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Resumen

El involucramiento es un factor de gran importancia en el comportamiento del
consumidor y su relacion con las ventas de las empresas. El involucramiento permite entender la
cantidad de tiempo y esfuerzo que los consumidores invierten para realizar alguna compra, de
esta manera, el medirlo y entenderlo permite a las empresas potencializar sus esfuerzos
comerciales (Vera, 2010). A partir de este concepto, la presente investigacion tuvo como
objetivo principal determinar el grado de involucramiento de las consumidoras de ropa interior, y
de manera especifica de brasieres. Se tomd como campo de observacion la ciudad de Neiva -
Colombia. Para esto se aplicaron 196 encuestas disefiadas a partir del modelo IP6, desarrollado
por Veral. Los perfiles medidos en este modelo fueron: placer, interés, valor simbolico,
importancia, importancia del riesgo y probabilidad del riesgo. El desarrollo del estudio permitio
evidenciar que el grado de involucramiento de las consumidoras de brasieres de la ciudad de
Neiva es alto, con un valor de 79,4 puntos. Adicionalmente, se evidencid que las dimensiones
que miden el nivel de involucramiento en la compra tienen una asociacién directa con el nivel de
involucramiento para el caso de la venta del brasier. Se encontr6 que la dimension que mas pesa
en el involucramiento de la compra del brasier es la “importancia del riesgo”; sin embargo, no
hay diferencias significativas entre los aportes de cada dimension.

Palabras Clave: involucramiento del consumidor; comportamiento del consumidor,

consumo femenino.
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Abstract

Involvement is an important factor in consumer behavior and companies development.
The involvement allows to understand the degree in consumers invest their time and effort to
make a purchase, in this way, measuring and understanding allows companies to maximize their
commercial efforts (Vera, 2010). The main objective of the present investigation was to
determine the degree of involvement of brasiers consumers in the city of Neiva. For this, 196
surveys were applied, through the 1P6 model developed by Vera?, where the measured profiles
were pleasure, interest, symbolic value, importance, risk importance and risk probability.
Information that was analyzed by adding the variables in a global participation scale. The
development of the study made it possible to demonstrate that the degree of involvement of the
brasiers consumers of the city of Neiva is high, with a value of 79.4 points. Additionally, it was
evidenced that the dimensions that measure the level of involvement in the purchase have a
direct association with the level of involvement for the case of the sale of the bra. It is found that
the dimension that weighs the most in the involvement of the purchase of the bra is the
"importance of risk"; however, there are no significant differences between the contributions of
each dimension.

Keywords: consumer involvement; consumer behavior, consumption of lingerie.
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Capitulo 1.

Planteamiento del problema.

Conocer las preferencias del consumidor al momento de la compra ha sido materia de
estudio por los profesionales del marketing durante décadas. Este interés ha radicado en
responder preguntas como ¢Por qué se compran las cosas que se compran? ;,Cémo se decide
entre este producto o el otro? ¢ Ddénde y cuéndo se prefiere comprar? ; Todos compran en los
mismos lugares? ¢ Las épocas de compra son las mismas siempre? ¢Qué induce al cliente a elegir
esta marca y no la otra? Las respuestas a estos y muchos interrogantes, permitirian obtener una
oportunidad de crear y publicitar productos de preferencia dentro de un mercado cada vez mas
competitivo; cuyo objetivo es estar, no solo en la mente del consumidor, sino en su corazén en el
momento de tomar la decision de compra.

Sin embargo, comprender el comportamiento del consumidor no es una tarea facil. A
nivel mundial, las compafias gastan millones de dolares intentando reconocer los habitos de los
consumidores, asi como identificar sus actitudes al buscar, evaluar, usar o, en algunas ocasiones,
descartar productos en medio de diferentes opciones para satisfacer sus necesidades (Ekstorm,
2010). El estudio del comportamiento del consumidor nace en el afio 1950, cuando los
profesionales del marketing observaron que los consumidores no mantenian las mismas actitudes
de compra y algunos productos no tenian los resultados de ventas proyectados; este interés ha
construido una de las teorias del marketing con mayor fundamento cientifico donde el
involucramiento con el producto es uno de los factores motivacionales de mayor importancia

(Duque-Oliva y Ramirez-Angulo, 2014).



13

El involucramiento del consumidor es medido a través de diferentes métodos (Kaulio,
1998; Lagrosen, 2005; Vera, 2003) y su estudio ha permitido que las empresas establezcan
estrategias en su accionar en pro de permanecer y ampliar su mercado. Este concepto es mas
estudiado en el mercado de consumo al por menor — retail. En este mercado, al consumidor le
afectan diferentes factores para decidir la compra y, el involucramiento de este, es de vital
importancia para las empresas

De acuerdo a lo expuesto por Vera (2009), el involucramiento se entiende como la
cantidad y tipo de informacidn que procesa un consumidor en la toma de decisiones con respecto
a un producto y ante la eleccién de compra del mismo. A mayor involucramiento en el momento
de la compra, mayor serd la cantidad de informacion que tendra que recopilar y analizar para
tomar la decision. Es decir una compra de alto involucramiento implica generalmente mucha
informacidn por procesar en términos de blsqueda y analisis, pues se trata de productos o
servicios que requieren atencion especial por parte de los consumidores, que en muchos casos
estan vinculados de forma estrecha con la percepcion que tiene de si mismos y la forma en que

desean proyectarse a los demas (Assael, 1999).

Contexto del Problema.

Desde mediados del siglo XX, ha aumentado la atencion sobre el concepto de
involucramiento con el producto dentro del estudio del comportamiento del consumidor (Mittal y
Lee, 1989; Seo et al., 2001; Warrington y Shim, 2000; Zaichowsky, 1986). Este concepto alun no
es claro para la comunidad cientifica, aunque ha sido descrito como el elemento clave para
revelar la identidad de una persona en los campos de marketing y venta al por menor (Eastman

and Liu, 2012; Zaichowsky, 1986). Vera (2003), describe al involucramiento del consumidor
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como la cantidad de informacion que este debe procesar en el momento de elegir una opcién
dentro de una categoria de producto. El interés de entender este concepto radica en que los
consumidores con un alto involucramiento estdn méas motivados a buscar informacion de una
variedad de fuentes antes de comprar; adicionalmente, tienden a comprar con mayor frecuencia y
dedican mas tiempo a buscar informacion sobre el precio y la moda del producto que los
consumidores con bajo involucramiento (Bauer y Beracs, 2006; Shim y Kotsiopulos, 1992; Seo
et al., 2001; Warrington y Shim, 2000). La importancia que tiene el involucramiento predomina
en la formulacion del involucramiento como dependiente de factores personales y emocionales
(Duque-Oliva y Ramirez-Angulo, 2014).

El involucramiento del consumidor es medido a través de diferentes métodos (Kaulio,
1998; Lagrosen, 2005; Vera, 2003) y su estudio ha permitido que las empresas establezcan
estrategias en su accionar en pro de permanecer y ampliar su mercado. Vera (2010) ha
desarrollado y validado la escala IP6, adaptada de Laurent y Kapferer (1985), amplia sus
componentes a seis (6): (1) grado de interés hacia el producto, (2) grado de placer en su
consumo, (3) grado de valor simbdlico, (4) grado de importancia del riesgo, (5) grado de
probabilidad percibida de riesgo y (6) grado de importancia para el cumplimiento de sus
necesidades.

Este concepto es mas estudiado en el mercado de consumo al por menor — retail. En este
mercado, al consumidor le afectan diferentes factores para decidir la compra y, el
involucramiento de este, es de vital importancia para las empresas. El involucramiento incluye
ciertas clases de productos, como los son los blue jeans, automdviles, alimentos y mas (Traylor,

1981; Warrington and Shim, 2000), donde empresas del sector del retail incentivan y estan a la
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expectativa de nuevos estudios en este campo; como es el caso de las marcas Versace, Dolce y
Gabbana, Chanel, Leonisa, Giorgio Armani, Christian Dior y Victoria’s Secret.

La dinamica empresarial es fluctuante y su supervivencia incierta. Diferentes estudios
establecen que, a nivel mundial, méas del 50% de las nuevas empresas fracasan durante los
primeros 5 afios de actividad mercantil (Baterlsman et al., 2005; Jhonson, 2005; Mills y
Timmins, 2004; Santarelli y Vivarelli, 2007). En Colombia solo el 40% permanecen abiertas
evidenciando una supervivencia empresarial por debajo del promedio latinoamericano (CEPAL,
2014; Confecamaras, 2015; Rincén et al., 2018). Dentro de los factores que propician el éxito y
permanencia en el mercado, se han identificado aquellos que permiten a las empresas desarrollar
productos que ofrecen al consumidor experiencias memorables y placenteras; donde el
involucramiento con el producto es trascendental (Audretsch, 1995; Holmes et al., 2010;
Lambardi y Mora, 2014).

Debido a la importancia que tiene el involucramiento del consumidor en la supervivencia
empresarial, se hace necesario medirla. Por esta razon, el interés investigativo del presente
trabajo se centra en medir el grado de involucramiento del consumidor en el sector retail,

especificamente, el comercio de brasieres® en la ciudad de Neiva, Colombia.

Justificacion de la Investigacion.

De acuerdo con diversos estudios, las compras son una actividad de género y son las
mujeres las que en mayor medida las realizan (Dholakia, 1999). Las mujeres ven la ropa como
un medio para la autoidentidad (McGrath y Otnes, 2001) y su compra es considerado un proceso
recreativo, satisfactorio y gratificante (Dholakia, 1999). Las mujeres son interactivas en su estilo

de compray les gusta probar cuidadosamente los productos antes de adquirirlos; pocas veces

3 Sostén (prenda interior femenina que sirve para cubrir y sostener el seno de la mujer).
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compran algun producto de manera inmediata al verlo. Antes de que realicen la compra,
generalmente participan en un proceso de toma de decisiones (Johnson y Learned, 2004).

Las compradoras son mucho mas conscientes de las etiquetas de precios, el 86% de las
mujeres miran la etiqueta, mientras que el 72% de los hombres hacen lo mismo (Underhill,
2006). Las mujeres analizan sus compras durante todo su recorrido comparando productos,
precios y calidades para asegurarse de que hacen la mejor compra independientemente de se trate
de un producto de comestibles, un articulo de mobiliario o una obra de arte (Underhill, 2006).

Donde compran las mujeres y por qué seleccionan tales lugares es una preocupacion
importante para las empresas del retail (Crask y Reynolds, 1978). Para atraer a los compradores,
es crucial que las empresas tengan un conocimiento profundo del comportamiento de compra de
los consumidores y de su involucramiento. Desde el afio 1976, se han realizado estudios de
involucramiento con los productos de ropa, donde Tigert et al. (1976) encontraron que el
involucramiento esta relacionado con el monto monetario de una sola compra, asi como con el
numero de compras por afio para diferentes productos de moda. Asi mismo, Mittal y Lee (1989)
y Vieira (2009) determinaron que el involucramiento de la compra de ropa tiene una significativa
relacion positiva con la percepcién de los consumidores sobre el conocimiento de la moda y con
el tiempo dedicado a las compras.

El proceso de eleccion de productos de moda ha sido estudiado por muchos
investigadores. Sin embargo, los estudios han examinado principalmente la relacion entre el
interés por la ropa y las caracteristicas demogréaficas como la edad, los ingresos y la educacion
(Rosencranz, 1949; Ryan, 1966). Existe muy poca evidencia empirica sobre la relacion entre el
involucramiento del producto desde el abordaje del consumidor; en especial, cuando se habla del

sector del retail y la industria de la ropa interior.
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El consumo de ropa es un proceso unico y complicado que todas las personas
experimentan (Winakor, 1969; Ha-Brookshire & Hodge, 2007). Debido a esto, muchos
investigadores argumentan que algunos criterios Unicos, como el ajuste, la calidad, el poder de la
marca, el disefio de prendas, la facilidad de cuidado y el pais de origen son factores importantes
para la toma de decisiones de los consumidores (Norum y Clark, 1989; Veale y Quester, 2009;
Ha-Brookshire JE, 2012 lyer y Kalita, 1998; Dickson, 2001). Entre estos criterios, la
participacion, definida aqui como el grado de percepcion de un consumidor hacia un producto,
ha sido el enfoque de muchos investigadores en diferentes areas.

Esta investigacion busca ofrecer una vision mas amplia a través del involucramiento de la
mujer compradora de ropa interior en Colombia, tomando como base la informacion recogida y
posterior analisis de busqueda del comportamiento de las compradoras de brasieres en la Ciudad
de Neiva, teniendo en cuenta sus deseos y necesidades que le permitira a las Empresas del sector
corsetero en el pais,ofrecer nuevas lineas de productos de acuerdo con caracteristicas disefiadas
para su satisfaccion.

El estudio es novedoso, su abordaje desde el involucramiento del consumidor es valioso
para la comunidad cientifica; puesto que no existen estudios desde este mismo enfoque.
Adicionalmente, servira a las empresas del sector a nivel mundial tomando como base la cultura
y comportamiento de la mujer compradora de brasier. La investigacion sera de gran beneficio
para las empresas que en la actualidad estan en proceso de creacién y posicionamiento en el
sector ya que sera una base fundamental en la creacion de su portafolio de productos,

entendiendo la decision de compra y comportamiento de la mujer compradora.
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Pregunta de Investigacion.
¢Cual es el grado de involucramiento de las consumidoras de brasieres en la Ciudad de

Neiva?

Objetivos de Investigacion.

Objetivo General.
Determinar el grado de involucramiento de las consumidoras de brasieres en la Ciudad de

Neiva.

Objetivos Especificos.

e Determinar el grado de interés de las consumidoras de ropa interior.

e Determinar el grado de placer en su consumo.

e Determinar el grado de valor simbolico cultural que le representa a la
consumidora.

e Determinar el grado de importancia del riesgo si no cumpliera con sus
expectativas.

e Determinar el grado de probabilidad de riesgo de no cumplir con tales
expectativas.

e Determinar el grado de importancia para el cumplimiento de sus necesidades.
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Capitulo 2.
Marco Tedrico.

Ropa interior femenina®.

Hablar de las necesidades basicas del ser humano y, en este caso de la mujer, en el tema
de cubrir su cuerpo, es y serd un tema interesante ya que se encuentra regido por muchos
factores, no solo el de satisfacer una necesidad primaria sino la de estar influenciada por su
entorno social, cultural o econémico; el cual sirve de informacion sobre su personalidad y su
emocionalidad en el momento de presentarle alternativas de compra.

La perspectiva que tiene cada mujer sobre si misma, se refleja en cada uno de los detalles
que desea encontrar en el momento que elige la prenda que ha de comprar y el como lava a
lucir, dependiendo de los simbolos existentes dentro de la sociedad a la pertenece. De la eleccién
de la que se habla, se hace referencia a la imagen que ella como mujer quiere transmitir, tomando
como base no solo la posicion que ocupa, status, poder econdmico, edad, etc. sino a la eleccién
frente al amplio campo de posibilidades de productos que en la actualidad le presenta el
mercado, un mercado que busca no solo satisfacer sus necesidades sino llegar mas alla a
identificarla por sus deseos e ilusiones (Pham, 1998).

La categoria de ropa interior es un mercado muy especial, ya que forma parte de la
intimidad femenina, es decir tiene contacto directo con su cuerpo, volviéndose un producto
representativo de ella misma, de su forma de ser y de sentir. Todo este proceso de formacion en
cuanto a tendencias y moda en ropa interior femenina de la cual se habla, ha tenido importantes
cambios a través del tiempo que ha marcado las épocas de evolucion en la humanidad (Barbel y

Lobel, 1952). Esta evolucién ha estado orientada de acuerdo a los gustos y deseos de la mujer en

4 Son todas las prendas que se utilizan por debajo de la ropa visible principalmente como método de
proteccion de las areas sensibles del cuerpo, las cuales estan pensadas y adaptadas a las necesidades anatémicas de
cada mujer.
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su busqueda de una silueta perfecta, moldeada, que le realce sus curvas y que la haga lucir con
seguridad y belleza su ropa exterior. Ademas, ¢cudl es el objetivo de usarla en momentos
especiales? donde puede mostrar muchos aspectos que envuelve el indescriptible mundo
femenino como es la sensualidad, misterio, fantasia, emocion y erotismo frente al gusto
masculino (Lipovetsky, 2003).

La lenceria® es un mercado que a través del tiempo ha forjado mucha riqueza, ya que la
mujer en su basqueda de perfeccion, satisfaccion y sofisticacion ha generado la creacion e
innovacion de productos que satisfagan estos deseos no solo en sus necesidades fisioldgicas sino

emocionales.

Una historia llena de emociones, deseos y sufrimientos: Pequefia resefia de la
evolucion de la ropa interior femenina.

A continuacion se presentara un breve recuento sobre el origen de la ropa interior
femenina, tomando como base los hechos mas relevantes en su historia y de esta manera
presentar de una forma clara y sencilla su evolucion a través de los tiempos, donde lo méas
importante es la busqueda de productos que realzan la belleza y feminidad de la mujer a través
de la historia de la humanidad, hasta llegar a la actualidad, época en la que esta llena de
sensualidad y libertad de expresion. Para dar inicio a este viaje por siglos y siglos de evolucion
de la ropa interior femenina, se debe hablar de moda en ropa exterior, que es la que marca las
exigencias de los productos que seran utilizados por las mujeres de acuerdo a la época en la
busqueda de una figura perfecta. Para la realizacidn de este analisis se tom6 como base la obra

de Diana Avellaneda Debajo del Vestido y por encima de la Piel... (2006).

5 Conjunto de lienzos los cuales hacen referencia a la ropa interior femenina.
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El concepto de ropa interior no existia en los albores de la historia de la humanidad en
600.000 AC. Identificar el punto de partida auténtico del concepto y el uso de la ropa interior
contintia siendo una tarea dificil. Gorsline (1978) sugiere el taparrabos y la tinica como los
"originadores” de toda la ropa, mientras que Saint-Laurent (1968) sugiere que el origen de la
ropa se basa originalmente en las necesidades fisiologicas y finalmente se desarrolla debido al
deseo del hombre de alterar su propia imagen. Como resultado, las necesidades individuales y
sociales de comodidad psicoldgica a través de la autoexpresion y el auto-adorno se convirtieron
en razones importantes para adoptar ropa en lugar de sélo necesidades fisioldgicas o de
supervivencia.

A pesar de las dificultades para determinar la evolucion de la ropa a partir de datos
argqueoldgicos, hay tres prendas que pueden considerarse como precursoras (Saint-Laurent, 1968;
Ewing, 1971; Carter, 1992): la prenda representada en un remanente de terracota sumeria que
data de 3000 AC (Figura 1); la falda con forma de campana con un corpifio ajustado que lleva
una diosa serpiente cretense que data de 1800 AC (Figura 2); y, la banda de la mujer romana con

pantalones cortos o calzoncillos para ejercicios que datan del afio 400 DC (Figura 3).
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Figura 1. Terracota Sumeria, 3000 AC. Source: Louvre, 2006.

Figura 2. Diosa serpiente de finales del periodo minoico, 1800 AC. Fuente: Heraklion Museum,
2006.

Figura 3. Imagen de mosaico de la Villa Romana del Casale, Piassa Armerina en sicili.a
Fuente: Roux, 2006
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En el afio 2900 A.C. en la region de Mesopotamia, se cred un calzon como inicio de la

imagen de ropa interior de acuerdo a imagenes de la época.

Figura 4. Estatuilla con taparrabos, Sumer, Mesopotamia. Fuente: Avellaneda, 2006.

En Egipto por la época del afio 1500 A.C. Las mujeres que hacian parte de la realeza
vestian una prenda en forma de rectangulo, elaborado en lino transparente, al cual se le habia
realizado un plisado y que cubria su cuerpo al cual denominaban kalasyris. Por debajo de esta
prenda no usaban ninguna otra prenda, pero de acuerdo a investigaciones sobre el tema, se cree
que utilizaban en algunas ocasiones una enagua por debajo del kalasyris, parecida a la vestimenta
utilizada por los hombres y que se Ilamaba shenti. El kalasyris era utilizado solo por las mujeres

de este estrato, ya que las esclavas se encontraban desnudas.
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Figura 5. Representaciones del kalasyris, Egipto; estatuilla de la fertilidad con corsé, Creta.
Fuente: Avellaneda, 2006

En la isla de Creta hacia los afios de 1600 A.C. Donde se le rendia culto a la Diosa de la
Fertilidad Astarté y observando las imagenes se puede apreciar que aparece con una prenda que
cifie su torso y permite observar sus senos, se estima que aparece el primer indicio de una prenda

intima en la historia tipo corsé.
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Figura 6. Estatuilla de la fertilidad con corsé, y Dibujo que representa el corset usado en Creta.
Fuente: Avellaneda, 2006.

En el caso de las mujeres griegas, utilizaron un camison de forma rectangular de tela
plegada con el cual cubrian su cuerpo el cual estaba sostenido en los hombros por alfileres
(fibulas) y de cintos el cual cefiia su cuerpo y que llamaron chitdn. Esta prenda llegaba hasta los
tobillos, pero presentaba una abertura en uno de sus lados que les permitia caminar con mayor
facilidad y ver su pierna. Por lo general la mujer griega no usaba ropa interior, pero solo en
ocasiones cuando la mujer era de busto grande, utilizaba bandas de tela para vendarlos y las
Ilamaban apoderma. En el caso de mujeres gimnastas, estan utilizaban trajes de dos piezas muy

parecido en la actualidad a los trajes de bafio Ilamados bikini.
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Figura 7. Mujeres con apodermas, Grecia; Roma. Fuente: Avellaneda, 2006.

El pueblo romano estuvo muy influenciado por las costumbres griegas. Pues su
vestimenta era muy similar, tanto hombres como mujeres vestian una tunica llamada toga y
luego fue sustituida por una prenda mas amplia la stolla y podia llevarse con o sin mangas al cual
le realizaban fastuosos bordados de acuerdo al status y que era en ocasiones ajustada con
cinturdn. La ropa interior utilizada en esta época era una tanica interna llamada subucula y las
mujeres debajo de esta utilizaban elaborada en lino una banda que sostenia el busto denominada
fascia pectoralis o strophium. Otra prenda utilizada por la mujer romana y que cumplia la
funcion de apisonar el busto era el llamado mamillare elaborado en cuero. Ademas del mamillare
existia el cestus que era un cefiidor que cubria la zona comprendida desde el talle hasta el
abdomen y que cumplia con un objetivo claro y era el de controlar el volumen de las caderas y
que obraba como una faja. En muchas ocasiones se ha encontrado vestigios de prendas intimas
decoradas que eran elaboradas con el fin de despertar erotismo y que eran utilizadas por las

cortesanas de la época.
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Figura 8. Mujeres con strophium y zona, Roma, Grecia; Roma. Fuente: Avellaneda, 2006.

A partir del siglo 1V, la exhibicion del cuerpo y las demostraciones de sensualidad fueron
incorporadas a conductas reprochables originarias de pueblos herejes con la llegada del periodo
gotico y el cristianismo. Por este hecho las mujeres se vestian con tunicas de gran peso y largas
que ocultaban su cuerpo y debajo un camison de mangas largas, que les permitia ocultar su
silueta. Ya en el siglo XI se utilizaron chainse o camisas que iban hasta el cuello y eran
elaboradas en tejidos de lana, cafiamo o lino y sobre ellas un pafio ornamental llamado bliand y
por debajo se colocaban una banda de tela que tenia como fin sostener el busto. En esta época
toda indumentaria era de una calidad aspera, pero ya en el periodo Bizancio o Bizantino que
subsistié durante la Edad Media y el comienzo del Renacimiento, se conoci6 la seda gracias a la
operacion mercantil de contrabando desde China del gusano de seda y que se destino para la
elaboracion de prendas tanto exteriores como interiores. Las mujeres de esta época utilizaban
para dormir una camisa denominada chemise a trou, que presentaba unos orificios que facilitaba
el encuentro conyugal, la cual presentaba bordados religiosos o frases con alusién a la propiedad

del esposo.
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Figura 9. Las muy Ricas Horas de/ Duque de Berry, “Mes de Enero” Iluminacion del Siglo XIV.
Fuente: Avellaneda, 2006.

Este periodo fue marcado con el uso del cinturén de castidad, elaborado en metal que
tenia como fin principal prevenir las infidelidades. Hasta este momento las mujeres todavia no

utilizan calzon.

Figura 10. Vestimentas romanicas y géticas; Cinturdn de castidad Medieval y Réplica actual de
un cinturon de castidad de la época medieval. Fuente: Avellaneda, 2006.
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Ampliando lo expuesto por Avellaneda, durante los siglos XV y XVI, se llega a la época
del renacimiento, nombre dado a un gran movimiento cultural que nacié en Europa Occidental y
que fue un periodo de transicion entre la Edad Media y los albores de la Edad Moderna. Sus mas
grandes exponentes los podemos encontrar en las artes, pero también en renovacion de las
ciencias tanto humanas como naturales. Florencia fue la ciudad donde naci6 y se desarrollo este
movimiento que luego se extendid a toda Europa. A este periodo de la historia de la humanidad
se le atribuye la expansion de las ideas del humanismo que marcaron un nuevo concepto del
hombre y del mundo.

En este tiempo, la silueta sufre cambios trascendentales, como estar més ajustada y de
una presentacion con gusto en los bordados de gran calidad y belleza. Los vestidos de estas
caracteristicas dejaron de ser usados exclusivamente por la gente de la nobleza y se abrié su uso
para gente de otros estratos sociales. Las mujeres se visten con faldas amplias y voluminosas
utilizando varias enaguas elaboradas en muselina y ornamentadas con puntillas, también
utilizaron los llamados guardainfantes y verdugos que le daba al vestido gran majestuosidad y
amplitud creando la silueta, ademas destacan su cuello con el uso de las gorgueras y el escote es
profundo, mostrando sus atributos. Ademas se da inicio a utilizar el corsé de metal con
caracteristicas definidas, alto por delante y escotado en la parte posterior del cuerpo

En este periodo la atencidn se centra en la parte superior del cuerpo ya que se creia que lo
que estaba mas cercano al cielo era lo mas bello. En esta época se cree, algunas mujeres de clase
alta y que realizaban actividades de cabalgata usaban calzones, los cuales llegaban hasta la
rodilla y estaban elaborados en materiales como algodon, seda y lino con bordados en plata y

oro. Esta prenda inicialmente era usada por prostitutas y actrices, pero el uso generalizado de
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esta prenda se le atribuye a Catalina de Medicis, aunque era prohibida por la iglesia por su

parecido al pantalon utilizado exclusivamente para los hombres.

Figura 11. llustracion del calzon, prenda limitada a pocos. Enaguas y prendas renacentistas.
Fuente: Avellaneda, 2006.

Durante la época de la Reforma Catdlica o Contrarreforma en el siglo XV1 la iglesia
buscé darle una nueva imagen reduciendo la influencia de las doctrinas protestantes cimentada
en las ideas de Lutero la sociedad se muestra y su vestuario se hace cada mas llamativo. De esta
forma las mujeres lucen vestidos con aberturas que le permiten mostrar sus faldas internas. En
esta época se inicia el uso del corsé abierto buscando acentuar el torso y la cintura llamado
gourgandine, con esta prenda las mujeres nobles buscaban presentar una figura recta, delgada y
fina, era una prenda de rigor desde la infancia para educar a la mujer fina del futuro. En su
elaboracion se podia ver el buen gusto del detalle de una lenceria adornada con encajes y pieles,
utilizando materiales como lino y algodén y cosidas con hilos de oro.

Durante el reinado de Maria Antonieta y Luis XV se da origen al neoclasicismo,
movimiento estético que reflejo en las artes, los principios intelectuales de la época de la

llustracién y se extendido a todos los esferas culturales. En esta época se propone el regreso a la
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estética griega y romana, se utilizan los calzones como prendas necesarias para la proteccion ya
que los vestidos de las mujeres presentaban caracteristicas de translucidez por los materiales
utilizados en su elaboracion. Aparece por estos afios el corsé transparente que no tuvo mucha
acogida por los problemas de clima el cual fue reemplazado por el modelo inglés el cual era
confeccionado en lana, ofreciéndole a la mujer calidez a su cuerpo. Frente a la gran demanda de
prendas intimas femeninas nacié la primera compafiia de mujeres modistas en Francia, las cuales
fueron llamadas Les Maitreses Couturires, lo mismo que las revistas de moda que tiene como
objetivo comunicar las nuevas tendencias de moda, consejos sobre los nuevos estilos de vida y

cuidados de belleza a traves de las revistas The Lady Magazine (1770), Le Cabinet de Modes

(1785) y Journal des Dames (1799).

Figura 12.llustracion del calzén, prenda limitada a pocos. Enaguas y prendas renacentistas.
Fuente: Avellaneda, 2006.

El siglo XIX trajo una época importante en el mundo de la moda, cambios en la vida
cotidiana y con la burguesia como gran protagonista y el incremento de sastrerias con

disefiadores propios. La Revolucion Industrial bajo los costos del vestuario y su produccién en
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serie fue tan alta que le permitia a la poblacion cambiar de ropa hasta 8 veces al dia, de acuerdo a
la ocasion. En esta época la ropa interior femenina fue decorada con cintas y encajes y se impuso
el uso de las ligas las cuales eran embellecidas con lentejuelas y tejidas con hilos de oro donde
podian plasmar frases de amor o de rebelidn, segun el caso. Finalizando este periodo del siglo
XIX se crearon las primeras maquinas de coser que elaboraban el corsé sin ballenas y en
diferente color brindando mayor comodidad a quien lo usaba.

En el transcurrir del siglo XIX en Francia se impone como moda la crinolina, material
elaborado a base de crines de caballos que tenia como objetivo darle volumen a las faldas y por

debajo del corsé usaban una camisa bordada sin mangas.

Figura 13. llustracién del calzén, prenda limitada a pocos. Enaguas y prendas renacentistas.
Fuente: Avellaneda, 2006.
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A principios del siglo XX, nacia en Europa toda inspiracion relacionada con formas
delicadas y vegetales. Las mujeres buscaban tener una figura en forma de S con la complicidad
de apretados corses, sin importar las consecuencias para su salud, por ese motivo cae esta prenda
en inutilidad, por el gran nimero de mujeres afectadas por asfixias y compresion de los 6rganos
que en el futuro tuvo consecuencias irreversibles a quienes lo usaban cotidianamente. El
precursor de este cambio hacia la libertad fue el disefiador francés Paul Poiret.

Caresse Crosby en 1914 con ayuda de una de sus doncellas, crea un nuevo método para
sostener el busto, consistia en unir dos pafiuelos con cinta de bebe en forma triangular. De esta
forma sin imaginarlo evolucionan las opciones de ropa interior en la mujer que después de la
segunda guerra mundial la agregada a su vestuario. En este periodo las mujeres cambian de
estilo, usan cabello corto, faldas cortas obligando a que la ropa interior tuviese modificaciones y
Sse acortara, por primera vez se permite mostrar las piernas. Como lo menciona Avellaneda, 2006
“La ropa interior, de algodon, hilo y seda se redujo entonces a pantalones intimos cortos,
sujetadores de liga o corpifios —sostenes- que aplastaban el pecho y medias color piel”.

Por esta misma época Rosalind Klin plantea un sostén con nuevas caracteristicas, dos
pafiuelos plegados en cruz formaban una sola pieza y unida en la parte de la espalda por medio

de un elastico cruzado y sujetado en la parte inferior de cada copa por botones.
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Figura 14. Un corset asfixiante de principios de siglo y Corsets y enaguas. Fuente: Avellaneda,
2006.

Ya en la década de los 30 y como consecuencia de sucesos tan importantes como la caida
de la Bolsa en Wall Street que condujo a los Estados Unidos a una gran crisis econémica, la
mujer regresa a su feminidad y el glamour y marca esta época en el estilo de ropa interior unida
al uso de perfumes que eran actores importantes en el momento de la seduccion y que eran
estereotipos de las actrices de Hollywood. El sostén de este periodo tenia como fin principal
separar los senos y que de forma primaria se adaptara a la forma del busto. La Empresa Warner’s
aprovechando esta necesidad en la mujer crea los primeros sostenes con diferenciacion de copas
de acuerdo al tamafio del busto, tomando como medidas las letras A, B, C, y D, ofreciéndole a la
mujer con este producto menos riesgo de equivocacion en el momento de la compra del

producto.
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Figura 15. Corpifios con tapas adaptables, disefiados en 1935. Fuente: Avellaneda, 2006.

Otra creacion de esta época fue el lanzamiento del primer sostén strapless, que no poseia
ninguna cargadera y que le permitia a la mujer mayor movilidad y seguridad en el momento de
utilizar vestidos que lo exigian. La firma Dupont en 1937 con la introduccién del nylon
revoluciona la elaboracion de las prendas intimas que realzaron el encanto femenino. Al
finalizar la segunda guerra mundial, por el afio de 1945 nace la confeccion de forma masiva de
ropa interior. Con el ingreso en la elaboracion de las prendas intimas de materiales como el
nylon, el tergal, los encajes, el satén, la gasa y las crepes, los productos de corseteria®
presentaron caracteristicas especiales como prendas mas ligeras, faciles de lavar, resistentes y de
aspecto mas suntuoso.

La marca Dior en la década de los 507, crea una nueva tendencia en la silueta de las
mujeres, una forma de avispa, el cual presentaba caracteristicas muy marcadas como lo eran, un

busto mas acentuado y una cintura estrecha, colocandose de moda las faldas amplias. La cintura

® Tienda donde venden corsés (Prenda interior femenina, usada para cefiirse el cuerpo desde el pecho hasta
las caderas).
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delgada se vuelve un icono, lo mismo que la forma cénica de los sostenes en forma de punta de
misil e impacta el color negro en las prendas intimas, la cual fue exhibida de una manera muy
sensual por las actrices de Hollywood, es el caso de la actriz Brigitte Bardot en la pelicula Y
Dios Creo a la Mujer de Roger Vadim, también lo hizo pero en forma decente las artes graficas
de la época. La musica de estos afios era de bailes movidos como el rock and roll que al dar giros
permitia mostrar la ropa interior.

La década de los 60" estuvo marcada de revueltas y constantes muestras de rebelion. De
acuerdo a lo escrito por Avellaneda, en esta época se inicia la protesta de la mujer por su libertad
y sus derechos y caracteristicas como el de mostrar su cabello largo y no buscar acentuar su
busto abandonando el uso del corpifio el cual era un simbolo de sometimiento y represion
buscando lucir una silueta plana y ligera, con una ropa interior transparente y el uso de medias
que suben hasta la cadera dando origen a los panties que se volvieron una nueva opcién de

cinturon de castidad y de freno de sus pasiones pero a diferencia de siglos atras este ya era usado

con consentimiento de la mujer.

Figura 16. Protesta feminista de la época; modelo de panties. Fuente: Avellaneda, 2006.
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En los afios 70 época marcada con la liberacién femenina, los hippies y la pelicula de
Fiebre del S&bado a la Noche, la ropa interior perdio su sentimiento erotico, seductor y se volvid
unisex. Entrd en circulacion las revistas Playboy y sus famosas conejitas, y Penthause con la

puesta en escena de una lenceria mas provocativa.

Figura 17. Liza Minelli en el film Cabaret e Hippies, una generacion de pacifistas. Fuente:
Avellaneda, 2006.

Ya en los 80°, evoluciona la lenceria con la aparicion del sostén con push up, las medias
auto adherentes y la tanga. La figura femenina toma un aspecto fisico sano, trabajado y
ejercitado. En la década de los 90, vuelve nuevamente el corsé disefiado por Jean Gaultier para la
cantante Madonna, el cual expresaba el poder e impacto femenino a través de su forma de

armadura que entallaba su cuerpo.
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Figura 18. Madonna, fue el prototipo de la mujer provocativa de los afos 80. Fuente:
Avellaneda, 2006.

Cada época de la historia ha tenido su propia moda, donde el desarrollo de la ropa interior
ayudo a hombres y mujeres a crear la moda apropiada de la época. Si bien, la historia definitiva
del desarrollo de la ropa interior sigue siendo bastante dificil de alcanzar, existe un creciente
reconocimiento del importante papel que la ropa interior desempefio en el desarrollo de la moda
a lo largo de la historia reciente (Ewing, 1971y Tobin, 2000).

Es importante mencionar el vinculo entre la ropa interior y la moda exterior, donde los
cambios en las formas y estilos de la vestimenta estaban fuertemente ligados a los desarrollos en
el disefio de la ropa interior. En consecuencia, la longitud total de la ropa interior, la forma del
escote, la longitud de la manga y la forma, y el estilo de decoracion cambiaron de acuerdo con la
moda de la época. Carter (1992) sugiere que el embellecimiento y la distorsion de la forma
humana era una funcién cada vez mas importante para la ropa interior en este momento, y se
convirtio en un elemento valioso.

En los altimos siglos, la mejora del cuerpo para aumentar la atraccién sexual se lograba

mediante el adorno corporal 0, a veces, con una distorsion corporal dolorosa provocada por el
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disefio de ropa interior (Barbier y Boucher, 2004; Cunnington y Cunnington, 1992). Estas
mejoras se restringian a los hombros, la cintura, los senos, las caderas y las piernas; los cuales
eran afectados dependiendo la moda que predominaba, presentandose que las mujeres expusieran
o comprimieron los senos, moldearon sus cinturas, exageraran sus caderas o revelaran parte de
sus piernas (Cunnington y Cunnington, 1992).

Antes de la Primera Guerra Mundial, ocultar el cuerpo cred una atraccion sexual y el
propdsito erotico de la ropa interior femenina se oculto para aumentar el deseo (Chenoune,
2005). En el siglo XIX, la ropa interior masculina y femenina se habia vuelto bastante diversa
debido a la innovacion de materiales y las mejoras tecnologicas de fabricacion. Antes de la
Primera Guerra Mundial, las mujeres solian usar varios articulos de ropa interior a la vez, en
contraste con los hombres; pero, después de este tiempo, se observaron cambios significativos en
las actitudes de las mujeres y su ropa interior debido al rapido cambio de rol y estatus de las
mujeres en la sociedad (Saint-Laurent, 1986).

El sostén moderno, o brasier, se clasifica como una prenda de base que puede elevar,
moldear y apoyar los senos femeninos. Los sostenes modernos estan fabricados en diferentes
materiales y con disefios innovadores gracias al desarrollo de modernas tecnologias de
produccidn. Los registros, como las solicitudes de patente, indican que la evolucion del sostén
moderno tuvo lugar desde finales del siglo X1X, momento en el que se realizaron diferentes
modelos para reemplazar el corsé del siglo XIX (Saint-Laurent, 1968; Cunnington y Cunnington,
1992; Hawthorne, 1992).

El sostén comenzd como una capa para cubrir el pecho, probablemente con fines
puramente utilitarios, y se convirtié en un potente vehiculo y simbolo de la sexualidad de una

mujer (Njuguna, 2003). Muchos inventores y fabricantes han contribuido al largo y costoso
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proceso de evolucion del sostén desde la antigliedad hasta la época contemporanea. Rubin (2007)
afirma que las presiones individuales y sociales individuales, de modestia y rebelién, han tomado

y continuaran participando activamente en la evolucion del sostén.

Comportamiento de compra.

Los autores sugieren que el consumidor moderno es en realidad un sujeto que se
reinventa perpetuamente segun la ocasion. Baumgartner y Pieters (2003) afirman que la teoria
del comportamiento del consumidor es una de las teorias con mayor fundamento cientifico en el
estudio del Marketing, contribuyendo a que la subdisciplina tenga un lugar preponderante en las
Ciencias de la Gestion (Ramirez, 2012). Foxall (1993) agrega que el comportamiento del
consumidor es representado por los factores personales que influyen en la eleccion del
consumidor efectuando la compra o preparandolo para evitarla.

El comportamiento del consumidor es diferente en cada individuo, esto se debe a las
diversas opciones de compra que se ven influenciadas por los habitos de cada consumidor, los
cuales dependen de factores psicoldgicos y sociales afectando el proceso de decision de compra.
(Brassington, F. y Pettitt, S., 2000). De acuerdo con Kuester (2012) el comportamiento del
consumidor es el estudio de individuos, grupos u organizaciones y los procesos que utilizan para
seleccionar, asegurar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer las
necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor y la sociedad.

El comportamiento del consumidor se ve afectado por la actitud, los valores y la
motivacion. La actitud es comunmente vista como una de las mas importantes (Solomon, 2008).
Los consumidores tienen diferentes actitudes hacia una amplia gama de objetos, desde

comportamientos relacionados con el consumo a comportamientos relacionados con el producto
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(Solomon y Rabolt, 2009). La actitud se ve afectada por lo que una persona piensa o sabe acerca
de algo, la fuerza con que la persona se posiciona a favor o en contra del objeto y, finalmente, la
intencion de actuar con respecto al objeto (Salomaén, 2008)

Los valores son creencias basicas que motivan o dirigen el comportamiento del
consumidor. Este concepto se define como una experiencia de parcialidad interactiva y distingue
la experiencia de una persona de interactuar con un objeto o situacion (Solomon y Rabolt, 2009).
Las experiencias agradables en una tienda reflejan diferentes tipos de valores hedonicos
(Béckstrom y Johansson, 2006), los cuales se definen como el comportamiento del consumidor
en cuanto al aspecto emocional y la fantasia de interactuar con los productos (Solomon, 2008).
Este valor se asocia con la diversién y el disfrute.

Las motivaciones son procesos que inician, mantienen y enfocan el comportamiento. Las
teorias sobre la motivacion pueden explicar por qué actuamos y por qué hacemos ciertas cosas en

lugar de otras, junto con una necesidad que el consumidor desea satisfacer (Salomén, 2008).

Proceso de toma de decisiones de compra.

El proceso de toma de decisiones de compra sigue siendo uno de los grandes secretos no
descubiertos del marketing (Gordon; 2004). Se han desarrollado varios modelos que explican el
proceso de decision de compra. Muchos de estos modelos tienen una antigtiedad mayor de 40
afios (Gordon, 2004); los cuales Hansen ha tomado de referencia (Blackwell et al., 2001; Howard
y Sheth, 1969; Ajzen y Fishbein, 1975; Zeithaml, 1988) para construir un nuevo modelo (figura
1) desde la premisa que el consumidor moderno es complejo y las decisiones se toman bajo una

gran cantidad de influencias (Hansen, 2005).
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Figura 19. Modelo del proceso de decision de compra de Hansen.

El modelo que propone Hansen establece al involucramiento como un factor
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determinante de la compra siendo influenciado por el conocimiento que se tenga del producto; en

este caso el precio.

Comportamiento de compra femenino.

Historicamente, el género no ha sido un tema importante en los estudios de consumo
(Silva, 2007). Recientemente, este factor ha sido investigado en los estudios de practicas de
consumo; sin embargo, aunque muchos autores han considerado el consumo en estudios
feministas (Grazia y Furlough, 1996; McRobbie, 1999; 2000; Bowlby, 2000) solo pocos han
analizado el género y el consumo como tema de investigacion en si mismo (Silva, 2007).

Desde mediados del siglo XIX, las mujeres, en especial de clase media, han estado

estrechamente relacionadas con las compras de productos basicos, saliendo las mujeres del hogar

a comprar para el hogar (Giles, 2007; Nava, 1996; Andrew y Talbot, 2000). La aparicion de

grandes almacenes a principios del siglo XX, junto con el surgimiento de revistas para mujeres,

libros de etiqueta, manuales para el matrimonio y otros, proporciond una piedra angular para la

construccién de las mujeres como "compradores por excelencia" (Casey y Martens, 2007). Las

tiendas departamentales les proporcionaron un "lugar seguro™ para que se mudaran de la
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domesticidad y se convirtieran en consumidores publicos (Nava, 1996). Estas tiendas brindaron
un entorno "seguro” y ofrecieron posibilidades ilimitadas para nuevos productos, principalmente
ropa y muebles (Felski, 1995; Nava, 1996; Bowlby, 2000). Giles (2007) argumenta que,

...en las tiendas departamentales, las mujeres adquirieron la capacidad de afirmar su
gusto y leer los signos: las compras no consistian simplemente en realizar suefios 0 en una
actividad de ocio agradable para los ricos. Implicé el trabajo: el trabajo de descodificar y
codificar significantes nuevos y complejos que permitieron a las mujeres adquirir el

capital cultural necesario para funcionar como amas de casa eficaces. (p. 19).

Sin embargo, las mujeres como consumidoras también fueron demonizadas como
irracionales y frivolas; pero, a pesar de esto, la cultura y el consumo masivo, ofrecieron mas
posibilidades para ingresar al ambito publico y buscar la igualdad (Felski, 1995).
Adicionalmente, el auge de las grandes cadenas de tiendas a principios del siglo XIX y el rapido
crecimiento del comercio minorista ofrecieron a las mujeres nuevas oportunidades de empleo, y
las distinciones de clase entre ellas fueron disminuyendo gradualmente. Nava (2000) sefiala que
las mujeres de clase trabajadora, las nuevas "chicas de la fabrica", se sintieron particularmente
atraidas por la moda con la aparicion de tiendas de buena calidad, moda y econdmicas
disminuyendo las distinciones de clase en términos de apariencia exterior.

Andrews y Talbot (2000) también conceptualizan las practicas de consumo cotidianas y
sus efectos en la vida de las mujeres. Enfatizan que el consumo es una experiencia inevitable en
la vida de las mujeres y es importante explorar y comprender como "los cambios, como la
introduccion de la compra de alimentos de autoservicio o la comercializacion de productos

sanitarios femeninos, afectan nuestras vidas™ (2000). Adicionalmente, consideran la practica de
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consumo mundana o rutinaria como la de elegir y usar ropa interior, lo cual puede considerarse
como una fuente para la construccion de la identidad femenina.

El campo cultural de la moda se puede mapear de acuerdo con las relaciones entre sus
jugadores que son responsables de disefiar, producir, comercializar y vender ropa, asi como
consumirla (Entwistle y Rocamora, 2006). Entwistle (2000) sefiala que la ropa es una préactica
encarnada que siempre se define como un sistema de opciones de acuerdo con la "experiencia
vivida de la mujer, su clase, raza, edad, ocupacion, etc.”" (p37). Asi mismo, la ropa interior es un
elemento de la negociacion entre la moda, el género y la clase y las normas con respecto a como
es / deberia ser una mujer. Siguiendo el argumento de Entwistle, cuando las mujeres toman
decisiones particulares con respecto a su ropa interior, parece que reconocen, por un lado, las
estructuras especificas en el contexto social en el que se encuentran, pero, por otro lado, toman
decisiones individuales sobre qué ponerse, es decir, la eleccion de una famosa y costosa marca
de sujetadores deportivos en el mismo ejemplo.

El habito de la mujer y su gusto afectan las elecciones que realiza en la ropa interior. La
ropa interior es un producto y su consumo dependeréa del gusto de cada mujer. Por lo tanto, se
debe reconocer tanto su material como su valor simbolico para los cuerpos y la identidad de las
mujeres. Ademas, a pesar del hecho de que la ropa interior estd aparentemente oculta a la vista,
una gran cantidad de mujeres consumidoras gastan una gran cantidad de dinero en comprar ropa
interior e invierten esfuerzos considerables en determinar la ropa interior "adecuada para

cualquier ocasién (Jantzen et al., 2006).
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Consumo de ropa interior en Colombia.

Con la llegada del rock en espafiol en los afios 80, el ingreso de grandes marcas por
medio de los negocios de San Andresito, el desarrollo del internet, el dinero plastico, las grandes
cadenas de almacenes, el nacimiento de marcas nacionales y el incremento de la publicidad de
esta categoria de productos, indica la transformacion del comportamiento de la consumidora de
ropa interior en Colombia (Silva, 2011). Haciendo referencia a las marcas locales, nace Leonisa
en 1956 revolucionando el mercado de ropa interior con el proceso de maquila en la produccion
de sus prendas, presentando productos de alta calidad compitiendo con marcas internacionales
reconocidas como Victoria’s Secret (Ramierez, 2006).

De acuerdo con lo escrito por Herrera (2009) en este proceso, las consumidoras se
convirtieron en profesionales de sus compras influenciadas por la tecnologia y las nuevas formas
de consumo, exigiendo mayor calidad y comodidad. Este mercado resulté ser muy atractivo
desde el punto de vista de la demanda, ya que el mercado de ropa interior femenina crecio tres
veces entre 2005 y 2014 (Raddar, 2014). EI mismo informe estima que las mujeres dedican
aproximadamente el 52% del gasto personal en la compra de ropa interior, siendo los brasieres el
30% de esta compra. De acuerdo a la informacién de Tamara Gonzalez Litman de la revista
Fashion Network (2018)

El mercado de la ropa interior es uno de los mas importantes del sector textil en
Colombia. Segun cifras oficiales, esta categoria reportd ventas por 3,68 billones de pesos
(1,23 billones de dolares) en 2017 y espera un alza de entre un 5% y un 8% para este afio.

Siguiendo el comentario de Gonzalez, las empresas nacionales que mas ventas realizaron
al cierre del 2017 fueron: Leonisa, con una facturacion dentro de esta categoria de producto de
498.316 millones de pesos en 2017 (cerca de 170 millones de ddlares), seguido de las marcas Lili

Pink, Feria del brasier y solo kukos, Diane & Geordi y Tania completando el top 5 con ventas
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entre 79.000 y 150.000 millones de pesos cada una; es decir, entre 28 y 50 millones de ddlares
anuales. Las marcas internacionales mas relevantes dentro de este segmento comercial fueron
Oysho, que pertenece al grupo espafiol Inditex, y la estadounidense Victoria’s Secret.

Se estima que la frecuencia de compra de un brasier por parte de las mujeres colombianas
es de 4 a 6 meses, y lo hacen especialmente en tiendas especializadas, donde buscan una asesoria
mas personalizada a través de su interaccion, esta persona descubre sus gustos, deseos y
preferencias en el momento de elegir, seguida de la compra a través de catalogos y de almacenes

de cadena.

Leonisa

Tomando como referente la informacion de Tamara Gonzalez Litman de la revista
Fashion Network (2018), Leonisa es la empresa mas importante en Colombia en el mercado de
ropa interior femenina y a través del tiempo ha desarrollado productos que han contribuido a la
transformacion de los gustos de las mujeres colombianas.

Es asi como en los afios 60’ coloca en el mercado el brasier referencia 1000, una prenda
con costuras en espiral y modelacién puntiaguda de tela rigida, como el que popularizo Marilyn

Monroe en forma de punta de diamante. En la actualidad todavia es de gran demanda.
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Figura 20. La primera obra/la prima donna, un brassier de copa triangular, totalmente cubierto
creado en 1964.

Figura 21. EI FULL COVERAGE fue el brassier que todo lo tiene y nada le sobra: gran
cubrimiento, mayor sostenimiento y un realce natural.
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Figura 22. Perfect strapless: un brassier sin tiras que generar un realce natural y es capaz de
controlar con firmeza la espalda y el contorno de busto para lograr el perfect look.

Figura 23. En 1993 naci6 el MAGIC UP y con él, naci6 una revolucion. Muchos hombres y
mujeres se dejaron conquistar por la magia que este brasier tiene. La forma de ver el busto
nunca fue la misma después del MAGIC UP pues éste aumenta, centra y levanta el busto.

48



49

Figura 24. BrassTop, fue posible crear un brassier que pareciera un top o un top que parece un
bra, con un realce alto y una modelacién comodamente perfecta.

Figura 25. NATURAL SEXY: un brasier que moldee perfectamente el busto méas pesado, que le
dé un realce natural y profundo, y que adicional a eso, lo haga de la manera mas sexy.
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Figura 26.Memory Bra: Copas, muy suaves, técnicamente perfectas pues son de un tipo de
espuma con memoria, se adaptan a la tipologia de pecho, centra y aumenta el busto (llevan
refuerzo en la zona inferior de la copa).

ANTIGRAY

ESTRIA ES SA
LAS LEYES DE LA GRAVEDAD

Figura 27. ANTIGRAVEDAD: Este brasier ademas de ser strapless es push up, te da todo lo que
buscas en un brasier. Las copas fueron disefiadas para sostener, centrar, realzar y todo esto
gracias a una estructura interna en forma de manos. Es una prenda lisa que se
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LEONISA 60 AROS
EL ARTE DE HACER BRASIERES

Figura 28. BUSTIER: Brasier con escote super profundo y copas que centran y aumentan dos
tallas de copa para darte un realce extremo. Al ser estilo bustier, estiliza la parte alta de tu
abdomen y sus laterales. Las copas tienen incorporada una espuma liviana que

LEDMISA // 60 AROS

Figura 29. MYSTERY BRA: Brasier con arcos invisibles, con almohadillas incorporadas a la
copa, confort avanzado y elasticos cubiertos que no se marcan en la piel.
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ROWER BRA |

LA MAESTRIA ESTA
EN CREER QUE T0DO ES POSIBLE

Figura 30. POWER BRA: Este brasier es capaz de realzar el busto y aumentar hasta dos tallas
de copa sin arco y sin varillas.

Figura 31. WOW: Este increible brasier de triple realce, aumenta una talla y media del busto,
logrando un efecto irresistible. Ademas de su arco, los tres pads de espuma en la copa, centran y
aumentan el busto para un efecto mas redondeado y realzado.
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Figura 32. BRALETTE: Prendas que ofrecen comodidad y sensualidad a la mujer de hoy, que
busca ser autentica, natural y muy sexy

Involucramiento.

Los origenes del desarrollo del concepto de involucramiento en marketing se dan con
Sherif y Cantril en 1947, quienes indican que el involucramiento nace desde la disciplina de la
psicologia, entendiéndolo como una variable de caracter personal y emocional (Rojas y Lara,
2014). Asi mismo, este concepto fue estudiado por Krugman en 1965 dando validez a su
aplicacion, distinguiendo entre bajo y alto involucramiento de las compras (Muehling et al.,
1993). Los diferentes grados de involucramiento afectan los efectos de actitud y comportamiento
de la comunicacion de marketing (Krugman, 1965).

Se entiende que el involucramiento es un término amplio, y se puede aplicar en diversos
contextos (Xu et al., 2009). Rossiter et al. (1991) sostienen que el involucramiento se relaciona
con el riesgo percibido de una compra. O'Cass (2000) y Kim (2005) argumentan que el
involucramiento es el grado en que un consumidor considera que un objeto es importante y
significativo en su vida. Segin Solomon et al. (2006), el involucramiento se define como la

importancia percibida por una persona de un objeto en funcion de sus necesidades, valores e
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intereses inherentes. La importancia percibida por la persona es considera la caracteristica
esencial del involucramiento (Celsi y Olson, 1988). Adicionalmente, Rothschild (1984) sugiere
que el involucramiento es un estado de motivacion, excitacion o interés, evocado por estimulos
particulares o situaciones que muestran propiedades del producto. El involucramiento influye en
la busqueda de informacion, el comportamiento del consumidor y la decision de compra
(Traylor, 1981: Beatty y Kahle, 1988; Mittal y Lee, 1989; Rothschild, 1984). Este
involucramiento incluye ciertas clases de productos, como blue jeans, automadviles, alimentos y
mas (Traylor, 1981; Warrington and Shim, 2000).

A continuacion, se relacionan algunos conceptos de autores representativos con respecto
al constructo de involucramiento:

De esta manera, se pueden evidenciar diversas dimensiones del involucramiento. O’Cass
(2000) encuentra cuatro formas diferentes en las que un consumidor se puede involucrar: con un
producto (implicacion del producto); con la decisién de compra o el proceso de compra del
producto (decision de compra); con el consumo del producto (implicacién del consumo); y, con

los anuncios y la comunicacion del producto (participacion publicitaria).



Tabla 1.
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Evolucion del concepto de involucramiento, adaptado de Duque y Ramirez (2014).

Definicion Afio(s) Autor(es) Conceptos claves
Involucramiento es el nivel general de interés en un objeto o la 1947 Sherify Eqo. interés
centralidad del objeto en la estructura del ego de la persona. Cantrill g0,
Una variable de estado interno que indica la cantidad de Cantidad, personal,
excitacion, interés o impulso generado por un estimulo o 1979 Mitchell excitacion, interés,
situacion en particular. impulso
El nivel de activacion personal en un momento de tiempo 1983 Cohen Activacion, personal,
particular. tiempo
Involucramiento es el grado de interés de una persona por un
objeto. El concepto de involucramiento requiere un objetivo. N -
Este objetivo puede ser producto, donde se hablaria de Grado, interes, objetivo,
- Jetivo p P ' S 1989 Mittal producto, decision de
involucramiento de producto, o puede ser por la decision de
. ! et compra
compra, donde se hablaria del Involucramiento en decisiones de
compra.
Involucramiento es un estado inobservable de motivacion o S
L . - . Estado, motivacion,
interés. Es evocado por estimulos particulares o una determinada o .
S . X - - - interés, estimulo,
situacion y tiene propiedades operacionales. Sus consecuencias 1984 Rothschild , . L
- . . - - busqueda, informacion,
son tipos de busqueda, procesamiento de informacion y toma de decision
decisiones.
El constructo de involucramiento es mas que importancia. El
involucramiento involucra factores del ego y de las emociones. Ego, emociones,
Cuando estamos involucrados prestamos atencién, percibimos la 1986 Zaichowsky  importancia, atencion,
importancia y nos comportamos de una manera diferente a como comportamiento
lo hacemos cuando no estamos involucrados.
El involucramiento en el proceso de compra esta relacionado con Proceso de compra,
sus propios deseos y el conocimiento del producto (atributos y 1988  Celsi y Olson  deseos, conocimiento,
beneficios percibidos). atributos, beneficios
Una situacion de despertar experimentada por una persona - Situacion, decision,
L) 1990 Wilkie
enfrentada a una decision de consumo. consumo
El involucramiento se refiere a la intensidad de la vinculacion
psicolégica durable entre un individuo y un objeto. Se supone Intensidad, vinculacion,
que es la conexién estructural de la actitud relacionada con el 1994 Laaksonen objeto, conocimiento,
objeto o el conocimiento del objeto lo que determina el grado de grado
involucramiento.
El involucramiento del consumidor en el proceso de eleccion de .
. S . Compra, cantidad,
compra ha sido tratado tradicionalmente como la cantidad de . g .
; - . - 1999 Assael informacion, eleccion,
informacion que un consumidor debe procesar en la eleccion de roducto
una opcion dentro de una categoria de producto. P
El involucramiento es el nivel de importancia y/o el interés Nivel, importancia,
. . R Blackwellet . "~ L
personal percibido por un estimulo dentro de una situacion 2001 al interés, percibido,
especifica. estimulo, situacion
El involucramiento supone un grado de atencién particular a un .
sup ing . . particu . Grado, atencién, compra,
acto de compra debido a su importancia o riesgo percibido, que 2003 Lambin - L
, ; importancia, riesgo
le esta asociado.
El involucramiento de producto consiste en un compromiso de Compromiso
parte del consumidor acerca de comportamientos, pensamientos P !
S . - Quester y comportamiento,
y sentimientos a una categoria de producto, mientras que el 2003 - - .
Lim pensamiento, sentimiento,

involucramiento en la decision de compra puede ser visto como
la relevancia de la actividad de compra del individuo.

decision, relevancia
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Modelos de medicion del involucramiento.

Dada la necesidad de medir el involucramiento, se han desarrollado muchas escalas de
medicion (O’Cass, 2000), especialmente durante la década de 1980. Todo producto es
susceptible de involucramiento, esto debido a que el involucramiento varia segun el consumidor,
no segun el producto. El consumidor es quien decide si un producto representa un alto o bajo
involucramiento (Assael, 1998).

Como lo indica Schiffman y Kanuk (1997), en la actualidad se discute la existencia de
decisiones de compra de alto y bajo involucramiento, obedeciendo al grado de notabilidad
personal del producto. Estos autores establecen dos orientaciones que hablan del grado de
involucramiento: (1) “El de la ruta central y periférica de persuasion”, donde analiza que las
decisiones de bajo involucramiento no necesitan de mucha informacion, lo contrario del alto
involucramiento que busca soluciones a grandes problemas donde el consumidor debe ampliar la
informacion, la cual debe ser minuciosamente analizada. (2) “Teoria del juicio social”, la cual
propone que la calidad y cantidad de informacién sobre un producto esta unida al grado de
involucramiento del consumidor. Laurent y Kapferer, (1985) afirman que lo que se debe medir
no es el grado de involucramiento, sino el involucramiento de acuerdo con el segmento de
mercado y por categoria de producto por el cual esta conformado.

Los productos de alto grado de involucramiento se definen como aquellos que se
compran con menos frecuencia y el comprador esta dispuesto a dedicar un tiempo y esfuerzo
considerable en su eleccién (Assael, 1998). Los productos de mayor involucramiento generan
mayores niveles de riesgo para los compradores si no cumplen con sus expectativas (Tanner y
Raymond, 2012). Los productos de bajo involucramiento se definen como aquellos que se

compran con mas frecuencia y son menos costosos. Su compra exige menor esfuerzo porque no
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son de vital importancia para el consumidor (Murphy y Enis, 1986; Radder y Huang, 2008; Fish,
2009; Tanner y Raymond, 2012). Los productos de bajo involucramiento tienen menores riesgos
para los compradores si ellos cometen errores al comprarlos (Murphy y Enis, 1986; Radder y
Huang, 2008; Fish, 2009; Tanner y Raymond, 2012).

El involucramiento se ha medido de muchas maneras diferentes. Por ejemplo, el
Inventario de Involucramiento Personal (P1l) de Zaichowsky se usa ampliamente para definir el
concepto de vestimenta y la participacion de otros productos; se ha encontrado que es una
medida confiable y valida de la construccién de vestimenta y otra implicacién de productos
(Fairhurst et al., 1989; Shim et al., 1991). El involucramiento en la ropa es la cantidad de tiempo
y esfuerzo que un consumidor gasta e interactla en la seleccion de la ropa. Este involucramiento
ha sido abordado por varios investigadores (Traylor y Joseph, 1984; Laurent y Kapferer, 1985;
Zaichowsky, 1986; Beatty, et al., 1988; Bei y Widdows, 1999; Warrington y Shim, 2000).

A continuacion, se mencionan las escalas métricas o instrumentos de recoleccion de datos

y su evolucion a través del tiempo.
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Tabla 2.
Instrumentos y escalas de medicion del grado de involucramiento.
Afo  Autores Mod_el_q de Enfoque !Derflles de .
medicion involucramiento
198 Laurenty CIP: Consumer  Laurent y Kapferer sugieren que el 1. Interés
5 Kapferer Involvement involucramiento debe entenderse 2. Placer
Profile como un concepto 3. Valor simbdlico
multidimensional y propone 4. Probabilidad del
reactivos disefiados en escalas de riesgo
Likert para medir los perfiles de 5. Importancia del
involucramiento. riesgo
198  Zaichowsky PII Propone una medicion Escalas actitudinales
5 unidimensional del involucramiento
para lo cual desarrolla una serie de
reactivos en escalas actitudinales.
198 McQuarriey RPII Retoman los reactivos de 1. Importancia
7 Munson Zaichowsky y desarrollan una 2. Placer
prueba propio capaz de medir 3. Riesgo percibido
cuatro factores. 4. Valor simbdlico
198 Higiey Hedénico; Se basan en los modelos de 1. Placer de compra
9 Feick Autoexpresion  Zaichowsky y el de Macquarie y 2. Valor simbdlico del
Munson, crean sus propias escalas producto
enfocados en reactivos relacionados
con el placer de la compray el
valor simbolico del producto.
199  Schneidery  Sexta La "importancia" representa un Importancia
6 Rodgers dimension de producto para el consumidor en el
involucramient  proceso de eleccion de compra.
0
200 Jorge Vera IP6: Instrumento para medir el 1. Interés
3 Martinez involvement of  involucramiento del consumidoren 2. Placer
6 profiles el proceso de eleccion de compra 3. Valor simbdlico
gue se pretende denominar como el 4. Importancia del
IP6 partiendo del planteamiento riesgo
original del CIP, pero con la 5. Probabilidad del
inclusion del sexto perfil interés. riesgo
6. Importancia.

Perfiles de involucramiento.

Jain y Srinivasan (1990); McQuarie y Munson (1987) y Higie y Feick (1989) sefialan los

siguientes componentes de involucramiento:

1. Interés del consumidor en el producto



Capacidad percibida del producto, para enunciar valor simbolico o cultural del
consumidor

Naturaleza compensatoria del producto en escala de placer percibido
Importancia del riesgo en el desempefio del producto

Probabilidad del riesgo percibido en el desempefio del producto.

Vera (2003) desarroll6 una escala llamada IP6, la cual fue creada para ser aplicada a

consumidores mexicanos (Vera, 2010). Esta escala de medicion cuenta con las mismas

caracteristicas de la disefiada por Laurent y Kapferer (1985); sin embargo, su medicién es mas

amplia, ya que mide seis componentes de involucramiento:

1.

2.

3.

Grado de interés hacia el producto

Grado de placer en su consumo

Grado de valor simbolico

Grado de importancia del riesgo

Grado de probabilidad percibida de riesgo

Grado de importancia para el cumplimiento de sus necesidades.

A continuacion, se definen cada dimension propuesta en el modelo IP6:

Interés.

Richins y Bloch (1986) sefialan que los consumidores con un alto involucramiento

encontrarian el producto interesante y esto estimularia una compra inmediata.
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Placer.

Chaudhuri y Holbrook (2002) afirman que las emociones y los sentimientos de placer son
componentes clave en las decisiones de compra. Proponen que hay dos tipos de productos:
productos utilitarios con caracteristicas tangibles y objetivas que ofrecen beneficios funcionales,
y productos hedonicos con caracteristicas subjetivas, no tangibles que producen placer o placer.

En contexto, sugieren que la participacion del producto es sintomatica y no causal.

Valor simbolico.
El valor de la imagen del producto se relaciona con el placer y hedonismo. Los
consumidores sienten seguridad y satisfaccidn de acuerdo con la imagen y la reputacion de un

producto; siendo este un factor importante para su eleccion.

Probabilidad del riesgo.

Galloway (1999) lo define como el ancho de la zona de tolerancia. Chaudhuri y Holbrook
(2002) dividen el riesgo en dos categorias, inherentes y manejadas. El riesgo inherente se
relaciona con la categoria del producto y el riesgo manejado se relaciona con las marcas dentro
de la categoria. Hay cinco tipos de riesgo de eleccion de marca dentro de esta categoria;
Financieros, sociales, psicoldgicos, fisicos y de rendimiento, que también se pueden agrupar en

dos tipos predominantes: funcional y emocional.

Importancia del riesgo.
Chaudhuri y Holbrook (2002) sugieren que el efecto de las diferencias percibidas en el

riesgo de eleccion es mayor para los productos con un valor hedonico.
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De acuerdo con lo planteado anteriormente y el interés investigativo del estudio, se ha
adoptado el aporte de Vera (2003) en cuanto a la medicién del involucramiento del consumidor
mediante la escala IP6. Este modelo permite una medicion completa y holistica del
involucramiento; asi mismo, al contar con un instrumento validado, los resultados obtenidos
seran de gran relevancia para la comunidad cientifica y el desarrollo tedrico del concepto en
mencion.

Teniendo en cuenta el planteamiento de Vera (2003), los componentes del
involucramiento adoptados son: interés, placer percibido, valor simbdlico, importancia,

importancia del riesgo y probabilidad del riesgo.

Hipotesis.
De acuerdo con el objetivo trazado, se plantea la siguiente hipdtesis:
H1: Existe un alto grado de involucramiento de las consumidoras de brasieres de acuerdo

a las seis dimensiones del IP6 que determinan su comportamiento o decision de compra.
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Capitulo 3.

Metodologia

Tipo de Investigacion

Para constatar la hipotesis planteada y lograr los objetivos propuestos, la investigacion se

clasifico de la siguiente manera:

e Enfoque cuantitativo; donde se empled la recoleccion de datos numeéricos y el analisis
estadistico (Sampieri et al., 2014).

e Se consider6 como una investigacion no experimental, puesto que no se realizé
manipulacion de variables y se dispuso a la observacion de los fenémenos en su
ambiente natural sin intervencion de los investigadores (observacional no
participativa) (Sampieri et al., 2014).

e De acuerdo la dimension temporal, el nimero de veces necesarios para la recoleccion
de la informacion y el alcance requerido para la constatacion de las hip6tesis (Bernal,
2010; Escorcia, 2010; Sampieri et al., 2014); el disefio apropiado fue transeccional
descriptivo; puesto que se midieron diversas variables en un conjunto de personas en

un momento, con el fin de describir el grado de las dimensiones de involucramiento.
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De esta manera, se resume a continuacion las caracteristicas del estudio:

Tabla 3.

Ficha de disefio metodologico.

Caracteristicas Descripcion

Naturaleza de la Enfoque Cuantitativo

investigacion Método investigativo Hipotético-deductivo
Tipo No experimental - Observacional
Disefio Transeccional descriptivo

Participantes Poblacion Consumidoras de brasieres de la Ciudad

de Neiva

Nivel de confianza 95%

Margen de error 7%

Muestra Representativa, n = 196

Muestreo No probabilistico — por conveniencia.

intercepcion en puntos de venta.

Técnicas e Técnicas Encuesta
instrumentos Instrumento de medicion  IP6 con escala Likert de 5 puntos
Estrategia de Técnica Andlisis estadistico descriptivo
analisis univariado

Célculo matematico del grado de
involucramiento

Fuente. Autores.

Poblacion y Muestra

La poblacién se conform6 por mujeres consumidoras de brasieres, entre los rangos de

edad de 18 a los 60 afios en la Ciudad de Neiva, Colombia, la cual corresponde a 110.745

mujeres de acuerdo con datos del DANE (2009) proyectados para el afio 2018. Se eligi6 este

rangao de edad por tratarse de personas con capcacidad de decision y de compra.

Se considerd muestra representativa de 196 mujeres con un 95% de confiabilidad y error

de 5%. De acuerdo con el tipo de estudio, mediante muestreo no probabilistico (Sampieri et al.,

2014), se eligio la muestra por conveniencia (Lopez, 2004);. se eligieron a juicio de los
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investigadores los sujetos a quienes se aplicaron las encuestas garantizando que se cumplan los

criterios mencionados para la poblacion.

Técnicas e Instrumentos de Investigacion.

Para el desarrollo de esta investigacion se adopto el instrumento IP6, desarrollado por el
autor Vera. Las mujeres encuestadas se seleccionaron al azar de aquellas que ingresan a
almacenes de cadena en donde se comercializan productos de lenceria. El trabajo de campo se
realizo los sabados y domingos.

EL IP6 es un instrumento que ha sido previamente validado en diversos estudios
realizados por el autor, evidenciado en la investigacion denominada “Perfiles de involucramiento
del consumidor y el instrumento de medicion para consumidores mexicanos “IP6”, (Vera, 2003).
Ver Anexo 1.

Esta encuesta responde a las 6 dimensiones (Interés, Placer percibido, valor simbolico,
importancia, importancia del riesgo y probabilidad de riesgo) del involucramiento y su medicion
se realiza a través de la escala de Likert (Vera, 2010) de 5 categorias, las cuales consisten en
realizar afirmaciones donde el encuestado debe indicar su grado de afinidad con ella; siendo 5
totalmente de acuerdo; 4 de acuerdo; 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo; 2 En desacuerdo; 1

totalmente en desacuerdo. A continuacion, se describen las variables medidas en el estudio:
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probabilidad percibida de que el
producto no cumpla con las

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Tabla 4.
Operacionalizacion de variables de la investigacion.
Variable Definicion Categoria Valor
Interés Interés del consumidor en el Cualitativa 1. Totalmente en desacuerdo
producto - ordinal 2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
Placer percibido La naturaleza recompensativa del ~ Cualitativa 1. Totalmente en desacuerdo
producto en términos de placer y - ordinal 2. En desacuerdo
valor percibidos 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
Valor simbdlico  La capacidad percibida de la marca Cualitativa 1. Totalmente en desacuerdo
para expresar valor simbélico - ordinal 2. En desacuerdo
(estatus, personalidad y/o 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
identidad) al consumidor 4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
Importancia Representa un producto para el Cualitativa 1. Totalmente en desacuerdo
consumidor en el proceso de - ordinal 2. Endesacuerdo
eleccion de compra 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
Importanciadel  Importancia del riesgo percibido Cualitativa 1. Totalmente en desacuerdo
riesgo para tomar la decision de compra o - ordinal 2. En desacuerdo
qué tan graves serian las 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
consecuencias de tomar una 4. De acuerdo
decision equivocada 5. Totalmente de acuerdo
Probabilidad del  Probabilidad del riesgo percibido ~ Cualitativa 1. Totalmente en desacuerdo
riesgo para tomar la decision de comprao - ordinal 2. Endesacuerdo
3.
4,
5.

expectativas

Totalmente de acuerdo

Estos perfiles son medidos a través de 18 afirmaciones distribuidas de la siguiente

manera:

Tabla 5.

Distribucién de las afirmaciones segin dimension y afirmaciones

Dimension

Relacion afirmacién

Interés

Placer percibido
Valor simbdlico
Importancia

Importancia del riesgo
Probabilidad del riesgo

Afirmaciones: 1,2,3
Afirmaciones: 4,5,6
Afirmaciones: 7,8,9
Afirmaciones: 10,11,12
Afirmaciones: 13,14,15
Afirmaciones: 16,17,18




66

Anélisis de informacion.

La informacion recolectada fue tabulada, organizada y depurada en una hoja de datos
creada en el procesador de datos Microsoft Excel®. la informacion fue procesada en el software
IBM SPSS Statiscs®, version 24.

Se realizd andlisis estadistico descriptivo univariado (Bausela, 2005) distribuyendo
frecuencias para las variables categdricas, donde se obtuvieron los respectivos porcentajes
individuales y acumulados. Adicionalmente, se emplearon medidas de tendencia central para las
variables cuantitativas. La informacion se presenta en tablas de frecuencias, diagramas de barras,
circulares y de lineas. Para establecer el grado de involucramiento se tuvo en cuenta los

siguientes valores:

Tabla 6.
Calculo del involucramiento
Perfil No. afirmaciones  Valor Max V. Inicial Bajo Alto
Interés 3 15 3 >10 <5
Placer percibido 3 15 3 >10 <5
Valor simbdlico 3 15 3 >10 <5
Importancia 3 15 3 >10 <5
Importancia del riesgo 3 15 3 >10 <5
Probabilidad del riesgo 3 15 3 >10 <5
Total 18 90 18 >60 <30

Para determinar el grado de cada perfil se sumo el total de las respuestas de cada uno de
los items que se evallan en la categoria. Cada perfil tiene un peso igual dentro del grado de

involucramiento (Vera, 2010).
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Capitulo 4.
Resultados de Investigacion

De acuerdo con lo expresado en el capitulo anterior, se realizaron 196 encuestas a
consumidoras de brasier en el momento de la compra, abordadas a la salida de los puntos de
venta de lenceria. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de acuerdo con cada

perfil de involucramiento:

Caracterizacion de la muestra.
Se evidencia que la mayor cantidad de compradoras pertenecen al estrato socioeconémico
2 (56%), sequido del estrato 3 (25%) y el estrato 1 (14%). En la siguiente figura se puede

apreciar la distribucion de las compradoras en los estratos socioeconémicos.

Hl m2 m3 m4d m5

Figura 33. Distribucidn de los participantes segun el nivel socioeconémico.
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De acuerdo con el rango de edad, se evidencia que la mayor cantidad de compradoras se
concentro en el rango de edad entre los 18-28 afios (72%), seguido de 29-39 afios y mayor de 50

afios (11%). La distribucién de rangos de edad se puede apreciar en la figura 3.

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

18-28 aflos 29-39 afios 40-50 afios mayor de 50 atios

0,00%

Figura 34. Distribucion de participantes segun la edad.

Interés.

De acuerdo con el perfil de interés, las afirmaciones “estoy muy interesada en un brasier”,
“deseo mucho tener un brasier” y “no soy indiferente hacia un brasier” concentran sus respuestas
en “De acuerdo” con una participacion de 44%, 33% y 37% respectivamente; seguido por “ni de
acuerdo ni en desacuerdo” con una concentracion de 17%, 27% y 28%. En la siguiente figura se

discriminan los resultados de acuerdo con las afirmaciones y categorias medidas.
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44%
37%
33%
28%
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Totalmente de De acuerdo Nide acuerdoni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

M Interes01 minteres02 minteres03

Figura 35. Respuestas obtenidas para el perfil interés.

Se puede identificar que las categorias “De acuerdo” y “ni de acuerdo ni en desacuerdo”
corresponden a la primera y segunda mayor contestada, a diferencia de la formacion “estoy muy

interesada en un brasier”, la cual obtuvo un 25% en la categoria “totalmente de acuerdo”.

Placer.

De acuerdo con este perfil, las afirmaciones obtuvieron diferente concentracion de
respuestas; siendo, “encuentro el uso del brasier muy placentero”, “ni de acuerdo ni en
desacuerdo” con un 30%; “Disfruto cuando compro un brasier para mi”, “Totalmente de
acuerdo” con el 39%; vy, en la afirmacion, “Al comprar un brasier siento que me estoy dando un
regalo”, “de acuerdo” con el 37%. En la figura 5 se discriminan los resultados de acuerdo con las

afirmaciones y categorias medidas.



70

45%
40%
35%

39%
31%
30% >
25%
20%
15% 14% % 1w
9%

10% 8% 8% 29

> B I T

0%
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35% 37%

30%

M Placer percibido01  m Placer percibidop 02 M Placer percibido 03

Figura 36. Respuestas obtenidas para el perfil placer.

Valor simbolico.

De acuerdo con este componente, las afirmaciones “Comprar un brasier refleja el tipo de
persona que soy”, “Comprar un brasier dice algo de mi y de mi personalidad” y “Un brasier
manifiesta la personalidad de la persona que lo compra” concentran sus respuestas en “De
acuerdo” con una participacion de 32%, 31%, 31% respectivamente; seguido por “totalmente de

acuerdo” con una concentracion de 26%, 28% y 21%. En la figura 4 se discriminan los

resultados de acuerdo con las afirmaciones y categorias medidas.
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30%
28%
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Totalmente de De acuerdo Nide acuerdoni Endesacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

m Valor simbolico01  m Valor simbolico 02 m Valor simbolico 03

Figura 37. Respuestas obtenidas para el perfil valor simbélico.

Se evidencia que estas dos categorias corresponden a la primera y segunda mayor
contestada, a diferencia de la formacion “Un brasier manifiesta la personalidad de la persona que

lo compra”, la cual obtuvo un 30% en la categoria “ni de acuerdo ni en desacuerdo”.

Importancia.

La moda se centr6 en la afirmacion “De acuerdo”, para las tres afirmaciones: “Elegir un
brasier constituye una decision importante para mi”, “Las decisiones referentes al elegir un
brasier son serias o importantes” y “es muy importante para mis necesidades tener un brasier”
con el 31%.35% y 34% respectivamente. En la figura 5 se discriminan los resultados de acuerdo

con las afirmaciones y categorias medidas.
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Figura 38. Respuestas obtenidas para el perfil importancia.

Probabilidad del riesgo.

La moda en la afirmacion “Creo que es muy posible que al comprar un brasier no cumpla
con mis expectativas de calidad” recae en la escala “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con el
32%. En la afirmacion “cuando compro un brasier estoy segura de mi eleccion” se da en la escala
de “De acuerdo” y en la afirmacion “nunca sé si estoy realizando la compra correcta de un
brasier” recae en “ni de acuerdo ni en desacuerdo” con el 31%. En la figura 6 se discriminan los

resultados de acuerdo con las afirmaciones y categorias medidas.
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Figura 39. Respuestas obtenidas para el perfil probabilidad de riesgo.

Importancia del riesgo.

La moda en la afirmacion ““si me equivoco al elegir un brasier estaria cometiendo un error
grave” se ubica en la escala de “ni de acuerdo ni en desacuerdo” con el 27%. En la afirmacion
“Seria grave realizar una eleccion inapropiada de un brasier”, la moda se centra en la escala de
“Totalmente de acuerdo con el 29% y la afirmacion “es realmente molesto realizar una eleccion
equivocada de un brasier” cae en la escala de “Totalmente de acuerdo con un 34%. En la figura 7

se discriminan los resultados de acuerdo con las afirmaciones y categorias medidas.
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Figura 40. Respuestas obtenidas para el perfil importancia del riesgo.

A continuacién, se resumen las categorias con mayor puntuacién obtenidas en las

afirmaciones medidas:
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Tabla 7.
Categorias con mayor respuesta en las afirmaciones.
Perfil Afirmacion Categoria Valor
Interés 1. Estoy muy interesada en un brasier De acuerdo 44%
2. Deseo mucho tener un brasier De acuerdo 33%
3. No soy indiferente hacia un brasier De acuerdo 37%
Placgr_ 4. Encuentro el uso del brasier muy placentero Nien de acuerdo i en 39%
percibido desacuerdo
5. Disfruto cuando compro un brasier para mi Totalmente de acuerdo 37%
6. Al comprar un brasier siento que me estoy dando De acuerdo 30%
un regalo
\(alor, _ 7. Comprar un brasier refleja el tipo de persona que De acuerdo 3204
simbolico soy
8. Comprar un brasier dice algo de mi y de mi De acuerdo 31%
personalidad
9. Un brasier manifiesta la personalidad de la persona De acuerdo 31%
que lo compra
Importancia ;g}aErlr??” un brasier constituye una decision relevante De acuerdo 31%
11. Las decisiones referentes al elegir un brasier son De acuerdo 3504
serias 0 importantes
12. Es muy importante para mis necesidades tener un De acuerdo 34%
brasier
Importancia 13. Si me equivoco al elegir un brasier estaria Ni en de acuerdo ni en 27%
del riesgo cometiendo un error grave desacuerdo
14, Serl_a grave realizar una eleccion inapropiada de Totalmente de acuerdo 29%
un brasier
15. _Es realmente moIe_sto realizar una eleccion Totalmente de acuerdo 34%
equivocada de un brasier
Probabilidad 16. Creo que es muy posible que al comprar un Ni en de acuerdo ni en
. ; . . . 32%
del riesgo brasier no cumpla con mis expectativas de calidad desacuerdo
17. C_u’ando compro un brasier estoy segura de mi De acuerdo 45%
eleccion
18. Nunca sé si estoy realizando la compra correcta Ni en de acuerdo ni en 31%

de un brasier

desacuerdo

A continuacién, se presenta el resumen de las respuestas de las encuestadas con respecto

a cada afirmacion dentro de cada perfil:
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Tabla 8.
Resumen de puntuaciones de las categorias medidas.
. . L Totalmente en En Ni de acuerdo ni De Totalmente
Perfil Afirmacion
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo de acuerdo
Interés é.r;?;?y muy interesada en un 5.3% 8.4% 16,8% 44.3% 25.2%
2. Deseo mucho tener un brasier 7,6% 11,5% 26,7% 32,8% 21,4%
g};\slic;rsoy indiferente hacia un 6,9% 11.5% 28.2% 36,6% 15.3%
Placgr_ 4. Encuentro el uso del brasier muy 9,2% 12.2% 29,8% 23.7% 25,2%
percibido placentero
g. D_|sfruto cuzgndo compro un 8,4% 9,9% 8.4% 35,1% 38,9%
rasier para mi
6. Al comprar un brasier siento que 6,9% 11.5% 13.7% 36,6% 31.3%

me estoy dando un regalo

Valor 7. Comprar un brasier refleja el tipo 0 0 0 0 0
simbélico de persona que soy 7.6% 10.7% 23.7% 32,1% 26,0%

8. Comprar un brasier dice algo de
mi y de mi personalidad

9. Un brasier manifiesta la
personalidad de la persona que lo 9,2% 9,2% 29,8% 30,5% 21,4%
compra

7,6% 13,7% 19,1% 31,3% 28,2%

Importancia  10. Elegir un brasier constituye una 0 0 0 0 0
decisidn relevante para mi 8,4% 14.5% 20.6% 31.3% 252%

11. Las decisiones referentes al
elegir un brasier son serias 0 5,3% 13,7% 20,6% 35,1% 25,2%
importantes

12. Es muy importante para mis

- - 7,6% 8,4% 18,3% 34,4% 31,3%
necesidades tener un brasier

Importancia  13. Si me equivoco al elegir un

del riesgo brasier estaria cometiendo un error 16,8% 12,2% 26,7% 22,1% 22,1%
grave
14. Seria grave realizar una eleccion
inapropiada de un brasier
15. Es realmente molesto realizar
una eleccion equivocada de un 11,5% 10,7% 12,2% 32,1% 34,4%
brasier

10,7% 16,0% 17,6% 26,7% 29,0%

Probabilidad 16. Creo que es muy posible que al
del riesgo comprar un brasier no cumpla con 2,3% 13,0% 32,1% 30,5% 21,4%
mis expectativas de calidad
17. Cuando compro un brasier estoy 7.6% 6,1% 10.7% 45,0% 30.5%
segura de mi eleccion
18. Nunca sé si estoy realizando la

. 15,3% 16,0% 30,5% 22,9% 15,3%
compra correcta de un brasier

El grado de involucramiento se mantiene en el rango alto para la mayoria de las variables
sociodemograficas; sin embargo, el estrato 3 aporté mayores calificaciones al grado bajo entre
los demas estratos al igual que el rango de edad de 18-28 afios. La informacion discriminada por

estrato y edad se puede apreciar en las tablas 9 y 10.
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Tabla 9.
Grado de involucramiento de las dimensiones y general.
. ., Estrato Porcentaje
Dimension Grado 1 5 3 4 5
Interés Bajo 1% 11% 5% 17,00%
Alto 13% 45% 20% 4% 1%  83,00%
Placer percibido Bajo 3% 7% 7% 17,00%
Alto 11% 49% 18% 4% 1%  83,00%
Valor simbélico Bajo 5% 11% 7% 23,00%
Alto 9% 45% 18% 4% 1%  77,00%
Importancia Bajo 3% 10% 9% 22,00%
Alto 11% 46% 16% 4% 1%  78,00%
Importancia del riesgo Bajo 2% 11% 12% 25,00%
Alto 12% 45% 13% 4% 1%  75,00%
Probabilidad del riesgo Bajo 1% 4% 10% 15,00%

Alto  13% 52% 15% 4% 1%  85,00%

Tabla 10.
Grado de involucramiento de las dimensiones y general.
Dimension Edad Porcentaje
Grado 18-28 29-39 40-50 Mayor de 50
Interés Bajo 12% 3% 2% 17,00%
Alto 60% 8% 6% 9% 83,00%
Placer Bajo 8% 2% 4% 3% 17,00%
percibido Alto 64% 9% 2% 8% 83,00%
Valor Bajo 14% 5% 4% 23,00%
simbolico Alto  58% 6% 6% 7% 77,00%
Importancia Bajo 9% 4% 4% 5% 22,00%
Alto 63% 7% 2% 6% 78,00%
Importanciadel Bajo 16% 4% 1% 4% 25,00%
riesgo Alto 56% 7% 5% 7% 75,00%
Probabilidad Bajo 11% 2% 2% 15,00%
del riesgo Alto 61% 9% 6% 9% 85,00%

De acuerdo con los resultados obtenidos, se calculd el involucramiento de las
consumidoras a través de cada dimension. En la siguiente tabla, se presenta el grado de

involucramiento de cada perfil.
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Tabla 11.
Grado de involucramiento de las dimensiones y general.
Dimensién Grado Frecuencia Porcentaje
Interés Bajo 33 17,00%
Alto 163 83,00%
Placer Bajo 33 17,00%
percibido Alto 163 83,00%
Valor Bajo 45 23,00%
simbolico Alto 151 77,00%
Importancia Bajo 43 22,00%
Alto 153 78,00%
Importancia Bajo 49 25,00%
del riesgo Alto 147 75,00%
Probabilidad Bajo 29 15,00%
del riesgo Alto 167 85,00%

De esta manera, se obtuvo que el interés, el placer percibido y la probabilidad de riesgo
son las dimensiones con mayor grado de involucramiento dentro de las seis analizadas, todas
coincidiendo en los puntajes méas altos de involucramiento se ubican en el estrato
socioeconémico 2 (dos) y particularmente el nivel mas bajo de involucramiento se sittan en el
estrato 1 (uno) en donde contindan coincidiendo las tres dimensiones. Segun las edades, el nivel
de involucramiento mas alto se encuentra entre el rango de 18 a 28 afios para las tres
dimensiones, coincidencia que no se presenta para los niveles bajos de involucramiento ya que
no hay una tendencia marcada para esta. Cabe resaltar que a través de los afios para las mujeres
ha sido decisivo el momento en el cual toma la decision de comprar un brasier y mas ain de los
beneficios que busca encontrar en él. Esta prenda ya no es usada como una necesidad sino como
la representacion de su personalidad y su estilo. En cuanto a la probabilidad de riesgo en la
compra de esta prenda, como se puede observar en el estudio es alta, ya que una equivocacion en

la decision traeria como consecuencia la no satisfaccién en su uso.
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Conclusiones

En medio de los hallazgos que han tenido lugar en la presente investigacion, se puede
concluir que el involucramiento es un factor de gran importancia en el comportamiento del
consumidor y tiene una relacion directa con las ventas, ganancias, utilidad y éxito de las
empresas de este sector. El involucramiento permite entender el grado en el que las
consumidoras invierten su tiempo y esfuerzo para realizar la compra, de esta manera, el medirlo
y entenderlo permite a las empresas potencializar sus esfuerzos comerciales y permanencia en el
mercado consiguiendo mayores utilidades.

Es de reconocer que la mujer latinoamericana con el paso del tiempo, ha conquistado
espacios que en un pasado no muy lejano parecian algo impensables, en campos laborales,
culturales y politicos, en Brazil se eligié como presidenta a Dilma Rousseff en el periodo de
2011 - 2016; la mujer colombiana no es la excepcion; ejemplo de ello es que en el actual
gobierno contamos por primera vez en la historia de Colombia con una vicepresidenta, Marta
Lucia Ramirez, la cual tiene como estandarte dentro de sus propuestas el aumento en la
participacion laboral de la mujer, esto garantiza poder adquisitivo en la mujer colocandola como
un actor notable del consumo. Lo anterior denota, la relevancia que tiene la mujer en la sociedad
actual y el papel que puede desarrollar lejos del ambito doméstico el cual ha sido su percepcion
durante las Gltimas décadas.

Como instrumento de recoleccion de datos se adopt6 el modelo 1P6, desarrollado por
Vera (2003), donde el involucramiento se midié con base en seis dimensiones: placer, interés,
valor simbdlico, importancia, importancia del riesgo y probabilidad del riesgo y en cada una de

las dimensiones se aplicd la escala de Likert con tres afirmaciones de respuesta asociada con
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calificaciones para cada uno de las dimensiones: 5 para evidenciar “totalmente de acuerdo”, 4
para “de acuerdo”, 3 para “neutral”, 2 para “en desacuerdo” y 1 para “totalmente en desacuerdo”,
gue nos permitid visualizar de una manera mas amplia el grado de involucramiento en el
momento de decision y compra de brasieres de las mujeres de la Ciudad de Neiva. EI modelo
brinda un instrumento valido y confiable capaz de medir las seis dimensiones o perfiles de
involucramiento de forma separada, se recomienda realizar para futuras investigaciones
aplicaciones con muestras mas grandes con el fin de validar el comportamiento de los resultados
entre dimensiones, para el caso de esta investigacion, se encontro que los perfiles de interés y
placer percibido arrojaron derivaciones similares, lo cual permite agruparlas, siendo esto una
constante en anteriores investigaciones. Las restantes dimensiones para este estudio dieron
resultados diversos aungue es de resaltar que sus variaciones no fueron abismales.

El desarrollo del presente estudio permitio evidenciar que el grado de involucramiento de
las consumidoras de brasieres de la ciudad de Neiva es alto (79%), siendo el perfil de
probabilidad de riesgo el mas valorado. Aunque, es importante mencionar que todos los perfiles
obtuvieron un valor significativo, el cual oscilé entre 75% y 85%. De esta manera se evidencia
una asociacion directa entre las dimensiones y el grado de involucramiento para la compra de
brasier en la ciudad de Neiva.

En el momento de la aplicacion del instrumento para la recoleccion de datos, nos
permitio interactuar e indagar con las mujeres encuestadas creando un espacio importante en la
investigacion, y fue el de interrogar sobre cual seria el brasier perfecto para adquirir en este
instante; en un alto porcentaje afirmaron que era aquel que presentara ciertas caracteristicas
como: sensualidad, comodidad y libertad, aquel que no tuviese ningun tipo de arco y su

estructura fuera libre de espumas y aumentos, con esto quieren expresar que la mujer de hoy
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desea comodidad antes que estilo y moda, no quiere mas cirugias, quiere ser querida y admirada
tal como es, quiere ser natural y auténtica. Esta afirmacion llama la atencion ya que fue una
respuesta general sin importar la edad de las mujeres encuestadas. Lo anterior nos demuestra que
su estilo ha cambiado, y que en el momento de la compra su involucramiento es alto, ya que
dedica mucho tiempo investigando cuél seria la prenda perfecta en el momento de la compra.

Respecto a los resultados de las dimensiones medidas, se evidencia que la importancia
del riesgo y el valor simbolico obtuvieron una puntuacién baja con respecto a las demas. Se
puede considerar que, al ser una prenda de uso secundario y al permanecer oculto al exterior, su
valor simbdlico no es alto para las consumidoras. De esta manera, se logré evidenciar que las
afirmaciones en las que las consumidoras estan totalmente de acuerdo corresponden a Placer
percibido y la importancia del riesgo. Las consumidoras mencionan que disfrutan cuando
compran un brasier (37%), seria grave realizar una eleccién inapropiada de un brasier (29%) y
es realmente molesto realizar una eleccién equivocada de un brasier (34%). Las afirmaciones
obtuvieron, en general, respuesta de estar de acuerdo con excepcién de encontrar el uso del
brasier muy placentero (39%), si equivocarse al elegir un brasier estaria cometiendo un error
grave (37%), creer que es muy posible que al comprar un brasier no cumpla con mis
expectativas de calidad (32%) y nunca saber si estoy realizando la compra correcta de un
brasier (31%). Lo anterior nos demuestra que el involucramiento de la mujer en el momento de
comprar un brasier es alto, ya que goza del instante; porque con su decisién le permitira en el
momento de usarlo, no solo cubrir una necesidad sino hacer realidad sus suefios, expresando lo
que siente y transmitiendo lo que anhela sea interpretado.

En cuanto al involucramiento con respecto al estrato socioeconémico se evidencio que

existe una influencia, donde los estratos altos (4 y 5) presentaron un alto involucramiento en
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todas las dimensiones, en cambio, los estratos bajos (1 y 2) demostraron una mayor asociacion
con la baja percepcidn de las dimensiones. Hay que decir que el estrato socioecondémico no es
factor condicionante al momento de comprar la prenda, pues se pudo evidenciar que para las
mujeres el momento de la eleccion del brasier, su valor es calificado de acuerdo a la seguridad
que le ofrece la marca, estilo, atributos y otras caracteristicas que para ella si son relevantes en la
relacion precio vs beneficios.

En cuanto a la edad de las consumidoras encuestadas, el estudio permitié conocer gque las
mujeres entre los 18 a 28 afios presentan los indices de involucramiento mas altos, y las mujeres
entre los 40 a 50 afios de edad cuentan con los indices de involucramiento mas bajos. Esto
demuestra gue en las mujeres jovenes el involucramiento de compra es alto ya que su deseo de
expresar emociones y sentimientos, personalidad y figura son diferentes a las mujeres de mayor
edad, donde las jovenes estan influenciadas por la moda, por los estilos, por los grupos sociales a
los cuales pertenecen y a todo tipo de informacidn recepcionada por las redes, que hacen de este
mercado un emporio de grandes ventas.

Las mujeres desean una experiencia de compra que las satisfaga, con asistentes de
compra que verdaderamente ayuden y con politicas de devolucion flexibles. Para las mujeres, el
brasier es un simbolo de comunicacién universal, obedeciendo su estilo, forma y color se
convierte en una forma de expresar su personalidad. El uso de esta prenda incrementa la
confianza de quien lo usa, es por eso la importancia de elegir la talla correcta y el disefio
apropiado, asi sea una prenda que no quede expuesta, es un elemento importante en la formacion
y presentacion de una silueta exterior. El brasier no sélo tiene una funcion de soporte de los

senos, sino que es una herramienta de comunicacion, un lenguaje universal que habla acerca de
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la feminidad, la liberacion de la mujer y representa la personalidad que desea la mujer reflejar, es
entonces un lenguaje social.

Estos resultados establecen una linea de base en cuanto al comportamiento de la
consumidora de brasier en la ciudad de Neiva, permitiendo a las empresas reforzar y direccionar
sus estrategias y acciones en pro de las caracteristicas propias de esta poblacion, permitiéndole
crear ventajas competitivas a las empresas del sector presentando productos con caracteristicas

exigidas y esperadas por las mujeres de hoy.
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Anexo 1

Cuestionario sobre el nivel de involucramiento, al momento de la compra de un brasier.

NOMBRE EDAD ESTRATO

A continuacidn, aparecen una serie de frases sobre el nivel de involucramiento que tiene una mujer al
momento de comprar un brasier. Tenga en cuenta que no hay frases buenas ni malas ni correctas ni
incorrectas. Solo nos interesa su opinion al respecto. Por favor, trate de responder con sinceridad y usando
Su propio criterio.

Para contestar, marque con una X el grado que mejor describa su identificacion segln la siguiente escala:

5= Totalmente de acuerdo; 4= De acuerdo; 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 2= En desacuerdo;
1= Totalmente en desacuerdo

. Estoy muy interesada en un brasier

. Deseo mucho tener un brasier

. No soy indiferente hacia un brasier

. Encuentro el uso del brasier muy placentero

. Disfruto cuando compro un brasier para mi

. Al comprar un brasier siento gue me estoy dando un regalo

. Comprar un brasier refleja el tipo de persona gue soy

. Comprar un brasier dice algo de mi y de mi personalidad

Olo|N|[O|OIB|WIN|F-

. Un brasier manifiesta la personalidad de la persona gue lo compra

10. Elegir un brasier constituye una decision relevante para mi

11. Las decisiones referentes al elegir un brasier son serias o importantes

12. Es muy importante para mis necesidades tener un brasier

13. Si me equivoco al elegir un brasier estaria cometiendo un error grave

14. Seria grave realizar una eleccion inapropiada de un brasier

15. Es realmente molesto realizar una eleccion equivocada de un brasier

16. Creo que es muy posible que al comprar un brasier no cumpla con
mis expectativas de calidad

17. Cuando compro un brasier estoy segura de mi eleccion

SRR
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18. Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de un brasier




