La ropa y el calzado son articulos necesarios, pero en tiempo de prosperidad econémica, los
consumidores a menudo estan sujetos a compras por impulso y gastan dinero en articulos de lujo que
normalmente no comprarian. En tiempos de crisis econémica como la recesion, los consumidores son
mas cautelosos al gastar su dinero en ropa y calzado, y es mas probable que compren articulos de
menor precio. "Si bien las ventas de las empresas individuales dependen de los productos especificos
que ofrecen, la demanda general de la industria est4d impulsada por las tendencias econémicas
generales, incluidos los cambios en el ingreso personal disponible, la confianza y el gasto del
consumidor" (Wagle 2003, p.09).

En el articulo se evidencia un estudio realizado a 2.002 personas sobre cémo se sienten acerca de
las principales marcas, tanto mundanas como elegantes, se evidencia que a los consumidores
realmente no les importan las marcas, después de todo, o tal vez se han cansado de la obsesion de la
marca que surgié a partir de los afios ochenta. "Es una cuestion de comodidad psicolégica y

familiaridad", (Bruce W. Roper).

El lujo varia segun las culturas de los compradores, como descubria un estudio de la Universidad
de Delaware (2013). Segun el pais en que este el consumidor, el lujo se vera de forma diferente. En
Estados Unidos, por ejemplo el lujo es una manera de conseguir algo para uno mismo. Es decir se
compra lujo para darse un capricho y no para cambiar lo que los demés piensan de uno mismo. Lo
importante es el placer que genera esos productos y aunque el placer también importa en las

sociedades orientales, lo cierto es que hoy el impacto estda mucho méas marcado por el grupo, “en las



culturas occidentales en las que el individualismo se valora existe menos presion por encajar en el

grupo que en las culturas orientales en las que lo colectivo es valorado”.

En un estudio realizado por Fenalco Bogota (2015) en donde se queria evidenciar cuales son
las preferencias a la hora de realizar las comprar por las mujeres se evidencia que es, en el sector de

la belleza, salud y el turismo.

En este sondeo se evidencia, los lugares que mas visitaban las mujeres para comprar
diariamente eran las tiendas de barrio (45%), paginas en internet (32%), los minimercados (26%) y
las miscelaneas (23%). Pero para las mujeres es importante adquirir su vestuario y calzado en

almacenes especializados y por departamento en la ciudad.

Para la industria de la moda en Colombia (2016) el gasto anual en ropa y calzado es de 28.4
mil billones de pesos, y el sector del calzado ha ido aumentando paulatinamente con un 44.6 millones
de unidades en el 2012 hasta un 49.5 en el afio 2015.

Por otra parte, para Ortiz (2012). La compra de calzado es una actividad considerada
importante por el 87% de las mujeres, pues la eleccién de este articulo se ve influenciada por aspectos
internos como su personalidad, sus gustos y necesidades, las actividades que realizan, la percepcion
y motivacion. Asimismo, en su estudio, comprobé que los aspectos que las mujeres tienen en cuenta
al comprar calzado son: la calidad, el precio, el disefio, la comodidad y atencién al cliente, observé
gue la comodidad, la calidad y el disefio son los aspectos méas valorados por las mujeres sin importar
latipologia de la personalidad. El precio se presenta como la variable de menor peso en las decisiones
de compra al igual que la atencién al cliente, al considerar la relacion entre la percepcion y las
decisiones de compra, se percibid que las mujeres no responden al estimulo de las ofertas y descuentos
de calzado. Finalmente, las compradoras expresaron que, aunque les gusta ir acompafiadas de sus
familiares 0 amigos, cuando realizan las compras de calzado, las opiniones de dichos grupos no
influyen en sus decisiones, pues, sus gustos y preferencias estan por encima de la opinién de otras

personas.

Para la cdmara de comercio de Cali (2017) la industria de calzado en Colombia el mercado de calzado
en Colombia sumé USD 1.388 millones en 2015 y registr6 un crecimiento promedio de 8,9% entre
2010y 2016. Se proyecta que el mercado nacional de calzado sumara USD 1.783 millones en 2020,
registrando un crecimiento promedio anual de 6,5% entre 2017 y 2020. El calzado femenino
represent6 51,6% del valor de mercado de calzado en Colombia en 2015. A diferencia de la dindmica

mundial, el calzado femenino aumenté su participacion (0,3 pps).



5. Metodologia

5.1. Tipo de estudio y disefio

La importancia de la metodologia dentro de cualquier investigacion radica en que es crucial
para definir las directrices a desarrollar, organizar los procesos, controlar los resultados y demostrar
posibles soluciones al problema planteado, haciendo més féacil el proceso de toma de decisiones
(Torres, 1992).

El disefio de investigacion del siguiente trabajo es cuantitativo, ya que dentro de esta
investigacion, se estudia una realidad objetiva Unica que pretende describir, explicar y predecir
fenémenos mediante la causalidad probando teorias y aplicando la légica deductiva desde lo general
a lo particular; en donde la posicion del investigador es distanciada, imparcial, hace a un lado sus
propias creencias y valores y evita que sus sesgos influyan en los resultados (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2006). Debido a que su propoésito es describir, analizar e interpretar las practicas de

consumo de lujo y ostentoso de calzado femenino a partir de factores socioculturales.

Esta investigacién es de tipo exploratorio debido a que se concentra en una tematica muy
puntual sobre la cual no hay muchos referentes empiricos lo que la convierte en pionera al respecto.
“Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos relativamente desconocidos,
obtener informacién sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa respecto
de un contexto particular, investigar nuevos problemas, identificar conceptos o variables promisorias,
establecer prioridades para investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados” (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2006).

La investigacion es descriptiva debido a que “busca especificar las propiedades importantes
de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendémeno que sea sometido a analisis” (Dankhe,
1986); este tipo de investigacion tiene como principal objetivo “la descripcion de algo, generalmente
las caracteristicas o funciones del problema en cuestion” (Malhotra, 2004). Se realiza la seleccion,
medicién y evaluacion de cuestiones especificas y mide cada una de las variables de manera
independiente. El objetivo de la investigacion descriptiva se enfoca en medir con la mayor precision
posible para explicar una variable de manera general o detallada, sin importar el grado de relacion o
interaccion con otras (Selltiz, 2004). Asi, de acuerdo con los objetivo se describen factores

socioculturales de la muestra seleccionada y las respectivas practicas de consumo ostentoso y de lujo.



Esta investigacion no es de tipo correlacional ya que lo que busca es describir las practicas

de consumo ostentoso y de lujo desde los factores socioculturales para la categoria de estudio

escogida y en la muestra escogida con el fin de poder aproximarse a un perfil de dicho consumidor.

Este estudio es de corte transversal ya que se “recolectan datos en un solo momento, en un

tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un

momento dado” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006). Esto con el proposito de describir y

analizar las variables obtenidas durante la investigacion.

5.2. Determinacion de las variables de estudio

citados en Lipovestky y Roux, 2014, p.151).

Se entiende el lujo como un consumo hedonista, con una profunda
dimensién emocional para el consumidor, ya que este logra captar las
aspiraciones de los individuos y transférmalas en productos poseedores
de marcas donde estos se ven representados y se relacional de manera
afectiva (Liberal y Sierra, 2013).

VARIABLE DEFINICION NIVEL DE
MEDICION
Un producto de lujo constituye un conjunto, un objeto (producto o
servicio) mas una serie de representaciones: imagenes, conceptos,
sensaciones, que el consumidor asocia con el objeto y que en
consecuencia compra al mismo tiempo que éste, y por el cual esta
dispuesto a pagar un precio superior al que aceptaria pagar por un objeto
- - . . . Nominal
0 un servicio de caracteristicas funcionales equivalentes, pero sin tales
Consumo de lujo representaciones asociadas (Giraud, Bomsel y Fieffé-Prévost, 1995, De intervalo




Consumo Ostentoso

El consumo ostentoso se convierte en un mundo donde el ser humano se
concentra en una competencia de prestigio para mostrar quién es el
poseedor de las mejores cosas en la sociedad, ademas es una
alimentacion constante de ego y virtud por medio de la clase elite
(Veblen, 1899).

“El consumo ostentoso se da por medio del conocimiento de nuevos
bienes y de las estrategias de distincién que producen un valor social y
cultural, lo que predispone a los bienes culturales a presentarse y
funcionar diferencialmente entre los grupos sociales convirtiendo estos

bienes, en herramientas de distincion” (Bourdieu, 1990)

Nominal

De intervalo

Factores
Socioculturales

Los factores sociales son aquellas probleméticas, instituciones e
interacciones de actores sociales colectivos e individuales, cuyas
manifestaciones se refieren a la dimensién publica (y no
primordialmente a la privada en la cual se dirimen factores psicolégicos
e innatos), que se construyen en distintas instancias de la sociedad como
las econdmicas, politicas, culturales, ideolégicas, etcétera (Guzman y
Caballero, 2012 p. 344-345)

Los factores culturales, hacen referencia a los valores, creencias y
costumbres que forman y acompafian al individuo a lo largo de su vida.
La cultura puede ser definida como la personalidad de la sociedad, e
incluye ideas abstractas como valores, la ética, los objetos y servicios
producidos y su valor para la sociedad, en esta se acumulan los
significados, rituales, normas y tradiciones que son compartidos por los

miembros de la sociedad (Solomon, 2008).

Nominal

De intervalo

Tabla 4 Variables.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3. Poblacion y muestra

Para el presente estudio se considera relevante realizar un muestreo por conveniencia, en el

cual “los elementos se seleccionan de forma accidental, porque simplemente estan en el lugar y

momento en que se hace el estudio o se recopila la informacion” (Prieto 2013). Se considera que es

el tipo de muestreo pertinente debido a la particularidad de los criterios de inclusion y en tanto que se

trata de una investigacion exploratoria — descriptiva que pretende sentar las bases para la realizacion




de futuros trabajos complementarios. Asi, se determina un tamafio de muestra de 207 mujeres con los

siguientes criterios de inclusién:

«» Muijeres entre los 25 y 39 afos de edad. La justificacién de dicho rango de
edad tiene que ver con el hecho de que para la Camara de Comercio de Bogotéa (2010)
“las mujeres de 25 a 39 afios le dan mucha importancia a todo lo estético, manejan un
alto nivel de conocimiento por la moda y las tendencias. Les gusta el ‘shopping’ y tienen

un interés por el arte.”

< Residentes actualmente en la localidad de Usaquén. Se decide seleccionar
dicha localidad ya que Usaquén es una localidad nimero uno del Distrito Capital de
Bogota. Se encuentra ubicada al nororiente de la ciudad en donde predominan las clases
media y alta: el 32,3% de los predios son de estrato 4, 24,8% estrato 6 y el 21,1% estrato
3. La tasa de ocupacion (57,6%) es la sexta mas alta entre las localidades. La tasa de
desempleo (7,4%) es la segunda mas baja de la ciudad. Los sectores econémicos en los
que se encuentra el mayor nimero de empresas de la localidad Usaquén son: comercio
(29,2%), servicios inmobiliarios, empresariales y de alquiler (23%), intermediacion
financiera (6,5%) y hoteles y restaurantes (5%) (Camara de Comercio de Bogota, 2006).

< Pertenecientes a los estratos 3, 4 0 5 debido a que el estudio se concentra en

consumo de lujo y ostentoso.

De acuerdo con lo anterior, la muestra se concreté como mujeres entre los 25 y 39 afios residentes en

la localidad de Usaquén de la ciudad de Bogota y pertenecientes a los estratos 3, 4 0 5. En consonancia

se encuestaron 207 mujeres que cumplian con los criterios.

5.4. Técnicas de recoleccion de informacion e instrumentos.

Para la realizacion de este estudio se tuvo en cuenta una técnica de recoleccion de la

informacion, sin embargo, en primera instancia se tomaron fuentes primarias, o sea contestaciones

propias de los sujetos pertenecientes a la muestra y fuentes secundarias como libros, articulos, revistas

entre otros.


https://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1

La técnica que se implement6 en el desarrollo de la investigacion fue:

Encuesta Online. Consiste en un conjunto predeterminado de preguntas normalizadas, que recopila
informacion directamente de una muestra seleccionada a fin de obtener datos estadisticos sobre
opiniones, hechos u otras variables (Ortega, Zagal, Santoyo, & Aguilar, 2011). Esta técnica fue
utilizada como principal herramienta de la investigacion; se llevaron a cabo 207 encuestas de manera
online las cuales permitieron determinar el comportamiento de compra y consumo de lujo y ostentoso
de calzado femenino en Bogota a partir de factores socioculturales en mujeres de edad entre 25y 39

afios de estratos socioecondmicos medio alto en la ciudad de Bogota.

El instrumento que se implemento para la captacion de datos fue:

Cuestionario. Es un conjunto de preguntas utilizadas para obtener informacién de otros
individuos respecto de una o méas variables a medir y se utilizan con frecuencia en las encuestas.
(Ortega, Zagal, Santoyo, & Aguilar, 2011). EI cuestionario fue de tipo estructurado y fue realizado
con el fin de que la informacién obtenida fuera homogénea y estructurada (Ver anexo A). Las
preguntas que conforman el cuestionario son cerradas, de clasificacion dicotomica y de respuesta

maltiple.

5.5 Procedimiento

El procedimiento que se llevé a cabo para el proceso de planeacion y recoleccidn de los datos del

presente trabajo de investigacion consto de varias fases:

e Sedisefi6 el instrumento en un periodo de dos semanas, se procedio a hacer la evaluacion por
jueces expertos para la validacion de la encuesta con el fin de prevenir posibles errores al
momento de indagar a los encuestados. Los jueces expertos seleccionados fueron dos
docentes investigadores (ver anexos B y C). A partir de sus observaciones se realizaron los
respectivos ajustes al instrumento.

e Una vez disefiado el instrumento se procedi6 a hacer la aplicacion a través del formulario
de encuestas de Google.

e Posterior a la recoleccion de datos, se realizo el proceso de codificacion y tabulacion de
cada una de las encuestas en tablas de Excel, generando asi las bases de datos necesarias

para el procesamiento.



5.6 Andlisis de datos
El andlisis de los datos se llevo a cabo con el apoyo de SPSS, el cual permiti6 la realizacion

de las respectivas graficas de descriptivos y cruzadas como se vera mas adelante.

5.7 Consideraciones éticas

La siguiente investigacion se llevé a cabo teniendo en cuenta la Resolucién 008430 de 1993
de la investigacién en seres humanos, que afirma que en toda investigacion en la que el ser humano
sea sujeto de estudio, debera prevalecer el criterio del respeto a su dignidad y la proteccidn de sus

derechos y su bienestar.

La investigacion gue se realice en seres humanos se debera desarrollar conforme a los ciertos
criterios: En primer lugar debera contar con el Consentimiento Informado y por escrito del sujeto de
investigacion, en segundo lugar esta se llevara a cabo cuando se obtenga la autorizaciéon de la
instituciéon donde se realice la investigacion; el Consentimiento Informado de los participantes; y la
aprobacion del proyecto, en tercer lugar en las investigaciones en seres humanos se protegera la
privacidad del individuo, sujeto de investigacion, identificandolo solo cuando los resultados lo
requieran y éste lo autorice y por Gltimo en se debe certificar que sera una Investigacion sin riesgo,
siendo estos estudios que emplean técnicas y métodos de investigacién documental retrospectivos y
aquellos en los que no se realiza ninguna intervencion o modificacion intencionada de las variables

bioldgicas, fisioldgicas, sicoldgicas o sociales de los individuos que participan en el estudio.

Asi mismo se tuvo en cuenta la Ley 1090 de 2006 Capitulo VI1I: De la investigacion cientifica,
la propiedad intelectual y las publicaciones. Articulo 52. En los casos de menores de edad y personas

incapacitadas, el consentimiento respectivo debera firmarlo el representante legal del participante.



6. Resultados

Los resultados se presentan en tres partes, la primera hace referencia a la caracterizacién de la
muestra; en seguida se evidencian los resultados descriptivos para cada una de las variables en estudio
(consumo de lujo, ostentoso y factores socioculturales). Finalmente, se encuentran las tablas cruzadas
entre variables socioculturales y demogréficas y las correspondientes a las practicas de consumo de
lujo y ostentoso para poder concluir sobre el perfil. Es pertinente recordar que la investigacion no

tiene una pretension correlacional.

Caracterizacion de la muestra

Edad

lustracion 4 Edad.
W2s5a29

M30a34
[35a39

Fuente elaboracién propia

La muestra estuvo compuesta por mujeres, en su mayoria en edades entre los 30 a 34 afios

(39.61%), seguido de 25 a 29 afos (32.85%) y finalmente por las de 35 a 39 afios (27.54%).

Estrato

llustracion 5 Estrato. m;
B4

Os

Fuente elaboracién propia



De acuerdo con la gréfica anterior, se evidencia que mas de la cuarta parte de las encuestadas

pertenecen al estrato 4 y solo un 21,26% pertenece al estrato 5.

llustracion 8. Frecuencia de compra

i Cada cuanto compra zapatos?

.Mas de una vez al
mes

B Una vez cada mes
[CIcada dos meses
B Cada tres meses

Fuente elaboracién propia

En la frecuencia de compra se encuentra que el 30,43% de las mujeres encuestadas compran zapatos
cada dos meses, el 24,64% tiene una frecuencia de compra de una vez cada mes, el 23,19% cuentan
con una frecuencia de compra de méas de una vez al mes, mientras que el 21,74% tienen una frecuencia

de compra de cada tres meses.

lHustracién 11. Ocupacion. Ocupacion

M Ocupacion Estudiante

B Ocupacion Empleada
DOcupacion Empresaria
B Ocupacion Independiente
[ ]Ocupacion Desempleada
I Ccupacion Ama de casa

Valores

31579

=z

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracién propia



De acuerdo con la ocupacion, el 31,57% de las mujeres encuestadas son empleadas, el 29,38% son
independientes, el 17,10% son empresarias, el 15,35% son estudiantes, el 3,94% son desempleadas

y el 2,63% son amas de casa.

Ilustracion 14 Estado Civil. Estado Civil

B soltera
B casada
[Cseparada
M uUnion libre

Fuente elaboracion propia

Con respecto al estado civil, de las mujeres encuestadas se encontr6 que el 34,30% son casadas, el

27,54% son solteras, el 27,05% viven en unién libre y el 11,11% son separadas.

lustracion 17. Nivel Educativo. Nivel Educativo

W Bachillerato
Técnico o
.tecnélogo
CIPregrado
M rosgrado

Fuente elaboracion propia



Con respeto al nivel educativo el 38,65% cuentan con un pregrado, el 35,75% cuentan con

un posgrado, el 18,36% son técnicos o tecndlogos y el 7,25% son bachilleres.

lustracion 20. Ingresos.

Ingresos mensuales

Menoscde 2.000000a 3.000000a 4.000000a 5000000a 6.000.000a 7.000000a 8.000.000a 5.000.000a

Mas de
2000000 2899999 3999999 4999999 5999995 §99999% FO99999 85999999 99999399 10.000.000

Fuente elaboracion propia

En relacién con los ingresos mensuales se evidencia que el 38.17% de la muestra cuenta
actualmente con unos ingresos entre $3.000.000 y $4.999.999. Seqguido por el 17.87% que manifiesta
ganar menos de $2.000.000 mensuales y por el 14.98% entre $2.000.000 y $2.999.999. El porcentaje
restante (28.98%), se ubica entre los $5.000.000 y mas de $10.000.000.

Factores socioculturales

A continuacion, se presentan los resultados por cada una de las preguntas pertenecientes a la

variable de factores socioculturales.



llustracion 23 Valores.
Valores

B HONESTA

B RESPONSABLE
v GENEROSA
Bl SINCERA

Ov coMPRESIVA
By HUMILDE

Ov LEAL

v RESPETUOSA

Valores

14,041| 14,197
EREG 9,8284

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracién propia

Con respecto a los valores, se evidencia que el 19,03% de las mujeres consideran que se caracterizan
por ser responsables, seguido del 14,19% que se consideran sinceras, seguido muy de cerca por el
14.041% que se consideran generosas. El valor que obtuvo el porcentaje mas bajo fue la lealtad con
8.43%.

llustracion 26 Actividades. Actividades

B A iracine

B A Ir ateatro

1A Pasar tiempo en familia
B~ Salir con amigos

[]A Hacer deporte

M 2 Salir de fiesta

[ A Escuchar musica

A Leer

Valores

11,424

11,248

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracion propia



De acuerdo con las actividades que les gusta realizar se evidencia que las preferidas por las
mujeres son pasar tiempo en familia y salir con amigos con un 37,25%, mientras solo un 4,74% de

las mujeres prefieren realizar otras actividades como leer.
llustracion 29. Estilo de vida.

Estilo de vida

Trancuilo Ajetreado Sofisticado Estresante Salucable Desordenacdo

Fuente elaboracién propia

Por otra parte, el 27,05% de las encuestadas describen su estilo de vida como tranquilo,
sequido del 20,77% ajetreado, el 18,36% estresante, seguido por el 17,87% sofisticado, el 11,59%

saludable y de ltimo, el 4.35% desordenado.
lustracion 32. Estilo como consumidor.
Estilo como consumidor

BE Racional
BIE Reservado
[IE Indeciso
E Clasico

[]E Moderno

M E Impulsivo
[HE Conservador
[IE Influenciable

20,115

152308 |16.379 16 667

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracién propia



Con respeto al estilo de vida como consumidor, el porcentaje mas alto es Indeciso segun el
20.11% de las encuestadas. Los tres siguientes con porcentajes muy similares (entre 15.2% y 16.6%)

son Cléasico, Moderno e Impulsivo. El porcentaje mas bajo es para el estilo Conservador (4.88%).

lustracion 35. Cuantos Zapatos tiene.

Cuantos zapatos tiene
M venos de 8
Epesga12
Coe123a17
BDe 153 23
[IMas de 23

Fuente elaboracion propia

De acuerdo con cuantos pares de zapatos tiene actualmente se evidencia que el 30,92% tiene
entre 18 y 23 pares, el 26,09% tiene de 13 a 17 pares, el 17,39% tiene de 8 a 12 pares, seguido del
14,49% que cuenta con méas de 23 pares de zapatos y el 11,11% cuenta con menos de 8 pares

actualmente, siendo el porcentaje mas bajo.

llustracion 38. Le gusta que le regalen zapatos.

Le gusta que le regalen zapatos

B siempre

B casi siempre
Clalgunas veces
B Casi nunca

L INunca

Fuente elaboracion propia



De acuerdo con la gréfica anterior se evidencia que al 39,61% de las mujeres les gusta que
Algunas Veces les regalen zapatos, siendo el porcentaje mas alto, seguido por 22.22% para Casi

Siempre. Mientras que al 2,42% de las mujeres no les gusta que les regalen zapatos.

lHustracion 41 Que tan importante es el calzado.

Qué tan importante es para usted el calzado
.Mux,r importante

Eimportante
CModeradamente Importante
M Poco importante

CIhada importante

Fuente elaboracion propia

Para el 66.18% de las encuestadas, el calzado Muy Importante o Importante, siendo un
porcentaje bastante alto. Solamente para el 12.08% el calzado es Poco Importante o Nada Importante.

llustracion 44. Con quien suele ir acompafada.

Con quién suele ir acompariada

M A Familia

M A Amigos (as)

Ca Compafieros de trabajo
M A Sola

1A Pareja

Valores

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracion propia



Con base en la gréfica anterior se puede evidenciar que el 31.7% de las mujeres suele ir
acompafiada de familiares al momento de realizar las compras de calzado, seguido por el 25.4% que

manifiesta ir acompafiadas de amigas. Las demas opciones se encuentran debajo del 20%.

lHustracion 47 Quien influye en su decisién de compra

Quién influye en su decisién de compra

M Familia

] Amigos (as)

[l Entorno Social

M| Parsja

[l Ningina de las anteriores

Valores

Respuestas Porcertaje

Fuente elaboracién propia

Para el 33,94% de las mujeres encuestadas, su compra de calzado se ve influenciada por su

entorno social. Para el 42.7% su compra se ve influenciada por su familia 0 amigos.

lustracion 50 Que factores influyen en la decisién de compra
Qué factores influyen

BF Factores familiares
BF Factores comerciales
CIF Factores publicos

Valores

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracién propia



Dentro de los factores mas influyentes en la decision de compra de calzado se encuentran los
Factores comerciales: publicidad, distribuidores, empaques, vendedores, segun el 44.44% de las

encuestadas.

lustracion 53 Que tanto influye la publicidad.

De 1 a 5 que tanto influye la publicidad
K
o
O3
_F
s

£.76%)

Fuente elaboracién propia

Se evidencia que para el 61.9% de las mujeres, la publicidad influye en un nivel alto (4 y 5)
en su decision de compra de calzado.

lustracion 56 Aspectos de la publicidad

Aspectos de la publicidad

A Las celebridades que
aparecen

A La informacién que brindan
A El disefio de la publicidad
A La forma de transmitir

Valores

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracion propia



Uno de los aspectos mas importantes en la publicidad para las mujeres encuestadas es la
informacién que brinda (31.81%), seguido del disefio de la publicidad (27.80%), mientras que el
aspecto de menor importancia es las celebridades que aparecen (18.98%).
lHustracion 59 Que simboliza

¢ Qué simboliza para usted el consumo de calzado?

S Estatus

B S Elegancia

1S Progreso

S Placer

[]S Estar a la moda
M S MNecesidad
S Comodidad
[]s Poder

B S Belleza

Valores

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracion propia

Se evidencia que, entre las opciones dadas, la elegancia y el placer recibieron los porcentajes
mas altos (15.4% y 15%, respectivamente), seguidos de comodidad (12.25%). De ultimas se

encuentran el poder y la belleza, siendo los que simbolizan el consumo de calzado para un porcentaje

menor de encuestadas.

[lustracion 62 Rituales .
Rituales

R Ver previamente el calzado
R Identificar y analizar previamente
la marca

IR Comparar las opciones
ER Verificar varias veces el tallaje

R Identificar las opciones cambio
R Analizar el coste del calzado
IZIR Ninguno de los anteriores

Valores

17,176

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracién propia



De acuerdo con la pregunta, ¢ Cudl (es) de los siguientes rituales sigue usted antes, durante o
después de realizar la compra de calzado?, los resultados dejan entrever que hay similitud porcentual
para todas las opciones (entre 14% y 19%) exceptuando la opcidén Ninguno de los anteriores, sin

embargo, el porcentaje mds alto es 19.46% para la opcion “Identificar y analizar previamente la

marca”.
lustracion 65 Medios
Medios
1 Revista
B Periadicos
I Radio

Wl Television

1M Paginas de internet

M Redes sociales

1 MNinguna de los anteriores

Valores

39,1139
==

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracién propia

Con base en la gréafica anterior se identifica que las mujeres encuestadas utilizan
principalmente las péaginas de internet y las redes sociales para informarse del calzado (las dos
opciones representan el 62.27% de las respuestas). Un porcentaje bajo de mujeres hacen uso de la

radio, las revistas y los periddicos (abajo del 10% cada una de estas opciones).

/lustracion 68 Tipos de zapatos.
Tipos de zapatos

BT Tenis

BT Tacones

T Botas

BT Flats (baletas)
[ 1T Sandalias

Valores

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracién propia



El 56,5% de las encuestadas compran con més frecuencia botas y tacones, seguido de 23%

gue compran con mas frecuencia tenis.

llustracion 71 Atributos

Precio

Comodidad

Muy importante Importante Moderadamente Poco importante

Muy importante Importante Moderadamente Poco importante Mada importarte p
7 [ importarte [ [+ importante
Servicio al cliente Calidad

Muy importante Importante Moderadamente Poco importante
importarte

MNada importante

Muy importante Importants Moderadamente  Poco importante

importante




Garantia

Disefio

Muy importante Importante Moderadamente Poco importante MNada importante
importante

Muy importante Importante Moderadamente
importante

Mada imporfante

Marca

Exclusividad

Muy importante Importante Moderadamente importante Poco importante Nadla importante Wuy importante: Importarte Moderadamente Poco importante Nacla importante

importants

Fuente elaboracién propia

Se evidencia que para las mujeres los atributos mas importantes a la hora de realizar la compra

de calzado son el disefio, calidad, comodidad con un porcentaje mayor al 50% .



llustracion 74 Quien paga

Generalmente, ; quién paga por los zapatos que usted utiliza?

Wramilia
Erareja
[Clusted

Fuente elaboracién propia

En relacidn con la gréafica anterior, se puede determinar que casi una octava parte afirma que
es su familia la que paga por sus zapatos, mientras que el 76,33% afirma que son ellas mismas quienes
pagan por su calzado.

llustracion 77 Cuando los va a desechar.

¢ Qué hace con los zapatos cuando los va a desechar?

B os bota a la basura

B os regala a un conocido
CLos dona

M Los vende

DLES da en parte de pago por
otros

B Generalmente no los desecha

Fuente elaboracion propia

El 65,22% de las mujeres prefiere regalar su calzado a un conocido o donarlos cuando los va
a desechar, mientras un 12,08% generalmente no los desecha. El 28.2% los dona.



Consumo de lujo

llustracion 80 Razones
Razones

R Le gusta estrenar siempre que hay un
evento especial
R Le gusta regalarle zapatos a mujeres
R Pargue tiene una pasion por los zapatos
R Pargue quiere que sus zapatos
combinen con su vestuario y accesorios
R Pargue ya tiene zapatos desgastados
R Parair a trabajar

TR Para hacer departe

R Porque las mujeres de mi circulo social
compran zapatas

Valores

16 1728 B 146

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracién propia

El 20.45% de las mujeres compran zapatos porque quieren gue éstos combinen con su
vestuario y accesorios, seguido del 16.93% porque les gusta estrenar siempre que hay un evento
especial. En tercer lugar, con el 14.10% se encuentra porque tiene una pasion por los zapatos. El
porcentaje mas bajo (5.11%) se da para la opcidn porque las mujeres de mi circulo social compran

zapatos.

llustracion 83 Sensacion

Glamour

Satisfacciéon

10

a0

A0
29 55%
40,10%
2
16,91%
5.80%
12 56%
T T T T T
Muy cle De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mien Desacuerdo
T T ) T - desacuerdo
Muy de acuerdo De acuerdo Mi en acuerdo Mien En Desacuerdo

desacuerdo




Felicidad

Pasién

120
100
80
60
52.17%
40 38 B65%
20
7 73%
0 T T T "
Muy de De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuerdo
acuerdo Mi en Desacuerdo
desacuerco
Arrepentimiento
B0
A
30,43%
22, 22%
2
10 63%
T T T T T
Muy de De acuercdo  MNien acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mi en Desacuerdo
desacuerdo
Disgusto
[
a0
4
* 26 57 %
— 1[04 B4
d 18,36%
12 ,08%
1

T T T T T

Muy cle De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuerdo Muy en

acuerdo i en Desacuerco
desacuerdo

o

2
3 86%
T T T T T
Muy de De acuerde  Mi en acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mien Desacuerdo
desacuerdo
Tristeza
=)
4
2
I 1 I I L)
Muy de De acuerdo  Mienacuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mi en Desacuerdo
desacuerdo
Miedo
60
A
2

T T T T T

Muy de De acuerdo  Nien acuerdo En Desacuerdo Muy en

acuerdo Mien Desacuerdo
desacuerdo



Placer

, - - A0 48%
Muy de De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuerdo iy en
acuerdo Mien Desacuerco

desacuerdo

Fuente elaboracién propia

Dentro de las mayores sensaciones que le generan a las mujeres al comprar un par de zapatos
son, felicidad 52%, placer 49% vy satisfaccion 45% y con un porcentaje de 16,43% estan en
desacuerdo que la compra de zapatos le genera arrepentimiento.

llustracion 86 Marcas

Marcas

25

20

15

10

T

T T T
Louis Carolina Dolce & Veélez Walentino Mario Boots 'n Michae!
Yuitton Herrera Gabbana Hernancdez Bags Kors

Coach Guess

Fuente elaboracion propia



Entre las marcas de mayor preferencia para las encuestadas se encuentra: Vélez, Guess,
Carolina Herrera y Mario Hernandez, dentro de las de menor preferencia se encuentra Michael Kors

y Boots’n Bags.

llustracién 89 Valores asociados al lujo

L . . . Es suficiente con comprar un par de zapatos similar o una imitacion
En mi opinién el lujo es un despilfarro de dinero

i
T
=
[ 1]
3
1]
1]
L=
(18
Muy de De acuerdo  Nien acuerdo En Desacuerdo uy en
Muy de De acuerdo Wi en acuerdo En Desacuerdo uy en acuerdo i en Desacuerdo
acuerdo Ni en Desacuerdo desacuerdo
desacuerdo
En general el calzado de lujo tiene un buen disefio
En general el calzado de lujo es de alta calidad
121
100
Muy de De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuerdo i
acuerco Mi en Desacuerdo
Muy de De acuerdo  Nien acuerdo En Desacuerdo uy desacuerdo

acuerdo Mien Desacuerdo
desacuerdo



Los zapatos que yo compro deben reflejar mi estatus

Muy e De acuerdo  Mienacuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mi en Desacuerdo
desacuerdo

Lo mas importante para comprar calzado es la marca

Muy de De acuerdo  Nien acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mien Desacuerdo
desacuerdo

Lo mas importante para comprar calzado es el disefio

fuy de De acuerdo  Nienacuerdo En Desacuerdo
acuerdo Mi en Desacuerdo
desacuerdo

Lo mas importante para comprar calzado es el prestigio

Muy de De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuerco Muy en
acuerdo Mien Desacuerdo
desacuerdo

Lo mas importante para comprar calzado es la calidad

Muy de De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mien Desacuerdo
desacuerco

Lo mas importante para comprar calzado es el precio

Muy cle De acuerdo  Nien acuerdo En Desacuerdo
acuerdo Mien Desacuerdo
desacuerdo



Los zapatos son exclusivos

Muy de De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mi en Desacuerdo
desacuerdo

Fuente elaboracién propia

Consumo ostentoso

lHustracion 92 Decidir que zapatos usar en un dia

Cuando voy a decidir que zapatos usar un dia pienso en....

F Que combine con laropa
F Que me sienta cémoda
F Lo qgue las otras personas diran

40 P Las actividades que voy a realizar
en el dia

P Minguna de las anteriores

Respuestas Porcentaje

Fuente elaboracion propia

Con base en el grafico anterior, el 29.33% de las mujeres piensan en que los zapatos les
combinen con la ropa, seguido de un 26% que piensan en las actividades que van a realizar en el dia,



seguido por un 24.88% de las encuestadas que piensan en que se sientan comodas. El 19.11% indican

gue piensan en lo que otros diran.

lustracion 95 Invertir

¢ Cuanto acostumbra a invertir en un par zapatos?

Wvienos de $100.000
EDe $100.000 a $200.000
ODe $200.000 a $300.000
BDe $300.000 a $400.000
[IDe $400.000 a $500.000
Mivias de $500.000

Fuente elaboracién propia

El 55,56% de las mujeres acostumbran a invertir en un par de zapatos entre menos de
$100.000 hasta $3000.000, mientras que el 29,47% prefieren invertir entre $400.000 y mas de
$500.000.

llustracion 98 Importante la marca

¢ES importante para usted la marca a la hora de comprar un par
de zapatos?

Wsiempre

B casi Siempre
DAIgunas veres
M Casi Nunca
[IMunca

-

Fuente elaboracién propia



Para el 32,85% de las encuestadas, siempre o casi siempre es importante la marca a la hora

de comprar calzado, pero para el 53,62% solo algunas veces es importante la marca.

llustracion 101 Atencion de las marcas

¢Usted Suele prestarle mas atencion a las marcas que al calzado
como tal?

M Siempre

M casi Siempre
Calgunas veces
B Casi Nunca
CINunca

Fuente elaboracién propia

El 27,06% no suele prestarle mas atencion a la marca que al calzado como tal, mientras que

el 29% si suele prestarle mas atencion a la marca.
lHustracién 104 Relacién de parametros

Los zapatos mejoran miimagen frente a los demas

Los zapatos me distinguiran de los demas por el reconocimiento de lamarca

Frecuencia

Muy de De acuerdo i en acuercdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mien Desacuerdo
desacuerdo

Muy ce De acuerdo  Nien acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mi en Desacuerdo
desacuerdo




Los zapatos mejoran mi estado de animo Los zapatos me producen un sentimiento de seguridad y autosuficiencia

Frecuencia

2
Muy de De acuerdo  Nien acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerds i en Desacuerds
desacuerdo Mury e De acuerdo  Nienacuerde EnDesacuerdo Muy en

acuerdo Desacuerdo

desacuerdo

Los zapatos elevan mi estatus social

Los zapatos son sinénimo de buen gusto

Muy e De acuerdo  Nien acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo i en Desacuerclo
desacuerds

De acuerdo  Nien acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mien Desacuerdo
desacuerdo

Compro zapatos unicamente por placer

Llevar calzado de lujo me haria sentir incomodola porgque no soy ostentosola

Frecuencia

Muy de De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo i Desacuerdo
desacuerdo Muy de De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuerdo Muy en
acuerdo Mien Desacuerdo
desacuerdo




Antes de comprar calzado de lujo es importante saber cual causa mejor Mi desarrollo social es unaimportante motivacion para comprar calzado de lujo

impresion ante los demas

i
o
B c B
o @
c =5
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o
w
E 4
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2
Muy de De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuerdo Muy en
Muy de De acuerdo  Nien acuerdo En Desacuerdo Muy en acuerdo de,’:'cﬁ’;m Desacuerdo
aclerdo i en Desacuerdo

desacuerdo

Hay que tener en cuenta las preferencias del calzado para la mayoria de los
compradores

Frecuencia

Muy de De acuerdo  Mien acuerdo En Desacuercdo Muy en
acuerdo Mi en Desacuerdo
desacuerdo

Fuente elaboracién propia

Con base en las anteriores graficas se evidencia que para las mujeres los zapatos producen un
sentimiento de seguridad y autosuficiencia y antes de comprar zapatos de lujo es importante saber

cudl causa mejor impresion ante los demas.




lHustracién 107 Estilo de compra y consumo de calzado

¢ Como considera que es su estilo de compra y consumo de
calzado?

B compulsivo
Emoderado
CRracional
BEmocional

Fuente elaboracién propia

Con base en la grafica anterior se identifica que mas de la cuarta parte considera su estilo de
compra y consumo de calzado como moderado con un 36,23%, seguido de racional con un 27,05%,
compulsivo 20,29% y por Gltimo emocional con un 16,43%.

llustracion 110 Medio para comprar zapatos

¢ Cual es el medio que usted prefiere para comprar zapatos?

M Tienda fisica
M online
[Ccatalogo

Fuente elaboracién propia



Con respecto a la gréfica se puede evidenciar que la mayoria de las mujeres prefieren comprar
sus zapatos en una tienda fisica, mientras que solo un 10,63% prefieren hacerlo a través de un

catélogo.
lHustracion 113 Forma de pago

Generalmente, ; cual es la forma de pago de su compra?
MEfectivo
B Tarjeta Cradito
[CTarjeta Debito

Fuente elaboracién propia
Cerca de la mitad de las mujeres 48,79% prefieren realizar los pagos de sus compras en
efectivo, mientras que mas de la cuarta parte 37,68% prefieren hacerlo mediante tarjeta de crédito y
solo un 13,53% prefieren realizar los pagos por medio de tarjetas débito.

lustracion 116 Tradicion familiar

;Usted compra alguna marca especifica de calzado por tradicion
familiar?

.Siempre

B casi Siempre
Dﬂlgunas veces
M Casi MNunca
[Inunca

Fuente elaboracion propia



Cerca de la mitad de las encuestadas 43,48% suelen comprar alguna marca por tradicion

familiar, mientras que el 33,34% nunca compran alguna marca por tradicion familiar.

lHustracion 119 Experiencia de compra y consumo de calzado

En términos generales como califica su experiencia de compray
consumo en calzado de 1 a 5, donde 1 es totalmente insatisfecho y
5 totalmente satisfecho.

[ ol
(!
Cla
s

Fuente elaboracion propia

El 78.26% manifiesta que esté satisfecho con la experiencia de compra y consumo en calzado
(4-5).



Cruces de variables.

La intencion de ésta seccion es describir las précticas de compra y consumo de lujo y
ostentosas a partir de factores socioculturales, lo que implica de forma directa el alcance del objetivo
general. En consonancia, la presentacion de los resultados se orienta a las opciones que representan
estos tipos de consumo desde lo postulado a nivel tedrico y empirico en el marco tedrico de este
documento. Esto no quiere decir que para el conjunto de las 207 encuestadas la conducta de compra
y consumo de ellas se oriente de forma generalizada a estos tipos de consumo, por lo que en ésta
seccion solamente se describen dichas précticas para los porcentajes representativos de los tipos de
consumo en estudio desglosados mediante factores socioculturales y demogréficos.

a. Factores socioculturales — consumo ostentoso

llustraciéon 122 Estrato Vs Inversién

Estrato vs Cuanto acostumbra a invertir

¢, Cuanto acostumbra a

invertir en un par zapatos?
M ivienos de $100.000
B De $100.000 & $200.000
[CDe $200.000 a $300 000
M De $300.000 a $400.000
[ 1De $400.000 a $500.000
M vias de $500.000

338%

2,90%

Fuente elaboracion propia
De acuerdo con la gréfica, se evidencia que para el estrato 3 acostumbran a invertir entre
$100.000 a $200.000, seguido de menos de $100.000 y de $200.000 a $300.000, mientras que solo
un 1,45% invierte mas de $500.000. Para el estrato 4 se evidencia que el mayor rango a invertir es de
$200.000 a $300.000, seguido de $300.000 a $400.000, y un 6,28%, mas que en el estrato 3, invierten
mas de $500.000. Para el estrato 5, el porcentaje mas alto es de $400.000 a $500.000, y solo un 1,93%

invierte mas de $500.000, las mujeres en este estrato no acostumbran a invertir menos de $100.000.

En resumen, para las opciones de $400.000 - $500.000 y mas de $500.000 el estrato 4 es el

que mé&s acostumbra a invertir en dichos rangos (14.98%).



lustracion 125 Importante la marca Vs Estrato

¢Es importante para usted la marca a la hora de
comprar un par de zapatos? VS Estrato

[=1]

Estrato 3

Estrato 4 Estrato o

Fuente elaboracion propia

iEs importante
para usted la
marca alahora
de comprar un
par de zapatos?
M Sicmpre
[ Casi Siempre
[ Algunas veces
M Casi Nunca
[IMunca

Se logra evidenciar que para todos los estratos encuestados la marca suele ser importante

algunas veces, seguido de casi siempre, para las personas que pertenecen al estrato 4 con un 28% es

importante la marca casi siempre.

lustracion 128Estilo de compray consumo Vs Cuantos zapatos tiene

¢ Como considera que es su estilo de compra y consumo de

calzado? VS Cuantos zapatos tiene

Menos de &

DeBai2 Dei13al? De18a 23 Mas de 23

Fuente elaboracién propia

sComo

considera
que es su
estilo de
compray
consumo de
calzado?
M Compulsivo
B Moderado
[ Racional
BEmocional



De acuerdo con la gréfica anterior se puede evidenciar que las mujeres que tienen menos de
8 pares de zapatos hasta 17 pares consideran su estilo de compra y consumo de calzado como
moderado, seguido de racional, mientras las que tienen entre 18 y 23 pares lo consideran como

moderado, pero a la vez emocional, mientras las que tiene mas de 23 pares se caracterizan por tener

un estilo compulsivo.

lustracion 131 Forma de pago Vs Estrato

¢ Cual es la forma de pago de su compra? VS Estrato

Generalmente,

scual es laforma

de pago de su
compra?

50 M Efectivo

[ Tarjeta Crédito

[1Tarjeta Debito

Valores

Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5

Fuente elaboracién propia

Las mujeres encuestadas pertenecientes al estrato 3 y 4 prefieren realizar el pago en efectivo
seguido de tarjeta de crédito, mientras que mas mujeres pertenecientes al estrato 5 prefieren realizar

el pago a través de tarjeta de crédito, seguido de efectivo.



llustracion 134 Ocupacion Vs Inversion

Ocupacion VS Cuanto Invierte

M Estudiante
B Empleada
independients
MEmpreszaria
[(Desempleada
25 B 2ma de casa
20
15
10
5
i]
Menos de De De 7 De De Mas de
F100.000 $100.000 a $200.000 a $300.000 a $400.000 a F500.000
$200.000 $300.000 F400.000 F500.000

Fuente elaboracién propia

Con base en la gréfica anterior vemos que son las mujeres empleadas las cuales tienen una
mayor participacion en los rangos de inversién donde acostumbra a invertir en su mayoria de
$100.000 a $200.000, seguido de las mujeres independientes que invierten entre $100.000 y
$300.000, mientras que las empresarias invierten entre $400.000 hasta mas de $500.000 en cada par

de zapatos, siendo las estudiantes quienes gastan entre menos de $100.000 hasta $200.000.



lHustracion 137 Decidir que zapatos usar Vs Importancia del calzado

Cuando voy a decidir que zapatos usar VS Importancia del calzado

Que combine con la ropa
Que me sienta comoda
:||_Q que las otras personas

diran
.Las_actividades gue voy a
realizar en el dia
INinguna de las anteriores

0

Muy importante Importante  Moderadamente Poco importante Mada importante
Importante

Fuente elaboracién propia

Respecto a la grafica anterior cabe destacar que para las mujeres encuestadas es importante
el calzado, siempre y cuando combine con su ropa, se sientan comodas y dependiendo de las
actividades que van a realizar durante el dia, dejando a un lado lo que los demas pensaran del calzado

que usan en el dia a dia .

lustracion 140 Frecuencia de compra Vs Inversion
Frecuencia de compra VS ;Cuanto acostumbra a invertir en un par zapatos?

Frecuencia de compra
M 1v1as de una vez al mes
[ Una vez cada mes
1 Cada dos meses
B Cada tres meses

Menos de $100.000 De $100.000 a De $200.000 a De $300.000 a De §400.000 a Mas cle $500.000
$200.000 $300.000 $400.000 $500.000

¢ Cuanto acostumbra a invertir en un par zapatos?

Fuente elaboracion propia



Dentro de la frecuencia de compra se logra evidenciar que la compra de més de una vez al
mes junto con una vez cada mes las mujeres acostumbran a invertir entre $200.000 y $300.000,
mientras que las mujeres que invierten entre $400.000 y $500.00 tienen una frecuencia de compra de
cada dos meses, sin embargo, las mujeres que compran cada tres meses usualmente invierten entre
$100.000 y $200.000.

llustracion 143 Importancia del calzado Vs Impresion

Importancia del calzado VS Cual causa mejor impresion

M Muy importante

M Importante

[ Moderadamente Importante
o M Poco importante

[ Inada importante

Muy ce acuerdo De acuerdo Ni en acuerdo Ni en En Desacuerdo  Muy en Desacuerdo
desacuerdo

Antes de comprar calzado de lujo es importante saber cual causa mejor impresion ante los
demas

Fuente elaboracion propia
Para las mujeres encuestadas en calzado es importante y uno de los factores mas significativos
antes de comprar calzado de lujo es saber cual causa mejor impresién ante los demas, mientras que
para las mujeres que no le dan tanta importancia a saber cual causa mejor impresion ante los demas

el calzado es moderadamente importante.



llustracion 146 Reconocimiento de la marca Vs Atributos de la marca

Los zapatos me distinguiran de los demas por el reconocimiento de la

marca VS Atributos Marca

50
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Muy de acuerdo

Marca Muy Marca Importante Marca Marca Poco Marca Mada
importante Moderadamente importante importante
importante

De acuerdo
i en acuerdo Mi en desacuerdo
En Desacuerdo

[] Muy en Desacuerdo

Atributo Marca

Fuente elaboracién propia

Otro de los factores mas significativo para las mujeres es si los zapatos las hacen distinguir

de los demas por el reconocimiento de la marca siendo este un factor muy importante para la mayoria

de las mujeres, junto con la marca ya que para ellas es muy importante la marca como un atributo a

la hora de comprar calzado.

llustracion 149 Atencidn a las marcas Vs Regalen zapatos

Atencion a las marcas VS Le gusta que le regalen zapatos
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40

Suele prestarle
mas atencion a las
marcas

M Sicmpre

B Casi Siempre
1 Algunas veces
M Casi Nunca

[] Nunca

Siempre Casi siempre Algunas veces Casi nunca Munca

Le gusta que le regalen zapatos

Fuente elaboracién propia



El 25% de las mujeres suele prestarle més atencion a las marcas que al calzado como tal y
casi siempre le gusta que le regalen zapatos, mientras que las mujeres que solo en algunas ocasiones

suelen prestarle mas atencion a la marca que al calzado como tal prefiere que solo algunas veces le
regalen zapatos.

lHustracion 152 Medio de compra Vs Medio de informacion

Medio que prefiere para comprar zapatos VS Medio de informacion

M Tienda fisica
H Online
[ Catalogo

100

Revista Periddicos Radio Television Paginas de  Redes sociales Minguna de los
internet arteriores

Fuente elaboracién propia

Las mujeres encuestadas tienen una preferencia por comprar el calzado en tiendas fisicas, y
la mayoria de las veces se informan sobre el mismo por medio de paginas de internet y redes sociales.

Mientras que las que prefieren realizar su compra por medio de catalogos, suelen informarseme a
través de la television.



b. Factores socioculturales — consumo de lujo

llustracion 155 Razones Vs Estilo como consumidor

Razones VS Estilo como consumidor

R Le gusta estrenar siempre gue hay un evento
especial
R Le gusta regalarle zapatos a mujeres
R Pargue tiene una pasion por los zapatos
R Pargue quiere que sus zapatos combinen con
suU vestuario y accesarios
R Pargue ya tiene zapatos desgastados
R Para ir a trabajar
IR Para hacer deporte

R Pargue las mujeres de mi circulo social
compran zapatos

o
E Racional E Reservado E Indeciso E Clasico E Moderno E Impulsive  E Conservador E Influenciable

Fuente elaboracion propia

Se logra evidencia que la principal razon por la cual las mujeres compran zapatos es porque
quieren que sus zapatos combinen con su vestuario y accesorios, pero para las mujeres que definen
su estilo como consumidor indeciso, impulsivo e influenciable, se evidencia que el segundo motivo
es porque le gusta estrenar cuando hay un evento, mientras que las mujeres que se consideran
influenciables compran porque las mujeres de su circulo social compran zapatos, para las mujeres

que consideran su estilo indeciso e impulsivo compran porque tienen una pasion por las zapatos.

llustracion 158 Razones Vs Rituales

Razones VS Rituales

R Le gusta estrenar siempre gue hay un
evento especial

R Le gusta regalarle zapatos a mujeres
R Porgue tiene una pasidn por los zapatos

R Porgue quiere que sus zapatos
combinen con su vestuario y accesorios

R Porque ya tiene zapatos desgastados
R Parairatrabajar
TR Para hacer deporte

R Porgue las mujeres de mi circulo social
compran zapatos

R Wer R Idertificar y R Comparar las R Verificar varias R |dentificar las R Analizar el R Ninguno de los
previamente el analizar opciones veces el tallaje opciones cambio coste del calzado  anteriores
calzado previamerte la
marca

Fuente elaboracién propia



Respecto a la gréfica anterior se observa que identificar y analizar la marca es el ritual mas
frecuente junto con la razon de que a las mujeres les gusta estrenar calzado siempre que hay un evento
especial, mientras que para las mujeres que ven previamente el calzado es porque guieren que sus
zapatos combinen con su ropa y sus accesorios.

Y en general la razon menos frecuente es porque las mujeres de su circulo social compran zapatos.

llustracion 161 Quien paga por los zapatos Vs Pasion- Placer

Quién paga por los zapatos que usted utiliza VS Sensacion pasion

Pasion
Muy de acuerdo
De acuerdo

&0 Mien acuerdo Mi en
desacuerdo

& En Desacuerdo
I IMuy en Desacuerdo

Familia Pareja Usted

Quién paga por los zapatos que usted utiliza Vs Sensacion Placer

Placer
Wuy de acuerdo
De acuerdo

80 jNi en acuerdo Mi en
desacuerdo

M En Desacuerdo
[ IMuy en Desacuerdo

Familia Pareja Usted

Fuente elaboracién propia



De acuerdo con las gréficas anteriores se evidencia que la compra de calzado genera una
sensacion de pasion y placer al momento de realizar la compra y que son ellas mismas las que pagan
por sus adquisiciones.

llustracion 164 Reflejar el estatus Vs Quien influye

Los zapatos que yo compro deben reflejar mi estatus VS Quien Influye
en la decision de compra

E Muy de acuerdo
De acuerdo

:lNi en acuerdo MNi en
desacuerdo

M En Desacuerdo
] Muy en Desacuerdo

Familia Amigos (as)  Entorno Social Pareja Ningina de las
anteriores

Fuente elaboracion propia

Las mujeres consideran que sus zapatos deben reflejar su estatus, y esto se ve reflejado ya
que es el entorno social el que influye en la decision de la compra.

llustracion 167 Los zapatos son exclusivos Vs Que simboliza

Los zapatos son exclusivos VS Que Simboliza

Muy de acuerdo
De acuerdo

i en acuerdo Mi en
desacuerdo

En Desacuerdo
1 Muy en Desacuerdo

Estatus Progreso Estar a la moda Comodidad Belleza
Elegancia Placer Mecesidad FPoder

Fuente elaboracién propia



Para la mayoria de las mujeres los zapatos son exclusivos ya que estos significan para ellas
placer, elegancia y estatus. Mientras que las mujeres que no estan de acuerdo con que los zapatos

son exclusivos para ellas el calzado tiene un simbolo de comodidad.

lHustracion 170 Importancia del calzado Vs Marcas

Importancia del calzado VS Marcas

M Muy importante

M importante

[] Moderadamente Impartante
2 B Foco importante

[] Nada importante

Coach Guess Louis  Carolina Dolce & Vélez Walentino Mario  Boots'n  Michael
“uitton  Herrera Gabbana Hernandez Bags Kors

Fuente elaboracién propia

Para las mujeres encuestadas el calzado es importante, donde vemos que una de las marcas
de preferencia de las mujeres es Vélez, sequido de Mario Hernandez siendo estas compafiias
nacionales, dandole menos preferencia a marcas como valentino, Michael Kors y Boots n Bags.

lHustracion 173 Tipos de zapaos Vs Marcas

Tipo de zapatos VS Marcas

M Tenis

M Tacones

[] Botas

- ats (baletas)
[1Sandalias

Coach Louis Vuitton Dolce & Gabbana Valentino Boots 'n Bags
Guess Carolina Herrera Vélez Mario Hernandez Michael Kors

Fuente elaboracion propia




Se evidencia que las mujeres que tienen una preferencia por la marca Vélez suelen comprar
mas tenis y botas, al igual que las que prefieren la marca Mario Hernandez, pero para las mujeres que
les gustan mas los tacones prefieren marcas como Carolina Herrera, las mujeres que compran Flast
(baletas) se inclinan mas por Mario Hernandez y por ultimo las mujeres que prefieren las sandalias
usan marcas como Dolce & Gabbana.

lHustracién 176 Que simboliza Vs Actividades
Que Simboliza VS Actividades

S Estatus

S Elegancia

]S Progreso

S Placer

[Js Estar a la moda
S MNecesidad
[0S Comodidad
1S Poder

s Belleza

Alracine Alr ateatro A Pas?r ti$mpo en A Salir con amigos A Hacer deporte A Salir de fiesta A Escuchar misica ALeer
amilia

Fuente elaboracién propia
Se evidencia que las actividades que mas prefieren realizar las mujeres es pasar tiempo en
familia, salir con amigos y hacer deporte, donde lo que simboliza el consumo de calzado es el placer,
la elegancia y comodidad, donde la actividad menos realizada es leer, donde lo que menos simboliza

el calzado es estar a la moda , en general lo que menos simboliza es la belleza.

lHustracion 179 Tipos de zapatos Vs Ocupacién

Tipos de zapatos VS Ocupacion

BT Tenis

BT Tacones

[T Botas
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Fuente elaboracién propia



Con base en la gréfica anterior para las mujeres independientes, empresarias y las que son
empleadas, tienen preferencias por los tacones y las botas, mientras que las estudiantes prefieren los

tenis y las botas, mientras que las amas de casa prefieren los tenis y los tacones, siendo las sandalias

el tipo de calzado menos preferido por las mujeres a la hora de la compra.

llustracion 182 Edad Vs Quien paga

Edad vs Quien paga por los zapatos

Generalmente,
s quién paga
por los zapatos
que usted
utiliza?

BFamilia

HEprareja
Clusted

3 67 %

30a34 35239
Edad

25229

Fuente elaboracion propia

Con respecto a la edad vs quien paga por los zapatos se evidencia que el mayor porcentaje

son ellas quienes pagan por los zapatos respecto a los tres rangos de edad, seguido de la familiay en

altimo lugar es la pareja quien paga por ellos.



llustracion 185 Influye la publicidad Vs frecuencia de compra

De 1 a 5 que tanto influye la publicidad VS Frecuencia de compra

De1ab
que tanto
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Fuente elaboracién propia
De acuerdo con la grafica anterior vemos que, para cada una de las frecuencias de compra, la
publicidad tiene la mayor influencia es de 4, seguido de 3 donde se ve que la publicidad influye en la

decision de compra de calzado de las mujeres.

lustracion 188 Tipo de zapatos Vs Edad
Tipo de zapatos VS Edad
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Fuente elaboracién propia

Con base en la grafica anterior vemos que la preferencia a la hora de comprar calzado por las

mujeres de 25 a 29 afios es de tenis y botas, mientras que las mujeres de 30 a 34 afios al igual que las



de 35 a 39 afios prefieren comprar calzado de tacones y botas, siendo las sandalias es el rango menor
del tipo de calzado que prefieren las mujeres.

lustracion 191 Edad Vs Que Simboliza
Edad VS Que Simboliza

MEdad 25 2 29
MEdad 30 a34
[CJEdad 35 2 39

Estatus Elegancia Progreso Placer Estar ala Mecesidad Comodidad  Poder Belleza
moda

Fuente elaboracién propia

Respecto a grafica anterior se evidencia que para las mujeres de 30 a 34 afios los zapatos
simbolizan placer, elegancia y comodidad, mientras que para las 25 a 29 afios simbolizan elegancia
y estatus.
lustracion 194 Frecuencia de compra Vs Valores

Frecuenciadecompra VS Valores

M Mas de una vez al mes
[ Una vez cada mes
[CJcada dos meses

Bl Cada tres meses

HOMESTA GENEROSA COMPRESIWVA LEAL
RESPOMNSABLE SINCERA HUMILDE RESPETUOSA

Fuente elaboracién propia



Se evidencia que las mujeres que se consideran responsables tienen una frecuencia de compra

mayor seguido de las compresivas y las sinceras, mientras que las mujeres que se consideran humiles
tienen una frecuencia de compra mas baja.
lHustracion 197 Cuantos zapatos tiene Vs Ingresos mensuales

Cuantos zapatos tiene VS Ingresos mensuales
Cuantos
zapatos tiene
M 1vienos de 8
B Dega12
[1De13a17
M De 18223
[ Mas de 23

20

0
Menos de | 2.000.000a 3.000.000a 4.000.000a 5.000.000a 6.000.000a 7.000.000a 28.000000a 2.000.000a Masde
2000000 29959939 39559999 459999339 5999999 B.9999399 7999999 5999933 99999399 10.000.000

Ingresos mensuales

Fuente elaboracién propia
Respecto a la grafica anterior se evidencia que las mujeres que cuentan con ingresos

mensuales de 4.000.000 a 4.999.999 tienen el mayor porcentaje de zapatos entre 18 a 23 pares seguido
de 13 a 17 y mas de 23.

Ilustracion 200 Frecuencia de compra Vs Ingresos mensuales

Frecuencia de compra VS Ingresos mensuales
Frecuencia de compra

M 1vas de una vez al mes
B Una vez cada mes

[ Cada dos meses
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Fuente elaboracion propia



Se evidencia que la mayor y la menor frecuencia de compra es por parte de las mujeres que

ganan menos de 2.000.000, mientras que las mujeres que ganan entre 4.000.000 a 4.999.999 tienen

una frecuencia de compra de cada dos meses, sin embargo, las mujeres que ganan mas de 10.000.000

tienen una frecuencia de compra de méas de una vez al mes.

lustracion 203 Frecuencia de compra Vs Inversién

Frecuencia de compra VS ;Cuanto acostumbra a invertir en un par zapatos?

Menos de $100.000  De $100.000 a De $200.000 a De §3
$200.000 $300.000 $400.00

00.000 a De $400.000 a Mas de $500.000

0 $300.000

¢éCuanto acostumbra a invertir en un par zapatos?

Fuente elaboracién propia

Frecuencia de compra
M 1v1as de una vez al mes
M Una vez cada mes
[1 Cada dos meses
B Cada tres meses

Dentro de la frecuencia de compra mayor se ve que las mujeres invierten entre 200.000 y

300.000, por otro lado, las encuestadas invierten entre 300.000 y 400.000 cada tres meses.



7. Discusion

La pretension de éste apartado es enlazar lo presentado en el marco teérico a nivel conceptual

y empirico con los resultados obtenidos y analizados en la seccion anterior.

En términos del comportamiento de compra, pertenecemos al denominado consumidor
personal, que es aquel que compra bienes o servicios para el uso personal y la satisfaccion de sus
necesidades o deseos (Schiffman & Lazar, 2010). Relacionando asi el comportamiento de compra 'y
las categorias de productos se entiende que el consumo ostentoso y de lujo se da méas por deseo que
por necesidad y que requiere de procesos de compra mas complejos, debido al alto monto de dinero
que por lo general este implica.

Con base en los resultados encontrados se identifica que las mujeres que actualmente son
empleadas e independientes son las que mas invierten en el tipo de calzado que van a usar, donde

prefieren llevar tacones y botas y son ellas quienes pagan por el calzado.

La Asociacion Nacional para la Defensa de las Marcas — ANDEMA, realizé un estudio donde
las mujeres entre los 18 y 34 afios, entre estudiantes, amas de casa y mujeres con cargos no directivos,
de un estrato medio, son las principales consumidoras que compran conscientemente por tener un
estatus mayor frente a este tipo de productos, el estudio evidencia que los principales lugares para
realizar la compra son los puestos ambulantes de venta legal e ilegal, donde no tienen una frecuencia
de compra especifica ya que esa solo ocurre cuando se presenta el impulso por comprar. Se identifica
para el caso del presente trabajo que para las mujeres de 30 a 34 afios el calzado simboliza placer,
elegancia y comodidad, mientras que para las de 25 a 29 afios simbolizan elegancia y estatus, donde

la compra se realiza en tiendas fisica con un pago en efectivo.

Por otro lado, debido a las imitaciones que se han presentado en los Gltimos afios de las marcas
de lujo, a estas marcas le ha tocado buscar la forma de proteger la exclusividad de sus productos y asi
permitir que la mayor cantidad de consumidores tengan experiencias con ellas; para que de esta forma
el consumidor se vincule emocionalmente con la marca, la consuma, la ostente y en el caso en que el
consumidor sea de clase alta, genere el deseo de la imitacion en otras clases sociales, para luego
volver a consumir y poder diferenciarse una vez méas, creando un ciclo sin fin de ostentacion,
imitacion y consumo (Biz & lux 2013). Dentro de la presente investigacion se evidencia lo contrario

puesto que cerca del 67% de las encuestadas afirma que el lujo es un despilfarro de dinero y el 60,39%



estan de acuerdo con que es suficiente con comprar un par de zapatos similar o una imitacion, sin
embargo estan de acuerdo con que el calzado de lujo es de alta calidad y que cuenta con un buen

disefo.

La gente compra productos de lujo por una variedad de razones, todas las cuales estan
relacionadas con las fuertes emociones que se atribuyen a los bienes materiales costosos. Si somos
econémicamente cémodos 0 no, a menudo compraremos articulos de lujo para presumir u obtener la

aceptacion de los demas y para recompensarnos por un logro (Vanessa Page, 2017).

Como se evidencia en los resultados obtenidos, las principales razones que llevan a las
mujeres a comprar zapatos es porque quieren que combine con su vestuario y accesorios, porque
quieren estrenar siempre que hay un evento especial, dentro de estas razones un 14,10% de las
encuestadas admite que realmente tiene una pasion por los zapatos, y donde al 86% de las mujeres la
compra de zapatos les genera satisfaccion, placer y felicidad, pero para el 52% le genera una sensacion
de arrepentimiento y tristeza.

Por otra parte, los rituales varian a partir de las celebraciones que se festejen en cada lugar,
sin embargo también se pueden dar en comunidades mas pequefias, como las familias o volverse un
factor personal frente a una situacion especifica. Solomon (2008) define un ritual como “Un conjunto
de comportamientos maltiples y simbdlicos que ocurren en una secuencia fija y que se repiten

peridodicamente” (p.549).

Evidenciado en éste trabajo, se puede observar que las mujeres siguen varios rituales antes,
durante y después de la compra del calzado; donde el mas comun es identificar y analizar la marca,
ver el calzado y comprar las diferentes opciones entre este, donde estos rituales son seguidos ya que
las mujeres prefieren estrenar calzado siempre que hay un evento especial y para que combine con su

ropa y sus accesorios.

Un elemento sociocultural importante es la publicidad, la cual recrea los valores y conductas
presentes en la sociedad. Los creativos publicitarios interpretan la realidad y atribuyen a los objetos
de simbolismos para presentar en los anuncios aquello que resulta apetecible para la sociedad. La
publicidad se encarga de recoger lo que las modas, tendencias, habitos, creencias siembran en nuestra
sociedad y de darlo a conocer para que las opciones de consumo se diversifiquen. La publicidad usa

los estereotipos y los transmite en un pequefio espacio concentrado. La publicidad tiene dos funciones


https://www.investopedia.com/contributors/53770/

bésicas, la econdmica por tratarse de la una actividad comercial y la social por ser transmisora de la
realidad; la publicidad es un reflejo de los que la sociedad demanda, valora y prefiere; si no, no tendria

razén de ser (Pérez, 1992).

En los analisis del instrumento se encontrd que para las mujeres la publicidad tiene gran
influencia a la hora de realizar las compras de calzado, se evidencia que para el 44,44% de las
encuestadas influye el factor comercial, con base en la pregunta 21 podemos ver que el aspecto de la
publicidad que consideran méas importante es la informacion que brindan, seguido del disefio de la
publicidad, para el 33,94% la compra del calzado se ve influenciada por su entorno social, pero es

por medio de paginas de internet y las redes sociales donde las mujeres se informan sobre el calzado.

En otro aspecto, el grupo de referencia primario es la familia, este es el primer entorno en el
cual se desenvuelve e interactda el individuo, e influye fuertemente en el desarrollo de sus gustos y

elecciones de compra (Berger y Luckmann, 2003).

Debido a las opiniones y preferencias de los amigos se dan muchas de las decisiones del
consumidor, esto en relacidn con un elemento importante como el deseo de pertenecia a determinado
grupo. Los individuos comparten con aquellos que sienten similitud y compatibilidad en actitudes y
gustos, pero ellos sin duda a la su vez se ven afectados por las opiniones de estos, Delgado (2006)
sostiene: “Los consumidores compran los productos y las marcas que el grupo aprueba. El individuo
intenta satisfacer no sélo sus necesidades individuales, sino también las expectativas que otros con

los que se relaciona tienen” (p.7).

Los hallazgos de esta investigacion confirman que las decisiones de compra se ven
influenciadas por la familia y los amigos y suelen ir acompafiadas con realizar las compras por los

mismos.

A su vez, Schiffman y Lazar (2010) afirman que la cultura es “la suma total de creencias,
valores y costumbres aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de los
miembros de una sociedad particular” (p.348). La cultura abarca muchos de los elementos intangibles
de una sociedad, es sobre todo lo que guia el comportamiento, lo aceptable o inadecuado y las formas

de hacer dentro de una sociedad.



En este estudio se encontré los principales valores que caracterizan a las mujeres los cuales
son: responsable, sincera, generosa, pero solo el 8,42% se considera una persona leal. Respecto a los
valores junto con la frecuencia de compra se evidencia que las mujeres que se consideran responsables
tienen una frecuencia de compra mayor seguido de las compresivas y las sinceras, mientras que las

mujeres que se consideran humiles tienen una frecuencia de compra mas baja.

Asi mismo, la ropa y el calzado son articulos necesarios, pero en tiempo de prosperidad
econdmica, los consumidores a menudo estan sujetos a compras por impulso y gastan dinero en
articulos de lujo que normalmente no comprarian. En tiempos de crisis econdémica como la recesion,
los consumidores son mas cautelosos al gastar su dinero en ropa y calzado, y es mas probable que
compren articulos de menor precio. "Si bien las ventas de las empresas individuales dependen de los
productos especificos que ofrecen, la demanda general de la industria estd impulsada por las
tendencias economicas generales, incluidos los cambios en el ingreso personal disponible, la

confianzay el gasto del consumidor"” (Wagle 2003, p.09).

De acuerdo con lo anterior, en el estudio se evidencia que las mujeres que cuentan con
ingresos mensuales de $4.000.000 a $4.999.999 tienen el mayor porcentaje de zapatos entre 18 a 23
pares seguido de 13 a 17 y mas de 23. Pero la mayor y la menor frecuencia de compra es por parte de
las mujeres que ganan menos de $2.000.000, mientras que las mujeres que ganan entre $4.000.000 a
$4.999.999 tienen una frecuencia de compra de cada dos meses, sin embargo, las mujeres que ganan

més de $10.000.000 tienen una frecuencia de compra de mas de una vez al mes.

Por otra parte, segin un estudio realizado en India sobre el consumo de calzado de lujo a
mujeres, realizado por Deepika Gehani directora creativa de Genesis Luxury Fashion, ésta industria
ha tenido un fuerte cambio “antes los consumidores nuevos y con aspiraciones entraban al segmento
a través de los bolsos, pero ahora los zapatos se estan convirtiendo en un punto de entrada hoy, los
zapatos se han convertido en los nuevos bolsos de mano”. Con un crecimiento anual del 15%, una
encuesta realizada por Assocham sefiala que los compradores actualizan su coleccion de calzado cada
dos meses, y por lo general gastan aproximadamente entre $300 a $500 cada cuatro meses en calzado
de marca, los zapatos tienen su lugar Unico en el vestir siempre sera el mismo, pero la cantidad de
enfoque que ese lugar esta recibiendo estd aumentado (Akanksha Redhu, 2012). El estudio concluye
diciendo que las mujeres basicamente compran zapatos segun el factor de estilo y la sensibilidad Gnica

del disefio.



Para el caso de estudio se evidencia que las mujeres que viven en la localidad de Usaquén
tienen una frecuencia de compra de calzado de dos cada dos meses, donde el 47,83% las mujeres
gastan entre 100.000 y 300.000, pero dentro de la frecuencia de compra mayor se ve que las mujeres
invierten entre 200.000 y 300.000, entre una vez al mes 0 mas veces, por otro lado, las encuestadas
invierten entre 300.000 y 400.000 cada tres meses, y se observa que el 57% de las mujeres tienen

entre 13 y 23 pares de zapatos.

Por otra parte se encuentra un estudio realizado por expertos de la Universidad de British
Columbia (2014), el cual ha demostrado que en la compra de los productos de lujo impacta la idea
del orgullo. Los consumidores compran por un cierto orgullo, aunque el orgullo es un elemento
complejo que funciona de forma distinta cuando se habla de comprar y cuando se habla de mostrar lo
que se ha comprado. El orgullo "auténtico” es el que impacta en el momento de la comprar y se
relaciona con el sentimiento de haber cumplido con algo. No es arrogancia sino mas bien el sentir

que se ha alcanzado un nivel concreto.

De acuerdo con los hallazgos de la presente investigacion, se realizé una serie de preguntas
donde se puede ver que las mujeres compran zapatos simplemente porque con esto van a mejor su
imagen frente a los demas, donde los zapatos les produce un sentimiento de seguridad y
autosuficiencia y de esta forma pueden elevar su estatus social, donde el desarrollo social es una
importante motivacién para la compra del calzado, pero a la vez se sienten incomodas porgque no son

muy de “ostentar”.

Por otra parte, Colombia ha sido uno de los paises en desarrollo en el que las marcas de lujo
han puesto sus ojos expectantes en su futuro, Colombia super6 a Brasil en relacion a las tasas de
crecimiento del mercado de lujo en el afio 2014, segiin CPP Luxury Industry Management. En este
sentido, el mercado del lujo nacional crecié un 12,3%. Adolfo Dominguez, Ermenegildo Zegna,
BCBG Max Azria, Max Mara, Fagonnable, Hugo Boss, Rockport, Nautica, Tommy Hilfiger, Coach,
Longchamp, Guess y Rapsodia son algunas de las marcas de moda Premium con presencia en el pais.
Al igual que los emporios de lujo como Louis Vuitton, Versace, Dolce & Gabbana, Carolina Herrera,

Purificacion Garcia, Salvatore Ferragamo y Giorgio Armani (El tiempo, 2011).

En concordancia con lo anterior, para ésta investigacion se identifica que las preferencias en
cuanto a las marcas para las mujeres encuestadas son la marca colombiana Vélez, seguido de Carolina

Herrera, Guess y Mario Hernandez.



Por otra parte, el modelo que Veblen refleja en su teoria de la clase ociosa, la emulacion que
es la principal idea de su texto donde trata de darle un significado a toda la clase alta desde sus inicios
en la historia (burguesia), ademas de investigar este concepto, se define de igual manera el significado
de lo pecuniario (demostracion) a lo que desarrolla como una actividad que se realiza para comprar
un objeto a un precio alto pero no por la basqueda de una utilidad sino por mostrar su poder ante una

sociedad siendo este el estimulo y el placer que genera el objeto (Figueras y Morero, 2013).

En ésta investigacion se evidencia que la compra de calzado genera una sensacion de pasion
y placer al momento de realizar la compra puesto que son ellas mismas las que pagan por sus

adquisiciones.

Los atributos que identifican a un articulo de lujo son por ejemplo un precio alto, que sea
Unico, escaso (dificil de conseguir), exquisito, glamuroso, de maxima calidad, de artesania, con
distincion, que otorgue estatus y que se relacione con el deseo, la creatividad o el saber hacer (Revilla,
2017, p.309).

En concordancia con el estudio se ve reflejado lo anterior, puesto que las mujeres consideran
que sus zapatos deben reflejar su estatus, y esto se ve reflejado ya que es el entorno social el que

influye en la decision de la compra.

El crecimiento en el consumo de calzado se debe, entre otras cosas, a los factores
socioculturales presentes durante el desarrollo de este mercado, ya que en diferentes partes del mundo
el calzado de dama se visualiza por medio de la comunicacion y publicidad de las grandes ciudades
consumistas, de forma asi que el zapato adquiere un significado cultural inmerso en el sexo, la edad,
la profesion, su precedencia, sus opiniones o gustos (Luire, 2002), convirtiéndolo en un objeto cultural

para ser aceptado en una sociedad.

En relacion con lo anterior en el estudio se evidencia como los nuevos medios masivos de
comunicacioén son los preferidos por las mujeres para informarse del calzado, ya que este hoy en dia
tiene un lugar importante en la vida de ellas, ya que refleja diferentes aspectos de su personalidad y

de su estilo de vida.



Por lo tanto, las mujeres de clase alta y clase media en Bogoté se llevan parte de crédito del
consumo de lujo, teniendo en cuenta que lo mas importante es la imagen y la aceptacién en un modelo
representado por medio de su vestuario y zapatos. Es asi como la decision de compra en las mujeres
se basa en la cultura y en la sociedad identificada por los procesos socioculturales donde se mide la
experiencia adquirida por el producto, que cuando se consume no se esta desvinculando de la cultura
de la sociedad (Valdez, 2013), sino que ese producto viene de las mismas ideas de la comunidad lo

que se refleja en la apertura de nuevos mercados y el flujo abierto de tendencias en todo el mundo.

Con base en el estudio realizado se encontrd que las mujeres se ven influenciadas en la
compra del calzado en gran parte por su entorno cultural puesto que buscan ostentar y ser aceptadas
por su circulo social ya que para gran parte de las mujeres encuestadas la marca es un elemento

importante a la hora de realizar la compra.

Tal como se visualiza en el marco teérico para castro (2018) las mujeres millennials no
consideran primordial el lujo en sus vidas, por el contrario lo consideran un capricho o un gusto que
se quieren dar, cambiando de esta manera también la percepcion que tienen de las personas que estan
a su alrededor, pues sus relaciones ya no se basan en los recursos que tienen las personas, sino en lo
gue verdaderamente son esas personas que estan a su alrededor. Con base en el estudio realizado no
se encuentra en concordancia puesto que para las mujeres estudiadas la marca es un factor muy

importe a la hora de realizar las compras.

Con base en este mismo estudio realizado por castro (2018) se evidencia que el primer
influenciador es la familia ya que es el grupo con que él tienen primero relacion y se forman sus
valores y las bases de su personalidad. En concordancia con el estudio se ve que la familia es un grupo
de referencia importante en las mujeres. Mientras que por otro lado las mujeres encuestadas no se
dejan influenciar por las figuras publicas, sin embargo ambos grupos investigados usan internet para

informarse sobre los productos que desean adquirir.

De acuerdo con los resultados y la discusion realizada hasta el momento y basandose
Unicamente a las mujeres encuestadas que orientan sus compras al consumo de lujo y ostentoso que
se puede dar a partir de los factores socioculturales, es posible considerar que el perfil de las
consumidores de lujo es de mujeres que viven en la ciudad de Bogota en la localidad de Usaquén,
pertenecientes al estrato 4, de 30 a 34 afios, empresarias y/o independientes, casadas, que cuenten con

un ingreso mensual que oscile entre $3.000.000 y $4.999.999, con un nivel educativo de pregrado-



posgrado, que sean mujeres responsables, sinceras y generosas, se preocupan por su presentacion
personal, tienen una frecuencia de compra de cada tres meses, tienen alrededor de 18 a 23 pares de
zaparos actualmente, les gusta comprar tacones y botas, invierten aproximadamente entre $300.000
y $400.000 en cada compra. Donde los zapatos les generan una sensacion de placer, mujeres que les
gusta reflejar su estatus ante su entorno social. Mujeres que les gusta estrenar siempre que tienen un
evento especial, que tiene un estilo como consumidor indeciso. Son mujeres que estan a la vanguardia
de la moda y que el medio que usan para informarse del calzado es paginas de internet y las redes

sociales. De igual modo, prefieren realizar las compras en tiendas fisicas.

Ahora, en relacion con el consumo ostentoso el perfil identificado es de mujeres que viven
en la ciudad de Bogota en la localidad de Usaquén, pertenecientes al estrato 4 de 30 a 34 afios,
empleadas, casadas, que cuentan con un ingreso mensual que oscila entre $3.000.000 y $4.999.999,
con un nivel educativo de pregrado- posgrado, que se consideran responsables, sinceras y generosas.
Mujeres que se preocupen por su presentacion personal. Su estilo de compra y consumo es moderado,
la mayoria de las veces acostumbran a hacer sus pagos en efectivo. Invierten entre $100.000 y
$200.000, con una frecuencia de compra de cada dos meses, para ellas es muy importante que su
calzado combine con su ropa, les gusta que su calzado genere buena impresion ante los demas, son
mujeres que les importa mucho la marca a hora de realizar la compra ya que esto le genera un
reconocimiento social. Son mujeres que estan a la vanguardia de la moda y que el medio que usan
para informarse del calzado es paginas de internet y las redes sociales. Prefiriendo realizar las compras

en tiendas fisicas.



8. Conclusiones

Como ultimo apartado de la investigacion estan las conclusiones a los objetivos planteados
al inicio de la misma, por lo que a continuacion se dard a modo de cierre lo evidenciado durante el

proceso.

El presente trabajo de investigacion permitio dar respuesta a la pregunta de investigacion la
cual se postulé como ¢ Cuéles son las practicas de compra y consumo de lujo y ostentoso de calzado
femenino en consumidoras de Bogota a partir de factores socioculturales? Al respecto de esta
pregunta se pudieron obtener resultados que dejan entrever que las principales practicas de compray
consumo de lujo y ostentoso de calzado femenino son: una frecuencia de compra de cada dos meses,
rituales en los cuales se acostumbra a identificar y analizar previamente la marca, las mujeres
acostumbran a invertir entre $100.000 y $300.000 en cada compra de calzado, donde prefieren que
sus calzado combine con su ropa y accesorios y estrenar zapatos cada gque tienen un evento especial,
en donde el entorno sociocultural es uno de los factores mas influyentes a la hora de realizar la
compra, donde los valores que representan a estas mujeres son, responsabilidad, sinceridad y
generosidad; dentro de las actividades que les gusta realizar se encuentran pasar tiempo en familia y
salir con los amigos, su estilo como consumidor es indeciso, cuentan con alrededor de 18 a 23 pares
de zapatos, donde la publicidad juega un papel muy importante sobre estas, el calzado simboliza
estatus elegancia y placer, suelen comprar frecuentemente tacones y botas, y entendiendo desde los
factores socioculturales los resultados de las tablas cruzadas fueron: las mujeres que son empleadas
e independientes tiene una mayor frecuencia de compra, son mujeres entre los 30 y 34 afios, casadas,
gue cuentan con pregrado-posgrado, consideran su estilo de compra y consumo como moderado, que
cuentan entre 18 y 3 pares de zapatos, son de estrato 4 acostumbran a pagar en efectivo, es importante

que el calzado cause una buen impresion ante los demas.

Lo anterior refleja de forma explicita el objetivo general. En cuanto a los objetivos
especificos también se pudieron alcanzar de la siguiente forma, el primer objetivo especifico:
Comprender el comportamiento de compra y consumo de calzado femenino a partir de sus enfoques
tedricos y empiricos representativos, este objetivo fue alcanzado mediante la revision de fuentes
secundarias, libros, articulos y bases de datos académicas a partir de las cuales se pudo realizar una

conceptualizacion la cual se encuentran en el capitulo nimero 4 del presente documento.

El segundo objetivo especifico es cual era Identificar las précticas de compra y consumo de

lujo y ostentoso de calzado femenino para el grupo estudiado se pudo alcanzar mediante la realizacion



de las encuentras en donde las preguntas nimero 29-32 se enfocaban a las preguntas del consumo de
lujo y de la pregunta 33 -42 al consumo ostentoso del calzado femenino, donde a partir del capitulo

numero 6 se evidencian los resultados descriptivos.

El tercer objetivo especifico Caracterizar los factores socioculturales que dan sentido a la
conducta de compra y consumo de lujo y ostentoso de zapatos en las mujeres estudiada, se pudo
alcanzar mediante la realizacion de las tablas cruzadas haciendo énfasis en los factores de compra y
consumo de lujo y ostentoso sin olvidar destacar que esto no se enfoca en que todas las mujeres
encuestadas tengan un consumo de lujo y ostentoso, pero como se menciona en el analisis es a partir

de los factores socioculturales, segun las mujeres que se inclinan por este tipo de consumo.

El cuarto objetivo describir el perfil de consumidor asociado al consumo de lujo y ostentoso
de calzado femenino para el contexto de la muestra seleccionada, se evidencia al finalizar la discusion
ya que se describe el perfil de las consumidoras que se inclinan por el consumo de lujo desde los
factores socioculturales y las consumidoras que se inclinan por el consumo ostentoso a partir de los

factores socioculturales.

Como conclusion general se puede afirmar que las practicas de compra y consumo de lujo y
ostentoso a partir de los factores socioculturales en mujeres de 25 a 39 afios de la cuidad de Bogota
pertenecientes a la localidad de Usaquén, radica en ostentar puesto que las mujeres buscan ser
aceptadas por su circulo social y de esta forma reflejar su estatus, dejandose influenciar por su entorno

social y la publicidad del calzado.

Teniendo en cuenta lo anterior los principales obstaculos que se tuvieron para realizar la
investigacion fueron, el perfil del consumidor tan especifico ya que requeria de una localidad
especifica, un rango de edad, que pertenecieran a determinado estratos, un solo género, que compraran

frecuentemente calzado.

Con base en esta investigacion ya que es exploratoria descriptiva, y que se considera que
tiene las bases para poder profundizar méas adelante en teméticas relacionadas se recomienda en otras
investigaciones adicionales ampliar la investigacion a otro tipo de localidad, ampliar el rango de edad,

incluyendo otro género, haciendo una investigacion correlacional, variando las practicas de consumo.
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ANexos

A. Instrumento

Apreciados (as) participantes

Como estudiante de Ultimo semestre de Mercadeo de la Universidad Santo Tomas, agradezco su valiosa
colaboracion para el desarrollo de la presente encuesta. La informacion que suministre sera confidencial y
contribuira significativamente al conocimiento y analisis de los diferentes comportamientos de compra y
consumo de calzado femenino en Bogotéa a partir de factores socioculturales. No habra respuestas buenas ni
malas, lo que nos importa es conocer su libre opinién.

De antemano gracias por su colaboracion.

ASPECTOS DEMOGRAFICOS

1. Por favor indique su género 2. Edad:
Femenino 25a29 30a34 35a
39
Solamente si marc6 femenino Si su edad no se encuentra en estos rangos por
continle llenando este formulario favor no continle con el cuestionario.
3. Estrato: 4. ¢Pertenece usted a lalocalidad de
3 4 5 Usaquén?
Si_ No__
Si no pertenece a ninguno de Solamente si marcé si continde llenando el
estos estratos por favor no formulario.
continde con la encuesta
5.¢Cada cuanto compra zapatos? 6. ¢, Cual es (son) su (s) ocupacion (es)
actualmente? (puede marcar mas de una
Mas de unavezalmes opcién):
Una vez cada mes Estudiante_ Empleada___  Independiente
Cada dos meses Empresaria_ Desempleada__ Amade
Cada tres meses casa____
7. Por favor indique su estado civil 8. ¢, Cual es su nivel educativo?
actual Primaria__ Bachillerato_ Técnico o
Casada___ Soltera_ Viuda tecnélogo_ Pregrado_ Posgrado
Separada Unién libre
9. Por favor indique el rango de sus 10.;,Cuéles son los valores
ingresos mensuales que la caracterizan a usted
( ) Menos de 2.000.000 FACTORES como persona? (puede
( ) 2.000.000 a 2.999.999 SOCIOCULTURA | marcar mas de una opcién)
() 3.000.000 a 3.999.999 LES () Honesta
() 4.000.000 a 4.999.999 () Responsable
() 5.000.000 a 5.999.999 () Generosa
() 6.000.000 a 6.999.999 () Sincera
() 7.000.000 a 7.999.999 () Comprensiva
( ) 8.000.000 a 8.999.999 () Humilde
() 9.000.000 a 9.999.999 () Leal
( ) Més de 10.000.000 () Respetuosa
() Otro ¢Cual?




11.De las siguientes actividades
¢cuales son de su preferencia? (puede
marcar méas de una opcion)

() Iracine

() Irateatro

() Pasar tiempo en familia

( ) Salir con amigos

( ) Hacer deporte

() Salir de fiesta

( ) Escuchar musica

() Leer

() otro ¢cudl?

12.¢,Cémo define su estilo de vida actual?
() Tranquilo

() Ajetreado

() Sofisticado

() Estresante

() Saludable

( ) Desordenado

() Otro ¢ Cual?

13.¢,Cémo define su estilo como
consumidor? (puede marcar mas de
unaopcion)

( ) Racional

( ) Reservado

( ) Indeciso

() Clasico

( ) Moderno

() Impulsivo

( ) Conservador

() Influenciable

14.¢; Aproximadamente cuantos zapatos tiene
actualmente?

( ) Menos de 8
()De8ail2
()De1l13a1l7
()De18a?23
( ) Mas de 23

15. ¢Le gusta que le regalen zapatos?
( ) Siempre

() Casi Siempre

( ) Algunas veces

() Casi Nunca

( ) Nunca

16. ¢ Qué tan importante es para usted el
calzado?

() Muy importante

() Importante

() Moderadamente Importante

( ) Poco importante

( ) Nada importante

17. ¢Con quién suele ir acompafiada a
la hora de comprar calzado? (puede
marcar mas de una opcion)

() Familia

( ) Sola

() Amigos(as)

() Compaifieros de trabajo

() Pareja

() Otro ¢cual?

18. ¢ Quién influye en su decision de compra de
zapatos? (puede marcar mas de una opcion)

() Familia

() Pareja

() Amigos(as)

() Entorno social

(' ) Ninguna de las anteriores
() Otro ¢cual?

19. ¢ Qué factores influyen en su
decisién de compra de calzado? (puede
marcar mas de una opcion)

() Factores familiares: familia y amigos
() Factores comerciales: publicidad,
distribuidores, empaques, vendedores
() Factores publicos: medios masivos de
comunicacion

20.De 1 a 5 que tanto influye la publicidad en
sus decisiones de compra. Donde 1 es nada de
influenciay 5 muy influyente.

()1 ()2 ()3 ()4 ()3

Si su respuesta es de 3 en adelante por favor
conteste la siguiente pregunta. De lo contrario
continlie con el cuestionario .

21.;Qué aspectos de la publicidad
considera usted que son importantes

22. ¢Qué simboliza para usted el consumo de
calzado? (puede marcar mas de una opcion)
() Estatus




para tomar la decisién de compra?
(puede marcar méas de una opcion)
( ) Las celebridades que aparecen

( ) La informacién que brindan

( ) El disefio de la publicidad

( ) La forma de transmitir

() Otro ¢cual?

) Elegancia

) Progreso

) Placer

) Estar a la moda
) Necesidad

) Comodidad

) Poder

) Belleza

AN AN AN AN AN A A

23. ¢ Cual (es) de los siguientes rituales
sigue usted antes, durante o después
de realizar la compra de calzado?
(puede marcar varias opciones)

() Ver previamente el calzado

() Identificar y analizar previamente la
marca

() Comparar las opciones

() Verificar varias veces el tallaje

() Identificar las opciones cambio

() Analizar el coste del calzado

(' ) Ninguno de los anteriores

() Otro ¢ Cual?

24. ¢ Cuales de los siguientes medios utiliza con
mayor frecuencia para informarse sobre
calzado? (puede marcar mas de una opcion)

Revista

Periddicos

Radio

Television

) P4ginas de internet

() Redes sociales

( ) Ninguna de las anteriores
() Otro ¢cual?

— N N

(
(
(
(
(

25. ¢ Qué tipos de zapatos compra con
mas frecuencia? (puede marcar mas de
unaopcién)

() Tenis

( ) Tacones
( ) Botas
() Flats (baletas)
( ) Sandalias
( )Otro ¢ Cual?

26. ¢Qué tan importantes son los siguientes
atributos para usted en la compra del calzado?

Moderad
amente
importan
te

Nada
impor
tante

Poco
impor
tante

Muy
impor
tante

Impor
tante

Disefio

Comod
idad

Precio

Calida
d

Marca

Servici
oal
cliente

Garant
ia

Exclusi
vidad

27. ¢ Generalmente, ¢quién paga por los
zapatos que usted utiliza?

28.¢,Qué hace con los zapatos cuando los va a
desechar?

() Los bota a la basura

() Los regala a un conocido

() Los dona

() Los vende

() Los da en parte de pago por otros

( ) Generalmente no los desecha




CONSUMO DE LUJO

29¢Cudles son las principales razones que
la llevan a invertir en zapatos? (puede
marcar mas de una opcién)

( )Le gusta estrenar siempre que hay un evento
especial

( )Le gusta regalarle zapatos a mujeres

(' )Porque tiene una pasioén por los zapatos
()Porque quiere que sus zapatos combinen con
Su vestuario y accesorios

( )Porque ya tiene zapatos desgastados

( )Para ir a trabajar

( )Para hacer deporte

( )Porque las mujeres de mi circulo social
compran zapatos

( )Otro ¢ Cual?

30.¢,Qué sensacion le genera comprar un par de

zapatos?

Muy De Ni en | En

de acuer | acuerdo | Desacu
acuer | do Ni en | erdo
do desacu
erdo

Muy en
Desacu
erdo

Felicidad

Placer

Satisfacci6
n

Pasion

Arrepentim
iento

Tristeza

Disgusto

Miedo

Glamour

31.;Cual de las siguientes marcas es de su
preferencia?

() Coach

() Guess

(' )Louis Vuitton

( ) Carolina Herrera
( ) Dolce & Gabbana
() Vélez

) Valentino

) Mario Hernandez
) Boots 'n Bags

) Michael Kors

(
(
(
(

32. Valores asociados a las marcas de lujo. ¢en qué medida

esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones?

Muy De Ni en | En
de acuer acuerdo Desacue
acuer do Ni en | rdo
do desacue
rdo

Muy en
Desacue
rdo

En mi
opinién
el lujo
es un
despilfa
rro de
dinero

Es
suficien
te con
compra
run par
de
zapatos
similar
o una
imitacio
n

En
general
el
calzado
de lujo
es de
alta
calidad

En
general
el
calzado
de lujo




tiene un
buen
disefio

Los
zapatos
que yo
compro
deben
reflejar
mi
estatus

Lo mas
importa
nte para
compra
r
calzado
esla
marca

Lo més
importa
nte para
compra
r
calzado
es el

prestigi
0

Lo mas
importa
nte para
compra
r
calzado
esla
calidad

Lo més
importa
nte para
compra
r
calzado
es el
disefio

Lo mas
importa
nte para
compra
r
calzado
es el
precio

Los
zapatos
son
exclusi
VoS

Consumo ostentoso

33.Cuando voy a decidir que zapatos usar
un dia pienso en.... (puede marcar mas de
una opcion)

( ) Que combine con la ropa

() Que me sienta comoda

() Lo que las otras personas diran

() Las actividades que voy a realizar en el dia
() Ninguna de las anteriores

34.;Cuanto acostumbra a invertir en un par zapatos?
( ) Menos de $100.000

() De $100.000 a $200.000

() De $200.000 a $300.000

( ) De $300.000 a $400.000

( ) De $400.000 a $500.000

( ) Méas de $500.000




() Otro ¢ Cual?

35¢Es importante para usted la marca ala
hora de comprar un par de zapatos?

( )Siempre

() Casi Siempre
( )Algunas veces
() Casi Nunca

( )Nunca

36. . ¢Usted Suele prestarle mas atencién a las
marcas que al calzado como tal?

() Siempre

() Casi Siempre
() Algunas Veces
() Casi Nunca

( ) Nunca

37. En relacion con los siguientes
parametros principales por los cuales usted
compra zapatos. ¢en qué medida esta de
acuerdo con las siguientes afirmaciones?

Mu De Ni en | En Muy
y acu | acuer | Desa | en

de erd do Ni | cuerd | Desa
acu | o en o cuerd
erd desa o]

o cuer
do

Los
zapato
s
mejora
n mi
imagen
frente
alos
demas

Los
zapato
s me
disting
uiran
delos
demas
por el
recono
cimient
odela
marca

Los
zapato
S
mejora
n mi
estado
de
animo

Los
zapato
s me
produc
enun
sentimi
ento de
seguri

38.¢,Como considera que es su estilo de compray
consumo de calzado?

() Compulsivo

( ) Moderado

( ) Racional

() Emocional




dady
autosu
ficienci
a

Los
zapato
s
elevan
mi
estatus
social

Los
zapato
s son
sinéni
mo de
buen
gusto

Compr
o]
zapato
S
Unicam
ente
por
placer

Llevar
calzad
ode
lujo me
haria
sentir
incomo
do/a
porque
no soy
ostent
osol/a

Mi
desarr
ollo
social
es una
import
ante
motiva
cion
para
compr
ar
calzad
ode
lujo

Antes
de
compr
ar
calzad
o de
lujo es
import
ante
saber
cual
causa
mejor
impresi
6n ante




los
demas

Hay
que
tener
en
cuenta
las
prefere
ncias
del
calzad
0 para
la
mayori
ade
los
compr
adores

39. ¢Cual es el medio que usted prefiere
para comprar zapatos?

() Tienda Fisica

() Online

( ) Catalogo

() Otro ¢ Cual?

40. Generalmente, ¢cual es laforma de pago de su
compra?

( )Efectivo
( )Tarjeta Crédito
( )Tarjeta Debito

41. ;Usted compra alguna marca especifica
de calzado por tradicién familiar?

( )Siempre

( )Casi Siempre

( )Algunas Veces

( )Casi Nunca

( )Nunca

42. En términos generales cémo califica su
experiencia de compray consumo en calzado de 1 a
5, donde 1 es totalmente insatisfecho y 5 totalmente
satisfecho.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

iGracias por su participacion y colaboracién con el tiempo dedicado y la informacién

suministradal




B matriz de evaluacién de instrumento para trabajo de grado - USTA (Docente Carolina Garzon)

Redaccion/Sintaxis/

Observaciones

Pregunta Coherencia | Relevancia Seméntica
I. Aspectos demograficos (preguntas
1-7)
1. Por favor indique su género
Femenino Masculino____
Otro ¢Cual?
aprobado aprobado aprobado

2. ¢, A cudl de las siguientes categorias
corresponde su edad actual?:

25a29_ 30a34
35a40

Recomiendo poner edad y
ubicar los rangos

3. Indique por favor su nivel
socioecondmico:
1 2 3 4 5 6

Recomiendo poner estrato y
los niveles

4. ;Cual es (son) su (s) ocupacion (es)
actualmente? (puede marcar mas de
una opcion):

Estudiante_ Empleado_
Independiente_ Empresaria_____
Desempleada

no se hasta que punto
pueda ser disonante asi,
mejor jugar con diferentes
alternativas combinadas




5. Por favor indique su estado civil
actual

Casado___ Soltero___ Viudo____
Separado____ Unidn libre__

aprobado

aprobado

aprobado

6. ¢ Cuadl es su nivel educativo?

Primaria__ Bachillerato____
Técnico___ Pregrado__
Posgrado__

aprobado

aprobado

aprobado

7. Por favor indique el rango de sus
ingresos mensuales

( ) Menos de 3.000.000

( ) 3.000.000 a 4.999.999

( ) 5.000.000 a 6.999.999

() 7.000.000 a 8.999.999

() 9.000.000 a 10.999.999

( ) Mas de 11.000.000

aprobado

aprobado

aprobado

8. ¢le gusta que le regalen zapatos?
( )Si, le gusta .

( ) De vez en cuanto

( ) No, prefiero otra cosa

Revisar las alternativas de
acuerdo a las escala Likert

9.¢,Qué importancia le atribuye al
calzado?( ) Mucha importancia( ) Poca
importancia ( ) Nada de importancia

Revisar de acuerdo a escala
likert




10.¢por quién suele ir acompafiada a
la hora de comprar calzado?

( ) Familia

( ) Amigos

() Compaifieros de trabajo

() Otro ¢cudl?

con quien seria la pregunta

11.¢.Quién influye en su decision de
compra de zapatos?

() Familia

( ) Amigos

() Entorno social

(' )Ninguna de las anteriores

( ) Otro ¢cual?

aprobado aprobado aprobado
12.¢Qué factores influyen en su
decision de compra calzado?
() Fuentes personales: familia y amigos
() Fuentes comerciales: publicidad,
distribuidores, empaques, vendedores
( )Fuentes publicas: medios masivos de
comunicacion
aprobado aprobado aprobado
13.Que simboliza para usted el
consumo de calzado
( ) Comodidad
( ) Flexibilidad
( ) Calidad
Disefio
() aprobado aprobado aprobado




14.¢;Cree usted que sigue alguno de
los siguientes rituales antes, durante
o después realizar la compra de
calzado?

() ver previamente el calzado

() identificar y analizar previamente la
marca

() comparar las opciones

() verificar varias el tallaje

() identificar las opciones cambio

() analizar el coste del calzado

() ninguno de los anteriores

( ) otro ¢Cual?

aprobado

aprobado

aprobado

15,Que medio masivo utiliza con
mayor frecuencia para informarse( )
revista () periddicos ( ) radio ( )
television () internet

aprobado

aprobado

aprobado

16.¢Qué tipo de zapato compra
normalmente?

() Tenis

( ) tacones

( )botas

() Flats

( ) sandalias
Otro ¢ Cual?

aprobado

aprobado

aprobado




17.Que tanta importancia le presta a los
siguientes valores a la hora de realizar
compra de calzado

Mucha importancia

Paca importancia

Nada de
importancia

Confiabilidad

Empatia

Buen servicio

Apayo

Calidad

Sequridad

Responsabilidad social

de acuerdo a la escala likert

18.¢Quién paga por los zapatos que
utiliza?

19.¢Para qué ocasiones suele
comprar zapatos?

( ) Cuando los necesita

( ) pararegalo

( ) para darse un gusto

( ) porque tiene una pasioén por los
zapatos

() para un evento especial

( ) compra como un complemento

cuales son las ocasiones




20.¢, A cuadl de los siguientes atributos le
da mayor importancia ala hora de
comprar un zapato?( ) Exclusividad( )
Marca () Comodidad ( ) Glamour( )
Moderno ( ) otro ¢ cual?

cudles son los criterios de elecci{on,
m{as que atributos

21.;Qué sensacion le genera comprar un
zapatos?

Muy de acuerdo | De acuerdo

Ni en acuerdo Ni
en desacuerdo

En Desacuerdo | Muy
Desacuerdo

en

Felicidad

Placer

Satisfaccion

Emocion

trabajar en la escala positiva y
negativa de las emociones de
acuerdo con el autor Plutchik

22. De las siguientes opciones ¢que la
motiva a invertir en un par de zapatos?

( )Calidad

( )Disefio

( )Estatus

( ) Marca

( ) Comodidad
( ) Moda

aprobado

aprobado

aprobado




23. ¢Cual de las siguientes marcas es de
su preferencia?

( )Coach

( )Guess

( )Louis Vuitton

( )Carolina Herrera

( )Dolce & Gabbana
( )Velez

( )Valentino

( )Mario Herndandez
( )Boots 'n Bags

() Michael Kors

aprobado

aprobado

aprobado




24. Valores asociados a las marcas de lujo.

gué medida esta de acuerdo con las siguier

afirmaciones?

Muy
acuerdo

de

De acuerdo

Ni en
acuerdo Ni
en

desacuerdo

En

Desacuerdo

Muy en
Desacuerdo

En mi opinidn el lujo es
un despilfarro de dinero

Es suficiente con
COmprar un par de
7apatos similar o una
imitacion

En general el calzado de
lujo es de alta calidad

En general el calzado de
lujo tiene un buen disefio

Los zapatos que yo
compro deben reflejar mi
estatus

Lo més importante para
comprar calzado es la
marca

Lo mds importante para
comprar calzado es el
prestigio

Lo més importante para
comprar calzado es la
calidad

Lo més importante para
comprar calzado es el
disefio

Lo mds importante para
comprar calzado es el
precio

Los zapatos son
exclusivos

aprobado

aprobado

aprobado




25 ¢Con que frecuencia suele comprar
zapatos?

() 3-5 veces al afio

() 5-10 veces al afio

( )mas de 10

poner otras dos opciones

26. ¢Qué es lo que mas laimpulsa a tomar
la decisién de comprar un par de zapato?
( ) Moda

() Precio

( )Comodidad

( ) Calidad

cuales son los motivos queda mejor

27. De 1 a 70rdene por su preferencia los
siguientes factores a la hora de comprar
un zapato. Donde 1 es el de menor
importanciay 7 el mas importante

( )Exclusividad

( )Originalidad

( )Comodidad

( )Calidad

( )Moda

( )Marca

( )Precio

aprobado

aprobado

aprobado

28. ¢{Cuanto acostumbra a invertir en un par
zapatos?

( ) De 300.000 a 500.000

( ) De 600.000 a 800.000

( ) De 900.000 a 1.100.000

( )Mas de 1.200.000

aprobado

aprobado

aprobado

29. ¢Es importante para usted la marca a la hora
de comprar un par de zapatos?( )Siempre( ) Casi
Siempre( )Algunas veces( ) Casi Nunca ( )Nunca

aprobado

aprobado

aprobado




30. ¢Usted Suele prestarle mas atencion a las
marcas que al calzado como tal?

( ) Siempre

( )Casi Siempre
( )Algunas Veces
( )Casi Nunca

( )Nunca

aprobado

aprobado

aprobado

31. En relaciéon con los siguientes parametr:
principales por los cuales usted compra zay
¢cen qué medida esti de acuerdo con las
siguientes afirmaciones?

Muy de | De Ni en acuerdo Ni
acuerdo acuerdo | en desacuerdo

En Muy
Desacuerdo | Desacuerdo

en

Los zapatos mejoran mi imagen
frente a los demds

Los zapatos me distinguiran de los
demds por el reconocimiento de la
marca

Los zapatos mejoran mi estado de
animo

Los zapatos me producen un
sentimiento de sequridad y
autosuficiencia

Los zapatos elevan mi estatus social

Los zapatos son sinénimo de buen
gusto

Compro zapatos Gnicamente por
placer

Llevar calzado de lujo me haria
sentir incomodo/a porque no soy
ostentosola

Mi desarrollo social es una
importante motivacion para comprar

calzado de lujo

Antes de comprar calzado de lujo es
importante saber cudl causa mejor
impresion ante los demds

Hay que tener en cuenta las
preferencias del calzado para la
mayoria de los compradores

aprobado

aprobado

aprobado




32. ¢Como evaluaria sus habitos de compra de
calzado?

( ) Excelentes

( ) Buenos

( ) Regulares

() Malos

y esto en que medida puede aportar,
ser{ia mejor indagar directamente por
los habitos

33. ¢Por qué medios suele comprar sus
zapatos?

() Tienda Fisica

( )Online

( )Catalogo

() Otro ¢ Cuél?

aprobado

aprobado

aprobado

34. ¢Cudl es la forma de pago de su
compra?

( )Efectivo
( )Tarjeta Crédito
( )Tarjeta Debito

aprobado

aprobado

aprobado

35.El gusto por los zapatos es
influenciado por su entorno( )Social(
)Laboral( )Cultural( )Familiar( ) otro

¢ Cudl?

Ajustar la forma de la pregunta no es
clara

36. ¢Usted compra alguna marca
especifica de calzado por tradicion
familiar?

( )Siempre

( )Casi Siempre

( )Algunas Veces

( )Casi Nunca

( )Nunca

Esta y el tipo de marcas... hay como un
ruido ahf




c. Matriz de evaluacién de instrumento para trabajo de grado - USTA (Docente Samir Neme)

Redaccidn/Sintaxis/Semanti

Pregunta Coherencia | Relevancia ca Observaciones
I. Aspectos demograficos (preguntas 1-
7)
1. Por favor indigque su género
Femenino Masculino____
Otro ¢Cual?
aprobado aprobado aprobado
2. (A cudl de las siguientes categorias
corresponde su edad actual?:
25a29_ 30a34
35a40
aprobado aprobado aprobado
se esta
preguntando nivel
_ _ socioeconémico
3. In_dlque por fa\(or su nivel (educacic’)n e
soclioeconomico: .
1 2 3 4 5 6 ingreso) pero las
opciones estan
dadas por estrato
aprobado aprobado no aprobado (1,2,3,4,5,6)




4. ¢ Cual es (son) su (s) ocupacion (es)
actualmente? (puede marcar mas de
una opcion):

Estudiante_ Empleado__
Independiente_ Empresaria_____
Desempleada_

aprobado

aprobado

aprobado

5. Por favor indique su estado civil
actual

Casado____ Soltero__ Viudo____
Separado____ Unidn libre__

aprobado

aprobado

aprobado

6. ¢ Cual es su nivel educativo?
Primaria__ Bachillerato

Técnico__ Pregrado__ Posgrado_

aprobado

aprobado

aprobado

7. Por favor indique el rango de sus
ingresos mensuales

( ) Menos de 3.000.000

( ) 3.000.000 a 4.999.999

( ) 5.000.000 a 6.999.999

() 7.000.000 a 8.999.999

( ) 9.000.000 a 10.999.999

( ) Méas de 11.000.000

aprobado

aprobado

aprobado

8. ¢le gusta que le regalen zapatos?
( )Si, le gusta .

( ) De vez en cuanto

( ) No, prefiero otra cosa

aprobado

aprobado

aprobado




9.¢,Qué importancia le atribuye al
calzado?

( ) Mucha importancia aprobado aprobado
( ) Poca importancia
( ) Nada de importancia ninguna
no aprobado importancia
10.¢por quién suele ir acomparfiada a la
hora de comprar calzado?
() Familia
() Amigos aprobado aprobado
() Compaferos de trabajo
( ) Otro ¢cual?
aprobado
11.¢.Quién influye en su decision de
compra de zapatos?
() Familia
( ) Amigos aprobado aprobado
( ) Entorno social
( )Ninguna de las anteriores
( ) Otro ¢cual?
aprobado
12.¢Qué factores influyen en su
decision de compra calzado?
() Fuentes personales: familia y amigos
( ) Fuentes comerciales: publicidad, aprobado aprobado facores familiares,

distribuidores, empaques, vendedores
( )Fuentes publicas: medios masivos de
comunicacion

no aprobado

factores
comerciales,
factores publicos




13.Que simboliza para usted el
consumo de calzado

( ) Comodidad aprobado
( ) Flexibilidad
( ) Calidad

Disefio
() aprobado aprobado
14.¢;Cree usted que sigue alguno de
los siguientes rituales antes, durante o
después realizar la compra de
calzado?
() ver previamente el calzado

identificar y analizar previamente la
Ena)réa ficary analizar previ aprobado aprobado
() comparar las opciones
() verificar varias el tallaje
() identificar las opciones cambio
() analizar el coste del calzado
() ninguno de los anteriores
() otro ¢ Cual?

aprobado

15,Que medio masivo utiliza con mayor
frecuencia para informarse
() revista
( ) periédicos no aprobado aprobado
() radio
() television
() internet

no aprobado




16.¢Qué tipo de zapato compra
normalmente?

() Tenis

( ) tacones

( )botas

() Flats

( ) sandalias
Otro ¢ Cual?

aprobado

aprobado

aprobado

17.Que tanta importancia le presta a

los siguientes valores a la hora de
realizar compra de calzado

Mucha importancia Poca importancia

Nada de
importancia

Confiabilidad

Empatia

Buen servicio

Apoyo

Calidad

Sequridad

Responsabilidad social

aprobado

no aprobado

ninguna
importancia

18.¢Quién paga por los zapatos que
utiliza?

Familia

Amigos

Usted

Otro cual ¢ Cual?"

(
(
(
(

N N N

aprobado

aprobado

aprobado




Felicidad

Placer

Safisfaccion

Emocidn

19.¢Para qué ocasiones suele comprar
zapatos?
( ) Cuando los necesita
( ) para regalo
( ) para darse un gusto aprobado aprobado
() porgue tiene una pasion por los
zapatos
() para un evento especial
( ) compra como un complemento aprobado
20.¢, A cudl de los siguientes atributos le da aprobado aprobado aprobado
mayor importancia a la hora de comprar un
zapato?
() Exclusividad
( ) Marca
( ) Comodidad
() Glamour
( ) Moderno
() otro ¢, cual?
21.;Qué sensacion le genera comprar un
par de zapatos?
Muy de acuerdo | Deacuerdo | NienacuerdoNi | En Desacuerdo | Muy en
en desacuerdo Desacuerdo
aprobado |aprobado aprobado




22. De las siguientes opciones ¢que la
motiva a invertir en un par de zapatos?

( )Calidad

( )Disefio

( )Estatus

( ) Marca

( ) Comodidad
( ) Moda

aprobado

aprobado

aprobado

23. ¢Cual de las siguientes marcas es de su
preferencia?

( )Coach

( )Guess

( )Louis Vuitton

( )Carolina Herrera

( )Dolce & Gabbana
( )Velez

( )Vvalentino

( )Mario Herndandez
( )Boots 'n Bags

() Michael Kors

aprobado

aprobado

aprobado

otra cual?




siguientes afirmaciones?

24. Valores asociados a las marcas de lujo.
cen qué medida esta de acuerdo con las

Muy  de| Deacuerdo
acuerdo

Ni en
acuerdo i
en

tesacuerdo

En
Desacuerdo

Muy en
Desacuerdo

En mi opinion el ujo es
n despilfarro de dinero

Es suficiente con
Comprar un par de
1apatos similar 0 una
imitacion

En general el calzado de
Jujo es de alta calidad

En general el calzado de
[ujo tiene un buen disefio

Los zapatos que yo
compro deben reflejar mi
estatus

Lo mas importante para
comprar calzado es la
marca

Lo mds importante para
comprar calzado es el
prestigio

Lo mas importante para
comprar calzado es la
calidad

Lo mds importante para
comprar calzado es el
disefio

Lo mas importante para
comprar calzado es el
precio

Los zapatos son
exclusivos

aprobado

aprobado

aprobado




25 ¢Con que frecuencia suele comprar
zapatos?

() 3-5 veces al afio

() 5-10 veces al afio

( )mas de 10

aprobado

aprobado

aprobado

26. ¢Qué es lo que mas laimpulsa a tomar
la decisién de comprar un par de zapato?
( ) Moda

() Precio

( )Comodidad

( ) Calidad

aprobado

aprobado

aprobado

27. De 1 a 70rdene por su preferencia los
siguientes factores a la hora de comprar un
zapato. Donde 1 es el de menor
importanciay 7 el mas importante

( )Exclusividad

( )Originalidad

( )Comodidad

( )Calidad

( )Moda

( )Marca

( )Precio

aprobado

aprobado

aprobado

28. ¢{Cudanto acostumbra a invertir en un par
zapatos?

( ) De 300.000 a 500.000

( ) De 600.000 a 800.000

( ) De 900.000 a 1.100.000

( )Mas de 1.200.000

aprobado

aprobado

aprobado

29. ¢Es importante para usted la marca a la hora
de comprar un par de zapatos?

( )Siempre

( ) Casi Siempre
( )Algunas veces
() Casi Nunca

( )Nunca

aprobado

aprobado

aprobado




30. ¢Usted Suele prestarle mas atencion a las
marcas que al calzado como tal?

( ) Siempre

( )Casi Siempre
( )Algunas Veces
( )Casi Nunca

( )Nunca

no aprobado

no aprobado

no aprobado

no se entiende la
pregunta

31. En relacién con los siguientes
parametros principales por los cuales
usted compra zapatos. ¢en qué medida
esta de acuerdo con las siguientes
afirmaciones?

Moy  de|De Ni en acuerdo Ni | En Muy en
acterdo | acterdo | endesacuerdo | Desacuerdo | Desacuerdo

Los zapatos mejoran miimagen
frente alos demds

Los zapatos me distinguirdn de los
dems por el reconocimiento de a
marca

Los zapatos mejoran mi estado de
animo

Los zapatos me producen un
sentimiento de seguridad y
autosuficiencia

Los zapatos elevan mi estatus social

Los zapatos son sinonimo de buen
| o

Compro zapatos Gnicaments por
placer

Llevar calzado de lujo me haria
sentir incomodola porgue no soy
ostentosola

Mi desarrollo social es una
importants mofivacion para comprar
calzado de lujo

Antes de comprar calzado de lujo es
importante saber cual causa mejor
impresidn ants fos demds

Hay que tener en cuenta as
preferencias del calzado para la
Mayoria de os compradores

aprobado

aprobado

aprobado




32. ¢Como evaluaria sus habitos de compra de
calzado?

( ) Excelentes

( ) Buenos

( ) Regulares

() Malos

aprobado

aprobado

aprobado

33. ¢Por qué medios suele comprar sus
zapatos?

() Tienda Fisica

( )Online

( )Catalogo

() Otro ¢ Cuél?

aprobado

aprobado

aprobado

34. ¢Cudl es la forma de pago de su
compra?

( )Efectivo
( )Tarjeta Crédito
( )Tarjeta Debito

aprobado

aprobado

aprobado

35.El gusto por los zapatos es influenciado
por su entorno

( )Social

( )Laboral

( )Cultural

( )Familiar

() otro ¢Cual?

aprobado

aprobado

aprobado

36. ¢Usted compra alguna marca
especifica de calzado por tradicion
familiar?

( )Siempre

( )Casi Siempre

( )Algunas Veces

( )Casi Nunca

( )Nunca

aprobado

aprobado

aprobado













