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Resumen

El incremento en el mercado de los productos de lujo en paises emergentes plantea un escenario
de interés para la exploracion de los procesos de decision de compra y las motivaciones que tienen los
consumidores para adquirir estas marcas, con el proposito de identificar la asociacion entre las motivaciones
extrinsecas e intrinsecas con la decision de compra de productos de lujo en las categorias de vestuario y
accesorios. Se realiz6 un estudio de tipo descriptivo no experimental, transversal simple con un cuestionario
electronico con items en escala Likert, el cual fue dirigido a una poblacion de consumidores de productos de
lujo pertenecientes a nivel socio econdmico alto en la ciudad de Bogotd, Colombia; con 231 registros validos
analizados en SPSS. Se encontr6 que la principal motivacion asociada a la decision de compra esta dada hacia
la experiencia hedonica extrinseca de verse bien y proyectar una imagen atractiva, en tanto que resulta menos
relevante la expresion a través del vestuario y accesorios de un nivel econémico alto y de ser reconocido
socialmente a partir de ello. También se encontr6 una relacion significativa entre las motivaciones intrinsecas
y la decision de compra. En particular, la autoestima y el deseo de calidad. En general se concluye que las
motivaciones intrinsecas que estan mas relacionadas con experiencias muy personales y emocionales parecen
tener un mayor peso en la decision de compra que las motivaciones extrinsecas, asociadas al éxito financiero,
la fama y la aceptacion social del individuo.

Palabras clave: Motivaciones intrinsecas; motivaciones extrinsecas; decision de compra; comportamiento
del consumidor; productos de lujo.
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Relationship between extrinsinc and intrinsinc
motivations and purchase decision making for
luxury products in Colombia

Abstract

The increase in the market of luxury products in emerging and developing countries raises an interesting
scenario for the exploration of purchasing decision processes and the motivations that consumers have to
acquire these brands, this study aims to identify association between extrinsic and intrinsic motivations with
purchase decision making in luxury products for clothing and accessories categories. A descriptive, non
experimental, simple cross sectional design with an electronic questionnaire with Likert scale items was
conducted for consumers of luxury products belonging to a high socioeconomic level in the city of Bogota,
Colombia. 231 valid registers were obtained and analyzed on SPSS software. It was found that the main
motivation associated with the purchase decision is given to the extrinsic hedonic experience of looking good
and projecting an attractive image, while the expression through costumes and accessories of a certain level
of economic success is less relevant, as well as being recognized socially from it. A significant relationship
was also found between the intrinsic motivations and the purchase decision. In particular, self-esteem and
the desire for quality. In general, it is concluded that the intrinsic motivations that are more related to very
personal and emotional experiences seem to have a greater weight in the purchase decision than the extrinsic
motivations, associated with the financial success, fame and social acceptance of the individual.

Keywords: Intrinsic motivation; extrinsic motivation; purchase decision; consumer behavior; luxury goods.

Introduccion

El consumo de productos de lujo no
solo se presenta en paises europeos como
Italia, Francia e Inglaterra. En el 2012, China,
incluyendo Hong Kong, se ha convertido
en una destacada fuente de crecimiento de
ventas de marcas de lujo, seguido por Estados
Unidos (Jiang et al., 2009; Fernandez, 2012;
D’Arpizio et al., 2016). Para el marketing, la
globalizacion de marcas de lujo ha tomado
una mayor importancia; debido al interés de
conocer la percepcion del cliente, experiencias
y motivaciones que influyen en la decision
de compra de estas marcas (De Barnier et al.,
2006; Giovannini, Xu, y Thomas, 2015).

En el caso de Colombia, el mercado
del lujo crecio entre 2008 y 2013 un 30%,
lo que en cifras es mas de US$250 millones
de dolares a precios corrientes de 2013. Para
la categoria de ropa, calzado y accesorios el
total de ventas asciende a US$51,6 millones de
ddlares; es asi que este incremento de 24,6%

posiciona a Colombia por encima de paises
de la region como Chile y Perti (Euromonitor,
2014).

Veblen (1899), fue el primero en
plantear el concepto de motivaciones
extrinsecas, argumentando que éstas caen
dentro de la teoria del consumo conspicuo, la
cual afirma que los clientes compran articulos
de lujo en gran parte para dar a conocer su
riqueza y estatus social. Como lo demuestran
los anuncios de prensa y television actuales,
los profesionales de marketing de Iujo buscan
realizar un llamado a las motivaciones
extrinsecas de los consumidores (Vigneron y
Johnson, 2004).

Por lo tanto, la literatura de consumo
de lujo se ha concentrado en entender el
rol y funcién de las motivaciones externas
(Webster, 1965; Ailawadi, Neslin y Gedenk,
2001); no obstante, pocos estudios (Tsai,
2005; Truong, 2010) examinan la influencia
de las motivaciones intrinsecas en la decision
de compra por parte de los consumidores
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de productos de lujo en las categorias de
vestuario y accesorios. Es asi que, para
el caso de consumo de lujo, se requieren
validaciones empiricas que revelen y aborden
las motivaciones intrinsecas y las extrinsecas.
Por tanto, para hacer frente a esta brecha
de conocimiento, este estudio tiene como
proposito principal identificar la asociacion
entre las motivaciones extrinsecas e intrinsecas
y la decision de compra de productos de lujo
en las categorias de vestuario y accesorios.

Para tal fin, se llevd a cabo una
estrategia metodologica desde el paradigma
pragmatico con un diseflo descriptivo no
experimental, cuya estrategia de recoleccion
de informacion fue transversal simple y
secuencial exploratoria (Creswell, 2003), el
universo de estudio estuvo conformado por
aquellos consumidores que hacen parte del
estrato socioeconomico mas alto en Bogota
D.C., Colombia, cuyo tamafio asciende a
130.051 personas (DANE, 2012), por lo que
se recolectaron 231 formularios, los cuales
permiten tener un margen de error del 5% y
una confiabilidad del 95%. El instrumento de
medicion se disefio y se aplicod por internet y
contd con un total de 72 preguntas.

1. Fundamentacion teorica

Nwankwo et al. (2014), clasifican
las motivaciones de la siguiente manera:
extrinsecas (externas) y las motivaciones
intrinsecas personales (internas). Los valores
sociales de las motivaciones extrinsecas
reflejan la importancia de las relaciones
interpersonales (relaciones calidas con otro
sentido de pertenencia y de ser respetado),
mientras que las motivaciones intrinsecas
reflejan factores personales asociados a las
experiencias subjetivas de placer o logro,
tales como la autoestima, autorrealizacion,
sensacion de logro, diversion, seguridad y
emocion.

Dentro de la literatura asociada a las
motivaciones se han desarrollado diferentes
modelos teoéricos que intentan proveer un
marco integral que tenga en cuenta las
motivaciones tanto personales (internas)

52

como sociales (externas). Para el presente
estudio se tiene en cuenta la metodologia
de valores personales mas conocida por sus
siglas en inglés (LOV), la cual proporciona un
conjunto de nueve motivaciones personales y
sociales con las que los consumidores pueden
identificarse: autoestima, autorrealizacion,
diversion y disfrute de la vida, emocion,
sensacion de logro, de seguridad, sentido de
pertenencia y relaciones calidas con otros
(Nwankwo, Hamelin y Khaled, 2014). Es
asi que, para efectos de los objetivos de este
estudio y su ambito se tomaran algunas de
las clasificaciones propuestas por Nwankwo
et al. (2014), las cuales estan basadas en la
metodologia LOV.

1.1. Motivaciones extrinsecas

Los individuos que  persiguen
motivaciones extrinsecas suelen preocuparse
por como son percibidos por los demas, el
¢éxito financiero, la fama, y a su vez, el deseo
de ganar recompensas, alabanzas y tener una
imagen superior frente a su circulo social
(Truong, 2010). Por lo tanto, se cree que para
influir en este tipo de motivaciéon se deben
generar recompensas tales como elogios y el
apoyo y distincion del grupo social al cual el
individuo pertenece. Dentro del mercadeo, los
canales que han demostrado ser mas efectivos
para promover este tipo de motivaciones es la
publicidad y mas recientemente la ubicacion y
el disefo de los puntos de venta de las marcas
de lujo (Kim et al., 2015).

1.2. Exito financiero (dinero y lujo)

Se ha encontrado que las personas con
medios adecuados tienden a consumir bienes
visibles para mostrar su riqueza y ganar
estatus social. El éxito financiero por tanto
se asocia con esta disposicion a pagar mas
por aquellos productos que brinden un mayor
valor simbolico y social, en tanto que el valor
utilitario resulta menos relevante en su proceso
de toma de decisiones (Fiske y Butman, 2008).
Ademas, un precio mayor sorprendentemente
puede tener reacciones positivas sobre el
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proceso de toma de decisiones por parte de los
consumidores.

1.3. Reconocimiento social (fama)

Obsequiar u ostentar productos de lujo
aumenta el reconocimiento de la persona
dentro de algunos entornos sociales. Este
reconocimiento social basado en la aceptacion
facilita la formacion de un vinculo equilibrado
entre las practicas de interaccion dentro de
dichos entornos y las necesidades de cada
individuo. Otros estudios destacan que tanto en
las culturas orientales como en las occidentales
con frecuencia se compran productos de lujo o
bienes para la familia o miembros de esta, con
el fin de mostrar o dar a conocer el estatus y la
riqueza familiar (Parker et al., 2010; Wanget
al., 2011; Goldsmith y Clark, 2012).

1.4. Apariencia atractiva (imagen)

Laimagen o apariencia atractiva, no solo
se relaciona con estatus social o riqueza, sino
también con un atractivo aspiracional asociado
a un valor estético en el que la apariencia
y belleza fisica resultan determinantes.
Investigadores en  psicologia evolutiva
indican que la tactica mas efectiva y frecuente
para atraer a un grupo de consumidores, es
mejorando la atraccion fisica y la belleza (Kim
etal., 2015).

1.5. Motivaciones intrinsecas

Los objetivos de las motivaciones
intrinsecas  son internamente orientados
y perseguidos por razones autébnomas y
aspiraciones personales. Las motivaciones
intrinsecas se derivan de la teoria de la
autodeterminacion  (Truong 'y  McColl,
2011). Para Truong y McColl (2011), las
motivaciones intrinsecas se basan en la
satisfaccion de necesidades psicologicas
bésicas innatas y universales, que generen
experiencias gratificantes, que aumenten la
autoestima del individuo y que a su vez les
ofrezcan una calidad superior a los demas
productos, con el fin de encontrar el bienestar

personal, que a su vez nutre y mantiene este
proceso de desarrollo del ser humano.

1.6. Experiencia gratificante

Truong y McColl (2011), definen el
deseo de experiencias auto gratificantes
por medio de experiencias motivacionales
a través del consumo de productos de lujo.
Experiencias que evoquen el hedonismo
y la propia satisfaccion del individuo.
Muchos consumidores de productos de lujo
no necesariamente tienen que tener altos
ingresos; motivos independientes influyen
en la adquisicion de estos productos como
lo es el beneficio tnico de calidad superior
del producto, el cual incluye beneficios
emocionales personales y por lo tanto pueden
ser clasificados como intrinsecos en su
naturaleza (Tsai, 2005; Diener et al., 2010).

1.7. Autoestima

Para Truong y McColl (2011), la
autoestima se refiere al sentimiento del gusto,
el respeto de si mismo y de la aceptacion
personal del individuo. La autoestima es una
parte esencial del ego del ser humano y postula
que las personas tratan de mejorar de forma
permanente su autoestima. De igual forma,
Hudders y Pandelaere (2012), afirman que es
una necesidad fundamental que el ser humano
tiene como uno de sus principales objetivos
para alcanzar; esta motivacion ha sido parte
central de una teoria muy influyente como es
la del auto concepto (Durgee, 1986; Hogg,
2000; Ferraro et al., 2005). Investigaciones
relacionadas con el comportamiento del
consumidor sugieren que adquirir productos,
ayuda al mejoramiento de la autoestima
fortaleciendo el ego del consumidor (Mowen
y Minor, 1998; Arndt et al., 2004; Yu y Liu,
2015).

1.8. Deseo de calidad
Segiin Colombo y Castrillon (2010) y

Yu y Liu (2015), los productos considerados
de lujo poseen unas caracteristicas que los
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identifican. Estas incluyen: mayor calidad, un
disefio y estilo tinico, una vida util del producto
superior y tecnologia de punta al momento de
su fabricacion. Estas caracteristicas diferencian
al producto como tal de otros productos,
generando asi el deseo de adquirirlos. Se puede
decir que los productos son considerados
“de Iujo” cuando se perciben de un valor
superior, por medio de sus caracteristicas
fisicas y funcionales como son: durabilidad,
disefo, innovacion, versatilidad, exclusividad,
originalidad, creatividad, calidad, escasez y el
precio.

1.9. Decision de compra

Segun Chan et al. (2015), la decision
de compra es generada por una respuesta
afectiva, es decir, se refiere a los sentimientos
o emociones que se producen al asociarse con
una marca o categoria de producto (Ajzen y
Fishbein, 1977). La respuesta afectiva de los
consumidores de productos de lujo puede
derivarse de sentimientos que se generan a
partir de las marcas de lujo. La compra de
bienes de lujo, por lo tanto, genera un bienestar
afectivo.

De acuerdo con Godey et al., (2012),
los consumidores orientan su comportamiento
hacia la creacion de una imagen social
favorable, la cual van construyendo a través
de las compras que realizan. A partir de
esto, los consumidores utilizan las marcas
como vectores, es decir como agentes que
contribuyen a la implementacion de dos
estrategias de consumo diferentes. En primer
lugar, las marcas son simbolos visibles de los
gustos y preferencias del consumidor (con lo
cual se logra la notoriedad social, por ejemplo).
Por otra parte, las marcas se han convertido en
iconos que representan la imagen de ciertos
grupos sociales, con lo cual contribuyen
a que se consolide la identificacion de los
consumidores con estos grupos.

Con respecto a las caracteristicas de las
marcas de lujo que mas influyen en la decision
de compra de los consumidores, se encuentran
las siguientes: belleza (atractivo estético),
rareza (escasez), calidad y precio. En este
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contexto, las marcas compiten sobre la base
que cada una tenga para evocar exclusividad,
identidad de marca, conciencia de marca y
calidad percibida para el consumidor (Phau y
Prendergast, 2000).

2. Resultados

En primer lugar, para evaluar la
consistencia interna del instrumento utilizado,
se calculd el estadistico Alfa de Cronbach por
medio de la herramienta SPSS, el cual arrojo
como resultado 0,975, lo que indica un nivel
de confiabilidad alto en los items aplicados.
En segundo lugar, con el fin de establecer
la posible relacion entre las motivaciones
intrinsecas y extrinsecas y la decision de
compra, se calcularon las correlaciones entre
los items respectivos aplicando el coeficiente
de correlacion de Pearson, el cual permite
establecer el nivel de relacion lineal entre dos
variables aleatorias cuantitativas.

A continuaciéon, se presentan las
correlaciones de Pearson significativas y
superiores a 0,6 de cada tipo de motivacion
intrinseca con la decision de compra de
productos de lujo de vestuario y accesorios.

En primer lugar, la Tabla I presenta
los items de la dimension de motivaciones
intrinsecas “autoestima” que cuentan con
correlaciones significativas superiores que 0,6
con respecto a la variable decision de compra,
para el caso de articulos de lujo vestuario y
accesorios. Se observa una interaccion entre el
aumento del amor propio del individuo y un
mayor respeto del individuo con la influencia de
las recomendaciones por parte de los amigos.
También se da una relacion significativa entre
un aumento de los sentimientos del individuo
con una alta identificacion con la marca.
Ademas, se observa una mayor aceptacion
y respeto del mismo si existe ademas una
experiencia previa con la marca.

Es relevante indicar que para la
dimension de las motivaciones extrinsecas
“éxito financiero (dinero y lujo)” no resultd
ninguna correlacion mayor que 0,6, pero
si todas significativas, la misma condicion
se presenta para la dimensiéon de las
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Tabla I
Correlaciones de los items de motivacion intrinseca “Autoestima” y decision de
compra
Motivacién Intrinseca — L. % Correlacién . .
Autoestima Decision de compra Pearson Sig. (bilateral)

Aumento del amor propio | Influencia de recomendaciones o

L : 65% 0,000
del individuo por parte de amigos
Mayqr aceptacion del Experiencia previa con la 64% 0.000
individuo marca
Aumento favorable de los | Influencia de identificacion con

. s 61% 0,000
sentimientos del individuo | la marca
Mayqr respeto del Influencia de re_comendacmnes 61% 0,000
individuo por parte de amigos
Aumento favorable de los | Influencia de identificacion con

. s 60% 0,000
sentimientos del individuo | la marca
Mayqr respeto del Experiencia previa con la 60% 0.000
individuo marca
Mayor aceptacion del Influencia de recomendaciones 60%
individuo por parte de familiares ? 0,000

Fuente: Elaboracion propia a partir de analisis hechos en SPSS.

motivaciones extrinsecas “Reconocimiento
social (fama)” y para “Apariencia atractiva
(imagen)”. Adicionalmente, para el caso
de las motivaciones intrinsecas dimension
“Experiencia gratificante” tampoco existe
ninguna correlaciéon mayor que 0,6, pero si
todas significativas.

En segundo lugar, la Tabla II presenta
los items de la dimension de motivaciones
intrinsecas “deseo de calidad” que cuentan con
correlaciones significativas superiores que 0,6
con respecto a la variable Decision de Compra,
para el caso de articulos de lujo de vestuario y
accesorios.

Se puede identificar una correlacion
importante entre la percepcion de calidad y
durabilidad y la emocioén que genera adquirir
productos de lujo en los consumidores.
Especificamente, se identifica que Ila
asociacion del lujo con productos durables,
la preferencia por productos con cualidades
superiores a otros y el lujo como sinénimo
de calidad garantizada, se relacionan con la
emocion de adquirir estos productos. Por otra

parte, se observa una relacion significativa
entre la atraccion por disefios creativos e
innovadores, una mayor versatilidad en diseflo
y la preferencia por productos con cualidades
superiores con la influencia que tiene la
garantia del producto.

Ademas, se pudo establecer una
correlacion significativa entre la disposicion
del consumidor a pagar mas por los productos
de lujo, la exclusividad que brindan estos
productos y la preferencia por productos
con cualidades superiores a otros, con la
experiencia previa que el consumidor tenga
con las marcas consideradas de lujo. Es decir,
que la experiencia con estas marcas resulta
tener un rol muy importante en relacion con
la intencion de pagar mas por ellas, el estatus
social que el consumidor percibe que obtiene
al comprarlas, asi como la percepcion de
calidad superior que también les confiere el
consumidor.

También se puede observar una relacion
entre la busqueda de disefios diferentes,
innovadores y creativos con la tendencia de
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Tabla I

Correlaciones de los items de motivacion intrinseca “Deseo de Calidad” y

decision de compra

Motivacion Intrinseca — Deseo

Decision de compra

% Correlacion

Sig. (bilateral)

diferentes e innovadores

recomendaciones familiares

de calidad Pearson
Atraccion del individuo por Influencia de garantia de 85% 0.000
disefos creativos e innovadores | producto 0 ’
Individuo asocia al lujo con Inﬂuencgi de la em(&cmn qéle 82% 0.000
productos durables ige.nera adquirir productos de o ,
ujo
gil?é;gg;z Euirsliiggstfci%ss Individuo le gusta informarse 80% 0,000
Preferencia del individuo a Influencia de la emocion que
productos con cualidades genera adquirir productos de 77% 0,000
superiores a otros Iujo
Individuo busa s | Experinciasprodiasconla |75
Mayor versatilidad en disefio g;ggﬁgga de garantia de 71% 0,000
Preferencia del individuo a Bienestar que genera comprar
productos con cualidades que & P 68% 0,000
superiores a otros productos de lujo
Individuo paga més por ) Experiencia previa con la 65% 0,000
productos considerados de lujo | marca
Exclusividad que le brinda al Experiencia previa con la 65% 0,000
individuo marca
Preferencia del individuo a . .
productos con cualidades i};}rf;lenma previa con la 64% 0,000
superiores a otros
Lujo es sinénimo de calidad Influencia de la emocion que
garantizada genera adquirir productos de 64% 0,000
lujo
(?itsr:ggéoc?rggi:]ggl!liﬁg \II) e?(;ores Individuo le gusta informarse 61% 0,000
Preferencia del individuo a Influencia de earantia de
productos con cualidades roducto g 61% 0,000
superiores a otros P
Individuo busca disefios La infiuencia de decisién
de compra por medio de 61% 0,000

Fuente: Elaboracion propia a partir de analisis hechos en SPSS.

los consumidores a informarse antes de tomar
sus decisiones de compra. Es decir, que el
disefio como atributo de producto es tenido en

cuenta por los consumidores durante la fase
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de busqueda de informacion del proceso de
toma de decisiones para estas categorias de
productos de lujo de vestuario y accesorios.
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3. Discusion

Los resultados indican que tal como
lo afirman Nwankwo et al. (2014), existen
motivaciones intrinsecas tales como la
aceptacion y el respeto por si mismo, que
para los consumidores colombianos se
relacionan con la compra de productos de
Iujo de vestuario y accesorios. Por otra
parte, y de manera relevante se encontrd que
no existe una relacion significativa entre la
compra de este tipo de productos y la posible
expresion de un nivel econémico alto ni de un
reconocimiento social a partir de ello. Por el
contrario, se encontrd también que existe una
relacion entre el aumento favorable de los
sentimientos del individuo y un mayor nivel de
identificacion con la marca, lo cual concuerda
con lo planteado por Truong y McColl (2011),
en cuanto a que las experiencias gratificantes
con la marca pueden aumentar la autoestima
del consumidor, brindando asi un mayor
bienestar personal.

En cuanto a la motivacion de
experiencias gratificantes, se encontr6 que
la preferencia de los consumidores por
productos con cualidades superiores a otros se
relaciona con emociones positivas, bienestar,
y en mayor medida con el nivel de experiencia
que el comprador tenga con la marca. Estas
experiencias emocionales con ésta ultima
pueden ser consideradas como intrinsecas
en su naturaleza, tal como lo proponen Tsai
(2005) y Diener et al., (2010).

Con respecto a la autoestima, se
evidencid una correlacion entre una mayor
aceptacion del individuo y el haber tenido una
experiencia previa con la marca, asi como una
respuesta de identificacion con la imagen de la
marca. Estos mecanismos de relacionamiento
pueden estar ayudando al mejoramiento de la
autoestima de los consumidores, fortaleciendo
su autoconcepto. Estos hallazgos concuerdan
con lo planteado por Arndt et al., (2004) y Yu
y Liu (2015).

Por otra parte, sobre el deseo de calidad,
igualmente se encontraron correlaciones
significativas entre la busqueda de disefios
diferentes e innovadores y la preferencia por

productos con cualidades superiores a otros,
con la emocion y el bienestar que genera
comprar productos de lujo. De esta manera
se observa que existe una relacion entre
las caracteristicas de estos productos, tales
como una mayor calidad, un disefio Unico
y las experiencias emocionales que tiene el
consumidor cuando compra estas marcas en
categorias de vestuario y accesorios.

En cuanto a la relacion global de las
motivaciones intrinsecas con la decisiéon de
compra en estas categorias, se encontr6 que hay
correlaciones significativas entre el atributo
belleza (atractivo estético), representado en
items como “busqueda de disefios diferentes
¢ innovadores” y “mayor versatilidad en el
disefio”, con aspectos importantes dentro
del proceso de compra tales como el gusto
del consumidor por informarse antes de
tomar una decision y el nivel de experiencias
previas con la marca. Ademads, se observo
una relacion importante entre la intencion
de pagar mas por productos considerados
de lujo y la consideracion del lujo como un
sinonimo de calidad y aspectos relevantes
en el proceso de decision tales como la
emocion que genera adquirir estos productos
y el nivel de experiencia previa con la marca,
respectivamente. Estos hallazgos concuerdan
con los atributos clave planteados por Phau
y Prendergast (2000), los cuales incluyen la
belleza, rareza, calidad y precio.

Adicionalmente, Chan et al. (2015),
afirman que los individuos tienen en cuenta mas
que la funcionalidad del producto de lujo, el
estatus que éste le genera. No obstante, en este
estudio se identificd que una de las principales
motivaciones de compra de productos de lujo
consiste en las caracteristicas de innovacion y
alta tecnologia que estos productos ofrecen.
Ademas, esta investigacion muestra la manera
en que aspectos de las motivaciones intrinsecas
tales como: aceptacion de si mismo, aumento
de la autoestima y el aprecio interno del
individuo, actian como impulsadores al
momento de la decision de compra, asunto que
se discute en Tsai (2005).

Por otra parte, se observo la asociacion
entre lo planteado por Tsai (2005), Shukla
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(2012) y Chan et al. (2015), quienes afirman
que la decision de compra de productos de
lujo estd determinada en parte por la obtencion
del placer sensorial y la recompensa personal,
con lo planteado por Truong (2010), frente
a la motivacion intrinseca (experiencia
gratificante), observandose una correlacion
significativa entre estos dos conceptos.

Sin embargo, esta investigacion
tuvo como limitaciones la escasa literatura
existente en relacion con la influencia de
las motivaciones intrinsecas en la decision
de compra por parte de los consumidores
de productos de lujo en las categorias de
vestuario y accesorios (Tsai, 2005; Truong,
2010). A su vez, debido a que la muestra
estaba segmentada a estratos socioeconémicos
altos que consumieran productos de lujo en
la ciudad de Bogota, Colombia, esto dificultd
de manera importante la recoleccién de la
informacion cuantitativa.

Conclusiones

El presente estudio tuvo como propoésito
principal identificar la asociacion entre las
motivaciones extrinsecas e intrinsecas y la
decision de compra de productos de lujo
en las categorias de vestuario y accesorios.
Es asi que esta investigacion evidencia una
relacion significativa entre las motivaciones
intrinsecas y la decision de compra. En primer
lugar, la autoestima, es decir el respeto por
si mismo, el autoconcepto y la autoimagen
se pudo relacionar con aspectos del proceso
de decision tales como la identificacion
con la marca y la influencia de amigos y
familiares a través de recomendaciones sobre
los productos a comprar. Por otra parte,
es importante mencionar que se evidencio
una muy baja correlacion entre el factor de
segundo orden éxito financiero (dinero y lujo)
y el reconocimiento social (fama).

A su vez, se observd que las
motivaciones intrinsecas presentan una alta
relevancia al momento de tomar la decision de
compra de productos de lujo en las categorias
de vestuario y accesorios, especialmente en el
factor de segundo orden deseo de calidad. Esto

58

indica que, para los gerentes de mercadeo,
es muy importante asociar sus marcas con
experiencias gratificantes en el momento
de la compra, asi como resaltar el caracter
unico de cada producto, comunicando que,
a través de la compra y uso de ese producto,
el consumidor va a tener una experiencia
absolutamente personal, que nadie mas va a
vivir en un sentido emocional. De esta manera,
se hace énfasis en la motivacion intrinseca de
autoestima, la cual mostrd tener una mayor
correlacion con la decision de compra, en
tanto que se debe considerar utilizar menos
la comunicaciéon de marca que muestre que
los compradores de estos productos tienen un
¢éxito financiero o que a través del uso de la
marca obtendran fama y aceptacion social.

Los gerentes de mercadeo también
deben tener en cuenta que, al interactuar con
sus clientes, éstos deben percibir una alta
calidad, para lo cual se pueden centrar en la
comunicacion de sus componentes, materiales
o el proceso de fabricacion. De forma
interesante, se encontr6 que la asociacion
entre los conceptos de lujo y calidad se
relacionan con el componente emocional del
proceso de compra de estos productos. Se debe
entonces comunicar esa calidad de manera
que produzca sensaciones gratificantes en los
consumidores, dejando de lado parcialmente
una comunicacion que sea mas racional o muy
compleja a nivel técnico.

Finalmente, se sugiere que para
proximas investigaciones que aborden el tema,
se profundice en la relacion que existe entre
las motivaciones intrinsecas y el proceso de
decision de compra en este tipo de productos
de Iujo, ya que en general se concluye que estas
motivaciones relacionadas con experiencias
muy personales y emocionales parecen tener
un mayor peso en la decision de compra que
las motivaciones extrinsecas, asociadas al
¢éxito financiero, la fama y la aceptacion social
del individuo.
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