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Analisis bibliométrico sobre el consumo conspicuo en los Gltimos veinte afios
Autor: Maria del Pilar Martinez Alfaro
Director: Danilo Zambrano

Resumen

El consumo conspicuo hace referencia a la adquisicién de bienes de lujo con la finalidad de obtener
reconocimiento, estatus y prestigio social. Abordando el consumo de marcas de lujo, se encuentra
que este crea en el consumidor un estado de felicidad. Este tema ha generado interés en el aspecto
social, econdmico, psicoldgico y en la arquitectura de estrategias de marketing. Por tal motivo, se
realizé un estudio bibliométrico descriptivo sobre el consumo conspicuo con el propésito de
analizar la produccion cientifica publicada en el periodo comprendido entre el 2000 al 2020. Los
resultados encontrados arrojaron 2.154 documentos indexados en bases de datos Web of Science,
se utilizaron los siguientes descriptores de busqueda, luxury, conspicuous consumption, status,
prestige brand, status brand, en conjunto estos hallazgos sugieren que la produccion cientifica ha
crecido en los altimos afios, aportando informacion relevante a diferentes areas de investigacion.

Palabras clave: Consumo conspicuo, lujo, prestigio, marcas, marketing, analisis
bibliométrico.

Abstract

Conspicuous consumption refers to the acquisition of luxury goods for the purpose of obtaining
recognition, status and social prestige. The consumption of luxury brands creates a state of
happiness in the consumer. This topic has generated interest in the social, economic and
psychological aspects and in the architecture of marketing strategies. For this reason, a descriptive
bibliometric study on conspicuous consumption was conducted in order to analyze the scientific
production published in the period from 2000 to 2020. The results found showed 2,154 documents
indexed in Web of Science databases, using the following search descriptors: luxury, conspicuous
consumption, status, prestige brand, status brand. Together, these findings suggest that scientific
production has grown in recent years, contributing statistical knowledge to the different areas of
research.

Keywords: Conspicuous consumption, luxury, prestige, brands, marketing, bibliometric
analysis.



Introduccion

Las practicas de consumo y motivaciones de los consumidores permiten entender el
consumo ostentoso, en la medida que estas estan enfocadas en la basqueda del reconocimiento
social, el estatus y autoestima ademas de dar origen a instituciones sociales como la propiedad
privada y la clase ociosa que se caracteriza por un gasto desmedido donde se busca incrementar
la reputacion y reconocimiento social (Veblen, 1899).

El consumo conspicuo no es un fendbmeno nuevo, quizas existe desde que los seres
humanos usan bienes como la vestimenta, las armas, entre otros (Molla, Berenger, GOmez &
Quintanilla, 2014). Este término fue concebido por Veblen (1899) y es definido como el
consumo publico o el uso de bienes, servicios o actividades de ocio costosos que tiene como fin
(o motivacién no consciente) mejorar el propio estatus, indicar la habilidad de poder pagar por
dichos bienes, servicios o productos y, por lo tanto, mostrar la propia riqueza
independientemente de las posibilidades de adquirir o consumir alternativas que tienen la misma
funcionalidad pero que son mas econémicas.

En este orden de ideas, Baumeister, Heatherton & Tice (1994) y Tangney, Baumeister &
Boone (2004), sefialan que los individuos poseen la capacidad de decidir seleccionar un bien o
un servicio basados en sus motivaciones, pensamientos, emociones y expectativas. Ademas,
Bearden, Netemeyer & Teel (1989) indican que los individuos toman sus decisiones de consumo
con base al grupo al que pertenecen a partir de las normas descriptivas de influencia.

El consumo de bienes de lujo crea en el consumidor comportamientos que afianzan su

imagen, ante un grupo de referencia o crea la intencion de pertenecer a un grupo de estas



caracteristicas (Klipfel, Barclay & Bockorny, 2014), lo cual genera un sentido de satisfaccion en
los consumidores (Alnawas & Altarifi, 2015). Por otro lado, las marcas son asociadas con
experiencias y diversos atributos que generan en el consumidor emociones y sentimientos
positivos de respeto, fidelidad y satisfaccion (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993).

Las marcas de lujo poseen caracteristicas esenciales y Unicas que comunican al
consumidor identidad, exclusividad, notoriedad, sofisticacion y diferenciacion (Cho, 2011;
Roberts, 2006), el disefio de los logotipos, formas, estilos y colores son considerados atributos de
marca, el logo es un elemento visual que identifica y destaca la marca (Foroudi, Melewar &
Gupta, 2014).

Ademas, Webber (2017) explica la congruencia del consumidor con las marcas de lujo,
por ejemplo, marcas como Louis Vuitton, Coco Chanel y Emporio Armani, lideraron los listados
de moda en el 2017 y dichas marcas evocan un gran interés entre los jévenes por adquirirlas en
algin momento de sus vidas. Tomando en cuenta otras perspectivas, la producciény la
comercializacion de productos de lujo permite un crecimiento sostenible y de responsabilidad
social (Kotler, 2011; Romani, Grappi & Bagozzi, 2016) donde los procesos de fabricacién son
cuidadosos, exclusivos y de calidad, los tiempos de produccién son mas largos, los insumos y
materiales destinados para su fabricacion son raros y, en muchos casos, tnicos (Kapferer, 2010).

La adquisicion de bienes de lujo con el fin de obtener satisfaccién personal, estatus,
prestigio reconocimiento y representacion social hace parte del concepto de consumo conspicuo
(\Veblen, 1899), demostracion de poderio econémico y riqueza. EI consumo conspicuo hace
referencia a la demostracion de posesion de riqueza. Godey et al. (2012) indican que la
coherencia entre marca de lujo, el estilo de vida y la moda, construyen en el consumidor valores

relacionados con su identidad social (Michon, Chebat & Turley, 2005).



Los comportamientos conspicuos en un individuo se caracterizan en demostraciones
hacia los otros de riqueza y poderio, el uso de elementos lujosos y ostentosos como vestuario, el
calzado entre otros, que los diferencian con la finalidad de generar respeto en un grupo social al
demostrar mayor poder adquisitivo (Heffetz, 2011; Lee & Shrum, 2012).

Las demostraciones de poderio se encuentran relacionados con los intereses y deseos
internos de los individuos (Rucker & Galinsky, 2008), los bienes de lujo son clasificados en dos
clases (funcionales y utilitarios) y los individuos poderosos seleccionan productos utilitarios que
se caracterizan por su calidad y rendimiento donde la funcionalidad no es relevante (Snyder &
Debono, 1985). Es decir, los comportamientos de consumo conspicuo son aquellos cuyo fin es
mostrar la fortuna a los demas de manera explicita para mostrar un nivel socioeconémico
superior a partir de sus posesiones (Neme & Rodriguez-Gonzalez, 2013).

En este orden de ideas, la riqueza representa una posicion destacada en un contexto
social, econémico y politico (Blumberg, 1974; Mirels & Garrett, 1971; Weber, 2002). El poseer
rigueza y destinarla a actividades de bienestar y cuidado social (por ejemplo, donaciones a
fundaciones) contribuyen al crecimiento y desarrollo econdémico, pero los individuos que utilizan
la riqueza en la adquisicion de bienes de lujo con caracteristicas ostentosas también pueden ser
percibidos con desagrado o como personas que carecen de principios éticos y sociales (Tian,
Bearden & Hunter, 2001; Goodwin, Piazza y Rozin, 2014; Uhlmann, Pizarro & Diermeier,
2015).

Asi mismo, Cho & Lee (2006) indican que el dinamismo de la economia se relaciona con
el crecimiento de la riqueza, la clase media emergente posee un afan de pertenecer a las clases

sociales altas, buscando reconocimiento y una fuerte demostracion de riqueza adquirida. Lo cual



genera que los individuos perciban una relacion positiva entre el bienestar econémico y el nivel
de consumo (Diener & Biswas-Diener, 2002; Layard 2005).

Sin embargo, a pesar de las percepciones negativas gque se puedan tener, el consumo
conspicuo puede tener grandes beneficios sociales. Por ejemplo, a los individuos que utilizan
ropa de lujo se les atribuyen caracteristicas mas positivas y son tratados de manera preferencial
en diversos contextos (Charles, Hurst & Roussanov, 2009; Fennis, 2008). Ademas, tienen
mayores posibilidades de ser contratados o valorados como mejores candidatos para un puesto de
trabajo (Nelissen & Meijers, 2011).

A su vez, Jaikumar & Sarin (2015) afirman que los consumidores pueden optar por
diferentes formas de consumo, basandose en dos clases de ingresos los relativos y los desiguales.
En este sentido, se ha encontrado que, aproximadamente, las dos terceras partes del PIB de los
paises en vias de desarrollo se debe precisamente al crecimiento del consumo (Ackley, 1964). En
un contexto mas actual, McCollough, Bayramoglu & He (2018), consideran al consumo
conspicuo como un factor determinante en las pautas de consumo actuales como la adquisiciéon y
uso de tarjetas de crédito que resultan en un incremento considerable en el PIB. Autores como
Chang, Hsieh & Lai (2000), también explican como el consumo por “efectos de estatus social
inducido por la riqueza”, puede estar relacionado con el crecimiento monetario.

Desde la vision del Marketing, existen marcas posicionadas de orden conspicuo la
exhibicion concentra sus esfuerzos en la exhibicion de productos de lujo, estatus, prestigio y
reconocimiento social. Estas caracteristicas son claves para la evaluacion que hacen los

consumidores de las marcas (Truong, Simmons, McColl & Kitchen, 2008).

En esta linea, los anuncios publicitarios permiten clasificar los productos en conspicuos y

no conspicuos a partir de la posibilidad de aumentar la capacidad percibida del producto o marca,



las estrategias utilizadas para relacionarlos con el grupo objetivo al que pertenece, destacando

sus caracteristicas de valor (Wang & Wallendorf, 2006).

El consumo conspicuo esta presente en los seres humanos que incluso tiene implicaciones
en la seleccion de pareja. Por ejemplo, los hombres exhiben productos con alto contenido de
valor de estatus con el fin de obtener el interés de las mujeres, aunque la aptitud genética también

tiene un papel importante (Kasser & Ryan, 1993: Sundie et al., 2011).

Enfatizando en factores bilégicos, se encuentran estudios que relacionan positivamente el
nivel de testosterona en los hombres con el consumo conspicuo (Colarelli & Dettman, 2003;
Griskevicius et al., 2007; Saad, 2004, 2006a, 2006b, 2007, 2008a, 2008b; Saad & Gill, 2000,
2003; Saad, Gill & Nataraajan, 2005; Saad & Peng, 2006; Stenstrom, Stenstrom, Saad &
Cheikhrouhou, 2008). También se evidencia un modelo biosocial de estatus social que explica el
dominio masculino y la relacion de los cambios fisioldgicos en los hombres (White, Thornhill &

Hampson, 2006).

Por otra parte, el sentido de inferioridad representado en comportamientos de
comparacion (comparo lo que tengo vs lo que tienen los demas) estan relacionados con el
consumo conspicuo (Corcoran, Crusius & Mussweiler, 2011; Festinger, 1954) y los
comportamientos de superioridad son activados por la adquisicién de productos costosos y la

demostracién de estos (Shrum et al., 2013; Veblen, 1899).

Usualmente, el consumo conspicuo se ha estudiado como un comportamiento de consumo
irracional desde la economia tradicional (Shukla, 2008). Sin embargo, desde un punto de vista

psicoldgico y evolucionista, en la actualidad es visto como una sefial de adaptacion al contexto



que ha tenido beneficios a través de la historia de la evolucion de los seres humanos (Saad, 2007;
Miller, 2009).

Con base en esta breve revision, este estudio procurd realizar un andlisis de las
publicaciones sobre el consumo conspicuo en los Gltimos 20 afios (2000-2020) con el fin de
indagar sobre qué lineas, temas y autores han sido representativos en la investigacion del

consumo conspicuo. A continuacion, se detallan los objetivos planteados en este estudio.
Objetivo general

La presente bibliometria pretendié analizar la evolucion de la produccion cientifica, sobre
el consumo conspicuo en el periodo comprendido del afio 2000 al 2020. Para conseguir tal
objetivo, es necesario tener en cuenta ciertos indicadores esenciales que estan expresados en los

objetivos especificos.
Objetivos especificos

1. ldentificar los autores mas citados en las publicaciones de consumo conspicuo y su
afiliacion institucional.

2. ldentificar los articulos mas citados sobre el consumo conspicuo, determinando la
estructura intelectual y conceptual de estos.

3. Determinar las revistas de mayor publicacion sobre el consumo conspicuo.

4. Determinar los paises con mayor produccion cientifica sobre el consumo conspicuo y

detallar la red de colaboracion existente entre autores y paises.
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Método
Disefio
La presente investigacion consistié en un estudio bibliométrico, el cual resulta util para
conocer la evolucion de una tematica o area de experticia de la ciencia con base en la
informacion bibliométrica de articulos, revisiones, capitulos de libro y demas produccion
cientifica a partir de la cual se exploran los autores, los fendmenos estudiados, las tendencias de

la investigacion, entre otros aspectos (Aria & Cuccurullo, 2017).

Procedimiento de recoleccion de los datos

El 21 de abril de 2020, en la base de datos Web of Science (WoS) se recuperd la
informacion de documentos para realizar el presente estudio bibliométrico. Especificamente, se
buscaron las siguientes palabras en conjunto que aparecieran en el titulo, las palabras clave y los
resimenes de los articulos: luxury, conspicuous consumption, status, prestige brand, status
Brand.Adicionalmente, se refind la busqueda en las siguientes colecciones del WoS: business,
psychology social, management, economics, multidisciplinary sciences, business finance, social
sciences interdisciplinary, psychology applied, social sciences, mathematical methods, social
issues, behavioral sciences, psychology multidisciplinary. Los criterios de inclusion considerados
para los articulos consistieron en que estos debian estar publicados en el periodo comprendido
entre el afio 2000 y el 21 de abril del afio 2020, los documentos debian ser resultado de
investigacion, con tematica directamente relacionada con el area de la psicologia del consumidor,
no se tuvieron en cuenta documentos en los que no hubiese un proceso de investigacion y en los
que no se abordaran variables relacionadas con el consumo conspicuo, por lo que libros,

informes y revisiones fueron excluidos.
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Los resultados de la busqueda arrojaron 2.154 articulos y su respectiva informacion

bibliométrica fue exportada a un archivo BibTeX para su analisis.

Andlisis de los datos

El archivo BibTeX fue analizado en el paquete “bibliometrix” version 3.0 creado por Aria
& Cuccurullo (2017) el cual funciona en el ambiente de R a través de la interfaz “biblioshiny”.
Este paquete ha sido utilizado en diversas investigaciones en los ultimos afios en diferentes
disciplinas para la realizacion de analisis bibliométricos (ver, por ejemplo, Aria, Misuraca &
Spano, 2020). Cabe resaltar, que bibliometrix analiza la informacién Unica y exclusivamente
descargada de las bases de datos Scopus y Web of Science por la calidad de la informacion que

se puede obtener de alli (Aria & Cucurullo, 2017).
Resultados

Con base en la basqueda descrita, se encontraron 2154 articulos indexados en la WoS.

Estos articulos, publicados entre el 2000 y el 2020 contenian la informacion que se muestra en la

tabla 1.
Tabla 1
Descripcién de los documentos recuperados sobre el consumo
conspicuo
Descripcion Resultados
Documentos 2.154
Revistas 704
Palabras clave plus 3.055
Palabras clave de los autores 4.929
Periodo analizado 2000-2020
Citas promedio por documento 16.54
Autores 4.122

Nota. Autor original.
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Posteriormente, se analiz6 el nimero de articulos que se publicaron sobre consumo
conspicuo, para esto, se revisaron los documentos descargados para identificar el progreso de la
produccidn cientifica sobre el tema en mencion. Se realizaron y analizaron varias figuras que

proveen informacion de relevancia y exponen adecuadamente los resultados encontrados.

Es posible observar en la figura 1 un crecimiento exponencial en el nimero de
publicaciones a partir del transcurso de los afos. El periodo desde el afio 2016 hasta el afio 2019
constituye el pico mas alto de publicaciones realizadas, donde cada afio cuenta con mas de 220
articulos. Se destaca la disminucion de articulos publicados en el 2020 debido a la fecha de
consulta. Por otro lado, la figura demuestra un aumento en el interés por examinar el tema de
coNsUMOo conspicuo.
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Figura 1. Namero de articulos publicados por afio sobre consumo conspicuo.

250

]
[
]

l]OO 86 84
II||||
II|||I
\"1,

2o ! Qb‘
LU, L '\} Q .
A A AT A A A Q D .-,/Q ~Q

N° de articulos
n >
[==] [==]
Y ——
)
/5\ ]

QY D
P

v

Asi mismo, se puede observar en la figura 2 las revistas de mayor publicacion sobre el
consumo conspicuo. El Journal of Business Research registra 122 articulos con una participacion

del 18%, la revista Forbes con un aporte de 65 articulos que representa un 9% vy la revista
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Psychology & Marketing destacada por publicaciones de orden psicolégico al marketing con 45

articulos con una participacion de 6%.
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Figura 2. Revistas con mayor produccion sobre consumo conspicuo.

En relacién con la publicacion de los articulos mas citados incluidos en el estudio

bibliografico como se observa en la figura 3. Se destaca la revista Journal of Bussiness Research

con una contribucion de 4.254 articulos que representa un 17% del total de los registros.
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Figura 3. Revistas més citadas en las referencias.

En la figura 4 se observa una gran participacion de los autores a nivel mundial
relacionada con la produccidn sobre el consumo conspicuo, destacdndose el autor Vladas

Griskevicius con 16 publicaciones (13%), seguido del autor Phau lan, con 13 publicaciones

(10%).
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Figura 4. Participacion de los autores mas relevantes de la produccion cientifica sobre el

consumo conspicuo. Al lado de los autores entre paréntesis se incorpora el indice h.

Adicionalmente, se explord la afiliacion institucional de los autores de documentos
recuperados en WoS (Figura 5). La universidad de Minnesota con 36 afiliaciones representado
en un 36%, en un segundo lugar se ubica Hong Kong Polytech Univ., con 30 afiliaciones

representadas en un 8%.



Afiliacién Institucional

Figura 5. Afiliacion institucional de los autores documentos recuperados.
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Posteriormente, se analiz6 la produccidn cientifica por paises sobre el consumo conspicuo

(figura 6). Los paises con mayor produccion son USA, China, Reino Unido, Francia y Australia

que en total representan un 66% de produccion. En menor medida se encuentran Suecia, Turquia,

Bélgica y Portugal (4%).
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Figura 6. Paises de mayor publicacion de produccion cientifica sobre el consumo conspicuo

Por otro lado, con el fin de identificar la estructura conceptual de los documentos
recuperados se realiz6 un andlisis de las palabras clave de los autores, los titulos y los resimenes
de los articulos. A continuacion se mencionan las palabras mas relevantes por cada ilustracion,

palabras clave de los autores: “luxury”, “luxury brands”, “consumer behavior”, “materialism”;

M

titulos de los articulos: “luxury” y “luxury brands”, “luxury”, “brands”,

29 ¢ 9% ¢

“consumption”,“status”,

conspicuos”, “luxury”; resimenes de los articulos : “luxury”, “Brand”,

29 ¢

“consumption”, “study

9% ¢

, “findings” y “social”. Se observa mencion frecuente del lujo o “luxury”

y el consumo o “consumption”.
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Figura 7. Analisis de las palabras clave de los autores, articulos y los resimenes.

A partir de un andlisis de la estructura intelectual se encontraron tres clsteres como se
evidencia en la tabla 2 donde se hace una descripcion de lo que tienen en comun los documentos,
se observan las coincidencias de términos y los vinculos de conceptos en un orden histérico de
publicacién, el cluster 1 muestra el grupo de autores que converge en el concepto del consumo
conspicuo, sus principios y caracteristicas, el cluster 2 denota autores que abordan la tematica del
materialismo en relacién al consumo de estado y el cluster 3 sefiala autores que profundizan

acerca de la funcion simbdlica del consumo conspicuo.

El Gltimo andlisis que se realizé fue el de la produccion cientifica por paises. Como se
observa en la figura 8, los paises con mayor produccién son “United Kingdom™ en colaboracion

con” Germany”, "Netnearlands”, Japan™, "Switzerland", Taiwan", Spain”, Thailand™y Turkey".
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Tabla 2

Clasters de la estructura intelectual y andlisis de citas de los autores.

Cluster

Descripcion

Citas del cluster

1. Fundamentos

2. Materialismo

3.Consumo de
Lujo

Consumo Conspicuo, adquisicién de bienes
con caracteristicas de lujo, estatus y
prestigio.

Exhibicién de marcas de lujo, demostracién
de riqueza, poderio, reconocimiento social
valor de posesiones ante el estado.

Funcién simbdlica, alto valor de transaccion,
ventas de marcas de lujo, exclusividad,
moda, distincion individual y colectiva.

Veblen (1899); Han, Nunes &
Dréze (2010); Belk (1988);
Wilcox Kim & Sen (2009);
Bagwell & Bernheim (1996);
Griskevicius et al. (2007);
Berger & Ward (2010);
Rucker & Galinsky (2008);
Bearden & Etzel (1982);
Berger & Heath (2007);
Sundie et al. (2011); Charles,
Hurst, & Roussanov (2009);
Griskevicius, Tybur, & Van
den Bergh (2010); Amaldos &
Jain (2005); Corneo & Jeanne
(1997).

O’Cass & Frost (2002);
O’Cass & McEwen (2004);
Tian, Bearden & Hunter
(2001); Eastman, Goldsmith &
Flynn (1999); Richins, M. L.
(1994); Richins & Dawson
(1992); Belk (1985).

Vigneron & Johnson (2004);
Fornell (1982); Wiedmann,
Hennigs & Siebels (2009);
Vigneron & Johnson (1999);
Wong & Ahuvia (1998);
Nueno y Quelch (1998); Phau,
& Prendergast (2000) ;
Dubois, Czellar & Laurent
(2005); Tynan, McKechnie &
Chhuon (2010); Bian &
Forsythe (2012); Kastanakis &
Balabanis (2012); Podsakoft,
MacKenzie, Lee & PodsakofT,
(2003) ; Keller (1993);
Berthon, Pitt, Parent &
Berthon (2009); Nia &
Zaichkowsky (2000);
Zeithaml (1988); Anderson-
Gough, Grey & Robson
(1998); Bagozzi (1988).

Nota. En la tabla se encuentran las citas realizadas por autores en relacién con el consumo conspicuo, segin
tres “clusters” determinados. Autoria Propia.
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Figura 8. Estructuras sociales, colaboracion de entre paises de la produccion cientifica sobre
coNsSumMo conspicuo.

Discusion
En el presente estudio bibliométrico se procurd analizar la produccion cientifica de los
diferentes articulos publicados sobre el consumo conspicuo entre el periodo 2000 a 2020, los
indicadores bibliométricos establecidos, proporcionaron resultados especificos aportando a la
investigacion una informacion objetiva permitiendo evaluar el crecimiento del trabajo cientifico

sobre dicho tema publicado, ademas, los resultados permitieron identificar las afiliaciones en
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instituciones universitarias, los autores, los articulos con mas citaciones, la estructura conceptual
e intelectual de los documentos y la participacion y colaboracion entre diferentes paises en la

produccidn cientifica sobre consumo conspicuo.

Los indicadores bibliométricos se encuentran en concordancia con articulos mencionados
previamente (Baumeister, Heatherton & Tice, 1994; Tangney, Baumeister & Boone, 2004), estos
reflejan las caracteristicas esenciales del concepto de consumo conspicuo, donde la adquisicion
de bienes de lujo, la exhibicion de las marcas de lujo y moda, crean en el consumidor
sentimientos de felicidad y bienestar, el sentirse y demostrase rico crea una actitud de poderio
incrementa la autoestima, surge un afan de visibilizar la riqueza adquirida y minimiza los

sentimientos de inferioridad.

Segun la busqueda y andlisis de contenido realizados, se destacan ideas de gran
relevancia que permiten una comprension trascendente del consumo conspicuo y gracias a
autores como Ackley (1964) se puede observar como el crecimiento de un pais esta relacionado
con el aumento del consumo conspicuo, la riqueza, la adquisicion de bienes lujosos, las
transacciones de un alto valor generan un bienestar econdmico que propicia un ambiente
favorable para el desarrollo y crecimiento de un pais en un aspecto politico, social y cultural, a su
vez permite la creacion de nuevas politicas econdmicas. En contraste autores como McCollough,
Bayramoglu & He (2018), sefialan como a pesar de que el consumo por lujo puede relacionarse
con el incremento econémico, también involucra fendbmenos como el endeudamiento y cultura

poco sustentable.

La presente bibliometria tiene varios puntos de interés y similitudes con otros estudios que
abordan metodologias similares. Al igual que en los estudios realizado por Gurzki &

Woisetschldger (2017), se resalta un incremento continuo del nimero de publicaciones realizadas
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sobre temas relacionados con consumo de lujo, especificamente el estudio ofrece una perspectiva
de gran interés en la que se identifican las areas de investigacion que estan abordando el tema de
consumo de lujo y encuentra a rasgos generales la presencia de areas como la economia, negocios,

ciencias sociales y psicologia.

Como aspecto a destacar en el presente estudio, es preciso sefialar articulos encontrados
que se relacionan con areas como la biologia o con areas como negocios y marketing, donde el
consumo conspicuo o consumo de lujo esta vinculado con factores hormonales y de sexo (Colarelli
& Dettman, 2003; Griskevicius et al., 2007; Saad, 2004, 2006a, 2006b, 2007, 2008a, 2008b; Saad
& Gill, 2000, 2003; Saad, Gill & Nataraajan, 2005; Saad & Peng, 2006; Stenstrom, Stenstrom,
Saad & Cheikhrouhou, 2008) y estudios que abordan temas de relevancia en el campo de la
economia y el marketing (Kotler, 2011; Romani, Grappi & Bagozzi, 2016; Truong, Simmons,
McColl & Kitchen, 2008). Lo anterior refleja un crecimiento en el interés por el abordaje y la
investigacion en temas que toman en cuenta el consumo de lujo. Por otro lado, si se contrasta lo
encontrado por Aliyev, Urkmez, & Wagner (2019), se encuentra que Europa, Asia y Norte
America son las zonas geograficas sobre las que se realiza mayor labor en investigacion acerca de
temas relacionados con lujo y marketing, esto presenta cierta similitud con lo encontrado en la
presente bibliometria donde en vez de mostrar los paises sobre los que se centra la investigacion,
se denotan las cifras de publicaciones. A partir de lo anterior, se podria decir a rasgos indagatorios
y teniendo en cuenta el contraste realizado, que USA, Europa y Asia son el foco geografico de
investigacion, es decir que la informacion de estas areas geogréaficas acerca de consumo de lujo es
de gran interés investigativo, como también estas areas representan la mas amplia capacidad de

produccién cientifica sobre este tema.
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Desde otra perspectiva, se resalta un campo especifico de investigacion desde un punto de
vista evolucionista en el consumo conspicuo donde resaltan autores como Griskevicius et al.
(2007) que exploran las motivaciones evolucionistas y comportamientos como el consumo

conspicuo como una sefial costosa que es activada en la arena del emparejamiento humano.

A partir los analisis realizados en congruencia con la metodologia bibliométrica se resalta
la importancia del desarrollo de las marcas de lujo, a través de los afios, donde el fabricante
disefia estrategias de marketing agresivas y exclusivas que le permiten posicionarse en un
mercado altamente competitivo, generando diferenciacion entre sus competidores. El lujo, la
elegancia, la exclusividad, la calidad, el logo son factores clave del posicionamiento de marca 'y

generan valor a la misma (Truong et al., 2008).

Los indicadores bibliométricos obtenidos permiten observar el crecimiento y la evolucion
de la produccion cientifica en los Gltimos veinte afios sobre el consumo conspicuo. Por otro lado,
la metodologia empleada ha garantizado una revision en la cual la informacion recolectada y

evaluada tiene un sustento tedrico y empirico confiable.

Es indicado resaltar la importancia que podria representar esta bibliometria, ya que esta
constituye una herramienta de gran utilidad, teniendo en cuenta varios factores. Inicialmente,
representa un punto de partida para abordar en el campo investigativo el tema de consumo
conspicuo desde dimensiones sociales, politicas y econdmicas, ya que se pueden examinar la
diversidad de estudios mas relevantes a nivel mundial, publicados hasta el momento, con base en
los criterios de basqueda utilizados. Por otro lado, los contenidos de la bibliometria también
pueden realizar aportes significativos a campos como el marketing en donde a partir de la
exploracion, comparacion y evaluacion de las producciones cientificas recolectadas, se puede

llegar a orientar decisiones o considerar nuevos enfoques.
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Gracias a la cobertura a nivel mundial, que se utiliz en este estudio, se denota la baja
participacion en cuanto a articulos publicados por parte de paises centroamericanos y
suramericanos, esto coincide en cierta medida con lo encontrado por Aliyev, Urkmez & Wagner
(2019), que expone como Sur América no se ve como area de interés para estudiar temas de lujo
en comparacion a otras areas geograficas, esto posiblemente debido a diversos factores de los
cuales se puede mencionar a rasgos muy generales, bajos estandares de produccion cientifica o
pocas relaciones con organismos de investigacion a nivel mundial. Otra razon, podria ser que se
esté investigando sobre consumo conspicuo, pero en las revistas que se esta publicando no estén
indexadas en la base consultada o no se esté escribiendo en inglés. Se deberian explorar causas
de la baja participacion cientifica en sectores especificos, podria brindar perspectivas y

conocimiento significativo.

Para futuros estudios bibliométricos resultaria de gran interés abordar el consumo
conspicuo en relacion directa con campos como el marketing o resaltando posibles relaciones
entre el consumo conspicuo y fendmenos puntuales como el emparejamiento humano (Zhao, Jin,
Xu, Zuo & Cui, 2017), las donaciones (Lee & Shrum, 2012), la eleccion de marcas amigables

con el medio ambiente (Griskevicius, Tybur & Van den Bergh, 2010), entre otros.
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