
   
      
      
   

34. 

Actualmente se encuentra vinculad@ con alguna revista? Sí _1_. No _2_

IX.  

HÁBITOS Y CONDUCTAS DE CONSUMO



(Denegri, Palavecinos y Ripoll, 1990)


32. 

Hábitos de uso al navegar en internet (califique su frecuencia de uso de 1 a 5, 



siendo 5 lo más frecuente y 1 lo menos frecuente y adicionalmente indique  



la dirección de su página favorita en cada caso):

Hábitos de consumo

Frecuentemente A veces Rara vez Nunca NA Sitio web favorito


3. 

Formalizar una relación con alguien. 


0.008

Microempresario


2,46

Así mismo, los microempresarios compran más a crédito, preguntan por las tasas 

de interés y el incremento del precio final y, comparan las tasas de interés en ma-

yor medida que el grupo de no microempresarios. Sobre los gastos que generan, 

los microempresarios gastan más en agua y alcantarillado, verduras y frutas, aba-

rrotes, clubs (saunas, sitios de reunión, videos) y tienen mayores ingresos mensua-

les que el otro grupo. 

 Análisis de conglomerados

Esta técnica multivariante permite agrupar los participantes en función de su simi-

laridad. Se utilizó el método de k medias y se solicitaron dos conglomerados (ver 

tabla 11). La tabla 12 muestra que se encontraron diferencias estadísticamente significativas en las variables  satisfacción con la vida  y hábitos, y  conductas de consumo. 

Discusión

El objetivo de la presente investigación fue comparar los estilos de vida y prácticas de consumo de microcrédito de dos grupos de habitantes de la ciudad de Quibdó 

considerando variables demográficas, ocupacionales y de estilos de vida AIO (acti-

vidades, interés, opiniones). Los resultados se describieron comparando cada una 

de las variables evaluadas entre los dos grupos de participantes. Dicho análisis 

permitió una caracterización de ambas muestras. 
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Tabla 11.  Medias de las variables en cada conglomerado

Conglomerado

Variables

1

2

Prácticas deportivas

34,42

34,41

Fuentes de estrés

23,62

24,27

Opiniones y creencias

12,77

12,74

Satisfacción con la vida

32,28

34,50

Hábitos y conductas de consumo

47,01

61,30

Tabla 12.  Resultados del análisis de varianza de los conglomerados

ANOVA

Variables

F

Sig. 

Prácticas deportivas

0.005


27. 

Tiene préstamos bancarios:  Sí _2_   



No _1_ 


0.066

Opiniones y creencias


0.187


23.  Me gusta experimentar alternativas musicales

4


3

2

1

24.  Mi principal meta es tener dinero y ser alguien importante

4

3

2

1

25.  Deseo firmemente vivir en otro país

4

3

2

1

26.  Mis compañeros usualmente consumen algún tipo de droga

4

3

2

1


19. 

¿Usted toma café o tinto? 


1. 

Conocer a alguien. 


0.008

Microempresario


2,36

No microempresario

2,96

Satisfacción con su vida laboral

-3,678


10. Inestabilidad laboral 

_1_



1.  Compras en internet

4


3

2

1

0


0.003

Ampliar mi negocio


36,5

63,5

5,39


3. 

Aspectos económicos

N/A 6 10. 

Logros académicos

N/A 6


6.  Compara precios en distintos locales de venta

4


3

2

1

( Continúa)
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Afirmación

Frecuentemente A veces Rara vez Nunca
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Introducción 

La presente investigación pretende, en primera medida, otorgar información al 

sector textil del país sobre el consumo de moda. Se ahonda en temas más allá de 

los perfiles del consumidor de moda indumentaria en Colombia propuestos por 

Jaramillo (2010), en los que se tuvieron en cuenta características demográficas y la cantidad de compras tradicionales realizadas en un periodo de tiempo, omitiendo 

aspectos sociales y culturales asociados a esta práctica de consumo. Este estudio 

busca, en segunda medida, determinar los estilos de vida  fashion y el consumo conspicuo de compradoras de moda por medios digitales de una población especí-

fica en cuanto a edad, nivel socioeconómico y lugar de residencia. 

La importancia del aporte de esta investigación se sustenta en la producción textil 

como pilar de la manufactura y el Producto Interno Bruto (PIB) del país, pues este 

es un sector prioritario e impulsado, por ejemplo, con el Programa de Transforma-

ción Productiva —que busca consolidar el sistema de moda colombiano como un 

sector competitivo a nivel mundial (Proexport, 2013)—. De esta manera, la pro-

ducción de la moda en Colombia en la última década alcanzó una tasa compuesta 

anual del 9,4%, lo que ubica al país como el segundo en la región, antecedido por 

Brasil con el 13% (Proexport, 2013, Euromonitor 2013). 
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 E-commerce, que se 

Así, se aportan bases sólidas para la toma de decisiones de los 

actores de este sector en cuanto al mayor y más profundo conoci-

refiere a una gran 

miento de su consumidor para fortalecerse comercialmente frente 

variedad de modelos  al consumo de moda en el país. Con lo anterior se contribuye a la potencialización de esta industria y el desarrollo de un nuevo 

de negocio basados 

canal de distribución y venta apoyado en los medios digitales, es 

en la Internet y que 

decir, a través de Internet. El término utilizado es  e-commerce, que 

utiliza diferentes 

se refiere a una gran variedad de modelos de negocio basados en 

la Internet y que utiliza diferentes componentes del  Marketing 

componentes del 

 Mix con el fin de dirigir una página web a los usuarios para darles 

 Marketing Mix con 

la posibilidad de adquirir un producto o servicio (ama, 2014). 

el fin de dirigir una 

La pertinencia del desarrollo de este canal de compra en la actuali-

página web

dad colombiana se apoya en un estudio realizado por el Ministerio 

de Tecnología de la Información (2010) en las cuatro principales 

ciudades del país —entre ellas Bogotá—. Dicho estudio contiene información rela-

cionada con los hábitos y actitudes de los colombianos frente las tecnologías de la 

información y las comunicaciones (TIcs). Dentro de los hallazgos más importantes 

se encuentra que el uso del celular y de la Internet son los más valorados con una 

participación del 82% y 89% respectivamente. 

La edad también es un factor relevante, puesto que los mayores de edad son los que 

más consumen internet y aquellos comprendidos entre las edades de 23 a 36 años 

(44%) tienen una preferencia a hacerlo por medio de  smartphones (44%), tabletas (23% ) y computadores personales (18%). El 58% de estas personas pertenece a 

los estratos 4, 5 y 6, y prefieren comprar artículos por internet como electrodomés-

ticos, libros, ropa, entre otros; todos tienen al menos una experiencia de compra 

por este medio (Ministerio de Tecnología de la Información y las Comunicaciones, 

2010). De esta manera, la interactividad y el acceso a internet a través de diversos medios han contribuido al desarrollo del modelo de venta con esta plataforma de 

manera exitosa y rentable. 

En adición a lo ya expuesto, cabe decir que esta es una investigación que se en-

marca en los  Woman’s Studies, en los que una mujer tiene como objeto visualizar y entender el rol dentro de la sociedad y ámbitos cotidianos (Comesaña, 1998) 

de otras mujeres como ella. Lo más relevante para el análisis es que se orienta a 

indagar sobre mujeres decisoras de compra y actoras activas de su entorno social. 

110

Consumo conspicuo y estilos de vida fashion de mujeres bogotanas

Por último, este texto contribuye en gran medida al desarrollo de la línea de inves-

tigación de procesos socioculturales y prácticas de consumo por su aporte a la lite-

ratura sobre los estudios de los  estilos de vida, en este caso, de los estilos de vida fashion —de los que no se encuentran muchas investigaciones relacionadas con la población latinoamericana—. También hay un aporte a las exploraciones sobre 

consumo conspicuo desde el estudio de las compradoras de moda específicamente 

por medios digitales, así como desde el estudio de esto último, denominado como 

 e-commerce o  e-shopping, ya que se entabla búsqueda de relaciones de aspectos socioculturales como los estilos de vida  fashion. 

Marco teórico

 Estudios de mujeres

La presente investigación está enmarcada en los denominados  estudios de mujeres, por lo que se parte de la importancia que tiene visualizar y entender el rol de las 

mujeres dentro de la sociedad y, así mismo, visibilizar su presencia en los diferen-

tes ámbitos cotidianos de la vida (Sierra-Puentes, 2013). En este caso, se estudia 

el consumo de moda de las mujeres colombianas por medios digitales, específica-

mente mujeres bogotanas; se trata de un consumo que para el presente estudio se 

realiza por medios virtuales, es decir a través de la Internet. 

La perspectiva utilizada, siguiendo la teoría de los estudios de mujeres, es de 

tipo horizontal. Esto porque se busca hacer un acercamiento a las mujeres desde 

la realidad, la identidad y la circunstancia propia, en donde no hay ningún tipo 

de privilegio del sujeto, por el contrario, el sujeto y el objeto más que coincidir, se reconocen afirmando esa coincidencia y partiendo de la misma como un hecho fundamental (Comesaña, 1998). De otra parte, en los estudios de mujeres 

la interacción entre el sujeto y el objeto de estudio se efectúa de una forma más 

consiente y planificada dado que la investigadora es también una de las mujeres 

que estudia, aspecto que permite abarcar más completa y profundamente al objeto 

(Sierra-Puentes, 2013). 

 Estilos de vida

El concepto de  estilos de vida  se enmarca en el campo de la psicología (Coreil, Levin y Jaco, 1985), el cual se refiere a las facetas cotidianas de comportamiento de 

los individuos (Li, Li y Kambele 2012). Los estilos de vida pueden ser vistos como 

la suma de patrones diarios de la vida de las personas que cada individuo aplica 

de manera voluntaria y deliberada (Vyncke, 2002). 
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De esta manera, cada estilo de vida propone una única forma de vivir basada en 

una amplia gama de actividades, intereses y opiniones (Plummer, 1974). Esto abar-

ca a su vez “la afiliación cultural, la condición social, los antecedentes familiares, la personalidad, la motivación, la cognición y los estímulos del  marketing” (Horley, 1992, p. 375). Por su parte, Adler (1929) define este concepto como un sistema 

de reglas de conducta creado por el individuo que le permiten lograr sus objetivos 

en la vida, es así un modo de respuesta individual al entorno (Ansbacher, 1967). 

Lazarsfeld (1935) a su vez desarrolla el tema en el ámbito del comportamiento del 

consumidor, una teoría que estudia la interacción de tres variables: la predisposi-

ción, las influencias resultado de las connotaciones sociales y las características 

dadas al producto. Esta teoría junto con las primeras investigaciones que la abor-

daron se convirtieron en predecesoras de la metodología aIo (Actividades, Intereses 

y Opiniones), que es una de las más utilizadas en la actualidad y ampliamente 

promulgada y respaldada en Estados Unidos (Sarabia, De Juan y Gonzáles, 2009). 

El concepto de estilos de vida se utiliza principalmente como un término genera-

lizado para el estudio y la medición de diferentes y variados tipos de “actividades, intereses y opiniones” por medio de cuestionarios (Wells, 1985). De esta manera, 

los investigadores del ámbito del  marketing buscan describir las diferencias entre los variados segmentos de consumidores (Grunert, 2006). Adicionalmente Ber-nard, Becharies y Pinson (1981) separan los estilos de vida colectivos de los indi-

viduales, donde a nivel colectivo se contemplan los valores sociales y el modo de 

vivir y a nivel individual la forma de vivir y de comunicarse de manera personal 

frente al grupo de pertenencia (Sarabia, De Juan y Gonzáles, 2009). 

 Estilos de vida fashion

Al ahondar en la literatura sobre los estilos de vida orientados al objeto de estudio, se encontraron investigaciones que abordan el tema en relación con el consumo 

de moda, también denominada por su anglicismo  fashion 1. De esta manera, los nombraron  estilos de vida fashion y los consideraron características importantes de los consumidores (Li, Li y Kambele, 2012), según Ko, Kim y Kwon los estilos 

de vida  fashion son las actitudes, el interés y las opiniones de los consumidores relacionados con la compra de productos de moda (Li, Li y Kambele, 2012) como 

1 

 Fashion  es  una  palabra  de  origen  inglés  que  como  sustantivo  significa  moda  o  buen  gusto,  está definida como “una tendencia popular, especialmente en los estilos de vestido y ornamento o de modos de comportamiento”. 
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ropa de diverso tipo y accesorios (Ko, Kim, Taylor, Kim y 

Kang, 2007). 

El primer tipo de estilo 

de vida  fashion fue 

Según Ko  et ál.  (2007), el primer tipo de estilo de vida  fas-

denominado  conciencia 

 hion fue denominado  conciencia de marca / prestigio,    en 

el cual las mujeres tienen una fuerte creencia en el valor 

 de marca / prestigio,   en el 

de las marcas y productos prestigiosos o de alto precio, cual las mujeres tienen 

de modo que valoran la ropa de alta calidad y las asocian 

una fuerte creencia en 

con un alto estatus social por el reconocimiento que les 

dan. También son llamadas  consumidoras conspicuas,  sin 

el valor de las marcas y 

embargo, en el estudio no se observa sustento teórico de 

productos prestigiosos o 

la asociación de este tipo de estilo de vida  fashion con el 

consumo conspicuo. 

de alto precio

El segundo estilo es el  sensitivo, en el que las mujeres valoran mucho los elementos estéticos de la ropa como el color, el diseño, el material, entre otros aspectos de gran relevancia al momento de tomar decisiones de compra. Tienen un especial 

interés en la combinación general de prendas y accesorios y consideran que es de 

suma importancia tener buen gusto al escoger artículos de moda. 

El tercer estilo es el práctico, en este las mujeres tienen un interés particular por aspectos utilitarios como el confort o la funcionalidad de la ropa y de los accesorios. 

Tales aspectos impactan en sus decisiones de compra y las lleva a escoger ropa, en 

primera instancia, porque la necesitan y, así mismo, no son propensas a realizar 

compras por capricho. 

Por último, está el estilo  informativo, en el que las mujeres están orientadas a la búsqueda y consulta de información en diferentes fuentes relacionadas con la compra de ropa —como páginas web— sin que ello genere una intención inmediata de 

compra en todos los casos. Aquí, las consumidoras buscan estar informadas sobre 

las últimas tendencias de la moda para ser de las primeras en usarlas, además son 

mujeres que disfrutan invertir su tiempo en aprender sobre lo  fashion o la moda y probar cosas nuevas. No dan mucha importancia al “desempeño” de la ropa en 

cuanto a su duración, dado que no son particularmente utilitarias, es decir, no se 

basan solamente en la función o utilidad de una prenda. 
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 Consumo conspicuo

El consumo de moda está estrechamente ligado al consumo conspicuo (Ko  et ál., 2007), por lo tanto, es relevante mencionar la gran cantidad de factores por los que las personas compran artículos lujosos. Por una parte, lo hacen porque sienten que 

sus componentes y la manera en que fueron hechos son superiores, lo que repre-

senta una mejor calidad; por otra parte, en este tipo de compras no solo se aprecia 

la calidad de los productos, efectuarlas también se considera como el cumplimien-

to de motivaciones sociales asociadas al prestigio y el estatus (Sundie  et ál. , 2011). 

Los productos y servicios por sí mismos satisfacen la necesidad de pertenencia a 

un grupo, esto incrementa la percepción popularidad y genera admiración, respe-

to y, en algunos casos, envidia en los diferentes contextos sociales, con lo que se 

busca alcanzar el liderazgo o evitar criticas (Horibert y Verena, 2009). Aunque el 

poder, el dinero y la clase social deben ser expuestos, la demostración de riqueza 

por medio de la compra y adquisición de estos productos y servicios no se realiza 

solo con el fin de impresionar a los demás, sino que también se hace para la misma 

complacencia individual (Veblen, 2000). 

Veblen (1899) en su tratado  La teoría de la clase ociosa describe cómo los individuos manifiestan competencias de estatus por medio del  consumo conspicuo, que se define como la evidencia de bienestar económico, lo cual es honorifico. De esta 

manera, el consumo es señalado como una forma de mostrar estatus (Winkel-

mann, 2012). Este estatus es económico y se expresa de una persona hacia los 

demás,  ello  refleja  que  para  algunos    es  importante  para  su  bienestar  subjetivo comparase a sí mismos con otros de diferentes formas (Winkelmann, 2012). 

Veblen (1899) complementa lo anterior diciendo que los individuos se comparan 

con otros a partir de sus logros económicos, enfatiza en que esta comparación 

interpersonal es importante en el comportamiento humano debido a que constitu-

ye su reconocimiento individual por otros. La estima de los demás es la base del 

respeto a sí mismo, donde la falta de reconocimiento por ellos bajaría la autoeva-

luación del individuo. Para satisfacer esta necesidad, las personas aspiran a tener 

al menos tantos recursos o bienes conspicuos como su grupo de referencia para 

ser notados, así, muestran su riqueza a los demás con el fin de satisfacer su deseo 

de reconocimiento social. 
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El consumo conspicuo es entonces para Veblen (1899) el extravagante gasto en 

productos destinados principalmente para mostrar riqueza y estatus, en el cual los 

consumidores suelen pagar precios altos por productos que, comparados con otros 

de menor valor, son funcionalmente equivalentes debido a que anhelan el estatus 

asociado con la demostración material de la riqueza (Nunes, Dréze y Jee, 2011). 

Estos bienes son comprados por razones más allá de su utilidad, con lo que se 

puede afirmar que los consumidores compran productos para demostrar y señalar 

explícitamente su  ranking /  ranqueo y estatus a otros dentro de una jerarquía social (Mazzocco, Rucker, Galinsky y Anderson, 2012). 

Respecto al objeto del presente estudio, la compra de moda es una manifestación 

conspicua del cuerpo, este es un lugar donde se han vivido un sin número de expe-

riencias y se ha convertido en un cuerpo social que busca estar expuesto, diferen-

ciarse y ser reconocido frente a los demás. Lo anterior es reflejado en la interacción corporal con el ambiente por medio de posturas y gestos, que comunican a su vez 

asociaciones con la cultura material (Joyce, 2005), lo que permite aumentar la 

exhibición y la importancia de la manifestación estética del lujo (Bourdieu, 1998) 

por medio de estos productos. 

 Compra por medios digitales

El enfoque de la investigación es la compra de moda por medios digitales a partir 

del concepto de  consumo en el sentido de gastar, comprar y poseer un objeto visible (Baudrillard, 2009) y haciendo énfasis en la palabra  compra, la cual se realiza por medio virtual, es decir, por medio de Internet. Como se dijo anteriormente, el 

consumo digital es entendido como  e-commerce, término utilizado para referirse a una gran variedad de modelos de negocio basados en la Internet que utilizan 

diferentes componentes del  marketing mix con el fin de dirigir a los usuarios a una página web para darles la posibilidad de adquirir un producto o servicio (ama, 

2014), allí se ofrece una variedad de productos y servicios que están disponibles 

para la adquisición y compra de los consumidores. 

La compra por internet, denominada en inglés como  e-shopping, permite superar las limitaciones de tiempo y espacio del proceso de compra y da una mayor flexibili-dad a los consumidores (Couclelis, 2004), por ello, es un sustituto que permite mo-

dificar los “viajes de compra” tradicionales (Farag, Schwanen, Dijist y Faber, 2007). 
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También es importante el uso que los compradores de artículos por medios digi-

tales dan a la  tecnología de la información (IT), puesto que esta puede modificar percepciones y actitudes implicadas en la primera compra y puede repercutir en 

nuevas compras o toma de decisiones posteriores (Thompson  et ál. , 1994, Taylor y Todd, 1995, Gefen  et ál., 2003). Liao  et ál. (2006) mencionan que los consumidores, al repetir su comportamiento de compra por internet, sienten que controlan 

cada vez más las diferentes situaciones en el proceso, esto crea intenciones favora-

bles para así valorar mejor algunos aspectos característicos de este tipo de compra 

e ignorar otros que eran importantes en las etapas iniciales (Hernández  et ál., 20ll). 

 Moda

El concepto de  moda  se toma a partir de su relación fluida con el  código indumentario, pues este último es lo suficientemente flexible y permeable para incorporar la moda en algunas de sus tendencias (Abad-Zardoya, 2011). La moda tiene como 

propósito la construcción de la imagen personal que desea proyectar un sujeto en 

la sociedad, quien demuestra dicha condición por medio de sus hábitos de consu-

mo (Abad-Zardoya, 2011). Es a su vez una práctica cultural paradójica, que contie-

ne cuestiones personales que enriquecen el conocimiento, es decir, es un proceso 

donde hay una confluencia de reflexiones y emociones trasmitidas constantemente 

mediante la ropa (Martínez, 2004). 

Por su parte, Lipovetsky la define como un sistema original que regula y presiona 

a la sociedad donde sus cambios están acompañados por el “deber” que tiene su 

adopción. La moda se impone en mayor medida a través de algunos medios socia-

les y en cierta manera sus seguidores se sienten apremiados 

por seguirla (Lipovetsky y Roux, 2004). 

La moda expresada 

en la ropa tiene una 

La moda expresada en la ropa tiene una función comunica-

función comunicativa, 

tiva, puesto que expresa parte de la identidad de las mujeres 

y es relevante porque les permite obtener reconocimiento, 

puesto que expresa parte 

distinción y estatus social (Martínez, 2004). El uso de ropa 

de la identidad de las 

para representar la moda se deriva de la carga simbólica que 

sobrelleva,  lo  que  refleja  una  idea  mental  que  permite  la 

mujeres y es relevante 

reafirmación de que por medio de las prendas se comunican 

porque les permite 

mensajes socialmente captados (Martínez, 2004). 

obtener reconocimiento, 

distinción y estatus social 
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Metodología

 Problema de investigación

¿Cuáles son los estilos de vida  fashion y el consumo conspicuo de compradoras de moda por medios digitales, comprendidas entre las edades de 25 a 34 años, de 

estrato 4, 5 y 6 y residentes en la ciudad de Bogotá? 

Objetivos

 Objetivo general

Identificar la relación entre los estilos de vida  fashion (EVf) y el consumo conspicuo asociados con la compra de moda por medios digitales, en mujeres compren-

didas entre las edades de 25 a 34 años, de estrato 4, 5 y 6 y residentes en la ciudad de Bogotá. 

Objetivos Específicos

 Cualitativos

•  Identificar los estilos de vida fashion de la población de estudio. 

•  Conocer los aspectos relevantes del consumo conspicuo de moda por medios 

digitales. 

•  Determinar las características de la compra de moda por medios digitales. 

 Cuantitativos

•  Identificar la relación de las características sociodemográficas con los EVF. 

•  Determinar la relación entre las características sociodemográficas y el consumo 

conspicuo. 

•  Establecer la relación entre los EVF y el consumo conspicuo de la compra de 

moda por medios digitales. 

 Participantes

Participan compradoras de moda, tanto por medios tradicionales como por in-

ternet, que tengan experiencia (al menos una) en la compra de moda por medio 
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de internet; asesoras de imagen que dentro de sus clientas contemplen mujeres 

consumidoras de moda tanto por medios tradicionales como por internet y, por 

último, tiendas de moda concurridas por el  target de estudio que cuenten con tienda virtual, es decir, que permitan comprar por internet. Las mujeres cuentan con 

edades comprendidas entre los 25 y 34 años, pertenecen a los estratos 4, 5 y 6 y 

son residentes de la ciudad de Bogotá. La totalidad de las participantes fue de 208, 8 en la fase cualitativa 8 y 200 en la fase cuantitativa. 

 Tipo de investigación

La investigación tiene un diseño mixto exploratorio secuencial derivativo. Secuen-

cial porque se realiza una fase cualitativa seguida de una cuantitativa, derivativo 

porque los procesos de recolección y análisis de datos de tipo cuantitativo son 

construidos teniendo como base los resultados obtenidos de la primera fase —cua-

litativa— (Hernández, Collado y Baptista, 2010). 

Este periodo inicial cualitativo, abierto y emergente, tiene una aproximación desde 

el interaccionismo simbólico, orientado a comprender los significados proporcio-

nados por los individuos al ambiente que los rodea, los cuales son el resultado de 

los procesos de interacción y que también se fundamentan en la comunicación 

dada en la interrelación de estos individuos (Bautista, 2011 citado por Barreto  et ál., 2011). 

Posteriormente se desarrolló una fase cuantitativa descriptiva correlacional. Des-

criptiva porque su objetivo es identificar características y atributos importantes del objeto de estudio (Hernández, Collado y Baptista, 2010) y correlacional al tener 

como propósito descubrir la asociación o relación existente entre dos o más varia-

bles en un entorno específico (Hernández, Collado y Baptista, 2010). 

 Método de la fase cualitativa

En primera instancia, se desarrolló el mapeo con el fin de lograr un acercamiento 

a las realidades tanto sociales como culturales de estas mujeres, en el cual se identificaron las situaciones en las que interactúan como también la variación tanto de 

tiempo como de lugar en la que se desarrollan sus acciones. Posteriormente se de-

fine la muestra con el fin de ubicar y “saturar el espacio discursivo” sobre el objeto de estudio buscando la representatividad cualitativa de acuerdo con los objetivos 

de la investigación (Galeano, 2004). 
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El muestreo utilizado fue el denominado como  convenien-

 cia, que consiste en acceder a las personas objeto de estu-

El muestreo utilizado 

dio que se tienen disponibles (Hernández, Collado & Bap-

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

al entorno social de las investigadoras y se cumplió con la  como  conveniencia, muestra establecida. 

que consiste en 

Se desarrolló una triangulación de fuentes y técnicas, en  acceder a las personas donde las fuentes fueron: consumidoras de moda por me-objeto de estudio que 

dios tradicionales y por internet, asesoras de imagen de 

mujeres consumidoras de moda por medios tradicionales y 

se tienen disponibles

por internet y tiendas de moda concurridas por el  target de 

estudio que permitan comprar por internet. 

Las técnicas que se emplearon son la observación no participante, la entrevista a 

profundidad y la triada. La primera, como su nombre lo expresa, es la observación 

no intrusiva que se realiza al objeto de estudio, de modo que las pautas que se 

tuvieron en cuenta para su ejecución, según lo recomendado por Sandoval (2002), 

fueron: determinar de las características del entorno tanto físico como social, des-

cribir las interacciones de los participantes junto con sus estrategias y tácticas e identificar  las  consecuencias  de  cada  comportamiento  observado;  como  instrumento se utilizó una guía de observación donde se registraron los hallazgos de 

cada una de las cuatro observaciones realizadas

Por otra parte, la entrevista a profundidad es una conversación entre dos personas, 

entrevistador y entrevistado, donde por medio de preguntas y respuestas se intercam-

bia información que da como resultado un levantamiento en conjunto de construccio-

nes y significados alrededor de un tema (Hernández, Collado y Baptista, 2010). Para 

esta investigación se realizaron entrevistas semiestructuradas a profundidad. 

Para terminar, la triada es una conversación entre tres personas que dialogan en 

un ambiente cómodo sobre temas relacionados con el objetivo de la investigación, 

con este método se busca que mediante una pregunta se genere interacción entre 

los participantes para poder ser analizada, así, la unidad de análisis es el grupo 

(Hernández, Collado y Baptista, 2010). 

Se diseñaron y se utilizaron como instrumentos las guías semiestructurada de ob-

servación, semiestructurada de entrevista y semiestructurada de triada. Estas fueron evaluadas por tres expertos y se efectuaron correcciones y mejoras de acuerdo con 

sus apreciaciones. 
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El trabajo de campo inició con cuatro observaciones no participantes a tiendas de 

moda concurridas por el  target de estudio que contaban con compras por internet. 

Se buscó tener acceso a los significados y la construcción de los mismos orientados 

al objetivo de la investigación por medio de la observación del lenguaje verbal y 

corporal del individuo con su entorno, con la vendedora o con el acompañante si 

aplica; además de los patrones de compra que tengan y la forma en que adquieren 

y usan las prendas. 

Las tiendas fueron Mango, Zara, Stradivarius y Naf Naf. También se observaron 

sus páginas web para visualizar el tipo de personas al que van dirigidas con sus 

características en cuanto moda y diseño por medio de las imágenes y el contenido. 

Estas  observaciones  se  desarrollan  junto  con  una  coinvestigadora  con  el  fin  de abarcar y registrar la mayor cantidad de información. 

Posteriormente se lleva a cabo la triada a mujeres asesoras de imagen, se les orien-

tó para que interactuaran hablando sobre los estilos de vida  fashion y el consumo conspicuo de moda tanto por medios tradicionales como por internet de las mujeres que han asesorado. Finalmente se realizaron cinco entrevistas a profundidad 

a consumidoras de moda por medios tradicionales y virtuales para conocer los 

significados que tiene para ellas el consumo conspicuo de moda por medios tradi-

cionales y digitales y conocer su estilo de vida  fashion de acuerdo con sus prácticas de consumo. 

 Método de la fase cuantitativa

La muestra se determinó por medio del  software G*Power con los siguientes pará-

metros: tamaño del efecto: 0.2, error tipo 1: 0.05, error tipo 2: .20 y potencia: 0.8 

(1 – error tipo 2). De esta manera, el tamaño de la muestra es de 153 entrevistas. 

La técnica utilizada fue la entrevista personal. Se utilizó el instrumento de esti-

los de vida  fashion (Ko, Kim, Taylor, Kim y Kang, 2007), que consta de catorce preguntas agrupadas en cuatro factores, de lo que se obtuvo un alfa de  Cronbach 

entre .76 a .89. Este último fue traducido al castellano y validado por tres expertos, posteriormente se tradujo nuevamente a inglés y se validó con nativos anglopar-lantes (dos noruegos y uno estadounidense) para constatar la correspondencia de 

la traducción con el texto inicial. Este instrumento se complementó con preguntas 

relacionadas con aspectos sociodemográficos y actividades en el tiempo libre. 
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 Categorías orientadoras

Tabla 1. Definición de categorías orientadoras

Categoría 

Definición

orientadora

Son características importantes de los consumidores (Li, Li y Kambele, 2012), definidas según Ko, Kim & Kwon (2006) como las aIo (Actividades, Intereses y Opiniones) de los consumidores de productos  fashion (Li, Li y Kambele, 2012) o de moda como ropa de diverso tipo y accesorios (Ko, Kim, Taylor, Kim y Kang, 2007). Es una dimensión 

importante en la segmentación de este tipo de consumidores (Li, Li & Kambele, 2012). 

Según Li, Li y Kambele (2012) hay cuatro estilos de vida  fashion que son:  Conciencia de marca / prestigio, relativo a las mujeres tienen una fuerte creencia en el valor de las marcas y productos prestigiosos o de alto precio, que valoran la ropa de alta calidad y las asocian con un estatus social alto por el reconocimiento que les dan, son también denominadas como  consumidoras conspicuas;  sensitivo, que refiere a las mujeres le dan gran valor a los elementos estéticos de la ropa como el color, el diseño, el material, entre otros aspectos relevantes al momento de tomar decisiones de compra, así mismo, Estilos de vida  tienen un interés especial en la combinación general de prendas y accesorios porque es fashion

de suma importancia el buen gusto al escoger artículos de moda;  practico, relacionado con las mujeres que tienen un particular interés por aspectos utilitarios como el confort o la funcionalidad de la ropa y accesorios, los cuales impactan en gran medida sus 

decisiones de compra, escogen ropa porque la necesitan y no son propensas a realizar compras por capricho; y, por último,  informativo, que refiere a las mujeres que buscan y consultan información en diferentes fuentes relacionadas con la compra de ropa, entre ellas páginas web, sin que esta búsqueda genere en todos los casos una intención inmediata de compra. Las mujeres de esta última categoría buscan estar informadas 

sobre las tendencias de la moda para ser de las primeras adoptadoras, además son mu-

jeres que disfrutan invertir su tiempo en aprender sobre lo  fashion o la moda y probar cosas nuevas; no dan mucha importancia al “desempeño” de la ropa en cuanto a su 

duración, dado que no son particularmente utilitarias, es decir, no se basan solamente en la función o utilidad de una prenda. 

Es el extravagante gasto en productos destinados, principalmente, a mostrar riqueza y estatus, en el cual los consumidores pagan de manera frecuente precios altos por productos funcionalmente equivalentes, debido a que anhelan el estatus asociado con la 

demostración material de la riqueza (Nunes, Dréze y Jee, 2011). Estos sujetos compran Consumo 

bienes por razones más allá de la pura utilidad del producto, lo hacen para demostrar conspicuo

su  ranking / ranqueo y estatus a otros dentro de una jerarquía social (Veblen, 1899). 

Esta adquisición de lujos asociados al estatus ha sido históricamente realizada por “la elite adinerada”, motivada a adquirir objetos caros con el fin de establecer o señalar su alto rango en la sociedad y para influenciar las experiencias de otros (Mazzocco, Rucker, Galinsky y Anderson, 2012). 
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Se utilizó la adaptación validada por Marcela Revilla (2014) del instrumento cons-

truido por Chaudhuri  et ál. (2011) para medir el consumo conspicuo con un coeficiente de 0.80  test –  retest, este instrumento fue traducido por una persona con conocimientos en el tema y se validó con expertos. Para estos dos instrumentos 

las participantes responden a cada una de las afirmaciones con base en la escala 

Likert: totalmente en desacuerdo (1 punto), moderadamente en desacuerdo (2 

puntos), en desacuerdo (3 puntos), en acuerdo (4 puntos), moderadamente de 

acuerdo (5 puntos) y totalmente de acuerdo (6 puntos). 

Adicionalmente se incluyeron preguntas para indagar sobre algunos aspectos re-

lacionados con las compras por medios digitales en cuanto a cantidad de veces, 

razones de la compra, prendas compradas y valor de las compras realizadas. Las 

preguntas filtro se diseñaron teniendo en cuenta la participación de mujeres con 

las características sociodemográficas determinadas y que hayan comprado al me-

nos una vez alguna prenda y / o accesorio por internet. 

El cuestionario fue piloteado con veinte mujeres para realizar la validación cogni-

tiva del instrumento y así asegurar la comprensión del mismo. La recolección de 

los datos se ejecutó por medio de una encuesta electrónica diseñada en Google 

Docs, se realizaron 200. Los datos se analizaron con el  software estadístico Systat de coeficientes de correlación bivariada y pruebas de hipótesis paramétricas y no 

paramétricas. El coeficiente de correlación utilizado fue el de Spearman, el cual se calcula con base en las puntuaciones obtenidas de una variable (consumo conspicuo) y, a partir de la muestra, estas puntuaciones se relacionan con las de la 

segunda variable (estilos de vida  fashion). 

Hipótesis

1.  Existe  relación  entre  las  características  sociodemográficas  y  el  consumo conspicuo. 

2.  Existe relación entre las características sociodemográficas y el EVf “concien-

cia de marca”. 

3.  Existe relación entre las características sociodemográficas y el EVf “sensitivo”. 

4.  Existe relación entre las características sociodemográficas y el EVf “práctica”. 

5.  Existe relación entre las características sociodemográficas y el EVf “infor-

macional”. 

6.  Existe relación entre el EVf “conciencia de marca” y el consumo conspicuo. 

7.  Existe relación entre el EVf “sensacional” y el consumo conspicuo. 

8.  Existe relación entre el EVf “práctica” y el consumo conspicuo. 

9.  Existe relación entre el EVf “informacional” y el consumo conspicuo. 
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 Variables

Tabla 2. Definición de variables

Variable

Definición conceptual

Definición operacional

aIo relacionadas con la compra de productos  fashion  Actividades, intereses y opinio-Estilo de  

(Li, Li y Kambele, 2012), contempladas en cuatro fac- nes asociadas a la compra de 

vida  fashion

tores de EVf que son: conciencia de marca / prestigio,  productos de moda como ropa 

sensacional, práctica e informacional (Ko  et ál. 2007). y accesorios. 

El extravagante gasto en productos destinados princi- Compra de artículos de moda 

palmente a mostrar riqueza y estatus, en el cual los  costosos como ropa y accesorios Consumo 

consumidores frecuentemente pagan precios altos por  para mostrar a su entorno social conspicuo

productos funcionalmente equivalentes debido a que  y laboral su bienestar económi-

anhelan el estatus asociado con la demostración mate- co, estatus y posición social. 

rial de la riqueza (Nunes, Dréze y Jee, 2011). 

Tiempo en años que ha vivido una persona (hasta la  Valor numérico de la edad de la 

Edad

fecha de la encuesta). 

persona. 

Estrato que llega en las facturas 

Nivel de clasificación determinado por el pago de los 

Estrato

de los servicios públicos de don-

servicios públicos. 

de vive (4, 5 y 6). 

Dinero mensual recibido, dividi-

do en rangos desde menos de 2 

Ingresos

Dinero recibido mensualmente por una persona. 

000 000 COP hasta más de 5 000 

000 COP al mes. 

Ultimo nivel de formación acadé-

Nivel de  

mica: técnico / tecnólogo, profe-

Nivel de formación académica que tiene una persona. 

estudio

sional, especialización, maestría 

y doctorado. 

Condición de una persona según el registro civil (com- Condición civil actual: soltera, Estado civil

pañero sentimental). 

casada, divorciada y unión libre. 

Actividad desempeñada como 

Actividad que desempeña una persona para ganar di- trabajo: empleada, independien-

Ocupación

nero. 

te, ama de casa, estudiante y 

desempleada. 

Tipo de vivienda de acuerdo con la propiedad de la  Tipo de vivienda actual: arren-

Vivienda

misma. 

dada, familiar y propia. 

Carro

Posesión de automóvil (o no). 

Tenencia de carro. 

( Continúa)
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Tabla 2. Definición de variables ( continuación). 

Variable

Definición conceptual

Definición operacional

Actividades que realiza sola: sa-

lir a almorzar, ir a cine, comprar 

Actividades 

ropa / accesorios en una tienda, 

Actividades que realiza sola en los momentos en que no 

de tiempo 

comprar ropa / accesorios por 

se encuentra trabajando o haciendo algún oficio formal. 

libre (sola)

internet, salir a cenar, salir a de-

sayunar, salir a rumbear / tomar 

algo y hacer ejercicio. 

Actividades que realiza acompa-

ñada: salir a almorzar, ir a cine, 

Actividades 

Actividades que realiza en compañía en los momentos  comprar ropa / accesorios en 

de tiempo 

en que no se encuentra trabajando o haciendo algún  una tienda, comprar ropa / acce-

libre (en 

oficio formal. 

sorios por internet, salir a cenar, 

compañía)

salir a desayunar, salir a rumbear 

/ tomar algo y hacer ejercicio. 

Personas con las que realiza ac-

Personas con quien realiza las actividades anterior-

Compañía

tividades: familia, pareja, ami-

mente mencionadas. 

gas, amigas y amigos. 

Si ha realizado al menos una 

Compra o transacción de cualquier artículo de moda  compra de moda por internet (si 

Compra

que se realice por medio de internet. 

la respuesta era  no, se daba por 

terminada la encuesta). 

Cantidad de veces que ha com-

Cantidad de veces que ha comprado un artículo de  prado por internet: solo una vez, 

Veces

moda por internet. 

de dos a cinco veces, de seis a 

nueve veces, más de diez veces. 

Artículos comprados por inter-

net: vestido, blusa, falda, pan-

Artículos 

Tipo de artículos de moda comprados por medios digi- talón, chaqueta, zapatos, gabán, comprados

tales (internet). 

 leggins, camiseta, collar / pulse-

ra / anillo, gafas. 

Razón o motivo por el cual com-

pra ropa o accesorios por inter-

net: necesita alguna prenda y / 

Razón de 

Razón por la cual ha adquirido los artículos comprados  o accesorio, ocasión especial, compra

por medios digitales (Internet). 

viste algo y te antojaste, por los 

descuentos, te gusta comprar 

por internet, ninguna de las an-

teriores. 

( Continúa)
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Tabla 2. Definición de variables ( continuación). 

Variable

Definición conceptual

Definición operacional

Valor aproximado de estas com-

Valor de 

Valor en pesos aproximado promedio de las compras  pras: desde menos de 50 000 

compra

que ha realizado por medios digitales (Internet). 

COP hasta más de 400 000 COP. 

Relación  fluida  entre  moda  y  código  indumentario, 

este último es lo suficientemente flexible y permeable  Definición de lo que para ellas es para incorporar la moda en algunas de sus tendencias  moda: sentirse bien consigo mis-

(Abad-Zardoya, 2011). 

ma al usar su ropa, vestirse de 

acuerdo con su posición social, 

mostrar por medio de su ropa 

Moda

Es un sistema original que regula y presiona a la so- quien es, vestirse de acuerdo con ciedad donde sus cambios están acompañados por el  su posición laboral, mostrar por 

“deber” que tiene su adopción, la cual se impone en  medio de su ropa a dónde quiere mayor medida en algunos medios sociales determina- llegar profesional / laboralmente, dos y donde, en cierta medida, sus seguidores se sienten  ninguna de las anteriores. 

apremiados por seguirla (Lipovetsky y Roux, 2004). 

Resultados

 Fase cualitativa

Los hallazgos dan cuenta de que en el EVf denominado  consciencia de marca (ver figura 1) las mujeres consideran que la ropa y accesorios de marcas reconocidas les 

dan estatus y presencia en su círculo social, además se sienten identificadas con 

este tipo de marcas en cuanto al estilo que manejan sus prendas y consideran que 

su uso les brinda seguridad y exclusividad al ser entalladas y femeninas. Se trata 

de consumidoras a las que les agrada comprar ropa y accesorios costosos, dada 

la importancia de estos en un  outfit 2, así, la calidad de la ropa que usan es muy relevante y consideran que las marcas reconocidas cumplen con este requisito.ç

En el EVf  sensitivo (ver figura 2) estas mujeres consideran que tener buen gusto es vestir elegante y formal de acuerdo a la ocasión y ser armónico al combinar 

la ropa en cuanto a colores, combinaciones, materiales, diseños y accesorios. Se 

presta atención especial a la combinación general de la ropa con sus propias ideas 

y estándares de cómo hacerlo, para esto se basan en el tipo de cuerpo, los colores, 

el diseño y los materiales. 

2 

 Outfit es una palabra de origen inglés que como sustantivo significa vestimenta, ropa o conjunto. En el mundo de la moda se ha adoptado para referirse al conjunto de ropa y complementos (prendas, accesorios, entre otros) concebido especialmente para determinadas ocasiones sociales. 
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Las  consumidoras  tienen  normas  específicas,  como  usar  colores  con  los  que  se sientan identificadas acordes al tono de piel y a la ocasión, les gusta utilizar colores que contrasten correctamente y que combinen en su tonalidad con un máximo de 

tres colores por  outfit. En cuanto al tipo de ropa usan el elegante y el formal para la oficina, y “cotidiano” los fines de semana manteniendo la misma línea. A su 

vez contemplan los siguientes tipos de ropa: con diseño (prendas que cuentan con 

diseño, formas y texturas que la hacen diferente), funcional (aquella que sirve para vestir y no cuenta con ningún diseño especial) y difícil de mantener (artículos con 

incrustaciones, taches y demás decoraciones que la hacen difícil de mantener por-

que se deterioran fácilmente), así mismo, evitan el uso de ropa cómoda (entendida 

como ropa de uso casual como jeans, camisetas y ropa deportiva). 

Es relevante la combinación de cada tipo de ropa, especialmente en cuanto a su 

diseño y en los materiales que estas tengan, donde la calidad es un aspecto muy 

valorado por las mujeres del estudio. Se destaca el uso de accesorios, que deben 

utilizarse de acuerdo al color y tipo de prendas utilizadas. A su vez, afirman tener sentimientos positivos cuando usan su ropa y accesorios, como felicidad, bienestar, seguridad y confianza. 

En el EVf  informativo (ver figura 3) las mujeres se informan de las nuevas colecciones y tendencias por medio de catálogos virtuales, tiendas online y tradicionales 

—por ejemplo, centros comerciales por la variedad de tiendas—. De estos lugares 

sacan ideas sobre qué prendas comprar y sobre formas de combinar la ropa, tam-

bién se guían por  outfits de otras mujeres que observan en su cotidianidad. Estas mujeres son adoptadoras tempranas de la moda, es decir, utilizan prendas acordes 

con las últimas tendencias y usan aquellas que consideran que se ajustan a su 

edad y estilo. Al momento de comprar alguna prenda o accesorio les gusta mirar 

en varias tiendas, en especial  online, antes de tomar una decisión final. 

En el último EVf, denominado  práctico (ver figura 4), las mujeres afirman comprar únicamente al sentir la necesidad de hacerlo, por la falta de una prenda o accesorio en su armario. Por lo general utilizan ropa de tipo funcional, pues la consideran 

clave y necesaria, además aseguran que les brinda comodidad. Le dan poca impor-

tancia al material de las prendas y no suelen utilizar ropa difícil de mantener, pues la consideran muy costosa y de corta duración. En cuanto a los accesorios, tienen 

poca claridad de cómo utilizar, por ejemplo, collares, aretes, entre otros. 
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Figura 3.  Significados asociados a la categoría EVf informativo. 

Figura 4.  Significados asociados a la categoría EVf  práctico. 
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Los hallazgos dan cuenta de la división del consumo conspicuo de estas mujeres 

en dos grandes ejes, uno orientado al valor o costo de las prendas y accesorios, y 

otro orientado a la posición social brindada por la compra de ropa de marcas reco-

nocidas. En el primero (ver figura 5), las prendas con los rangos de precios más al-

tos son las que les brindan estatus, estilo y exclusividad, estas se encuentran entre los $200 000 y los $500 000. En cuanto a los accesorios, consideran que aquellos 

en los rangos más altos son los que resaltan y dan estatus, se encuentran entre los 

$65 000 y los $600 000. 

Las prendas y los accesorios que se encuentran en los rangos de precios más bajos 

son considerados básicos pero útiles, se encuentran prendas entre los $35 000 y 

los $70 000 y los accesorios entre los $5 000 y los $35 000. Las mujeres consideran 

importante el uso de accesorios costosos, por lo que les gusta comprar y usar pren-

das entalladas, costosas y femeninas. 

En el consumo conspicuo orientado a la posición social brindada por la compra de 

moda (ver figura 6), estas mujeres se preocupan considerablemente por el uso de 

ropa que les proporcione presencia y les permita sentirse bien presentadas frente 

a los demás, consideran a su vez que la primera impresión es lo que importa. Re-

quieren confirmación de otros sobre lo que usan buscando “encajar”, hacer parte y 

diferenciarse en su círculo social, de modo que consideran que en general la gente 

les expresa que se visten bien y ello es un aspecto relevante en su vida cotidiana, 

pues asumen que las ayuda a trasmitir lo que son en su entorno laboral en cuanto 

al profesionalismo y preparación que transmiten. 

El uso de ropa de marcas reconocidas les brinda y transmite estatus. Algunas de 

estas mujeres evitan el uso de ropa de marcas no reconocidas porque consideran 

que la ropa que usan va acorde con su poder adquisitivo. Sin embargo, otras mu-

jeres compran también ropa de marcas que no son reconocidas, pues consideran 

que desde que la prenda esté bien combinada y tenga una buena calidad no va a 

afectar su imagen frente a los demás. 

 Fase Cuantitativa

Dentro de los estadísticos descriptivos y la distribución de frecuencias de las ca-

racterísticas sociodemográficas de las participantes se encuentran la edad (tabla 3 

y 4) y los ingresos (tabla 5). 
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Tabla 3. Estadísticos descriptivos de la variable  edad

Edad

N

Media

Desviación

Estadístico

Estadístico

Error típico

Estándar

200

28,425

,2320

3,2815

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

Edad de las mujeres encuestadas

Edad

Frecuencia

Porcentaje

25

56

28

26

23

11,5

27

22

11

28

17

8,5

29

14

7

30

12

6

31

8

4

32

9

4,5

33

11

5,5

34

28

14

Total

200

100

Tabla 5. Distribución de frecuencias de la variable ingreso en la fase cuantitativa Ingresos de las mujeres encuestadas

Ingreso

Frecuencia

Porcentaje

Menos de $2 000 000    

68

34,3

De $2 000 000 a $3 000 000

60

29,9

De $3 000 000 a $4 000 000

34

16,9

De 4 000 000 a 5 000 000

8

4

Más de $5 000 000

30

14,9

Total

200

100
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Respecto al consumo conspicuo, como se observa en la tabla 6, las participantes 

tienen el mismo nivel medio, con una media de 3,17, el mínimo es 1 y el máximo 

6, con un valor medio de 3,5. Lo anterior significa que estas mujeres en un sentido 

medio compran artículos costosos para demostrar bienestar económico y una po-

sición relevante dentro de su círculo social. 

En cuanto a los EVf (ver tabla 6), en el denominado  consciencia de marca la media se sitúa por debajo con un valor de 2,81, lo que significa que las participantes tienen una menor presencia de este estilo de vida, el cual está asociado con la 

compra de ropa y accesorios de marcas reconocidas para demostrar su posición 

social y su estatus. 

El EVf  sensitivo se encuentra por encima con una media de 4,67, es el que mayor presencia tiene en estas mujeres y está orientado a la importancia de la correcta y 

armónica combinación de las prendas en cuanto a colores, materiales, diseño, en-

tre otros. El EVf  practico se encuentra por debajo con un valor de 3,48, pero igual-mente tiene una presencia considerable en estas mujeres; este está orientado al uso 

de ropa cómoda, básica y fácil de usar, sin que la marca tenga mucha relevancia. 

Por último, el EVf  informativo tiene un valor por encima de 3,98, de manera que tiene  una  presencia  relevante.  Esto  significa  que  estas  mujeres  se  interesan  por conocer y tener información de primera mano sobre las últimas tendencias, en 

especial por medio de las tiendas  online. 

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

Descriptivos

Variable

Media

Desviación estándar

Error estándar

Consumo conspicuo

3,17

,85

,06

EVf consciencia marca

2,81

,85

,06

EVf sensitivo

4,67

,94

,06

EVf práctico

3,48

,92

,06

EVf informativo

3,98

,89

,06
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 Comprobación de hipótesis

A partir de las características sociodemográficas  edad e  ingresos, se observa en la tabla 7 una relación negativa entre la edad de las participantes y el consumo conspicuo, es decir que a medida que aumenta la edad disminuye el consumo conspicuo, se 

encontró también que no existe relación entre los ingresos y el consumo conspicuo. 

Tabla 7. Correlaciones entre consumo conspicuo y características 

sociodemográficas (edad e ingresos). 



Consumo conspicuo y datos sociodemográficos

Edad

Ingresos

Spearman P-Value

,016

,373

Consumo conspicuo

 Coef. Correlación

-,171

,063

En cuanto a los EVf (ver tabla 8), se encontró una relación negativa entre la edad 

y los EVf  sensitivo e  informativo, es decir, a mayor edad menos EVf  sensitivo e informativo. Por otro lado, no se encontró relación entre la edad y los denominados  consciencia de marca y  práctico. Frente a los ingresos se encontró una relación positiva con el EVf  informativo, en donde a mayor ingreso mayor EVf informativo. 

También se encontró una relación negativa entre el ingreso de las participantes y 

el EVf  practico y además se evidenció que no hay relación entre los ingresos y los EVf  consciencia de marca y  sensitivo. 

Tabla 8. Correlaciones entre estilos de vida  fashion y características sociodemográficas (edad e ingresos) 



Estilos de vida fashion y características sociodemográficas

Edad

Ingresos

Estilos de  

Consciencia de marca

Spearman P-Value

,528

,229

vida  fashion

 Coef. Correlación

,045

,001

Sensitivo

Spearman P-Value

,017

,894

 Coef. Correlación

-,168

-,009

Práctico

Spearman P-Value

,315

,024

 Coef. Correlación

-,071

-,159

Informativo

Spearman P-Value

,016

,014

 Coef. Correlación

-,171

,174
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En la tabla 9 se observa la existencia de relación significativa entre el consumo 

conspicuo y los EVf  consciencia de marca,  sensitivo e  informativo. La relación es positiva, es decir, directamente proporcional. Esto es un hallazgo de relevancia teó-

rica dado que acorde con lo expuesto anteriormente, Veblen (1899) y Lipovetsky y 

Roux (2004) toman los artículos de moda como objetos conspicuos de consumo. 

De otra parte, la inexistencia de relación entre el consumo conspicuo y el EVf 

práctico da cuenta de las características específicas de este, en el cual las mujeres consumen artículos por su funcionalidad más allá de su marca o precio, aspectos 

contrarios al constructo del consumo conspicuo. 

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

Consumo conspicuo

Estilos de 

Consciencia de marca / prestigio

Spearman P-Value

,000

vida  fashion

 Coef. Correlación

,375

Sensitivo

Spearman P-Value

,000

 Coef. Correlación

,270

Practico

Spearman P-Value

,352

 Coef. Correlación

-,066

Informativo

Spearman P-Value

,000

 Coef. Correlación

,404

Discusión

El presente estudio se enfocó en identificar la relación entre los estilos de vida  fashion y el consumo conspicuo de compradoras de moda por medios digitales. Se 

contempló como primer objetivo la identificación de los estilos de vida  fashion en la población de estudio conformada por 208 mujeres de edades comprendidas entre los 

25 y 34 años de los estratos 4, 5 y 6 residentes en la ciudad de Bogotá. Los hallaz-

gos dan cuenta de la presencia de los cuatro estilos de vida  fashion, cada uno con características específicas acordes a lo propuesto por Ko  et ál., (2007) y se encuentra gran similitud entre la descripción de las mujeres según cada estilo de vida  fashion propuesto por los autores frente a las participantes de la presente investigación. 
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Los resultados dan cuenta de la existencia de una relación entre el consumo cons-

picuo y los estilos de vida  fashion consciencia de marca / prestigio, sensitivo e informativo. Como ya se dijo, este es un hallazgo de gran relevancia teórica porque, de acuerdo con lo expuesto anteriormente, Veblen (1899), Lipovetsky y Roux 

(2004) toman los artículos de moda como objetos conspicuos de consumo. Así 

mismo, la inexistencia de relación entre el consumo conspicuo y el estilo de vida 

 fashion práctico se sustenta en las características específicas de este estilo de vida, en el que las mujeres consumen artículos por su funcionalidad más allá de su 

marca o precio. 

De otra parte, se evidenció la inexistencia de relación entre los ingresos recibidos mensualmente por las participantes y el consumo conspicuo, además, no hay diferencias  significativas  en  el  consumo  conspicuo  de  estas  mujeres.  Lo  anterior confirma que el grupo seleccionado, de acuerdo con la teoría de Veblen (1989), 

pertenece a la “élite” de la sociedad que no está sujeta a los ingresos que tiene 

sino, por el contrario, a la posición y estatus que tiene dentro de la sociedad. 

La relación inversa encontrada entre los ingresos y el estilo de vida  fashion práctico se explica por las características propias del mismo, pues las consumidoras no 

compran marcas reconocidas porque se centran en la funcionalidad y comodidad 

de la ropa, aspecto relacionado con el ingreso que tienen estas mujeres. 

El consumo conspicuo de las participantes se divide en dos grandes ejes, el pri-

mero tiene que ver con el valor o costo de las prendas y accesorios, se considera 

que las prendas que se encuentran en los rangos de precios más altos son las que 

brindan estatus, estilo y exclusividad. El segundo está orientado a la posición so-

cial brindada por la compra de moda de marcas reconocidas, con el que se busca 

aprobación, confirmación y reconocimiento por parte de su círculo social, princi-

palmente el laboral y el cotidiano / social cercano. Lo anterior es consistente con 

lo propuesto por Veblen (1899). 

También se encontraron características importantes de la compra de moda por me-

dios digitales en cuanto a la cantidad, el valor y la razón de la compra, así como 

los artículos comprados y la percepción de las marcas en la cuales realizaban este 

tipo de compras. Dentro de la información adicional recopilada se encuentran las 

actividades que realizan en su tiempo libre, cuáles de estas realizan en compañía 

y con quién o quiénes las desarrollan. 
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Los hallazgos encontrados en la presente investigación son relevantes y pertinen-

tes en cuanto al aporte que realiza en el campo investigativo al validar la relación de dos variables de las que no se encontraron estudios previos. Además, se orienta 

a un determinado grupo de consumidores en cuanto a sexo, edad, estrato y lugar 

de residencia y se limita a una práctica de consumo específica, esta es, la compra 

de moda por medios digitales. 

También hace un aporte importante a la línea de investigación y a los estudios 

realizados en estilos de vida  fashion y consumo conspicuo al considerar las posibles relaciones que pueden tener estos constructos con características sociodemo-

gráficas, que se validan en una población especifica de Latinoamérica, en Bogotá, 

Colombia. Adicionalmente, se da un aporte a los estudios de mujeres, puesto que 

estos se han centrado en las vulnerabilidades que viven las mujeres y este estudio 

aborda al género femenino desde una perspectiva diferente, como agentes y deci-

soras de consumo en su entorno social. 

En cuanto al campo de la psicología del consumidor, se encontró que estos resul-

tados permiten comprender mejor el perfil de las mujeres que compran moda por 

medios digitales, más específicamente en el ambiente colombiano y en relación 

con a sus estilos de vida  fashion y los artículos que estas compran de acuerdo a sus características. 

Los resultados aportan a la industria de la moda en Colombia, pues puede brin-

dar orientaciones a las campañas que las diferentes marcas pueden realizar para 

brindar una propuesta de valor enfocada en el perfil y las características de sus 

consumidoras en cuanto a la información, los artículos y la comunicación visual y 

publicitaria que puede utilizarse para llegar a estas mujeres. El comercio por me-

dios digitales en Colombia se puede encaminar a promover las ventas para estas 

mujeres, lo cual se apoya con las características encontradas de este tipo de com-

pras para maximizar las ventajas y reducir desventajas percibidas. 

Dentro de las limitaciones encontradas en la presente investigación se encuentra la 

dificultad de consecución de participantes, debido a las características específicas necesarias para ser parte de la muestra. También hubo dificultades con la búsqueda de teoría, especialmente la relacionada con los constructos estilos de vida y estilos de vida  fashion por la limitada cantidad de estudios relacionados encontrados. 

Y, finalmente, también cabe mencionar el trabajo adicional para traducir y validar 

cognitivamente y con expertos los instrumentos utilizados. 
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Por último, sería muy interesante replicar el presente estudio en mujeres de estratos bajos residentes en la ciudad de Bogotá, para dar continuidad a investigaciones realizadas en la línea sociocultural, como la desarrollada por Cediel (2014) en su tesis de maestría sobre consumo conspicuo de restaurantes, en la que se afirma el consumo 

conspicuo de personas de estratos bajos en esta práctica de consumo especifica. 
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Introducción 

La alimentación es un fenómeno que ayuda a conocer las dimensiones so-

ciales, culturales y económicas de las sociedades, ya que, al ser una práctica tan 

cotidiana,  enriquecida  de  gustos  y  significados  personales,  permite  ahondar  en características pasadas, presentes e incluso futuras de los individuos y de sus 

grupos familiares y sociales. Por esto, la presente investigación se centra en el 

significado de lo  conspicuo y lo  simbólico en prácticas de alimentación fuera del hogar, buscando describir qué aspectos ayudan a que las personas se sientan más 

reconocidas, satisfechas y diferenciadas en sus medios sociales. Se trabajó con po-

blaciones de bajos ingresos económicos para conocer en profundidad los aspectos 

valorados por este sector como lujosos y exclusivos al momento de encontrarse en 

un restaurante, y también para ampliar las investigaciones que sobre este segmen-

to poblacional se han realizado. 

El aumento de los ingresos  per cápita del ciudadano promedio —dinero que va di-rigido especialmente a actividades como el ocio, entretenimiento y lujo—, sumado 

a que los dos miembros de una pareja trabajen, han sido los principales factores 

que han impulsado el consumo de comida fuera del hogar. 

147

PROCESOS SOCIOCULTURALES E INTERCAMBIO

El crecimiento de restaurantes en Bogotá está entre un 7% y 12%, y muestra una 

tendencia a la proliferación de este tipo de establecimientos debido, principalmen-

te, a que la rutina diaria deja cada vez menos tiempo para que las personas pue-

dan trasladarse a sus hogares. A ello se suman los problemas de desplazamiento 

vehicular que presenta la ciudad, complicaciones con tendencia a empeorar por la 

demanda de automóviles y la falta de espacio para construir nuevas vías (El País, 

2012). 

De otra parte, en el entorno rural se observa una tendencia al aumento de las 

actividades de ocio, como asistir a restaurantes, lo cual es una práctica tanto de 

individuos de asentamientos rurales como urbanos. 

La gastronomía se está transformado en un satisfactor importante de sujetos que 

visitan, trabajan o viven en municipios cercanos a Bogotá, en parte porque los 

procesos de aprendizaje construyeron en el imaginario de los individuos el signifi-

cado de lugares en donde se piensa  que la comida en zonas rurales es más fresca 

y natural que la que se encuentra en la capital, pues los procesos químicos que 

buscan su conservación durante el transporte y almacenamiento pueden afectar su 

integridad (Aesterlin & Angelescu, 2011). 

Según las cifras del Departamento Administrativo de Estadística (DANE), el con-

sumo de alimentos en restaurantes está por encima de la inversión en otros bienes 

y servicios como educación, vestuario y salud, lo cual refleja el aumento de las 

cifras de consumo por fuera del hogar en los últimos diez años, que crecieron en 

un 151% del 2000 al 2012 (DANE, 2014). 

Los restaurantes se han convertido en un punto de encuentro para los negocios, 

reuniones familiares, de amigos y de diversión en pareja, lo cual los convierte en 

lugares que permiten observar y caracterizar distintos tipos de comportamiento. 

Este escenario macroeconómico revela nuevas tendencias asociadas a la alimen-

tación y la comensalidad, aspectos de importancia ya que, como afirma Parales 

(2006), “cuando comemos no solo expresamos un acto individual, sino que ma-

terializamos en una actividad las condiciones de producción económica, temas 

morales, normas grupales, la construcción colectiva de lo comestible, la tradición, 

entre otros” (p. 614). Lo anterior permite entender la importancia de estudiar lo 
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simbólico y conspicuo del consumo de alimentos en un  como derroche de 

restaurante pues esto, consecuentemente, ayudará a tener 

un significado integrador de elementos propios y externos 

tiempo y de dinero de 

de un comensal. 

algunas personas para 

darse un estatus más 

Marco teórico

alto en la sociedad

 Consumo conspicuo

Veblen (2000), en su obra  La teoría de la clase ociosa, definió el  consumo conspicuo como derroche de tiempo y de dinero de algunas personas para darse un 

estatus más alto en la sociedad. Por otro lado, Lipovetsky y Roux (2004) hablan de 

placer, refinamiento y de la perfección, así como de la rareza y de la apreciación 

costosa de aquello que existe sin necesidad. Esta es una perspectiva semiótica que 

interpreta un no poder sobre el mundo, en la cual se pasa de la ostentación a la 

emoción que produce una exaltación del entorno, donde actúan todos los sentidos. 

Por su parte, Trigg (2001) afirma que el comportamiento del consumidor ha dejado 

de ser moldeado por las posiciones de la clase social para serlo por un estilo de 

vida que trasciende la jerarquía social. Este hecho invita a conocer la importancia 

que tiene en el rol social, en los gustos y en los valores que caracterizan a los individuos de ingresos salariales bajos, personas respecto a las que no se ha indagado 

de forma extensa lo relacionado con lo simbólico y conspicuo de la alimentación. 

Heribert y Verena (2010) afirman que los productos y servicios son usados para 

satisfacer la necesidad de pertenencia, aumentar la popularidad, generar respeto, 

admiración e, inclusive, envidia en contextos sociales, de tal forma que se pueden 

seleccionar ciertos productos para evitar las críticas y alcanzar el liderazgo. 

Por esto, la alimentación, en su concepción de comida, contendrá los platos que 

son admirados por su estatus y no necesariamente por su gusto. Esa es la razón 

por la cual en el  consumo conspicuo subyace el deseo de admirarse a uno mismo, no al objeto. Se trata de proyectar una imagen elitista de lo privilegiado y diferente que se es respecto a los demás (Lipovetsky y Roux , 2004). 

Huschto, T.  et ál.  (2010) explican que el valor de los servicios y bienes no sólo depende del precio, sino también de la reputación que tienen en el mercado. Así 
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las cosas, quien los usa aumentará su reputación ante los demás, teniendo una 

complacencia aún mayor que la del dinero. Por esta razón, el  consumo conspicuo 

no solo debe verse a la luz del dinero, sino en relación con la satisfacción propia, pues es un tipo de consumo que se producirá en cualquier estrato socioeconómico. 

Joyce (2005) hace referencia a los actos de exhibición que repercuten en conductas 

conspicuas dentro de un restaurante. Los gestos y la postura e interacción corporal 

con el ambiente comunican asociaciones con la cultura material y son una forma 

de manifestación conspicua del cuerpo. En este sentido, el restaurante es un sitio 

de experiencias vividas, un cuerpo social que busca la exposición y diferenciación 

frente al reconocimiento. 

Friehe & Mechtel (2004) complementan lo anterior afirmando que, para ser conce-

bidos como conspicuos, los servicios y artículos deben ser fácilmente observables 

y dar una impresión. Por lo tanto es mejor aquel que los consume que el que no 

puede hacerlo. 

Así mismo, Lipovetsky y Roux (2004) apoyan lo expuesto afirmando que “en una 

época  de  individualismo  galopante,  se  afirma  la  necesidad  de  destacarse  de  la masa, de no ser cómo los demás, de sentirse un ser excepcional” (p. 58). De esta 

manera se abre camino a la conexión entre mente y comida en lo que Bourdieu 

(1998) denomina como  habitus,  que vienen a ser los productores de experiencias vivenciadas, no sólo sensoriales, sino también corporales. 

Esta es una visión que distingue varios campos en una cultura y una forma de des-

cubrir, interpretar y evaluar características pertinentes que descifren los estilos de vida de una persona y que pueden diferenciar el tipo de posición del individuo rico 

/ pobre, alto / bajo y que están relacionados con el gusto y el refinamiento. 

 Consumo simbólico asociado a las prácticas de alimentación

Lo simbólico resulta de un proceso de apropiación de la realidad, de reconstrucción 

de esta realidad dentro de un sistema de significados (Berger y Luckman, 2001). 

En ese sentido, la comida, como fue definida en el ya clásico trabajo de Counihan 

y Esterik (2008), es un símbolo que tiene características sensoriales como el olor, 

el color y la textura, que juegan un papel importante a la hora de definir lo que se puede llegar a comer. 
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una guía visible y ampliamente reconocida por otros. Por lo tanto, el  consumo 

 simbólico es la forma de comportamiento de los consumidores, para quienes las características del producto son menos importantes, mientras que valoran más la 

interpretación simbólica que este tiene (Witt 2010). 

Para entender mejor el concepto de  consumo simbólico dentro de un restaurante Counihan (1999) proporciona un buen ejemplo al señalar que un recipiente denota 

estatus sí es mejor que otro, aunque este contenga el mismo producto ofrecido al 

consumidor. Ello corrobora la unión de significado y comportamiento dentro de 

un restaurante. 

Álvarez y Medina (2008) hablan del  consumo simbólico como un elemento hereda-do en la comida, costumbres y usos, al igual que su proceso de patrimonialización. 

Entre tanto, Witt (2010) agrega que la interiorización colectiva de valores hereda-

dos debe incluir también gusto, sociedad, historia y geografía, pues alimentan el 

consumo simbólico que construye identidades. 

Ejemplo de ello son los denominados platos lujosos usados en ocasiones espe-

ciales, que indican la condición social y la pertenencia a un grupo. Estos son los 

encargados de desarrollar pertenencias colectivas en términos emotivos y de me-

moria. Por ello, la disposición de pago está motivada principalmente por el valor 

simbólico que posee un restaurante. En ese sentido, a mayor señas de comunica-

ción del grado de lujo de un espacio, mayor validación y aprobación de estos sím-

bolos ante los demás. El aparentar como función aprendida podrá tomar entonces 

un papel importante dentro de la comunicación simbólica de un individuo. 

En este mismo sentido, Guerrero  et ál. (2009) también hablan de la importancia que tiene para ambos casos, el rural y el urbano, el valor simbólico de los conocidos alimentos tradicionales, considerados como productos alimenticios de consu-

mo diario o frecuente, y que hacen parte de las vidas cotidianas de los individuos 

y son valorados como de bien común. La  tradición es vista como generador de 

consumo simbólico. Así, durante la Navidad, los cumpleaños y los matrimonios 

los sujetos toman cada producto puesto en la mesa como una fuente de significado 

que es importante mantener y preservar. 

Por otro lado, en la cocina también existe una unión simbólica basada en la com-

binación de ingredientes, que incluye productos, reglas de uso, prácticas, valores 
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sociales y representaciones compartidas por un grupo, y que ante los ojos de otros 

se consideran como propios, pues allí se combinan significado y comportamiento 

(Álvarez & Medina, 2008). En palabras de Farb y Armelagos (1980, citados por 

Millán, 2004), ello está asociado a que “todos los animales se alimentan, pero sólo 

el ser humano cocina” (p. 42). 

Para entender los significados simbólicos se debe comprender la interpretación que 

dan los individuos de clases populares a la palabra estética, para así identificar la valoración asignada dentro de su contexto alimentario. Bourdieu (1998) dice que 

la estética en las clases populares representa una estética dominante por su con-

sistencia en el tiempo, en la que se manifiesta un desinterés por la contemplación 

de artículos de lujo. 

Las clases bajas se encuentran a la espera de representaciones de funcionalidad, 

por tanto, dentro de un restaurante la abundancia será un factor de satisfacción. 

Estas pueden ser normas o interpretaciones diferentes de la estética que, aun así, 

proporcionan placer. 

En este sentido, el  consumo simbólico es un medio importante para expresar mensajes, obtener el reconocimiento por el tipo de consumo elegido y el estatus que 

produce. Se produce un reconocimiento de pertenecer a, o el reconocimiento de la 

propia imagen (Witt, 2010). 

La identidad está estrechamente relacionada con lo que comemos, dónde quién y 

con quién lo hacemos. Por ejemplo, la famosa frase “somos lo que comemos” no 

se refiere a los alimentos consumidos y a su beneficio para el cuerpo, sino a las 

dimensiones simbólicas del tipo de comida que consumen 

las personas (Álvarez y Medina, 2008). 

“Somos lo que 

comemos” no se 

 Procesos de socialización 

refiere a los alimentos 

Callejo (1995) afirma que los procesos de socialización que 

consumidos y a su 

realizan el individuo o el grupo social son  apropiaciones. En 

beneficio para el 

ese sentido, el uso de objetos o las acciones en sí mismas des-

cuerpo, sino a las 

taca las formas de hacer y de ser frente a otras personas. El 

significado de la palabra será el que hará variar las prácticas 

dimensiones simbólicas  sociales de las personas.  Por ello, los procesos de adquisición del tipo de comida que 

de bienes y servicios tienen su origen en la socialización. 

consumen las personas
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19). Si bien algunos productos pueden tener condiciones semejantes, el individuo 

los distingue de acuerdo con sus gustos y preferencias que, a su vez, son el princi-

pio de todo lo que se es para los otros; de aquello por lo que uno considera que se 

clasifica y por lo que le clasifican (Bourdieu, 1998). 

En el caso de los restaurantes, los gustos y las preferencias serán el patrón para 

asistir allí con determinado tipo de personas que comparten los mismos gustos, 

sin que uno sea igual que otro. Esto se debe entender desde la cultura alimentaria, 

como lo mencionan Counihan & Esterik (2008). Según los autores, la cultura ali-

mentaria varía de acuerdo con la cultura en general, el estrato y organización de la familia o el grupo social. Adicionalmente, depende de la estructura económica que 

tenga la sociedad en la que se desarrolle la práctica. 

La experiencia que busca estatus, como dice Witt (2010), es la lucha por el reco-

nocimiento social y el deseo de pertenencia a un grupo, que conllevan felicidad y 

autoestima. Esta afirmación será el primer paso para comprender los motivos de 

la alimentación fuera del hogar y sus procesos de socialización en las clases de 

menor ingreso. 

La teoría de Berger & Luckman (2001) menciona una diferenciación en el terreno 

de la socialización, donde existen dos tipos de vínculos: uno primario y otro secun-

dario. Por su parte, los procesos de socialización primarios tienen lugar durante 

los primeros años de vida y se asocian con la comprensión del ser y con el aspecto 

familiar. Esta primera etapa por la que atraviesa el individuo lo convierte en un 

ser social. 

Por otra parte, los procesos de socialización secundarios son aquellos que se inte-

riorizan a través de roles, relacionados directa o indirectamente con la división del trabajo y la posición social. Así pues, el individuo se familiariza con los procesos de socialización primarios desarrollados desde su hogar, pero va en busca de un 

proceso de socialización que requiere un vocabulario específico dentro de un rol 

diario laboral o de amistad. 

Ahora bien, los procesos de socialización primarios no se aprenden por medio de 

un ente institucional, son mediadores de la realidad, mientras que los procesos de 

socialización secundarios son aprendidos en el contexto institucional (Berger & 

Luckman, 2001). 
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Bourdieu (1998) plantea que los procesos de socialización son alimentados por dos 

factores, uno escolar y otro familiar, ambos vistos desde la cultura. La alimenta-

ción en restaurantes es la unión de estos dos aspectos y ninguno de ellos actúa de 

manera separada. 

Los procesos de socialización por zonas se pueden llegar a retransmitir en el mun-

do así nunca se haya probado un tipo de alimento en particular, pues se está en la 

capacidad de reconocerlo y admirarlo como algo bueno o malo. Esto permite que 

los comensales puedan interiorizar los procesos de alimentación aprendidos desde 

sus casas como aquellos que configuran modales, que definen lo que se entiende 

por comida saludable. 

En estos procesos se preparan los alimentos con más empeño al ser elaborados por 

miembros que conforman un grupo familiar (proceso de socialización primario). 

Por fuera de la familia, los comensales buscan aplicar los procesos aprendidos en 

el hogar y transformarlos ante amigos, compañeros de trabajo y conocidos, lo que 

es una clara y vehemente relación que puede tener un individuo con el  consumo 

 conspicuo (procesos de socialización secundarios). 

Díaz y Gómez (2005) indican que “la alimentación es una función biológica vital 

y al mismo tiempo una función social esencial” (p. 3). Al respecto describen dos 

dimensiones, la primera, que se extiende desde lo biológico hasta lo cultural; y, la segunda, desde lo individual hasta lo colectivo. 

Estas dimensiones permiten evidenciar el componente social de la comida, ya que 

compartir los alimentos ayuda a generar lazos de socialización e integración entre 

las personas. Este aspecto de la alimentación se mantiene vigente a la fecha, ya 

que alrededor de un plato de comida se celebran momentos de gozo y alegría, tales 

como los matrimonios o los grados, y momentos de incertidumbre o tristeza, como 

los rituales alrededor de la pérdida de un ser querido (Callejo, 1995). 

 Prácticas de consumo

Al estudiar el comportamiento del consumidor se debe evaluar por qué los consu-

midores encuentran interesante ir a comer a un restaurante específico y qué deter-

mina la forma en que se aprovecha el tiempo libre cuando es utilizado para comer 

fuera del hogar. Adicionalmente, se deben analizar, como lo mencionan Álvarez y 

Medina (2008), la variabilidad, la cantidad de novedades de los restaurantes y la 
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otros). Finalmente, entender que los individuos también desean pertenecer a gru-

pos sociales exclusivos y, por tanto, la conformidad con estos grupos ofrecerá una 

mejor oportunidad de ser aceptado (Counihan y Esterik, 2008). 

Apoyando lo anterior, Berger y Luckmann (2001) sostienen que los hábitos ali-

mentarios que se producen socialmente son iguales a las actividades o realidades 

sociales de significación para los sujetos. Según Aguirre (2004), también es impor-

tante el significado de la comida como constructora de gustos y clases, pues cada 

sector se reconoce y diferencia frente a los otros. Por ejemplo, en la clase baja se come distinto debido a la sustitución de productos caros (frutas, verduras, lácteos, carnes) por otros más baratos (pan, fideos, grasas, azúcares). Adicionalmente, hay 

una distribución diferente de la comida, en la cual las mujeres y los viejos tienen 

la peor parte, mientras que los hombres y los niños, la mejor. 

Las prácticas de consumo también van enlazadas con la memoria o reconstrucción 

cultural del pasado. Un individuo tiene gustos y preferencias que reconstruye en su 

memoria a través del gusto, el tacto y el olfato. En palabras de Sutton (2008), es-

tas sensaciones resignifican cada plato con un valor tradicional que posiblemente 

motiva la compra de algunos alimentos tanto en la zona rural como en la urbana. 

Por otra parte, Kotler & Keller (2003) dicen que, aunque las creencias y valores son guías para el comportamiento, las costumbres son formas usuales de comportarse: 

“las costumbres pueden ser un derecho, generalmente constituido en leyes, y que 

se convierten en normas indispensables para la supervivencia de la sociedad”   (p. 

120), lo cual incluye la representación de la comida, con una serie de costumbres 

y hábitos, que desarrolla cada estrato socioeconómico. 

Aguirre (2004) identifica tres tipos de  comensalidades basadas en el nivel socioeconómico al que pertenece una persona (tabla 1). 

Para los intereses del presente trabajo se tomaron las carac-

terísticas de los comensales con menores ingresos. Aguirre  La representación  

(2004) los relaciona con “cuerpo fuerte = alimentos rendi-

dores =  comensalidad colectiva: vista desde los hogares po-

de la comida, con una 

bres como cuerpos fuertes” (p. 36). Entre los alimentos que 

serie de costumbres 

consumen este tipo de personas se encuentran la harina, 

los fideos, las papas, las grasas y los azúcares. Consideran 

y hábitos, que 

que estos alimentos resultan “rendidores”, es decir, baratos 

desarrolla cada estrato 

y accesibles, lo cual les da a las personas el beneficio prin-

cipalde  “llenarse”, creando así un “gusto por lo necesario”. 

socioeconómico
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Tabla 1.  Tipos de  comensalidades

Menores ingresos

Ingresos medios

Ingresos altos

Cuerpo fuerte = alimentos  Cuerpo lindo = Alimentos  Cuerpos sanos = Alimentos 

Nombre

rendidores = comensalidad  ricos = comensalidad 

 light = comensalidad 

colectiva

familiar

individual

Harina, fideos, papas, 

Grasas, azúcares, pastas   Alimentos  light,  libres  

Tipo de alimento

grasas, azúcar

y carnes rojas

de grasas y sin azúcar

Identificando la flacura 

Representa

Cuerpos fuertes

Cuerpos sanos

como ideal

El comportamiento del consumidor es, entonces, la suma total de las creencias 

aprendidas, los valores y las costumbres que sirven para explicar el consumo en 

una sociedad. Estos aspectos son influenciados directamente por la cultura y por 

los significados simbólicos que resultan de los procesos de apropiación que tiene 

un individuo de la realidad, y que están presentes de formas diferentes, dependien-

do del grupo social en que se desarrolla. 

Dichos parámetros permiten diferenciar estratos, roles laborales y procesos de so-

cialización primarios y secundarios. Hablando en otros términos, son los modos 

de comportamiento que constituyen formas culturalmente aprobadas o aceptadas 

de comportarse en situaciones específicas (Sutton, 2008). 

Metodología

 Objetivo general

Identificar el  consumo conspicuo y el  consumo  simbólico asociados a las prácticas de alimentación fuera del hogar en personas de bajos ingresos económicos que 

viven en contextos rurales y urbanos de la ciudad de Bogotá. 

 Objetivos específicos

•  Conocer los significados simbólicos que comensales y meseros asignan a las 

prácticas de alimentación fuera del hogar y a los lugares en donde las practican. 

•  Describir los procesos de socialización primarios y secundarios de comensales 

y meseros de bajos ingresos económicos asociados a prácticas de alimentación 

fuera del hogar en contextos rurales y urbanos. 
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•  Comprender las prácticas de consumo de alimentación en comensales de bajos 

ingresos económicos de contextos rurales y urbanos de la ciudad de Bogotá. 

 Diseño

Se usó el tipo de diseño emergente, que es descrito por Becerra (2007) como una 

técnica de investigación que permite observar características de grupos sociales y 

que puede captar significados de la realidad, envolviéndola en una conexión de 

términos y conceptos. Contiene características asociadas a la fenomenología, al 

interaccionismo simbólico, a la hermenéutica, a la semiótica, a la sociología y a los estudios culturales e interpretativos. 

 Tipo de estudio

Se empleó un tipo de estudio cualitativo, el cual permite entender con mayor profun-

didad las interpretaciones sociales y de comportamiento de los individuos, observan-

do las distintas realidades que componen el orden de lo humano (Sandoval, 2002). 

El método de aproximación al fenómeno de estudio fue el interaccionismo simbó-

lico, sobre el cual Miguélez (2004) menciona que trata de comprender el proceso 

de  asignación  de  símbolos  con  significado  a  los  lenguajes  hablado,  escrito  y  al comportamiento en la interacción social. En ese proceso permite comprender la ac-ción social desde la perspectiva del participante, quien percibe, interpreta o juzga observando la situación en lugares y actores particulares. 

 Definición de las categorías orientadoras

Se trabajaron como categorías orientadoras: a)  consumo conspicuo y simbólico, b)  procesos de socialización y c)  prácticas de consumo,  las cuales fueron definidas previamente. 

 Técnicas e instrumentos

Para recolectar la información se llevaron a cabo la observación no participante, la entrevista a profundidad y la sesión de grupo focal. Para la entrevista se diseñó una guía semiestructurada con 49 preguntas abiertas, las cuales fueron el modelo para 

construir la guía de sesión del grupo focal, pero que están planteadas de forma 

diferente respecto al  target y la técnica. Para la observación se elaboró una matriz 157
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compuesta por 14 aspectos a evaluar dentro de un restaurante. Todos los instru-

mentos fueron avalados por dos jurados expertos en el área cualitativa. 

Procedimiento 

Se desarrollaron las siguientes fases: a) investigación teórica, que permitió deli-

mitar la investigación y darles mayor precisión a los temas en los que se deseaba 

indagar, fue un proceso continuo durante toda la investigación, b) fase explorato-

ria, que facilitó, a través de mapeos, comprender   grosso modo cómo se desarrollan los procesos de alimentación para validar la viabilidad de desarrollo del presente 

estudio, c) diseño de tres instrumentos: guía de grupo focal, guía de entrevista 

y matriz de observación, para aplicarlas en comensales y meseros, y que fueron 

construidas bajo el lineamiento del marco teórico y del mapeo, seguimiento y 

aval de jueces expertos, d) aplicación de instrumentos de campo, e) recolección y 

transcripción de la información, f) análisis de datos, examinados con  software de datos cualitativos. 

 Participantes

A partir de la triangulación de participantes y técnicas utilizadas —es decir, la 

visión simultánea de diferentes actores y formas de recolectar información— se 

construyó la tabla 2, en la cual se especifica cada tipo de participante mediante la técnica empleada. Estos fueron seleccionados con criterios de representatividad 

teórica, esto es, su grado de cercanía y vivencia con el problema investigado; de 

modo que la muestra es selectiva, puesto que busca profundidad sin tener en cuen-

ta la representatividad matemática (Galeano, 2004). 

Tabla 2.  Definición de participantes, técnicas y tipos de informantes

Target

Entrevistas en profundidad

Grupo focal

Observaciones

 8

Meseros

 (porteros e informantes clave)

2 con 6 personas cada 

Comensales

uno (protagonistas)

Restaurantes

9 
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Consumo conspicuo y simbólico de la alimentación: un análisis en personas de bajos ingresos en la ciudad de Bogotá En la presente investigación se consideraron tres tipos de informantes:

a)  Portero: son individuos que, por su conocimiento de los actores, los con-

textos y las situaciones, le permiten al investigador acceder a los grupos, 

además de entrar a los contextos de estudio para desarrollar la investiga-

ción. En este estudio, los administradores de restaurantes y conocidos de 

meseros tuvieron este rol. 

b)  Informante clave: es aquella persona que reflexiona sobre su propia exis-

tencia, trasmite sus recuerdos y experiencias vitales y las pone a disposi-

ción del proyecto. Este papel es desempeñado por los meseros. 

c)  Protagonista: individuo que habla desde su propia experiencia y sus vi-

vencias del pasado y del presente. Este lugar lo ocupan los comensales 

(Galeano, 2004). 

La elección de la estratificación se basó en las encuestas de hogares del DANE, en las cuales los estratos 2 y 3 se destacan por tener una mayor asignación de presupuesto 

para las categorías de alimentación y vivienda, diferente del estrato 1. Partiendo de esto, se tomaron como individuos de ingresos bajos aquellos que se localizan dentro 

de los estratos 2 y 3, ya que registran mayor cantidad de visitas a restaurantes. 

Para el propósito de esta investigación se estableció la siguiente clasificación ca-

tegorial:

a)  Comensales: hombres y mujeres que asisten a restaurantes más de una 

vez por semana. Para el contexto urbano se tomaron personas de los es-

tratos 2 y 3 de la ciudad de Bogotá, ubicados en los barrios de Kennedy, 

Bosa, Suba y Calle 80. Para el contexto rural se tomaron personas residen-

tes en los municipios de Mosquera, Funza y Faca. 

b)  Meseros: personas que llevan más de un año realizando el oficio de ser-

vicio a la mesa y cuyo lugar de trabajo estaba ubicado en los contextos y 

niveles socioeconómicos estudiados. 

c)  Restaurantes: al no haber una clasificación de restaurantes para nuestro 

país, las observaciones desarrolladas se basaron en la descripción de los 

tipos de restaurante que Andrews (2008) hace en su libro:  The Text of Food 

 & Bererage Managment, a saber: restaurante  buffet; restaurante de comida rápida ( fast food); restaurante de alta cocina ( gourmet); restaurantes 159
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temáticos y comida para llevar ( take away). Para este estudio se tomaron 

tres clases de restaurante (temáticos, comida para llevar y comida rápida), 

que bajo sus características permitieron comprender mejor las conductas 

conspicuas de los comensales. 

 Consideraciones éticas 

Considerando el marco legal colombiano, se tuvieron en cuenta las consideracio-

nes éticas consignadas en la Ley 1090 de 2006 (Congreso de la República), cono-

cida como Ley del Psicólogo, por la cual se reglamenta el ejercicio de la profesión, particularmente el artículo 50 de la investigación científica, la propiedad intelectual y las publicaciones. Allí donde se especifica que los investigadores “deberán 

basarse en principios éticos del respeto y dignidad, lo mismo que salvaguardar el 

bienestar y los derechos de los participantes” (p. 11). 

 Análisis de datos

Se codificó la información con el método propuesto por la teoría fundamentada, 

definida por Strauss y Corbin (2002) como “una teoría derivada de datos recopila-

dos de manera sistemática y analizados por medio de un proceso de investigación. 

En este método, la recolección de datos, el análisis y la teoría que surgirá de ellos guardan estrecha relación entre sí” (p.13). 

Las redes que surgieron de las entrevistas fueron codificadas con la ayuda del  software ATLAS TI 6.2 bajo análisis: a) abierto, por medio de los  verbatims, buscando características que formaran un primer nivel de categorías, b) axial, relaciones o 

ejes comunes entre las categorías establecidas y c) selectivo, que expone la inte-

gración de los axiales. 

Las fotografías también cumplieron un papel importante en este estudio. Holbrook 

& Kuwahara (1998) hablan de las fotografías no solo como contribución para la 

recolección de datos, sino como un modelo cargado de significado que permite 

presentar resultados al capturar contextos, realismo e intención de comunicación. 

Por esta razón, para los resultados, la investigación analizará imágenes capturadas 

de los diferentes restaurantes de interés del estudio. 

Resultados

Los siguientes resultados agrupan la metodología empleada en la investigación y es-

tán contextualizados con los autores trabajados en el marco teórico. Es importante 
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Consumo conspicuo y simbólico de la alimentación: un análisis en personas de bajos ingresos en la ciudad de Bogotá señalar que la codificación de las intervenciones de los participantes y las observaciones están expresados por el  grounded −que hace referencia a la frecuencia que tiene un código abierto, es decir, la cantidad de menciones de un tema dentro del 

discurso de los participantes− y por el  density −que mide el relacionamiento que tiene un código abierto con varias categorías axiales −. 

 Representaciones simbólicas del consumo conspicuo

Este código selectivo se compone de cinco códigos axiales: 

Axial 1: restaurantes de tipo lujoso, mide las características físicas y emocionales que un individuo valora en un restaurante, teniendo a la abundancia como índice 

funcional y emocional (41 códigos abiertos). 

Axial 2: prácticas de derroche y exhibición dentro de un restaurante. Está confor-

mado por 21 códigos abiertos que caracterizan comportamientos tales como el 

beneficio de ser atendido por un mesero y la presencia de bebidas alcohólicas. 

Axial 3: restaurantes de tipo popular. Permite caracterizar a un restaurante popu-

lar o del diario vivir, donde la rapidez, buenas porciones y precios bajos serán los puntos más apreciados por los comensales. 

Axial  4:  significado  de  la  comida  de  lujo,  representado  por  18  códigos  abiertos que hacen mención a la comida de mar / río o a la colombiana como el tipo de 

alimento más lujoso que se puede servir sobre una mesa, puesto que no son platos 

comunes en la vida cotidiana de los comensales. 

Axial 5: beneficios emocionales de ir a un restaurante. Mide al comensal conspicuo 

por diversas razones como el servicio y la gratificación que produce probar platos 

que otros no pueden comer. En este axial es importante la rareza del nombre del 

plato, su presentación en la carta y, más gratificante aún, poder compartir la expe-

riencia con otros. 

Todos estos axiales conforman la representación del  consumo conspicuo e implican que a los comensales de ingresos salariales bajos les gratifica no solo sentarse en 

una mesa y comer, sino también los aspectos del entorno que les permiten equipa-

rar sus conductas de las de los individuos que tienen una posición económica más 

favorable (figura 1). 
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Consumo conspicuo y simbólico de la alimentación: un análisis en personas de bajos ingresos en la ciudad de Bogotá

 Características físicas de un restaurante de lujo

Al hablar de lujo se manifiesta la más noble complacencia relacionada con el  consumo conspicuo.  En este axial residen las características físicas que las personas de ingresos salariales bajos refieren sobre un sitio de lujo. Los hallazgos que representaron una mayor mención de códigos abiertos fueron los asociados con la decora-

ción (28  grounded). Los comensales, en sus discursos, asociaron con lo lujoso del lugar: el montaje de la mesa, la exposición de los platos, la mesa con mantel o un 

plato o cubiertos con una forma o peso diferente al tradicional. 

Las  cadenas  grandes  de  restaurantes  como  Crepes  &  Waffles,  Hamburguesas  El Corral y Don Jediondo son vistas como los lugares más ostentosos para los comensales, esto por su renombre en el mercado, por la opción de ofrecer un menú a la 

carta y no verbal, como se observó en los restaurantes populares, y por tener una 

decoración sobria o en algunos casos temática (27 repeticiones de códigos abier-

tos) (figura 2). 

Imágenes 1 y 2.  Características físicas de un restaurante de lujo





La imagen 3 muestra un menú impreso, aspecto que los comensales perciben como 

lujoso, puesto que los restaurantes que frecuentan con regularidad no lo poseen 

(código: Los platos a la carta vistos como lujosos –  grounded de 27). El bombillo tradicional es una característica impropia de los restaurantes de lujo, debido a 

que estos utilizan otro tipo de artefactos para la iluminación, logrando crear una 

atracción hacia el comensal. Sirve de ejemplo, la rareza que se ve también en la 

imagen 4 (Código: Las lámparas como factor lujoso –  grounded 5), atributo que es mencionado por autores como Lipovetsky y Roux (2004). 
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 Prácticas de derroche y exhibición dentro de un restaurante

Los comensales visitan restaurantes lujosos porque quieren conocer y probar la 

comida que preparan allí. Pero estos lugares significan algo más, son los espacios 

donde pueden socializar, ser vistos por otros, a quienes consideran sus iguales o 

incluso de mayores ingresos, y sentirse atendidos como si estuvieran en casa (Có-

digo: El restaurante asociado con el placer de estar en casa –  grounded 23). 

Por ello, antes de asistir a este tipo de lugares, las personas suelen prepararse para evitar las criticas sociales, sobre todo las mujeres, quienes van a sus hogares a 

cambiarse de ropa, arreglarse el pelo y maquillarse, pues dichos aspectos son rele-

vantes en este tipo de lugares debido al estatus y lujo que representan. 

Las prácticas de derroche desarrolladas por los comensales vienen desde la per-

cepción del nombre del restaurante en el mercado, la presencia de copas y vino, 

los comentarios que han escuchado de ese lugar y la posibilidad de compartir la 

experiencia. Para los comensales de ingresos bajos visitar este tipo de lugares no 

es una actividad diaria, pero cuando se cumple con las característica descritas, 

pues están dispuestos a pagar grandes cantidades de dinero sin ningún problema 

(pago que es estimulante que otros observen) ya que, como se dijo anteriormente, 

estas visitas se asocian a fechas y momentos especiales. Así mismo, la experiencia 

de visitar este lugar representa una posibilidad de narrar la historia a otros con 

evidente satisfacción. 

 Restaurantes de tipo popular

Los comensales caracterizaron dos tipos de lugares para alimentarse, uno al que 

asisten de forma recurrente, que en el actual estudio se denominó  restaurante popular,  nombre que se identificó el discurso de los comensales, y, por otro lado, el restaurante de lujo.  

Para los comensales, el  restaurante popular es un lugar descomplicado, rápido, en el cual se dispone de máximo una hora para alimentarse (33  verbatims). En esta categoría están presentes los negocios que ofrecen menú del día y los nombrados 

por los comensales como  pollerías. Son lugares asociados a precios bajos y tienen como característica importante la cantidad de comida, lo cual implica dejar de lado 

el beneficio de un buen servicio, pues se buscan alimentos rendidores que satisfa-

gan y le den al cuerpo la fuerza necesaria para las actividades que demandará el 

día, entre otras cosas . El mejor indicador para calificar estos restaurantes es sentirse completamente saciado y que el cuerpo esté preparado para trabajar. 
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Consumo conspicuo y simbólico de la alimentación: un análisis en personas de bajos ingresos en la ciudad de Bogotá En estos lugares predominan los colores vivos como el rojo y el amarillo, decoración que, aunque no es valorada por los comensales, busca hacer sentir a las 

personas a gusto. Se debe entender que estos espacios cuentan con la idea de que 

no por ofrecer alimentos y comida económica han de ser establecimientos poco 

agradables. Los tableros, borrables y de tiza, son los ítems que permiten presentar 

el menú del día; en ellos se escribe con letra pegada, sinónimo de  glamour y elegancia para enterarse de los alimentos que se venden dentro de ese lugar. 

Estos lugares se caracterizan por el uso de vasos plásticos, salsa de tomate, ají y 

bebidas gaseosas, menajes y elementos infaltables en la mesa que procuran una 

sensación de generosidad con los comensales. 

El código más apreciado por ellos en este espacio es poder llevar a casa la comida 

que no lograron consumir, lo cual es considerado como un acto normal en dicho 

entorno, pero que puede ser apreciado de manera diferente en un restaurante lu-

joso. Por otro lado, se halló algo denominado por los comensales como la  ñapa, término cuyo significado se asocia con el premio de obtener un poco más de jugo 

o de comida simplemente por ser un cliente recurrente. Ello manifiesta la  complacencia conspicua de asistir a este tipo de lugares (figura 4)

 Significados de la comida de lujo

Los resultados de las entrevistas, grupos focales y observaciones fueron similares 

en los contextos rural y urbano. En los dos se valora como comida lujosa la ser-

vida en grandes porciones, lo cual es corroborado por 46 repeticiones  verbatims 

que formaron el axial “grandes porciones como índice de buen restaurante”. Esta 

caracterización de lo  bueno de un restaurante está asociada con lo lujoso, ya que más allá del servicio prima la cantidad y tamaño de porciones que brinde un restaurante como índice de “estar en un excelente lugar”. 

De otra parte, la comida de mar / río fue descrita como  lujosa por parte de los comensales por la dificultad de acceder a este tipo de alimentos y su consecuente 

ausencia en el menú cotidiano. Este tipo de alimento se asocia con la comida fres-

ca, costosa y de difícil acceso para las personas, características que los comensales mencionan y por las cuales están dispuestos a pagar siempre un poco más. 
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Consumo conspicuo y simbólico de la alimentación: un análisis en personas de bajos ingresos en la ciudad de Bogotá Por otro lado, y no con menor relevancia, figura el consumo de platos típicos colombianos, los cuales se describen como agradables, ricos y que permiten la unión 

familiar. Tanto en la comida de mar / río como en la colombiana siempre estará 

presente el arroz como acompañamiento del plato. 

Que el costo de un plato sea alto inmediatamente es relacionado por los comen-

sales con lujo y calidad. A ello se añade que si tiene un nombre exótico y está ex-

puesto en una carta denota ostentación, característica que se reafirma por el orden 

que ocupa dentro de la carta (el código que menciona que los platos de costo alto 

son considerados alimentos de lujo, está sustentado por 33  verbatims). 

Para los comensales, mencionar y escuchar experiencias gastronómicas genera co-

nocimientos que place oír y retransmitir, ya que dominarlos hace ver al comensal 

como una persona culta y líder de opinión en el ambiente gastronómico. Adicional-

mente, provoca en la persona que escucha el deseo o la obligación de asistir a ese 

lugar. Este hallazgo es ratificado por Friehe & Mechtel (2004), quienes mencionan que para que los servicios y artículos sean concebidos como  conspicuos deben ser fácilmente observables y dar la impresión de que quien los consume es mejor que 

quien no lo hace. 

La figura 5, referente al código de bebidas alcohólicas vistas como estatutarias, demuestra que los comensales de bajos ingresos ven como diferentes, placenteros y 

lujosos los alimentos que se puedan acompañar con alcohol, pues este tipo de be-

bidas caracteriza un estilo de alimentación distinta a la tradicional. Estas tenden-

cias posiblemente son aprendidas por la televisión y los estereotipos que muestra, 

y pueden llegar a determinar nuevos patrones de consumo en la sociedad. 

 Beneficios emocionales de ir a un restaurante 

En la investigación se encontró que entre los beneficios emocionales que produce 

ir a un restaurante, la mayor complacencia emocional está asociada a la cele-

bración, determinada por 40 repeticiones de códigos abiertos: Restaurante como 

espacio de celebración –  grounded de 40- y que comparten tanto individuos de la zona rural como los de la urbana de Bogotá. Este es, precisamente, un momento 

donde se puede evaluar mejor el nivel de juzgamiento y aprobación que tienen los 

comensales sobre un restaurante (Scholliers, 2001). 
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Consumo conspicuo y simbólico de la alimentación: un análisis en personas de bajos ingresos en la ciudad de Bogotá Si se entiende como un espacio de celebración, en un restaurante se pueden encontrar desde platos de comida poco comunes, o incluso raros, hasta una forma 

particular de solicitar los alimentos. 

El restaurante representa un espacio importante en la vida de un comensal, pues 

sirve como lugar de celebración y, sobre todo, como un espacio con valor cons-

picuamente demostrable a los demás (Veblen, 2000). Esto permite identificar los 

aspectos emocionales valorados por este tipo de sujetos dentro de un restaurante, 

asociados con el hecho de salir de la rutina (código: Comer fuera de casa como 

pasatiempo –  grounded de 4), poder ver otro tipo de personas (código: Ambien-te concurrido pero confortable –  grounded de 8) y, con mayor peso dentro de lo expresado por los participantes, tener experiencias gastronómicas distintas que, 

al ser compartidas con otros, producen un discurso exquisito que es gratificante 

desarrollar en otros espacios (código: Ir a un restaurantes produce conocimientos 

gastronómicos –  grounded 20). 

Dichos códigos demuestran la importancia del factor social como motivación para 

ir a un restaurante, puesto que el nivel estatutario está presente en la inversión 

de dinero para ir a un restaurante, pero el nivel conspicuo solo se logra cuando el 

comensal comparte y se exhibe dentro y fuera de un restaurante. 

Por otro lado, el reconocimiento y el lujo son vistos en el restaurante de la siguiente manera: a) la posibilidad de realizar algún tipo de reserva, lograr servicio personalizado y permitirle al comensal vivir experiencias que no ha podido experimentar en 

espacios que frecuenta recurrentemente. Estas características convierten a los res-

taurantes que las poseen en restaurantes de lujo, y b) el reconocimiento de los cocineros y la aceptación de estos espacios por otros proporciona reconocimiento en los 

comensales, pues, para ellos, es importante manifestar a otros sus prácticas ociosas. 

 Procesos de socialización primarios

Los procesos de socialización primarios están relacionados con los relacionamientos 

construidos en la niñez (Berger y Luckamn, 2001). Este cruce en el presente estudio 

se elaboró en razón de los comentarios de los comensales, quienes identificaron una 

primera etapa de socialización familiar, que describieron como un momento para 

compartir los fines de semana. Ello fue ratificado por la repetición de 25  verbatims que componen el código: Restaurante como punto de encuentro familiar. 
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ocesos de socialización primarios

Pr

a 6. 

Figur
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Consumo conspicuo y simbólico de la alimentación: un análisis en personas de bajos ingresos en la ciudad de Bogotá Se demarcan un lapso y un espacio dedicados a la familia, en los cuales se puede 

invertir más tiempo y disfrutar de las visitas a restaurantes con mayor placer. Estas visitas son ideadas por los comensales como pasatiempo, con el deseo de enfren-tarse a un espacio que los acoja como si estuvieran en la sala de la casa (espacios 

asociados a la casa, 23 códigos abiertos). 

El restaurante se convierte también en el lugar idóneo para encontrarse con la fa-

milia,  y evidencia un proceso de socialización familiar. También refleja que este 

tipo de comensalidad empieza con la familia y pasa después a los amigos, como lo 

señalan Berger y Luckamn (2001), quienes manifiestan que los procesos primarios 

siempre buscarán pasar a los procesos de socialización secundarios. 

Imagen 3 y 4.  Procesos de socialización familiar





En las imágenes 3 y 4 se puede observar un núcleo familiar que comparte alimen-

tos en la mesa. Este registro fue tomado un domingo y permite comprobar que la 

alimentación familiar fuera de casa en ese día es más recurrente. El niño montado 

en la silla, el desorden y los desperdicios sobre la mesa indican que este tipo de 

alimentación es menos sofisticada y poco lujosa. 

 Procesos de socialización secundarios

Los procesos de socialización secundarios que mencionan Berger y Luckamn (2001) 

son aquellos que interiorizan el rol laboral y que están directamente relacionados 

con el trabajo y la división social. Son procesos evidentemente avanzados en com-

paración con los primarios y, además, en ellos el individuo propenderá conforme 

adquiera la necesidad de apropiarse del mundo exterior. 
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En la investigación se encontró que los comensales identifican estos procesos de 

socialización secundarios con el trabajo, sobre todo con la alimentación que tiene 

lugar entre semana. Ello convierte a los restaurantes en punto de encuentro de 

compañeros de trabajo que buscan un momento de alimentación rápido, fácil y 

que nutra en grandes cantidades  (código: El restaurante como punto de encuentro 

de trabajo –  grounded 27). 

Por otro lado, las celebraciones cobran importancia al transformarse en momentos 

ideales para que personas ajenas o no muy cercanas a un núcleo familiar se en-

teren de los triunfos nobles que haya podido tener un comensal. Por ejemplo, la 

participación de amigos cercanos o de la pareja en este tipo de actividades de ocio 

suele ser reiterada (código: El restaurante como punto de encuentro entre amigos 

–  grounded 18). 

Todavía cabe señalar que el  look, que se espera sea admirado por otros, en estos momentos es algo sumamente relevante, pues hace parte del boca-oreja que se 

ha creado en el lugar y que exige un vestido particular de exhibición. Adicional-

mente, la vestimenta con la que se asiste al restaurante en este tipo de eventos y 

celebraciones, como se ha dicho anteriormente, representa un factor muy relevan-

te, debido a que, entre otras cosas, se espera que sea admirado por los demás y, 

adicionalmente, porque forma parte de una construcción simbólica en dicho lugar 

y momento específico. 

Camacho (2006) afirma que las prácticas alimentarias varían de acuerdo con la cul-

tura en general, el estrato y la organización de la familia o el grupo social, así como por la estructura económica que tenga la sociedad en la que se desarrollen. Son 

prácticas que buscan estatus, como bien lo dice Witt (2010), y que se transforman 

en lucha por el reconocimiento social y la búsqueda de conformación de grupos 

que proporcionen felicidad y que alimenten no solo el cuerpo sino la autoestima. 

Lo anterior confirma lo importante que resulta que otras personas participen de 

las celebraciones, ya que la inversión monetaria se ve expresada en la gratificación para la autoestima. 
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 Prácticas de alimentación

En la red  prácticas de alimentación se albergan cuatro códigos axiales que hacen mención a: Axial 1. prácticas de derroche y exhibición dentro de un restaurante, sustentado por 21 códigos abiertos; Axial 2. beneficios funcionales de ir a un 

restaurante, donde se alojan 14 códigos abiertos; Axial 3. malos modales que se 

desarrollan dentro de un restaurante, con un contenido de 3 códigos abiertos, y 

Axial 4. buenos modales, que se desarrollan dentro de un restaurante y almacenan 

10 códigos abiertos. 

En este código selectivo se pueden hallar las prácticas alimentarias que los comen-

sales de ingresos bajos conciben como placenteras, y las que, por el contrario, son 

usadas en la cotidianidad e influenciadas por los círculos sociales y por los proce-

sos de aprendizaje que los comensales de ingresos bajos han desarrollado y que 

trascienden como valor conspicuo de complacencia en sus acciones. 

 Beneficios funcionales de ir a un restaurante

En la figura 8 se refleja que los comensales identifican un restaurante como un 

lugar rutinario al que se va en busca de alimento durante los espacios laborales, lo cual es reiterado por 27  verbatims. También se halló que la exposición del menú fuera del restaurante facilita la tipificación de su funcionalidad y el costo que se puede llegar a pagar, que debe estar acorde con la disponibilidad de pago. 

El código:  los comensales analizan el costo de los platos, representado por un  grounded de 31, muestra cómo los comensales piensan antes de pagar. Los restaurantes con características de lujo (sillas, menú, servicio, cantidad, personas) llevarán a 

los comensales a pagar un poco más, lo cual puede llegar hasta los 25.000 pesos. 

Mientras tanto, los restaurantes cotidianos o denominados en el presente estudio 

como   populares,  representarán para los comensales un pago máximo de 9.000 

pesos. Esto permite identificar al  comensal conspicuo que derrocha dinero dependiendo del contexto y de las circunstancias que le permiten exhibirse, ya que las 

grandes cantidades de alimentos y la concurrencia del lugar justifican el pago. 

En la rutina de alimentación diaria el servicio es poco importante, lo que es supe-

rado por la rapidez con la que se sirva un plato en la mesa, ya que los comensales 

disponen de una hora máximo para almorzar, pues la semana demanda mucho tra-

bajo (13 repeticiones de  verbatims). Caso contrario a lo que ocurre cuando asisten a un restaurante lujoso, donde el servicio adquiere mayor importancia de acuerdo 

al código: Buen servicio (sentirse consentido) importante dentro de un restaurante 

–  grounded de 35. 
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Discusión

En el análisis de los datos se pudo observar que las prácticas alimentarias desa-

rrolladas en ambientes rurales y urbanos son similares y no se notan diferencias 

sustanciales entre ambos contextos. Este hallazgo está estrechamente relacionado 

con la situación actual que plantea la periferia bogotana. Nótese que los pueblos 

aledaños a la capital muestran la fuerte influencia del consumismo y el poco espa-

cio para la construcción que tiene la gran ciudad, lo cual ha provocado que muchas 

personas migren sus roles laborales a contextos rurales y, con ello, reconfiguren 

sus prácticas alimentarias. 

Sumado a lo anterior, las edificaciones tipo centro comercial han empezado a to-

marse los municipios de Mosquera, Funza y Madrid, en tanto que la mayor parte 

de la población de estos municipios ya no es nativa sino visitante, y los nativos 

han optado por copiar las prácticas urbanas. Esta podría ser la razón por la cual 

dichos municipios ya no tienen comida típica y su gastronomía presenta cada vez 

más similitudes con la que ofrecen los restaurantes bogotanos. 

En esta investigación, el  consumo conspicuo recupera los elementos propuestos en la teoría de Veblen (2000), quien lo define desde el consumo estatutario, los modales, las celebraciones, el vestir, la educación y el rol laboral, aspectos vistos desde las clases sociales altas. Este estudio logró comprobar que tal fenómeno también 

ocurre en individuos de menores ingresos, hallazgo fundamentado en las aprecia-

ciones de Lipovetsky y Roux (2004) en cuanto a que el  consumo conspicuo ya no funciona exclusivamente según la posición clásica de ricos y pobres, dominantes 

y dominados. 

Para los comensales de bajos ingresos, consumir alimentos no solo está ligado al 

acto de alimentación, sino a cuatro procesos adicionales: porciones generosas, 

servicio, ambiente y tipo de comida. Esto permitió diferenciar dos tipos de restau-

rantes visitados por estos comensales, uno de tipo  popular y otro de tipo  lujoso.  

Se encontró que la alimentación que se desarrolla en los restaurantes de tipo popu-

lar está más ligada a las jornadas laborales, mientras que la ofrecida en restaurantes de lujo está más ligada al ocio, a la familia y a los fines de semana. Estos hábitos permiten la apropiación de códigos culturales sobre lo placentero, lo gratificante y lo ostentoso, las formas y los contextos apropiados para consumir alimentos. 

178

Consumo conspicuo y simbólico de la alimentación: un análisis en personas de bajos ingresos en la ciudad de Bogotá Profundizando en el aspecto de la abundancia, se encontraron hallazgos similares a 

los de la teoría de Aguirre (2004), quien habla de  cuerpo fuerte, alimentos rendidores y comensalidad colectiva. Los comensales del estudio encuentran lujoso un plato 

rebosante de comida, diseñado para las labores pesadas que implica su rol laboral. 

Añadiendo esto a los hallazgos de Aguirre (2004), en el presente estudio se encon-

tró que los comensales que se alimentan bien, es decir, de forma abundante, se 

sentían más saludables. Así mismo, los alimentos saludables para estos individuos 

eran diferentes a los planteados por las normas de salud y estaban más asociados 

con los aprendizajes culturales que se tienen acerca de la salud, en donde aparecen 

como aspectos relevantes el sabor (asociado con el nivel de grasa), los condimen-

tos y la abundancia, concepción que dista de la alimentación sana que pueden 

describir personas de otros niveles socioeconómicos. 

De otra parte, los procesos de aprendizaje dejan ver el rechazo que tienen los co-

mensales por las personas que dejan comida en la mesa, ya que ese gesto da cuen-

ta de la falta de valoración del alimento , aspecto que aparece de forma emergente 

en el presente estudio. 

Dentro de las prácticas de consumo se encontró que los procesos relacionados 

con los buenos modales están asociados a las prácticas aprendidas desde la casa, 

aspecto que ratifica la teoría de Bourdieu (1998) sobre el  capital cultural o las costumbres heredadas y adquiridas en los círculos sociales y familiares (nivel emocio-

nal) que buscan perfeccionar ese tipo de conductas. 

Lo anterior demuestra que los actos conspicuos que se pueden llegar a exponer en la 

mesa (nivel gratificante) no están relacionados únicamente con el acto de consumo, 

sino también con el modo de consumo, los conocimientos gastronómicos que se 

pueden transmitir por visitar restaurantes, el ambiente y los temas de conversación. 

Esta investigación logró comprender que dentro del rol social de los comensales 

se desarrollan dos procesos, uno primario, vinculado con la familia y asociado a 

los fines de semana, y otro secundario, relacionado con los compañeros de trabajo 

y amigos. En ambos se busca el reconocimiento social y de estatus dentro de los 

restaurantes, caracterizados en las entrevistas como espacios relacionados con el 

hogar por la tranquilidad y la no intimidación que ofrece el ambiente. Los comen-

sales afirman que allí se puede comer, conversar sobre la cotidianidad y exhibirse 

despreocupadamente, como si estuvieran en la sala de la casa. 
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Otro punto valorado es el servicio que presta un restaurante y que tiene que ver 

directamente con los meseros. Los comensales valoran como  conducta conspicua 

sentir que pueden disponer de otras personas, y aprecian la familiaridad en el trato que los meseros les dispensan a través de palabras de cariño y amabilidad. 

Los procesos de socialización primarios han cobrado mayor fuerza en los contextos 

rurales, ya que los resultados muestran que los buenos modales fueron aprendidos 

desde la casa. Los procesos secundarios han permitido que los individuos rurales 

de ingresos bajos refinen sus modales ante la sociedad (Berger y Luckamn, 2001). 

La aprobación de los demás al adquirir servicios o artículos es un aspecto que 

resaltar en los resultados del estudio, puesto que se ve una mayor tendencia en 

contextos rurales, pero en ambas zonas se indica que el mayor influenciador para 

asistir a un restaurante es la recomendación de otras personas (Veblen, 2000). 

Los resultados planteados por medio de redes permitieron describir los aspectos 

valorados como conspicuos, emocionales y funcionales al descubrir las caracterís-

ticas de exhibición y derroche que tienen los comensales cuando asisten a un res-

taurante. Se recomienda seguir investigando sobre el  consumo conspicuo en individuos de ingresos económicos bajos en otras categorías de consumo que ayuden a 

caracterizar el significado de lo  lujoso y  exclusivo en este segmento de la población. 
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2.  Ampliar mi negocio

3.  Comprar mercancía

4.  Comprar finca raíz

5.  En viajes

6.  Compra de carro


6. 

¿Generalmente con quién rumbea? Puede seleccionar más de una opción. 

1.  Amigos(as) (1) 


1.    Me siento satisfecho completamente con mi trabajo

4


3

2

1

2.    Si volviera a nacer escogería la misma actividad a la que me dedico

4

3

2

1

3.    No me importa mostrarme como soy en público

4

3

2

1

4.    Me siento apoyador en mi familia debido a mi trabajo

4

3

2

1

5.    Me preocupo por cuidar que en mi cuadra no boten basura por la calle

4

3

2

1


1. 

Relación de pareja

N/A 6 8. Sexualidad

N/A 6


9.    Verduras y frutas

( Continúa)
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Concepto

Aproximadamente cuánto gasta (en pesos)

10.  Abarrotes (granos, cereales, aceites, enlatados, 

por ejemplo)

11. Licores

12. Cigarrillos

13.  Productos de aseo para el hogar

14.  Productos de aseo personal

15.  Productos para su pareja

16. Ropa

17. Zapatos

18. CDs

19. Viajes

20. Salud


14. 

¿Con qué frecuencia practica juegos de azar? 


4. 

Divertirse como amigos


5. Negocios. 


0.003

La tabla 8 muestra las variables relacionadas con el estilo de vida, cuyas diferen-

cias en los dos grupos fueron estadísticamente significativas. Se observa que en 

promedio los microempresarios le dedican más horas de la semana al trabajo, a la 

realización de actividades extremas y a caminar. El grupo de participantes que no 

son microempresarios dedica más tiempo a estar solo. 

Tabla 8.  Diferencias estadísticamente significativas en variables 

relacionadas con el estilo de vida

Número de horas semanales que 

Nivel de  

Grupo

Media

T

habitualmente le dedica a:

significancia

No microempresario

22,14

Trabajar

-2,29


0.039

Rumba


80

64

26,62


3.  Tarjeta de debito

4.  Tarjeta de crédito

5. CDT


3. 

Problemas de salud   


_1_ 


40.  Hago dieta con frecuencia

4


3

2

1

41.  Calculo las calorías que ingiero en cada comida

4

3

2

1

42.  Me preocupa mucho en mantenerme delgad@

4

3

2

1

43.  Si tengo alguna dificultad, llamaría a la policía

4

3

2

1


2.    Cuota vivienda

3.    Energía eléctrica

4.    Agua/ Alcantarillado


0.012

Ciclismo


66,7

33,3

4,69


30. 

Sus mercancías las compra a: 

Categoría

Marque X

1. Fabricante


7. 

Impresionar a alguien



17. 

Escriba el nombre de sus dos (2) revistas favoritas:

IV.  

HÁBITOS DE SALUD Y ALIMENTICIOS


0.044

Microempresario


3,56

No microempresario

3,45

Buscar información

2,385


5. 

No rumbea (2)
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5.  Compara precios entre distintas marcas

4


3

2

1


5. Otro
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16. 

A nivel Nacional___________________ A nivel Internacional__________________ 

N/V___________

