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RESUMEN 

 

Si bien, en la actualidad el lujo sigue presente en nuestra sociedad, pareciera que ya hay luces 

de hacer una separación entre lo que se entiende como un lujo tradicional centrado en el 

producto (Kapferer, 1996; Kapferer y Bastien, 2009) y el lujo más contemporáneo que 

experimenta profundos cambios (Thomsen et al., 2020) con un enfoque más hacia lo 

experiencial (Kreuzer et al., 2020) y democrático (Danziger, 2005).  

 

Por otro lado, aparecen también nuevas concepciones sobre el lujo que lo asocian con la 

sustentabilidad, aunque hay bastantes ideas conflictivas allí (Joy et al. 2012; Kapferer y 

Michaut-Denizeau 2014). Guercini y Ranfagni (2013) Afirmaron que existe una relación entre 

estos dos términos desde lo ambiental y materiales que son raros y duraderos. Sin embargo, 

Kunz et al., (2020) rompe con esa asociación entre lo sustentable y el lujo.  

 

Así las cosas, esta investigación busca indagar y analizar de qué manera las orientaciones 

valóricas egoístas, altruistas y biosféricos pueden influir en la confianza hacia los productos de 

lujo sustentables y cómo la confianza, a su vez, puede ayudar a construir la intención de compra 

en los productos de lujo sustentable. Para su desarrollo, fue necesario un diseño cuantitativo 

con un tipo de muestreo no probabilístico y la realización de una encuesta a un total de 353 

personas entre 18 a 62 años.  

 

Los análisis de esta investigación se llevaron a cabo mediante el uso del modelo de ecuaciones 

estructurales, usando la técnica de mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Los resultados 

obtenidos muestran que las cargas valóricas si influyen sobre la confianza de los consumidores 

hacia los productos de lujo sustentable. Sin embargo, no influyen de la misma manera ni 

intensidad. Primero, el valor egoísta se antepuso sobre los demás valores, es decir, tuvo una 

influencia superior que los valores altruistas y biosféricos. Segundo, el valor biosférico tuvo 

una significancia en la influencia hacia los productos de lujo sustentable, pero no superior. 

Tercero, el valor altruista obtuvo un valor muy débil, de entre los tres valores, no representa un 

valor relevante para el estudio. Finalmente, la variable confianza arrojó una gran influencia 

sobre la intención de compra de los consumidores de lujo sustentable y fue la variable con valor 

más alto y significativo de entre todas las medidas en esta investigación.  
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Este estudio representa, apenas, una incursión introductoria hacia el consumo del lujo 

sustentable, es por eso que se propone seguir profundizando en el estudio de las orientaciones 

valóricas en los consumidores de este tipo de productos, proponiendo nuevas variables que 

ayuden a entender este comportamiento. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

 

El consumo del lujo ha ido aumentando con el paso del tiempo, lo que lo hace un negocio muy 

atractivo para los grandes grupos económicos que lideran este mercado. De hecho, es uno de 

los motores económicos más relevante en muchos países europeos. En 2014, alcanzaron ventas 

por más de $ 1 billón de euros (D'Arpizio, 2014) y si bien la pandemia desaceleró este 

crecimiento, el mercado mundial de productos de lujo experimentó una rápida recuperación y 

se espera alcanzar los 380.000 millones de euros en 2025 (Forbes, 2022), sin embargo, sigue 

sin ser una cifra muy atractiva. Aunque no solo han crecido los millones en dinero, sino también 

el número de consumidores que se han ido triplicando en estas últimas dos décadas y se estima 

un incremento mucho más superior para el 2020 (D'Arpizio & Levato, 2014). 

 

Los consumidores de lujo y de lujo sustentable, al igual que los demás consumidores se 

moverán con el propósito de satisfacer sus necesidades, por lo que la carga valórica personal, 

de cada uno de ellos, podría afectar a la intención de compra. Un estudio realizado por Park, 

Rabolt & Jeon (2008) se centró en el impacto que tuvieron los valores personales en la intención 

de compra de jóvenes consumidores en Corea y los resultados afianzan esta premisa 

demostrando que la carga valórica de los jóvenes interfirió en la intención de compra, es decir, 

expresaron sus valores al comprar productos de lujo. 

 

Pero ¿Qué es el lujo y el lujo sustentable? Al revisar la etimología, es posible reconocer que la 

palabra lujo proviene de “lux” que en latín significa luz. Esto explica las asociaciones 

características que se le hacen al lujo, pues representa los estándares de belleza, proporciona 

una suerte de esclarecimiento y pareciera ser, que siempre está escapando de las limitaciones 

del tiempo (Kapferer, 1996).  

 

Sin embargo, existe una mirada no convencional de lo que significa el lujo y apunta hacia la 

experiencia de los consumidores, toda vez que se extiende a productos masivos y a lo que 

Danziger (2005) denomina una democratización. Y es que los cambios en la sociedad y el 

rápido desarrollo inciden en los estilos (Lipovetsky & Roux, 2003) y las diferentes asociaciones 

del lujo a los procesos de consumo, que, eventualmente, han sido el centro de atención por 

sobre el mismo producto (Grönroos & Voima, 2013). 
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Cuando hablamos de lujo, a menudo, lo podemos relacionar con marcas reconocidas que 

poseen algunos principios básicos como, por ejemplo, proteger a sus clientes de los no clientes, 

creando distancias entre ellos a modo de barrera, pero con la democratización del lujo, pareciera 

que está al alcance de nuevos tipos de personas que en muchos casos tienen otras aspiraciones 

y preocupaciones, como por ejemplo la sustentabilidad. Esta es clave para atraer a quienes 

consumen lujo y piensan en el medio ambiente (Amatulli et al., 2017).  

 

Es por eso que se puede hablar de productos de lujo sustentables y se refieren al consumo para 

satisfacer las necesidades básicas, sin poner en peligro el ecosistema de nuestro planeta. A 

pesar de que hay autores reconocidos en la materia que sostienen que el lujo y la sustentabilidad 

están arraigados entre sí, hay otros que aseguran lo contrario, es decir, rompen con las 

definiciones tradicionales para refutar y actualizar esa relación que se tiene (Tynan et al., 2017; 

Dean, 2018; Athwal et al., 2019). 

 

Ahora bien, la intención de compra es un tipo de toma de decisiones (Shah et al., 2012) que 

puede ser afectada por factores como: el precio, la calidad, entre otros, así como por 

motivaciones internas y externas (Gogoi, 2013). Estas motivaciones pueden ser muy diferentes 

al examinar los valores egoístas, altruistas y biosféricos. Así, las motivaciones frente a los 

valores egoístas, se centrarán en satisfacer sus propias intenciones para sobresalir entre sus 

pares y asegurar sus intereses personales, (Haidt, 2007) además de perseguir constantemente 

su autoimagen (Crocker, Olivier & Nuer, 2009). Por su parte, las motivaciones frente a los 

valores altruistas, se centrarán en beneficiar al otro, genuinamente, por medio de acciones 

desinteresadas (Batson, 2011). Y las motivaciones frente a los valores biosféricos, se centrarán 

en acciones conscientes hacia el cuidado del ecosistema, que tienen los individuos para reducir 

el daño o impacto negativo, que a menudo, provienen de las actividades humanas (Jensen, 

2002).  

 

Si bien las motivaciones son diferentes, en cada carga valórica los consumidores se verán 

influenciados por ellas y será suficiente para comprar o no productos de lujo sustentables, es 

decir, que interferirá en la intención de compra, aunque entran en juego otros factores, como 

las características físicas, la imagen de la marca, entre otros, que también influyen (Akbariyeh 

et al., 2015). Un producto de lujo que se asocie a acciones altruistas y sociales, tendrá una 

imagen de marca que cubrirá las motivaciones de personas con fuertes valores altruistas. Lo 
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mismo pasará frente una imagen de marca ligada a lo sustentable y amigable con el planeta o 

a una asociada a la realización y preocupación del yo. 

 

A pesar de que existen estudios que hablan sobre las cargas valóricas personales y subjetivas, 

no existen investigaciones específicas que estudien el efecto de los valores altruistas, egoístas 

y biosféricos en la confianza y cómo estas pueden contribuir a la intención de compra de 

productos de lujo sustentable, de manera que esta investigación pretende darle sentido a esa 

preocupación. En este sentido, cada una de las variables ayudará a analizar de qué manera las 

orientaciones valóricas biosféricas, altruistas y egoístas podrían influir sobre la confianza de 

los consumidores de productos de lujo sustentables. Por último, también se analiza de qué 

manera dicha confianza posibilita la intención de compra de productos de lujo sustentables.  

             

En síntesis, el presente estudio contribuirá a entender de mejor manera la relación entre las 

orientaciones valóricas egoístas, altruistas y biosféricas en los mercados de lujo. Ayudará al 

mercado del lujo a estudiar el comportamiento de sus consumidores desde el punto de vista de 

sus orientaciones valóricas y comprenderlo, podrá facilitar al marketing a idear estrategias 

enfocadas a este mercado, puesto que tiene muchas variables que funcionan de manera 

diferente a los mercados masivos (Kapferer & Bastien, 2009). El lujo sustentable tiene la 

responsabilidad de seguir esforzándose en mantener esa sustentabilidad ya que es un factor 

clave en tiempos en donde el consumo y el cuidado del planeta están fuertemente observados. 

 

Bajo estas perspectivas, el estudio está compuesto por seis capítulos; iniciando por los 

antecedentes, donde se revisa información relevante que permite comprender el tema de 

investigación y su acervo teórico; seguido del planteamiento de hipótesis y preguntas de 

investigación, continuando con los objetivos y el método. Por último, se presentarán los 

resultados obtenidos en la investigación para finalmente dar paso a la discusión y conclusiones. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

 

2.1 Antecedentes conceptuales y empíricos 

 

2.1.1 El lujo 

 

Kapferer (1996) señala que existe un problema al intentar definir el concepto de “lujo”, esto se 

debe a que también es una categoría que está sujeta a controversias y conlleva opiniones 

subjetivas que involucran la dimensión de lo moral, por lo que, incluso los expertos, dudan en 

dar una respuesta sencilla y determinada (Stanley, 1991). Chadha & Husband (2010), dicen 

que el lujo es usado para ser representado como símbolo de estado, debido a su poder de 

identidad. Pero hay otras definiciones, que lo describen como aquella que sabe justificar un 

precio alto, más elevado que productos con funciones tangibles comparables, (Mc Kinsey 

Corp., 1990).  

 

Según la RAE (2021), otro significado que se le puede atribuir, es la “abundancia en el adorno 

o en comodidades y objetos suntuosos o elevada categoría, excelencia o exquisitez que posee 

algo por la calidad de las materias primas empleadas en su fabricación, sus altas prestaciones 

o servicios”. Podría decirse entonces, que el lujo ennoblece, es un halo de luz, como los rayos 

de un faro y su poder puede depender de lo visible que sea (Kapferer, 1996).  

 

La extensión geográfica donde se produce el artículo de lujo, es otra forma de entender su 

definición y su ADN. Los lugares y zonas del mundo se caracterizan por la especialización en 

la producción de bienes de lujo, basados en la perfección, elegancia y calidad, por ejemplo, en 

algunas zonas de Francia donde se fabrican diversos artículos reconocidos mundialmente 

(Hermès, 2021), esto permite analizar que los productos de lujo son especiales desde su origen 

y reclaman cierta legitimidad por la forma, el territorio, los materiales y los usos que se les 

otorguen.  

 

Por otro lado, una mirada no convencional habla de un cambio en la idea del lujo, de acuerdo 

con Von Wallpach et al. (2020), el mundo del lujo está viviendo profundos cambios, dado que 

antes se centraban en los consumidores, productos exclusivos (Kapferer & Bastien, 2009) y 

ahora tiene un enfoque experiencial (Kreuzer, Cado & Raïes, 2020; Von Wallpach et al,2020).   
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Los cambios en la sociedad y el rápido desarrollo inciden en los estilos contemporáneos del 

consumidor (Lipovetsky & Roux, 2003) y esto ha hecho que el enfoque se centre hacia los 

procesos del consumo y no en el producto (Grönroos & Voima, 2013), así como en los avances 

tecnológicos que interactúan con las marcas (Larivière et al., 2017; Wirtz et al., 2018).  Para 

este nuevo enfoque, se consideran las emociones (Canniford & Shankar, 2013), las 

actividades y experiencias (Woermann & Rokka, 2015) y al consumidor como un creador de 

valor (Grönroos & Voima, 2013). Sin embargo, el sentido del lujo es profundamente relativo, 

en ciertos lugares, el agua, el aire y los alimentos limpios pueden ser lujos para diferentes 

comunidades (Cristini & Kauppinen-Räisänen, 2020).  

 

Ahora bien, las investigaciones no convencionales aún son escasas (Von Wallpach et al, 

2020), pero se plantean nuevos conceptos, como el vínculo entre las experiencias de lujo y los 

estados o procesos del yo (Hemetsberger et al, 2012), el lujo discreto o silencioso (Eckhardt, 

Belk & Wilson, 2015; Walters & Carr, 2019),  bienes de lujo a medida y personalizados  

(Rosenbaum et al 2019), o el lujo de dar (en lugar de tener) (Llamas & Thomsen, 2016). Lo 

que lleva a pensar en una nueva noción "tener que ser y de pasar a experimentar” (Cristini et 

al., 2017, p. 101).  

 

Por otro lado, los productos de este tipo pueden ser clasificados por la posición que tiene cada 

uno en la industria del lujo. En la cúspide de la pirámide, se encuentran las denominadas 

“Griffes”, lo máximo y único en creación por su autor. En el segundo nivel se encuentran las 

marcas de lujo que son producidas en pequeñas manufactureras. En tercer nivel se encuentran 

marcas más dinámicas como Dior o YSL y aquí la industrialización es más tangible por lo que 

la fama de la marca genera un valor agregado. 

 

Todas las gestiones que se realicen dependerán de la interacción de estos tres niveles, pero es 

el tercero el que produce todos los beneficios (Kapferer, 1996). Sin embargo, otra dinámica 

que se produce es que, con base a su función, las marcas de lujo pueden tener dualidades, por 

ejemplo, la marca francesa Chanel, puede comportarse como un Griffes y esto se observa en 

las colecciones de alta costura. En síntesis, un Griffes se puede convertir en una marca 

de lujo, pero no de forma contraria (Kapferer, 1996).  
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Según Amatulli et al. (2017), se pueden identificar ciertas características que hacen que un 

producto sea de lujo.  Como por ejemplo, 

 

Excelente calidad: Hace referencia a la máxima calidad en materiales, procesos de confección 

y pruebas. Esto se aterriza al concepto de “Made in”, referenciando el hecho de que el lugar de 

origen también se asocia a los altos estándares de producción. 

 

Escasez: El lujo debe ser raro y exclusivo. Debe existir certeza de que muy pocos clientes, en 

diferentes países lo van a poder poseer (Radon, 2012). La escasez de los productos de lujo está 

relacionada con la escasez de las materias primas que se utilizan, lo que lo hace mucho más 

exclusivo. 

 

Belleza: La calidad y el proceso artesanal no son exclusivos de los productos de lujo. Sin 

embargo, la mezcla entre la calidad, la artesanía y la genuina belleza es algo muy difícil de 

encontrar fuera de la industria del lujo. La apariencia física de estos productos, es asociada a la 

estética de la moda, por lo que se resalta la estrecha relación que allí se genera (Venkatesh et 

al., 2010). 

 

Herencia e historia: Cuando se habla de esta característica del lujo, se refiere a las marcas que 

representan a las casas de moda. Por lo general, las marcas de lujo gozan de siglos de historia, 

es decir, que tienen un legado y herencia. Por ejemplo, Cartier, la marca francesa, fue fundada 

en 1847; Burberry, inglesa, que nació en 1848, entre otras.  

 

Cumplimiento de sueños: El lujo, simboliza la idea de que “los sueños se hacen realidad” (Rossi 

et al, 2018) pues transmiten, a menudo, beneficios hedónicos y emocionales a los 

consumidores. El lujo les permite soñar, comunicar su estatus e identidad (Amatulli et al., 

2017). 

 

Precios muy altos: El lujo crea terrenos muy prósperos para las empresas, lo que provoca el 

cobro elevado por los productos de este tipo. Los altos precios transmiten la idea de rareza, 

belleza y exclusividad y en muchos casos pueden variar desde los £100 hasta cientos de miles 

de libras (Mc Kinsey Corp., 1990) dependiendo de lo que se ofrezca. Al ser elevados influyen 

positivamente en la percepción (Parguel et al., 2016) que puede variar mucho de un país a otro, 

ya que los consumidores tienen ideas muy diversas sobre el precio mínimo que los productos 
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tienen (Kapferer & Laurent, 2016). Por otro lado, por medio de precios distintivos, lejos del 

puro exceso y la opulencia, las marcas de lujo pueden fortalecer su posicionamiento en el 

mercado al continuar enfatizando las cualidades distintivas de sus productos, es decir, alta 

calidad, exclusividad, estética, herencia y otras características (Pinkhasov & Nair 2014).    

 

A diferencia del pasado, los clientes actuales se encuentran en todo el mundo, incorporando en 

ellos diferentes demandas culturales y estéticas (Amatulli et al., 2017) alrededor de los 

productos de lujo. Hombres y mujeres se ven seducidos por el mercado, aunque, según 

estudios, las mujeres tienen una actitud más positiva hacia las marcas de lujo en contraste de 

las que no lo son (Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013) y utilizan productos de lujo para 

impresionar a otras mujeres (Wang & Griskevicius, 2014).  

 

En la actualidad, el mercado de productos de lujo no solo está dirigido para los sectores 

poblacionales privilegiados, sino que las clases medias y trabajadoras han ido diversificando 

el espectro de clientes y compran productos aspiracionales. Un estudio que realizó. The Boston 

Consulting Group (2010), determinó la conducta de las personas que consumen productos de 

lujo, segmentándolos en función de su riqueza y en la cantidad de dinero gastado en productos 

de lujo, destacan que esto se traduce en consumidores que están elevando su poder adquisitivo 

(Castro, 2017). Si bien la riqueza de los consumidores ha ido al alza, Amatulli et al. (2017), 

plantean que el marketing debe interactuar con los clientes para generar demanda 

de los productos y servicios de lujo.  

 

Sin embargo, no se trata solo de una fijación de precios y la definición de un producto. Los 

clientes no solo pagarán por productos tangibles, también lo harán por las emociones y los 

sentimientos que ellos experimenten, por lo que se debe garantizar una genuina emoción y la 

orientación al cliente. En síntesis, gestionar una marca de lujo es, al mismo tiempo, un arte y 

ciencia. El lujo no cubre necesidades primarias, más bien satisfacen deseos 

(Corbellini & Saviolo 2014).  
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2.1.2 Lujo sustentable 

 

El término de lujo sustentable existe desde hace más de una década (Bendell & Kleanthous 

2007). La sustentabilidad se ha pensado por un lado y el lujo por otro, y todavía se perciben 

como ideas bastante conflictivas (Joy et al. 2012; Kapferer & Michaut-Denizeau 2014). La 

sustentabilidad, se entiende e interpreta de diferentes maneras, carece de una definición clara 

y comúnmente aceptada que defina sus límites (Partridge, 2011). Pero, a pesar de su polisemia, 

la OECD la define como "el consumo de bienes y servicios que satisfacen las necesidades 

básicas y la calidad de vida sin poner en peligro las necesidades de las generaciones futuras" 

(2002).  

 

La sustentabilidad es un concepto clave para atraer a quienes consumen lujo y piensan en el 

medio ambiente. Lo que se podría traducir en una imagen positiva hacia los demás y un impacto 

positivo hacia el medio ambiente y la consciencia de cuidado. De manera que, según Amatulli 

et al (2017), la sustentabilidad debe ser parte de las empresas de lujo, así como una gran 

oportunidad para innovar, mejorar su identidad de marca y robustecer su relación con los 

consumidores. Además, Guercini & Ranfagni (2013) afirmaron que el lujo y la sustentabilidad 

convergen desde la dimensión ambiental, en aspectos de la duración y rareza, creando entre 

ellos un enlace.  

 

Y es que las marcas de lujo son, en muchos aspectos, inherentemente sustentables ya sea por 

la cantidad limitada de producción, la durabilidad en el tiempo (muchas veces heredables) y el 

componente artesanal que se aleja totalmente de la producción en masa, respaldando los 

preceptos de sustentabilidad (Amatulli et al., 2017). La escasez, el consumo restringido 

mediante precios elevados, canales de distribución selectos y ediciones limitadas, podrán 

contribuir entonces a un consumo sustentable (Han et al. 2016; Janssen et al. 2014) 

 

Sin embargo, otras posturas saltan a la vista sobre la relación entre el lujo y la sustentabilidad, 

algunos autores plantean que no existe un asocio compatible entre estos conceptos desde 

muchas dimensiones (Kunz et al., 2020; Athwal et al., 2019; Tynan et al., 2017) y aseguran por 

ejemplo que, el lujo se asocia a un consumo por placer, en cambio el consumo sustentable es 

moderado y ético (Naderi & Strutton 2015), de manera que, en muchos casos, se piensa que la 

relación es profundamente negativa para la sustentabilidad (Moraes et al., 2017). Bendell y 
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Kleanthous (2007), hacen mención en su Informe del Fondo Mundial para la Naturaleza 

(WWF), que el lujo es una construcción separada de lo sustentable y hay que avanzar hacia 

marcas de lujo que sean auténticamente sustentables, algo como una suerte de reto para el 

mercado. Con todos estos antecedentes, Athwal et al. (2019) intentan ratificar la postura 

tradicional, ya que, Kapferer y Michaut-Denizeau (2014) mencionan que el lujo va en paralelo 

a la sustentabilidad, pero son reticentes. 

 

Kapferer & Michaut- Denizeau (2015), declaran que los clientes que consumen lujo, esperan 

que las marcas apoyen la sustentabilidad y esto demuestra los cambios en el tipo de consumo, 

asi como las demandas de las personas conforme se avanza en materia del cuidado del medio 

ambiente. El paso de "consumo conspicuo" (Achabou y Dekhili, 2013) a "consumo 

consciente", ha llevado a los clientes a preocuparse por los problemas sociales y ambientales, 

a preferir productos sustentables que se enmarquen en sus creencias y valores que estén en 

línea con sus propios valores Los consumidores de lujo tienen expectativas de mayor calidad 

y servicios, buscan relaciones y experiencias únicas, son atraídos cada vez más a ver marcas 

de lujo comprometidas con el medio ambiente y la ética. (Hennings et al., 2013; Amatulli et al. 

2017). 

 

La idealización de las marcas de lujo, por parte de los clientes, se aplica también al aspecto 

cultural hacia la sustentabilidad, ahora le atribuyen mayor importancia que en el pasado y están 

pendientes de la procedencia de sus adquisiciones y de los problemas ambientales y sociales 

que estos puedan implicar (Lochard & Murat, 2011). Dicho de otra forma, los consumidores 

buscan opciones de consumo para sentirse libres de cualquier culpa (Amatulli et al, 2017) o 

ven los productos de lujo como un medio para expresar sus valores éticos y morales más 

profundos (Bendell & Kleanthous, 2007).  
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2.1.3 Valores egoístas 

 

El egoísmo es una característica universal que tienen todos los seres humanos, es decir, es parte 

de nuestra naturaleza (Gaertner et al., 2012). Las personas con cargas valóricas individuales 

tienen creencias más débiles sobre el cuidado del medio ambiente y tienden a cubrir sus propias 

necesidades y también están orientadas hacia la obtención de beneficios para sí mismo. (De 

Groot y Steg, 2008). Las personas con tendencias egoístas evaluarán los costos y beneficios, si 

existe una rentabilidad y una recuperación de la inversión, entonces tendrán conductas que 

apoyen al medio ambiente (Stern, 2000; Stern y Dietz, 1994; Stern, Dietz y Kalof, 1993). Los 

egoístas están motivados a sobresalir entre sus pares para asegurar sus intereses personales 

como una motivación humana (Haidt, 2007) y persiguen constantemente su autoimagen 

(Crocker, Olivier & Nuer, 2009). Este valor asegura la supervivencia individual y es 

considerado como un aspecto crítico para la reproducción. (Frimer et al., 2014). 

 

El egoísmo puede ser propiciado por la cultura (Markus & Kitayama, 1991), por ejemplo, en 

culturas anglosajonas y europeas, la consideración principal es la persona individual y no se 

presta atención a las perspectivas de los demás (Heine & Buchtel, 2009), por lo tanto podría 

afirmarse que la cultura podrá afinar el agente egoísta, pero no será un componente absoluto, 

es decir, dependerá en gran manera de las personas, los contextos y valores que se construyen 

colectivamente, pues la sociedad, también puede ejercer un cierto grado de presión frente al 

comportamiento egoísta, es algo como una obra de teatro (Goffman, 1959) que responde a las 

condiciones políticas, económicas y cosmovisiones propias. 

 

El ser humano responde a ciertos comportamientos tanto en la esfera pública como la privada, 

cuando las personas se sienten observadas, pueden asumir un rol moral con respecto al resto. 

Sin embargo, si no existe esa presión, el egoísmo se hace frente sin ningún temor y este hecho 

puede ser llamado como una “máscara moral” (Batson, 2008). Otro aspecto, en el que se puede 

observar al egoísmo, es cuando ciertos recursos son finitos, por ejemplo, los individuos se 

inclinarán a recolectar todos los recursos para ellos mismos, haciendo de ello su máximo medio 

para asegurar sus suministros, aunque eso no significa que no puedan compartir parte de esos 

recursos y demostrar una apariencia de generosidad frente a los demás (Haidt, 2012).  
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Lo anterior, explica que los motivos egoístas pueden aumentar la propensión a comportarse de 

forma poco ética, con el fin de obtener recompensas económicas o estatus social y/o evitar 

perderla (Edelman & Larkin, 2015; Kern & Chugh, 2009). Por ejemplo, los entornos 

competitivos son espacios para propiciar el deseo de querer ganar de forma limpia, pero 

también el deseo de ganar a como dé lugar (Hegarty & Sims, 1978). Esto invita a pensar que 

las personas que se encuentran centradas en sus metas pueden llegar a experimentar actos 

egoístas y poco éticos (Barsky, 2008). Sin embargo, las personas se abstienen a comportarse 

poco éticas, cuando el riesgo de ser sorprendidos es alto (Brass, Butterfield & Skaggs, 1998).  

 

Carpenter y Fairhurst (2005), manifestaron que hay beneficios hedónicos que se producen al 

comprar productos de marcas de lujo y que están relacionadas positivamente con la 

satisfacción. Por lo tanto, las personas con manifestaciones egoístas buscaran la estética, el 

goce, la recompensa (Vigneron & Johnson, 2004), los beneficios simbólicos (Vickers y 

Renand, 2003), las emociones y sentimientos. Es decir, disfrutarán de los beneficios subjetivos 

e intangibles (Vigneron & Johnson, 1999). 

 

En sintonía con lo anteriormente dicho, el egoísmo puede generar conductas individuales y 

hasta poco éticas, pero también puede fomentar comportamientos en pro de la sociedad que 

resultan más beneficiosos para los demás (Eisenberg & Miller, 1987). Por ejemplo, en países 

como Estados Unidos, hay muchas personas que donan a entidades de caridad para así deducir 

impuestos fiscales (Feldstein, 1975). Y aunque el egoísmo no implica necesariamente un daño 

a los demás es una conducta humana que puede ser impulsada por diversos factores a los que 

estamos inmersos y siempre tendremos alternativas para escoger. 

 

2.1.4 Valores altruistas 

 

El altruismo se refiere al deseo de bienestar para otra persona, es decir, es un interés genuino 

de que se encuentre bien (Batson, 2011), puede ser visto como un estado emocional y no como 

una disposición a realizar un acto (Lewin, 1938,1951) como tal. Aunque Kerr et al (2014) 

afirman que es un comportamiento que beneficia al otro por medio de acciones desinteresadas, 

donde se ayuda sin esperar nada a cambio, asumiendo que existirán costos personales. Así las 

cosas, el altruismo es un estado motivacional que tiene como único propósito beneficiar al otro 

(Dixon, 2008). Los sujetos con cargas valóricas orientadas a conductas prosociales se enfocan 
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en la obtención de beneficios para las demás personas (De Groot y Steg, 2008), es decir, las 

personas con conductas prosociales tienen creencias más fuertes sobre el cuidado del medio 

ambiente y se basarán en sus ideologías prosociales y no tendrán fijación en los costos y 

beneficios para ellos u otras personas (Gärling et al., 2003; Joireman et al., 2001). 

 

El altruista auténtico estará directamente ligado a la motivación intrínseca, la verdadera 

motivación prosocial, la cual se identificará por la autenticidad, actuando de manera consciente 

sobre lo que se hace (Kemis & Goldman, 2006; Le & Impett, 2013; Sheldon et al, 1997) y 

desde una preocupación por los demás (Batson & Powell, 2003). Los individuos están 

motivados en convencerse, así mismos y a los otros, de que la generosidad es real y que no 

están incentivadas por deseos egoístas (Olivola & Shafir, 2013). También, suelen creer que 

el altruismo es inconsciente con los beneficios propios (Ames & Johar, 2009). Sin embargo, 

los individuos también se ajustan frente al público, que los observa, con el fin de convencer de 

que no son recompensados por sus buenas acciones, incluyendo la reducción del esfuerzo que 

entrega al realizar las acciones prosociales (Ariely, Bracha & Meier, 2009). 

 

Una investigación anterior, se centró en la norma del interés propio detectando que los 

individuos miran con recelo el comportamiento prosocial (Barasch et al, 2014). Esto se debe a 

que los individuos tienden a creer que los actores sociales tienen intereses propios en sus 

luchas (Miller, 1999; Ratner & Miller, 2001). Además, cuanto más se observa a un individuo, 

se piensa que las intenciones del otro son motivadas por el egoísmo y no por el 

altruismo (Critcher & Dunning, 2011; Fein, 1996). Otro trabajo mostró que las percepciones 

sugieren que la evidencia de beneficios personales conduce a la disminución de la conducta 

prosocial (Lin-Healy & Small, 2012).  

 

Por último, otra investigación encontró asociaciones reflexivas entre el altruismo y el sacrificio. 

Esto hace que las personas otorguen menos crédito a quienes se benefician en lo material al 

realizar buenas acciones (Lin-Healy & Small, 2013). De la misma forma, si una empresa realiza 

buenas acciones, estas resultarán ser percibidas como falsas (Forehand & Grier, 

2003; Yoon, Gurhan-Canli & Schwarz, 2006). En conclusión, para que un acto sea calificado 

como altruista, este deberá perseguir el bien del otro, por sobre todas las cosas. El altruismo es 

un acto de amor sin deseos de conseguir, conscientemente, alguna concesión que lo beneficie 

y siempre el beneficiario recibirá todo lo positivo de ese acto motivacional. 
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2.1.5 Valores biosféricos 

 

Se han adoptado muchos términos para describir los valores que protegen al medio ambiente, 

pero los más usados son los biosféricos o proambientales (Lee, Jan, Yang, 2013). Los valores 

biosféricos, reflejan una preocupación por el medio ambiente y la naturaleza (Jakovcevic, Díaz-

Marín, Moreno, Geiger, Tonello, 2013), se centran en las acciones conscientes hacia el cuidado 

del ecosistema que tienen los individuos para reducir el daño o impacto negativo, que provienen 

de las actividades humanas (Jensen, 2002; Kollmuss y Agyeman, 2002). Las personas con 

conductas prosociales tienen creencias más fuertes sobre el cuidado del medio ambiente o no 

los costos y beneficios para el planeta (Gärling et al., 2003; Joireman et al., 2001). 

 

También se pueden definir como una acción intencional que busca reducir el impacto negativo 

sobre la naturaleza y este comportamiento promueven diferentes actividades que ayudan a 

disminuirlo, como por ejemplo, el reciclaje (Zhang et al., 2016; Fu et al., 2017), la gestión de 

residuos (Põldnurk, 2015; Liu et al., 2017), la compra de productos verdes (Ramayah et al., 

2010), entre otros. Estos valores biosféricos deben distinguirse como una orientación que 

enfatiza el valor intrínseco hacia la naturaleza (Leopold, 1949; Naess, 1989; Reid, 1962; 

Singer, 1975) y la construcción de una ética en el actuar a favor del planeta (Stern & Dietz, 

1994).  

 

Algunos ejemplos que demuestran estos valores, son el activismo ambiental de diversas formas 

en la esfera pública, como peticiones legislativas o discusiones en materia de cuidado y 

prevención de problemas ambientales; así como también desde la esfera privada, por ejemplo: 

con el ahorro de energía doméstica, la compra de productos reciclados y/o sustentables, entre 

otros (Homburg & Stolberg, 2006). Stern et al (1999), describen que se pueden categorizar el 

comportamiento proambiental y que se dividen en “público y esferas privadas”, asi como que 

el comportamiento de compra que favorece al medio ambiente es llamado “consumo verde” y 

se caracteriza por reducir al mínimo los riesgos hacia la naturaleza, provocando efectos 

beneficiosos al ecosistema. 

 

Las personas que tengan una orientación valórica proambiental o biosférica, se basarán en 

decidir a favor del medio ambiente, los beneficios para el ecosistema y el planeta. Por lo tanto, 

las creencias y comportamientos favorables al ecosistema están relacionados positivamente con 
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los valores biosféricos (Stern & Dietz, 1994; Stern, Dietz, & Guagnano, 1999; Van Vugt y col., 

1995). Algunos investigadores han elaborado una clasificación de los valores biosféricos que 

consideran un punto de vista más compuesto. Estas clasificaciones son: ambiental básico, 

comportamiento ambiental de toma de decisiones, comportamiento ambiental interpersonal y 

comportamiento ambiental cívico (Chen et al., 2017; Lu et al., 2017).  

 

También, hay variables que pueden afectar los valores biosféricos y estas pueden ser 

determinantes en las personas, están clasificadas en 3 grupos principales: Existen las variables 

externas y se refieren a las normas sociales, la conveniencia, la intervención rápida de voz, etc. 

Un segundo grupo que hace referencia a las variables individuales, como: el género, la edad, 

la educación, el estado civil, el lugar de residencia y la situación económica personal 

(Botetzagias et al., 2015). Y, por último, están las variables psicológicas, como actitudes, 

creencias, normas subjetivas que inciden en la presión percibida por la sociedad (Ajzen & 

Albarracín, 2007) y el control conductual percibido (Ajzen, 1991).  

 

Esto se relaciona, por ejemplo, con un estudio reveló que las mujeres, jóvenes con alta 

educación y buenos ingreso, parejas casadas, entre otros, quienes demostraron una mayor 

preocupación en reducir su impacto sobre la naturaleza (López-Mosquera et al., 2015) donde 

se interrelacionan diferentes variables en la construcción de valores biosféricos. Cuando 

estamos frente al afán de cuidar el medio ambiente, no podemos dejar de mirar el 

comportamiento proambiental, que es cualquier acción a favor de la calidad del medio 

ambiente Steg et al., (2014), como una acción valida que pueden adoptar los humanos. Los 

valores biosféricos o proambientales, han recibido una mayor atención y esto se explica debido 

a la constante caída de los niveles aceptables de salud planetaria. Ser o no ser ecológico y 

amigable con el medio ambiente no es una opción, más bien, es una oportunidad de asegurar 

la vida en la tierra. 

 

2.1.6 Confianza 

 

La confianza es fundamental para el desarrollo de los seres humanos es un elemento clave en 

su entorno social pues a menudo se piensa que las personas sin confianza tienden a ser 

disfuncionales socialmente. (Helliwell & Wang, 2010). Este desarrollo social entre los 

humanos involucra la racionalidad. Levi (1996), afirma que la confianza es relacional, pues el 
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acto de confiar depende de la evaluación a la persona que se le confiere la confianza y 

mantenerla, dependerá de los actos seguidos y la confirmación de esa confiabilidad.  

 

Se afirma que la confianza es un conjunto de creencias, diferenciadas por sus dimensiones 

(Gundlach y Murphy, 1993), que tienen las personas en base a sus percepciones (Ganesan, 

1994). La confianza es vista como una multidimensionalidad y es diferenciada entre la 

honestidad; que es la creencia de que el que recibe la confianza cumplirá lo prometido y la 

benevolencia; es la creencia de que tanto el que confía como el confiado, está interesado en el 

beneficio del otro sin esperar una recompensa (Larzelere y Huston, 1980). 

 

Levi (1996) la describe como una sola palabra para una variedad de fenómenos que permite a 

los individuos, tomar riesgos al tratar con otros, resolver problemas de acción colectiva o actuar 

de maneras que parecen contrarias al interés propio. Simpson (2012), habla de un tipo de estado 

mental que puede llevar a las personas a tener una disposición a confiar en los demás, que 

puede ser de tipo cognitivo, conativo y afectivo. Por la primera se refiere a creencias que 

conducen a una disposición a la confianza. A las decisiones, intenciones y resoluciones que 

conduzcan a una disposición a la confianza, las denomina como confianza conativa. Y 

finalmente, los estados emocionales que conducen a una disposición a la confianza como 

confianza afectiva. 

 

En general, la confianza no es ni buena ni mala; ni una virtud o un vicio, este acto puede ser y 

no ser productivo para el individuo y la sociedad, es el conocimiento o creencia de que el 

confiado tendrá un incentivo para realizar lo prometido propio (Levi, 1996). Hardin (1993), 

habla de que la confianza es un interés encapsulado, yo confío en ti porque asumo que es de 

interés ayudarme. Mientras que Simpson (2012), piensa que la noción de confianza es generada 

por la necesidad para referirse a individuos que actúan de una manera que depende del 

comportamiento cooperativo de los demás. Aunque Orbell & Dawes (1991), afirman que no 

existe una equivalencia entre la confianza y la cooperación. Si bien la confianza y el 

compromiso son diferentes, ayudan a resolver la incertidumbre en medio de las relaciones 

sociales. El compromiso ayuda a crear confianza (Yamagishi & Cook, 1993), produce garantías 

(Yamagishi & Yamagishi, 1994).  

 

Podría afirmarse de acuerdo con la teoría que mientras más se confía en la persona que se le 

confiere ser confiado, mayor será la entrega personal (Levi, 1996). Pues al igual que el capital 
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social, la confianza podría ser estrecha o amplia, diferenciada por tipo y propósito, ser afectada 

por cuestiones geográficas, sociales, culturales y por el tiempo (Helliwell & Wang, 2010). La 

confianza tiene muchas formas y mecanismos que la aseguran (Levi, 1996), hay por ejemplo, 

individuos que dependen unos de otros y tienen interacciones que promueven la lealtad (Cook 

& Emerson, 1978). Lo que permite hablar de riesgos alrededor de la formación de confianzas, 

es así como Levi (1996) explica que el fideicomitente se ve envuelto en riesgos bajos y altos, 

si el riesgo es alto, se habla de un fideicomitente crédulo. Sin embargo, el compromiso, la 

lealtad y la cooperación refuerzan la confianza y hacen que confiar valga la pena. 

 

Cuando hablamos de confianza hacia los productos de lujo y/o lujo sustentable, no podemos 

dejar de lado las marcas que las representan. Hay investigadores que declaran que, cuando un 

cliente aumenta su confianza, lo hacen arraigados a las marcas y esa confianza hace posible 

que ocurra una recompra (Chinomona et al., 2013). Otros académicos sugieren, que la preferencia 

por una marca es crucial para la intención de compra y, además, ejerce una influencia positiva en la 

compra (Chen & Chang, 2008; Emor & Pangemanan, 2015; Pool et al., 2018), lo que demuestra 

que si hay un impacto en las decisiones y elecciones de las personas (Bagozzi, 1982). Otros estudios 

plantearon que la confianza en una marca podía predecir una preferencia (Afsar, 2014; Chinomona 

et al., 2013), lo que señala un impacto positivo entre la confianza y la intención de compra (Aydin 

et al., 2014; Sanny et al., 2020; Dam, 2020). 

 

La confianza hacia la sustentabilidad juega un rol relevante para determinar qué tan ecológico 

o sustentable es un producto, es decir, ayuda a percibir la veracidad de la sustentabilidad de un 

producto de lujo sustentable, mejorando el compromiso de los consumidores (Quelch y 

Harding; Young et al., 2010). La creencia que se tenga sobre los productos de lujo sustentables 

será afectada por las cargas valóricas. Para quienes tengan cargas valóricas altruistas y 

biosféricas, se observarán conductas favorables hacia el medio ambiente y del bien colectivo. 

Y se observará lo contrario en orientaciones egoístas (Jung et al., 2016). Sin embargo, 

dependerá netamente de los consumidores evaluar si la afirmación de un producto de lujo 

sustentable es cierta o no.  

También, es necesario aclarar que, los consumidores aún perciben que un producto o etiqueta 

que señale su sustentabilidad es “solo otra etiqueta verde” y se tiene una creencia que puede 

ser solo un truco publicitario o una estrategia de marketing, algo también llamado 
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“percepciones de lavado verde” (Kang y Hustvedt, 2014); Ritch, 2015). En muchos casos, no 

tienen una idea ni consenso claro de la sustentabilidad, ya que se producen diferencias que 

distan mucho entre marcas y lo que se piensa del lujo, en definitiva, el comportamiento hacia 

el lujo no transmite un comportamiento hacia lo sustentable (Kumagai y Nagasawa, 2017).  

Por último, cabe decir que, los consumidores que prefieren lo sustentable o lo “verde”, rara vez 

compran artículos sustentables (Kim & Damhorst, 1998), no existen antecedentes detallados 

en la incongruencia entre lo que se predica y lo que se practica. (Kollmuss & Agyeman, 2002; 

Vermeir y Verbeke, 2006). Una investigación reveló que la utilización de materiales reciclables 

afectaba negativamente la evaluación de los clientes hacia la sustentabilidad (Achabou y 

Dekhili, 2013).  

Otra investigación, en el ámbito del marketing verde, demostró que los consumidores que 

compraban frecuentemente bienes de lujo no demostraban efectos significativos en términos 

de sustentabilidad. Sin embargo, los que compraban con poca regularidad se veían más 

satisfechos hacia la sustentabilidad de los productos de lujo sustentables (Park et al., 2010). En 

definitiva, aunque no se tenga una percepción clara de la sustentabilidad en los productos de 

lujo y aún se deba analizar mejor la relación entre estos dos conceptos, si se tiene certeza de 

que la confianza juega un rol importante en la preferencia y decisiones de los compradores. 

 

La confianza hacia los bienes de lujo dependerá de las experiencias positivas que se tengan, es 

decir, una experiencia enriquecedora hacia los productos de lujo apoyará dicha confianza 

(Walter,  Mueller, & Helfer, 2000) que, según Fournier (1998),  está dada por la lealtad hacia la 

marca, en otras palabras, está dada por la confianza de actuar sin que se considere los beneficios 

y los costos (O'Shaughnessy, 1992), ya que la confianza genera relaciones altamente valoradas 

en el intercambio de bienes de lujo ( Morgan y Hunt, 1994). Las marcas de lujo son más confiables 

que las que no lo son (Kapferer, 1992), debido al poder de la marca (Young & Wilkinson, 1989) y 

la influencia que generan en los compradores. 

 

Un estudio de Hur et al (2014), mostró que la confianza es importante en la lealtad que se tienen 

de las marcas que venden bienes de lujo y que los valores egoístas mostraban mayor intensidad 

en cubrir y satisfacer los aspectos sensoriales que por sobre la utilidad o la funcionalidad, es 

decir, la confianza es clave para cubrir esas dimensiones. En definitiva, el cumplimiento de lo 



VALOR DEL CONSUMIDOR DE LUJO SUSTENTABLE                                                                                          
 

25 
 

prometido afectará positivamente la confianza de quienes compran y que, en consecuencia, lo 

más probable es que los compradores de bienes de productos de lujo confíen en las marcas que 

lo representan (Butler, 1991).  

 

2.1.7 La intención de compra 

 

La intención de compra es definida como un tipo de decisión que toma el consumidor al 

momento de escoger un producto, una marca, el precio, etc. (Shah et al., 2012) Si los 

consumidores conocen los materiales empleados en la construcción de los productos de lujo, 

entonces la intención de compra aumentará (Summers et al., 2006). Entonces, se trata de un 

proceso complejo, generalmente vinculado con el comportamiento, las percepciones y las 

actitudes (Akbariyeh et al., 2015).  

 

Ghosh (1990), señala que la intención de compra es una herramienta con alta confianza para 

predecir el proceso de compra y que puede verse afectada por factores tales como: el precio, la 

calidad, las marcas o el valor que percibe el consumidor hacia el producto. Además, pueden 

ser influenciados por las motivaciones internas o externas (Gogoi, 2013). Morwitz (2012) 

menciona que, en cuanto a sus funciones, la intención de compra puede ser utilizada en la 

investigación de comercialización y en marketing tales como prueba de nuevos productos, 

pronósticos, investigación, publicitaria y segmentación del mercado.   

 

Los expertos en la materia han propuesto seis etapas, que nos conducen a la elección de un 

producto, que son: conciencia, conocimiento, interés, preferencia, persuasión y compra (Kotler 

& Armstrong, 2010; Kawa et al., 2013). La marca, por ejemplo, tiene un papel importante para 

entender estas seis etapas. Un cliente, en la mayoría de las situaciones, utiliza  la marca como 

herramienta para crear una imagen positiva o negativa que finalmente lo va a llevar al acto de 

comprar. De manera que, tiene un papel muy importante en la creación de clientes leales y en 

la intención de compra (Akbariyeh et al., 2015). 

 

Akbariyeh et al. (2015), plantearon tres hipótesis que fueron ampliamente apoyadas con 

estudios previos a su investigación: La imagen de marca, es decir, el valor de la marca impacta 

en la intención de compra (Arslan & Altuna, 2010; Chi et al., 2008; Tariq et al., 2013; Tih & 
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Lee, 2013). Del mismo modo, la calidad del producto juega un papel crucial en este tipo de 

decisiones, arrojando un impacto significativo y positivo. Así como el impacto de la publicidad 

(Latif & Abideen 2012). 

 

Por otro lado, Bian & Forsythe (2012) hablan acerca de la relación entre las intenciones de 

compra de productos de lujo y una suerte de actitudes de autopresentación afectiva que reflejan 

las respuestas que involucran las emociones (Wood, 2000) y la autoexpresión, cuya influencia 

resulta ser positiva en la toma de esas decisiones, planteo que es apoyado por Snyder & DeBono 

(1985) cuando afirman que los consumidores responden positivamente a las marcas de lujo en 

autoexpresión y autopresentación. En sintesis, esto permite entender que las emociones están 

vinculadas a las actitudes centrales y tienen un rol importante en la formación de la intención 

de compra. Además, el afecto tiene una dominancia sumamente importante en la intención de 

compra. Es decir, desempeña un papel mediador. (Bian & Forsythe, 2012). 

 

Rolling y Sadachar (2018), realizaron un estudio donde los millennials evaluaron diferentes 

dimensiones que podían afectar a las marcas de lujo asociadas a la sustentabilidad, entre esas 

variables, se analizó la intención de compra. Los resultados arrojaron que la incorporación de 

un logo que hiciera alusión al uso de materiales reciclables, no cambió la impresión sobre el 

lujo, más bien aumentó la impresión de sustentabilidad. Además, se observó que la actitud 

influyó positivamente en la intención de compra, dejando en claro que una asociación 

sustentable en los productos de lujo no impacta de manera negativa. 

 

2.2 Hipótesis 

Los valores biosféricos reflejan una preocupación genuina hacia el bienestar del planeta 

(Jakovcevic, et al., 2013) que se asocia a una intención que busca reducir el impacto negativo 

sobre la naturaleza (Kollmuss y Agyeman, 2002). Los valores altruistas buscan el bienestar 

para el otro (Batson, 2011), por medio de acciones desinteresadas, en aras de beneficiar a los 

demás sin esperar algo a cambio (Kerr et al., 2014). Y los valores egoístas son motivados por 

sus propios intereses personales (Haidt, 2007), persiguen su autoimagen (Crocker et al., 2009) 

y aseguran su supervivencia individual (Frimer et al., 2014). Por lo tanto, la confianza hacia 

los productos de lujo sustentable dependerá de que se cumplan las expectativas y que estas 

puedan ser resueltas. Los productos de lujo sustentables tienen que ser, lo suficientemente, 

enriquecedores para cubrir sus necesidades. En definitiva, los bienes de lujo sustentables 
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deberán ser capaces de crear confianza por medio de sus atributos, poder de satisfacción, 

beneficios simbólicos (Vickers y Renand, 2003), beneficios hedónicos (Carpenter y Fairhurst, 

2005), por reducir el impacto negativo sobre la naturaleza (Kollmuss y Agyeman, 2002) y por 

la capacidad que tengan de generar bienestar hacia los demás y que, a su vez, estén garantizados 

(Batson, 2011). La confianza deberá propiciar la creencia de que el confiado tendrá un 

incentivo para realizar lo prometido, como al propio (Levi, 1996). 

 
H1: Las orientaciones valóricas biosféricas, altruistas y egoístas influyen sobre la confianza de 

los consumidores hacia los productos de lujo sustentables.  

Los valores altruistas buscan el interés genuino de bienestar para los demás (Batson, 2011) y 

los valores biosféricos buscan reducir el impacto negativo sobre la naturaleza (Kollmuss y 

Agyeman, 2002), Es decir, existe evidencia que demuestra que los valores altruistas y 

biosféricas tienen un comportamiento positivo hacia el medio ambiente (De Groot y Steg 

(2008). Sin embargo, los consumidores aún perciben que un producto o etiqueta que señale su 

sustentabilidad es “solo otra etiqueta verde” y se tiene la creencia que puede ser solo un truco 

publicitario o una estrategia de marketing, algo también llamado “percepciones de lavado 

verde” (Kang y Hustvedt, 2014); Ritch, 2015). En muchos casos, no tienen una idea ni consenso 

claro de la sustentabilidad, ya que se producen diferencias que distan mucho entre marcas y lo 

que se piensa del lujo, en definitiva, el comportamiento hacia el lujo no transmite un 

comportamiento hacia lo sustentable (Kumagai y Nagasawa, 2017).  

Por último, cabe decir que, los consumidores que prefieren lo sustentable o lo “verde”, rara vez 

compran artículos sustentables (Kim y Damhorst, 1998), no existen antecedentes detallados en 

la incongruencia entre lo que se predica y lo que se practica (Kollmuss & Agyeman, 2002; 

Vermeir y Verbeke, 2006). 

Carpenter y Fairhurst (2005), manifestaron que existen beneficios hedónicos al comprar 

productos de lujo, debido a que hay manifestaciones positivas hacia la satisfacción de las 

necesidades de los compradores. Dicho eso, debemos recordar que un bien de lujo sustentable 

sigue siendo un producto de lujo, por lo tanto, cumple con todas las características que describe 

la literatura (Mc Kinsey Corp.,1990; Kapferer, 1996; Canniford y Sheker, 2013; Woerman y 

Rokk; 2015 Walters, 2019). Es por eso, por lo que la orientación valórica egoísta influye 

fuertemente sobre los demás valores, debido a que los consumidores con cargas valóricas 
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egoístas pueden adoptar dos principales maneras, una diferente de la otra. Primero, los 

productos de lujo sustentables pueden resolver sus deseos por la estética, el goce, las 

recompensas (Vigneron & Johnson, 2004), los beneficios simbólicos (Vickers y Renand, 

2003), las emociones y sentimientos, es decir, disfrutarán de los beneficios subjetivos e 

intangibles (Vigneron & Johnson, 1999), quedando garantizadas las experiencias 

enriquecedoras (Walter, Mueller y Helfer, 2000). Segundo, los productos de lujo sustentables 

pueden resolver las necesidades de las personas con valores egoístas si deciden adoptar un rol 

moral si se sienten observados (Batson, 2008) e incluso pueden comportarse de manera poco 

ética (Edelman & Larkin, 2015; Kern & Chugh, 2009) y demostrar una apariencia de 

generosidad frente a los demás (Haidt, 2012) o de preocupación por el medio ambiente. En 

síntesis, estarían resueltas las motivaciones por interés propio (Haidt, 2007) y su supervivencia 

personal (Frimer et al., 2014). Revisando las definiciones, resulta ser un valor más dinámico, 

por ende, la confianza que tenga hacia los productos de lujo sustentables podría ser mayor, 

debido a que asegurará garantizar sus necesidades personales por sobre la categoría o veracidad 

de la sustentabilidad en el producto de lujo. 

H2: En este contexto, las orientaciones valóricas egoístas influyen con más intensidad sobre la 

confianza de los consumidores que las orientaciones biosféricos y altruistas.  

 

El lujo es representado por las marcas que dan vida y rostro a los bienes de lujo y lujo 

sustentable, es decir, es la cara visible frente a sus consumidores.  Por lo general, las marcas de 

lujo gozan de siglos de historia, tienen un legado y herencia. Por ejemplo, Cartier, la marca 

francesa, fue fundada en 1847; Burberry, inglesa, que nació en 1848, entre otras. Por lo tanto, 

la confianza influye sobre la intención de compra por que hay evidencia que declara que, 

cuando un cliente aumenta su confianza, lo hacen arraigados a las marcas y esa confianza hace 

posible la intención de compra y la recompra (Chinomona et al., 2013). Otros estudios, revelan 

que la preferencia hacia una marca es vital para la intención de compra, ejerciendo una influencia 

positiva (Chen & Chang, 2008; Emor & Pangemanan, 2015; Pool et al., 2018). Por lo tanto, eso 

impacta en las decisiones y elecciones (Bagozzi, 1982). La confianza en una marca puede predecir 

una preferencia (Afsar, 2014; Chinomona et al., 2013), señalar un impacto entre la confianza y la 

intención de compra, es decir, que aumenta el efecto positivo entre estas (Aydin et al., 2014; Sanny 

et al., 2020; DAM, 2020). Finalmente, cuando se confía, se tiene la creencia de que el confiado 

tendrá un incentivo para realizar lo prometido (Levi, 1996). Por ende, la confianza influye 

sobre la intención de compra de los consumidores en la medida en que se tenga la creencia de 
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que los productos de lujo sustentable cumplirán con lo prometido. Por ejemplo, Las personas 

con valores egoístas confiarán en que disfrutarán de los beneficios subjetivos e intangibles 

(Vigneron & Johnson, 1999) quedando garantizadas sus experiencias enriquecedoras (Walter, 

Mueller y Helfer, 2000). Las personas con cargas valóricas altruistas tendrán la creencia de que 

bienestar para los demás estará garantizado (Batson, 2011) y las personas con valores 

biosféricos confiarán en que los productos de lujo sustentables contribuirán a reducir el impacto 

negativo sobre la naturaleza (Kollmuss y Agyeman, 2002). 

H3: En este contexto, la confianza influye sobre la intención de compra de los consumidores.  

 
2.3 Modelo de estudio 

 
Ilustración 1. Representación gráfica de las hipótesis 

 
Fuente: Elaboración propia 
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CAPÍTULO III: OBJETIVOS 

 

3.1 Objetivo general 

 

Analizar la manera en que las orientaciones valóricas biosféricos, altruistas y egoístas pueden 

influir en la intención de compra de los productos de lujo sustentables.  

 

3.2 Objetivos específicos 

 

● Analizar la influencia de las orientaciones valóricas biosféricas, altruistas y egoístas en 

la confianza de los consumidores hacia los productos de lujo sustentables. 

● Analizar la manera en que la confianza ayuda a construir la intención de compra de 

productos de lujo sustentables. 
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CAPÍTULO IV: MÉTODO 

 

4.1 Diseño de investigación 

 

Este trabajo de investigación fue cuantitativo, concluyente, descriptivo y transversal simple. 

Cuantitativo, porque busca responder a la pregunta investigativa en clave de información 

medible y comparable (Malhotra, 2008), sustentada sólidamente por medio de la teoría y bajo 

la perspectiva de comprobación de las hipótesis planteadas anteriormente, todo ello a la luz de 

la consulta de fuentes primarias como encuestas y otros insumos. Es concluyente, ya que 

consideró una muestra representativa de 353 encuestados. Y descriptiva, para evaluar las 

variables frente a la compra de productos de lujo sustentables. A su vez, para analizar 

correctamente los datos obtenidos, será necesario el uso del modelo de ecuaciones estructurales 

(SEM) que permitirá estimar el efecto y las relaciones entre múltiples variables (Ruiz y Pardo, 

2010). 

 

4.2 Muestra 

 

Para esta investigación consideró una muestra definitiva de 353 personas, mediante un 

muestreo no probabilístico y a conveniencia. Para la realización de la encuesta, se hizo uso de 

la red social Facebook y difusión vía mailing de la Facultad de Economía y Negocios de la 

Universidad de Chile.  

 

A continuación, se presenta una descripción detallada de la muestra. Los encuestados fueron 

hombres, mujeres y personas que manifestaron otro género. Todos eran mayores de edad y 

debían consumir productos de lujo. También, con base a la literatura, se consideraron los 

siguientes parámetros de segmentación: 

 

1. Primer nivel, personas de consumo aspiracional de mercados masivos y que consuman 

productos de lujo. Ellos representan un 30% del consumo de lujo mundial (The Boston 

Consulting Group, 2010). 

2. Segundo nivel, personas pertenecientes a “hogares de clase media”. Son aquellos que 

son bien remunerados en sus trabajos. Ellos representan un 25% del consumo de lujo 

mundial (The Boston Consulting Group, 2010). 
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3. Tercer nivel, personas pertenecientes a los “hogares con dinero nuevo”. Obtuvieron su 

dinero, mediante inversiones y actividades económicas. Ellos representan un 30% del 

consumo de lujo mundial (The Boston Consulting Group, 2010). 

 

Se decidió abordar a este tipo de consumidores, debido a que tienen una mayor participación 

al momento de comprar productos de lujo. Además, son personas fáciles de encontrar en las 

redes sociales y en la Facultad de Economía y Negocios de la Universidad de Chile. 

 

4.3 Variables 

 

4.3.1 Variables independientes 

 

4.3.1.1 Valores egoístas 
Como se ha indicado con anterioridad, el egoísmo es una característica universal que tienen 

todos los seres humanos y que hace parte de nuestra naturaleza (Gaertner et al., 2012). Es un 

valor que según Gaertner et al (2012), asegura la supervivencia individual, es considerado 

como un aspecto crítico para la reproducción y es importante para satisfacer las necesidades de 

supervivencia inmediata (Gaertner et al., 2012). Para evaluar esta variable, los encuestados 

debieron responder un cuestionario.  

 

4.3.1.2 Valores Altruistas 
Este valor persigue el deseo genuino de bienestar para otra persona o el interés de que se 

encuentre bien (Batson, 2011). El altruismo hace referencia al comportamiento que beneficia 

al otro por medio de acciones desinteresadas, donde se ayuda sin esperar nada a cambio, 

asumiendo que existirán costos personales para quién realice la acción altruista (Kerr, Godfrey-

Smith & Feldman, 2014). Para evaluar esta variable, los encuestados debieron responder un 

cuestionario.  

 

4.3.1.3 Valores Biosféricos 
Se ha explicado que los valores biosféricos están relacionados con las preocupaciones por el 

medio ambiente y la naturaleza, asi como por las acciones que posibilitan el cuidado de los 

ecosistemas y la reducción de los daños ambientales producto de las actividades humanas. 

(Jakovcevic et al 2013; Jensen, 2002) Para evaluar esta variable, los encuestados debieron 

responder un cuestionario.  
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4.3.2 Variables dependientes 

 

4.3.2.1 Confianza 
La confianza es el acto que tiene un individuo de confiar en el otro, ya sea por creencia o 

conocimiento (Hardin, 1993).  Para evaluar esta variable, los encuestados debieron responder 

un cuestionario.  

 

4.3.2.2 Intención de compra 
Se refiere a una proyección del comportamiento de compra que tienen los consumidores 

dependiendo de sus actitudes, tales como: las preferencias, motivaciones, tiempo e ingresos 

(Espejel-Blanco & Fandos-Herrera, 2008). Para evaluar esta variable, los encuestados debieron 

responder un cuestionario.  

 

A continuación, se presenta la tabla 1 donde se consignan las variables y escalas utilizadas en 

la medición cuantitativa. 

 
Tabla 1. Variables y escalas 

Resumen de variables y escalas utilizadas 
Variable Escala Ítems Adaptado de  

Valor 
Egoísta 

Likert 
9 

puntos 

1. Prevenir la contaminación: proteger los recursos naturales 
De Groot & 
Steg (2008) 

2. Respetar la tierra: armonía con otras especies 
3. Unidad con la naturaleza: encajar en la naturaleza 
4. Proteger el medio ambiente: preservar la naturaleza 

Valor 
Altruista 

Likert 
9 

puntos 

1. Igualdad: igualdad de oportunidades para todos 
De Groot & 
Steg (2008) 

2. Un mundo en paz: libre de guerras y conflictos 
3. Justicia social: corregir la injusticia, cuidar a los débiles 
4. Útil: trabajar por el bienestar de los demás 

Valor 
Biosféricos 

Likert 
9 

puntos 

1. Prevenir la contaminación: proteger los recursos naturales 
De Groot & 
Steg (2008) 

2. Respetar la tierra: armonía con otras especies 
3. Unidad con la naturaleza: encajar en la naturaleza 
4. Proteger el medio ambiente: preservar la naturaleza 

Confianza 
Likert 

7 
puntos 

1. Creo que la información que ofrecen los productos de lujo 
sustentables es sincera y honesta. 

Flavian;Guinaliu 
and Gurrea 

(2006) 

2. Creo que puedo tener confianza en los productos de lujo 
sustentables. 
3. Los productos de lujo sustentables no hacen declaraciones 
falsas 
4. Los productos de lujo sustentables se caracterizan por la 
franqueza y claridad de los productos que ofrece al consumidor 
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5. Creo que los consejos y recomendaciones que se dan los 
productos de lujo sustentables se realizan en busca de un 
beneficio mutuo.  
6. Creo que los productos de lujo sustentables están preocupados 
de los intereses presentes y futuros de sus clientes. 
7. Creo que los productos de lujo sustentables tienen en cuenta 
las repercusiones que sus acciones podrían tener en los clientes. 
8. Creo que los productos de lujo sustentables no hacen nada 
intencional que perjudicara a los clientes. 
9. Creo que el diseño y la oferta comercial de los productos de 
lujo sustentables tienen en cuenta los deseos y necesidades de sus 
clientes. 
10. Creo que los productos de lujo sustentables tienen las 
habilidades necesarias para llevar a cabo su trabajo.  
11. Creo que los productos de lujo sustentables tienen suficiente 
experiencia en la comercialización de los productos que ofrecen. 
12. Creo que los productos de lujo sustentables conocen a sus 
clientes lo suficientemente bien como para ofrecerles productos 
adaptados a sus necesidades. 

Intención 
de compra 

Likert 
7 

puntos 

1. Estoy dispuesto a comprar productos de lujo sustentables. 

Rolling and 
Sadachar (2018) 

2. Estoy dispuesto a elogiar los productos de lujo sustentables. 
3. Probablemente compensaré a preferir productos de lujo que 
sean sustentables. 
4. Probablemente compraré productos de lujo sustentables. 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.4 Cuestionario/Estímulos 

Para esta investigación se utilizó una encuesta como instrumento de recolección de datos. Este 

instrumento fue ideal para el levantamiento de datos, ya que los encuestados pudieron 

responder de manera totalmente autónoma y esto posibilitó llegar al número de encuestas 

solicitadas, de manera que su escogencia, se sintoniza con los preceptos de la investigación 

cuantitativa y resulta ventajosa en comparación a otros instrumentos de medición (Malhotra, 

2008).  

 

La encuesta se dividió en tres secciones. La primera parte se basó en preguntas orientadas a la 

compra de productos de lujo, el tipo y la cantidad, entre otros. La segunda parte, se dedicó a 

medir las variables que fueron objeto de estudios como valores biosféricos, valores egoístas y 

valores altruistas. También, se midió la confianza e intención de compra de cada encuestado. 

Por último, en la tercera parte, se recolectaron datos como la edad, nivel educación, lugar de 

residencia, entre otros. En síntesis, este instrumento fue el medio ideal para obtener los datos 

que se necesitaban para llevar a cabo esta investigación. Para un mayor detalle de la encuesta, 

ver anexo 1.  
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4.5 Procedimiento 

Se procedió a realizar un pretest a 10 personas. La prueba tuvo como propósito evaluar e 

identificar problemas que pudieran entorpecer el correcto llenado y finalización de la encuesta. 

Una vez finalizado este pretest, se pudo observar que no hubo observaciones que aplicar y que 

se encontraba todo bien para proceder a su publicación. La encuesta fue cargada a la plataforma 

Qualtrics, que sirvió como soporte para un correcto desarrollo y distribución.  

 

Para que los encuestados tuvieran acceso, fue necesario enviarla mediante correo electrónico a 

través de la cuenta de postgrado de la facultad,  medio que fue usado como plataforma de 

comunicación y difusión. También fue necesario difundirla a la red social Facebook, mediante 

mensajes internos. Una vez que los encuestados recibieron el mensaje, pudieron ingresar 

mediante el uso de un link de acceso a la plataforma Qualtrics. Al abrir la encuesta, los 

participantes pudieron leer un breve texto explicativo sobre cómo responder correctamente 

informarse sobre el aviso de privacidad de sus datos, para posteriormente poder acceder a 

responder.  

 

Antes de finalizar el proceso, los encuestados tuvieron que proporcionar su correo electrónico, 

como dato de contacto, con el único propósito de participar de un sorteo de una gift card de 

$30.000 pesos. La gift card fue sorteada al azar entre todos los que finalizaron al 100% el 

proceso. Terminado el sorteo, se procedió a eliminar los correos electrónicos de cada 

participante, debido a que no representaban interés de estudio. 

 

4.6 Análisis de datos 

La recolección de datos se produjo mediante el uso de la plataforma Qualtrics, obteniendo un 

total de 588 respuestas. Se exportó a Excel 2019 y se procedió a analizar la base de datos, 

donde se tuvo que eliminar un total de 235 respuestas que no cumplieron con los criterios de 

representatividad, dejando una muestra idónea de 353 personas para este estudio. 

Posteriormente, se exportó al programa Smart-PLS en su versión 4.0 para proceder a realizar 

el modelamiento de Ecuaciones Estructurales, a través de la técnica de Mínimos Cuadrados 

Parciales (PLS-SEM). Por último, se realizó el algoritmo PLS-SEM y análisis Bootstrapping. 
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4.7 Aspectos éticos 

El estudio no representó ningún peligro para los encuestados debido a que fue de carácter 

declarativo para cada encuestado y siempre tuvieron la posibilidad abandonar la encuesta. Los 

datos obtenidos fueron celosamente guardados y usados para estudios de investigación 

académicos.  Si bien los correos electrónicos se utilizaron para el sorteo anteriormente 

mencionado, fueron eliminados de todo registro, puesto que no tenía ninguna otra utilidad para 

el estudio. Estas acciones garantizaron el anonimato absoluto de los participantes.   
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CAPÍTULO V: RESULTADOS 

 

5.1 Caracterización de la muestra 

 

Los datos obtenidos fueron entregados, en su mayoría, por encuestados chilenos (62,2%) y el 

otro restante fueron datos obtenidos por personas extranjeras (37,8%). Se produjeron un total 

de 588 encuestas y solo 353 encuestas cumplieron en un 100% de progreso. Los encuestados 

se componen de la siguiente manera: El promedio de edad corresponde a 33 años, siendo un 

57% personas del género masculino, 25% género femenino y 18% no se identifica con un 

género convencional. En cuanto al nivel educacional, se puede inferir que el 61% cuenta con 

estudios universitarios o equivalentes, 30% tiene o está cursando estudios de postgrado, un 4% 

tiene estudios técnicos y un 5% no cuenta con estudios superiores. En cuanto a su ocupación, 

el 99,2% manifiesta tener un trabajo remunerado y solo 0,8% se declara estudiante (véase en 

tabla 2).  

 
Tabla 2. Frecuencia de la muestra según sus características 

Medición Ítem   Cantidad  Porcentaje 
Edad (en años) 18 - 62  353 100% 
   TOTAL 353 100% 
      
Género Femenino  86 25% 
  Masculino   202 57% 
  Otros  65 18% 
   TOTAL 353 100% 
Nivel 
educacional     
  Educación secundaria  19 5% 
  Nivel técnico  14 4% 

  
Universitario o Instituto 
profesional  215 61% 

  Magíster (maestría)  97 28% 
  Doctorado  8 2% 
   TOTAL 353 100% 
Ocupación     
  Trabajador dependiente  345 97,8% 
  Trabajador independiente  3 1,4% 
  Estudiante  5 0,8% 
   TOTAL 353 100% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para obtener los datos, fue necesario recurrir a dos plataformas de obtención de contactos. La 

primera fue la plataforma de red social Facebook, donde se obtuvo un 90% de los encuestados, 
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con más de 5000 mensajes enviados de manera aleatoria. La segunda plataforma fue la base de 

correos que tiene la FEN (Facultad de economía y negocios de la Universidad de Chile), en 

donde se obtuvo el 10% restante (véase en tabla 3). 

 
Tabla 3. Obtención de datos válidos 

 

Cantidad de mensajes 
correctamente contestados 

% de mensajes contestados 
correctamente 

Correos internos FEN 35 10% 

Red social Facebook 318 90% 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

5.2 Fiabilidad y validez de las escalas 

 

Para calificar la validez de las escalas utilizadas, fueron utilizados diversos parámetros. En 

relación con la validez convergente, se utilizó el análisis de la Varianza Medía Extraída, AVE 

(por sus siglas en inglés); los cinco constructos arrojaron valores favorables donde confianza 

muestra un valor de (0,610), intención de compra (0,796), valor egoísta (0,666), valor 

biosférico (0,878) y valor altruista con (0,651). Es decir, superiores a 0,50 (Fornell & Lacker, 

1981) (véase en tabla 4).  

 

También se verificó la prueba de Colinealidad (VIF) mostrando resultados aceptables entre 

1,663 y 3,103, arrojando valores inferiores a 4,0 (Hair et al., 2017); Posteriormente se evaluó 

la validez discriminante de las correlaciones, usando el criterio Heterorasgo-Monorasgo 

(HTMT), dando como resultado valores aceptables a lo establecido 0,90 (Henseler, et al., 

2014). El valor (HTMT) obtenido es suficiente para reportar una validez discriminante (ver 

tabla 5). 

 
Tabla 4. Resultado fiabilidad, validez convergente y colinealidad muestra completa 

  FL CR CA Rho VIF AVE 
Confianza1  0,940 0.928 0.931  0.610 
Confianza_1 0.749    2.330  
Confianza_2 0.821    3.146  
Confianza_3 0.750    2.332  
Confianza_4 0.839    3.103  
Confianza_5 0.770    2.154  
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Confianza_6 0.825    2.802  
Confianza_7 0.805    2.617  
Confianza_8 0.772    2.329  
Confianza_9 0.711    2.256  
Confianza_10 0.756    2.336  
Intención de compra  0.921 0.872 0.875  0.796 
I.Compra_1 0.900    2.376  
I.Compra_2 0.886    2.203  
I.Compra_3 0.891    2.417  
Valor egoísta  0.888 0.835 0.851  0.666 
Valor Egoísta_1 0.825    1.705  
Valor Egoísta_2 0.846    1.949  
Valor Egoísta_3 0.832    2.237  
Valor Egoísta_4 0.758    1.637  
Valor biosféricos1  0.935 0.863 0.915  0.878 
Valor Biosférico_1 0.918    2.365  
Valor Biosférico_3 0.955    2.365  
Valor altruista  0.881 0.826 0.854  0.651 
Valor Altruista_1 0.819    1.663  
Valor Altruista_2 0.722    1.708  
Valor Altruista_3 0.861    2.322  
Valor Altruista_4 0.818    1.657  

 
Fuente: Elaboración propia 
 
1 inicialmente, el constructo valor biosfericos presentaba dos indicadores donde no se reportó el número 2 y 4 ya que estos 
arrojaban niveles elevados de colinealidad VIF, de 4,918 (2) y 4,131 (4). También se procedió a eliminar el constructo 
confianza, ya que presentaba valores en FL inferiores a 0,7. Confianza_11 (0,624 y confianza:_12 (0,672). Al sustraer estos 
indicadores, se puede apreciar en la tabla 3, que los indicadores mostrados, están dentro de lo permitido.  
 

Para comprobar y evaluar la fiabilidad, fue necesario realizar un análisis de Fiabilidad 

Compuesta (CR), Alpha de Cronbach (CA) y Rho de Spearman (Rho) en los cuales se 

obtuvieron valores adecuados. Los valores obtenidos para (CR) estuvieron dentro de lo 

permitido, es decir, se registraron valores de entre 0,70 y 0,95 (Nunnally & Bernstein, 1994). 

En el caso de (CA), los valores obtenidos se encontraron entre 0,826 y 0,928 (ver tabla 4).  

 

El Rho mostró indicadores favorables, siendo mayores a 0,70. Por último, las cargas factoriales 

(FL) del modelo de medida, se encontraron con indicadores óptimos. Es decir, superiores a 

0,707 (Carmines & Zeller, 1979). Por lo tanto, no hubo necesidad de eliminar indicadores que 

no cumplieran con lo sugerido por la literatura (Hair, Ringle y Sarstedt, 2011).  
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Tabla 5. Resultado validez discriminante HTMT muestra completa 

  Confianza I. de Compra Valor altruista Valor biosféricos 
Valor 
egoísta 

Confianza      
I. de Compra 0.578     
Valor altruista 0.093 0.135    
Valor biosféricos 0.120 0.230 0.782   
Valor egoísta 0.224 0.178 0.138 0.092  

 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
En el criterio de Fornell-Larcker, se observa que la varianza de cada constructo capturada de 

sus indicadores (AVE), fue mayor a la varianza que el constructo que comparte con los demás. 

En este caso, se puede observar que la raíz cuadrada de la AVE, de cada variable latente, fue 

mayor que las correlaciones, por consiguiente, la raíz cuadra de la AVE es mayor que la 

correlación que tenga con otros constructos (ver tabla 6). 

 
Tabla 6. Resultado validez discriminante (criterio de Fornell-Larcker) 

 

  Confianza I. de 
Compra 

Valor 
altruista 

Valor 
biosféricos 

Valor 
egoísta 

Confianza 0.754     
I. de Compra 0.515      0.891    
Valor altruista 0.086 0.119      0.809   
Valor 
biosféricos 0.116 0.221 0.645 0.925  
Valor egoísta 0.202 0.143 -0.001 0.005 0.816 

Fuente: elaboración propia  

 

5.3 Evaluación del modelo estructural 

 

En primera instancia, el análisis del modelo empleó un nivel de significancia del 5%. Los 

coeficientes de Path y p-value fueron adecuados. La proporción de la varianza explicada por 

las variables independientes; valor altruista, valor egoísta y valor biosférico da un (R2 

Ajustado=0,044), seguida de confianza-Intención de compra (R2 
ajustado =0,273), la cual representa 

el valor más alto de entre los dos. 

 

Se evaluó el ajuste del modelo obteniendo así los siguientes resultados: El residuo cuadrático 

de la raíz estandarizada (SRMR) dio un valor de 0,060, menor a 0,08 valor aceptable (Henseler 



VALOR DEL CONSUMIDOR DE LUJO SUSTENTABLE                                                                                          
 

41 
 

et al., 2014). La distancia euclidiana cuadrada (d_ULS) fue de 0,996, siendo superior a 0,5. En 

el caso de la distancia geodésica (d_G), resultó en 0,432 lo cual es aceptable ya que se encuentra 

por debajo de 0,5 (Dijkstra & Henseler, 2015). El índice de ajuste normalizado (NFI) arrojó un 

valor de 0,811 menor al umbral aceptado. Sin embargo, cuanto más cerca esté el NTF de 1, 

mejor será el ajuste. (Lohmöller, 1989). Por último, el valor de RMS_thema solo es útil para 

evaluar modelos reflexivos, para los modelos de medición formativos no son significativos 

(Lohmöller, 1989). 

 
Tabla 7. Resultado coeficientes Path al 5%. 

  

Coeficientes path 
(Estandarizados β) 

Estadísticos t 
(|O/STDEV|) 
Boostrapping 

Intervalo de confianza Valores p 

C -> IC 0.524 10.392 0.412 0.613 0.000 
VA -> C 0.023 0.306 -0.222 0.108 0.760 
VB -> C 0.087 1.352 -0.027 0.225 0.176 
VE -> C 0.203 3.769 0.097 0.303 0.000 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

H1 Las orientaciones valóricas biosféricas, altruistas y egoístas influyen sobre la confianza 

de los consumidores hacia los productos de lujo sustentables.  

 

Según los resultados obtenidos del modelo, se puede inferir que el valor más significativo, de 

entre las tres variables independientes, se encuentra en la variable independiente valor egoísta, 

seguido por la variable independiente valor biosférico, con un valor tenue y finalmente el valor 

altruista con un valor muy débil. Es decir, de entre las tres variables, el valor altruista no 

representa un valor relevante para el estudio. Finalmente, se puede afirmar que el valor egoísta 

es el que más influye sobre la confianza de los consumidores hacia los productos de lujo 

sustentables. 

 

Valor egoísta -> confianza (β= 0,203; t=3,769; p=0,000); valor biosférico -> confianza (β= 

0,087; t=1,352; p=0,176); valor altruista -> confianza (β= 0,023; t=0,306; p=0,760); se afirma 

que la hipótesis es parcialmente soportada. 
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H2 En este contexto, las orientaciones valóricas egoístas influyen con más intensidad sobre la 

confianza de los consumidores que las orientaciones biosféricas y altruistas.  

 

El valor que mayor significancia tiene, de entre las tres variables independientes, es el valor 

egoísta. Es decir, es el valor que mayor intensidad tiene sobre la confianza de los consumidores. 

 

Valor egoísta -> confianza (β= 0,203; t=3,769; p=0,000); valor biosférico -> confianza (β= 

0,087; t=1,352; p=0,176); valor altruista -> confianza (β= 0,023; t=0,306; p=0,760); se afirma 

que la hipótesis es soportada. 

 

H3 En este contexto, la confianza influye sobre la intención de compra de los consumidores.  

 

De entre todas las variables, la variable dependiente confianza arrojó el valor más alto y 

significativo. Es decir, influye sobre la intención de compra de los consumidores. 

 

Confianza -> intención de compra (β= 0,524; t=10,392; p=0,000); se afirma que la hipótesis 

es soportada. 

 
Ilustración 2. Representación gráfica modelo path 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Fuente: Elaboración propi 
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CAPÍTULO VI: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 

Esta investigación buscó comprobar de qué manera las orientaciones valóricas biosféricas, 

altruistas y egoístas pueden influenciar en la intención de compra de los productos de lujo 

sustentables. No sólo la influencia entre las cargas valóricas y la intención de compra, también 

se buscó analizar las orientaciones valóricas sobre la confianza y la influencia de esta sobre la 

intención de compra de productos de lujo sustentables. 

 

Para realizar esta investigación y poder culminarla, primero se realizó una encuesta dirigida a 

consumidores de productos de lujo y lujo sustentable. La intención de este proceso fue medir, 

con base a sus propias respuestas, la influencia de las cargas valóricas (egoístas, biosféricas y 

altruistas), la confianza y la intención de compra. Terminado el levantamiento de la encuesta, 

se procedió a comprobar la fiabilidad y dimensionalidad de las escalas utilizadas y se analizó 

el modelo estructural con los efectos que postulaba cada una de las hipótesis planteadas en esta 

investigación. Finalmente, ya concluidos los análisis, se detectaron que los resultados fueron 

significativos al 95%.  

 

Esta investigación arroja tres grandes hallazgos. El primero, muestra que los valores egoístas 

y biosféricos tuvieron una influencia sobre la confianza de los consumidores hacia los 

productos de lujo sustentables, siendo el valor egoísta el más sobresaliente de entre los tres 

valores. Este hallazgo resulta ser contradictorio con la investigación de De Groot y Steg, (2008) 

ya que se espera una asociación negativa a comportamientos relacionados con el medio 

ambiente. Sin embargo, las personas con cargas valóricas egoístas se enfocan en la obtención 

de beneficios (De Groot y Steg, 2008). Por ejemplo, las personas con tendencias egoístas 

evalúan si existe una suerte de costo – beneficio en términos de la rentabilidad y la recuperación 

de sus inversiones sobre los productos, lo que determina si tienen o no, algún tipo de conducta 

proclive al medio ambiente. (Stern 2000; Stern y Dietz, 1994; Stern, Dietz y Kalof, 1993) Esta 

alta influencia también puede ser explicada por la creencia que se tenga de los productos de 

lujo sustentables. Por otro lado, hay autores que conectan el lujo y la sustentabilidad (Guercini 

& Ranfagni, 2013; Amatulli et al., 2017), por lo tanto, se confía que el producto de lujo que se 

consume es sustentable. Por último, los resultados obtenidos tienen coherencia con lo descrito 

por (Vigneron & Johnson, 1999; Vickers y Renand, 2003; Carpenter y Fairhurst, 2005), es 

decir, existen beneficios hedónicos al comprar productos de lujo. Y en cuanto al valores 
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biosféricos, los hallazgos se sitúan en sintonía con el estudio realizado por De Groot y Steg 

(2008), por lo tanto, existe una creencia de sustentabilidad de los productos de lujo, dicho de 

otro modo, se confía en que tendrá un impacto positivo en el cuidado del planeta (Gärling et 

al., 2003; Joireman et al., 2001).Sin embargo, los consumidores que prefieren lo sustentable o 

lo “verde”, rara vez compran artículos sustentables (Kim & Damhorst, 1998), no existen 

antecedentes detallados en la incongruencia entre lo que se predica y lo que se practica 

(Kollmuss & Agyeman, 2002; Vermeir y Verbeke, 2006), quedando explicado el resultado 

obtenido para este valor. El segundo gran hallazgo revela que los valores altruistas no tienen 

una influencia sobre la confianza de los productos de lujo sustentable, es decir, los valores 

arrojados en esta investigación no representan una influencia relevante. Esto resulta ser 

contradictorio con la investigación de De Groot y Steg, (2008), ya que este valor altruista tiene 

un comportamiento positivo hacia el cuidado del medio ambiente (Stern & Dietz, 1994; Stern, 

Dietz y Guagnano, 1998). Sin embargo, la creencia que se tenga hacia los productos de lujo 

sustentable, puede ser insuficiente, es decir, no se siente la confianza de que la sustentabilidad 

sea parte de los productos de lujo debido a que el el lujo se asocia a un consumo por placer 

(Kunz et al., 2020; Athwal et al., 2019; Tynan et al., 2017), en cambio el consumo sustentable 

es moderado y ético (Naderi & Strutton 2015), de manera que, en muchos casos, se piensa que 

la relación es profundamente negativa para la sustentabilidad (Moraes et al., 2017). El tercer y 

último hallazgo, demuestra que la confianza influye en la intención de compra de los productos 

de lujo sustentables. Este hallazgo es respaldado por la investigación realizada por Flaviam; 

Guinaliu y Gurrea (2006), donde se usó la misma escala para determinar la confianza por medio 

de la usabilidad de los productos de lujo sustentable y se tiene la creencia sobre la usabilidad 

de los productos. Los encuestados confían en lo prometido (Levi, 1996), en que las 

motivaciones (Gogoi, 2013), las acciones de compras bajo ciertas condiciones (Morinez et al, 

2007), el comportamiento, las percepciones, las actitudes (Akbariyeh et al., 2015), las 

características del producto, el precio, la marca etc. (Shah et al., 2012) van a ser resueltas. Este 

hallazgo, también podría ser explicado por la influencia que se tienen en las marcas, debido a 

que, cuando hablamos de confianza hacia los productos de lujo y/o lujo sustentable, no 

podemos dejar de lado las marcas que las representan. Hay investigadores que declaran que, 

cuando un cliente aumenta su confianza, lo hacen arraigados a las marcas y esa confianza hace 

posible que ocurra una recompra (Chinomona et al., 2013). Otros académicos sugieren, que la 

preferencia por una marca es crucial para la intención de compra y, además, ejerce una influencia 

positiva en la compra (Chen & Chang, 2008; Emor & Pangemanan, 2015; Pool et al., 2018), lo que 

demuestra que si hay un impacto en las decisiones y elecciones de las personas (Bagozzi, 1982). 
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Otros estudios plantearon que la confianza en una marca podía predecir una preferencia (Afsar, 

2014; Chinomona et al., 2013), lo que señala un impacto positivo entre la confianza y la intención 

de compra (Aydin et al., 2014; Sanny et al., 2020; Dam, 2020). 

Esta investigación no solo destaca la importancia de estudiar la influencia que ejercen las 

orientaciones valóricas de los consumidores de productos lujo sustentables sobre la confianza 

y a su vez hacia la intención de compra. También entrega datos valiosos que pueden contribuir 

a los profundos cambios que está experimentando el lujo (Von Wallpach et al., 2020) o al nuevo 

enfoque que deja al producto a un costado y se centra en los procesos del consumo (Grönroos 

& Voima, 2013). Pero para ser más específicos, entre todos los datos obtenidos, la baja o nula 

influencia de los valores altruistas confirma lo que describe la literatura (Kang y Hustvedt, 

2014; Ritch, 2015, por lo tanto, constituye un gran desafío para el marketing en aras de nuevas 

estrategias de comunicación que den solución a la imagen negativa que tienen los productos 

sustentables. Es por eso por lo que se sugiere trabajar en fuertes procesos de comunicación. 

Primero, las marcas deben de elaborar un plan de sustentabilidad y medir los resultados. 

Segundo, la empresa debe comunicar a sus clientes internos y externos que la sustentabilidad 

es parte de la cultura de la empresa y fundamental en sus procesos, es decir, es importante que 

los clientes comprendan que la empresa tiene el mismo compromiso de bienestar hacia el 

planeta. tercero, comunicar a sus socios y proveedores sus procesos de sustentabilidad, por lo 

tanto, como empresa, se espera que exista la misma coherencia y compromiso. Cuarto, 

establecer estándares de sustentabilidad para sus proveedores. Quinto y final, incorporar el 

reciclaje en su cadena de suministros y fabricación, usar empaques amigables con el medio 

ambiente, incentivar el reciclaje y hacer uso responsable de los recursos energéticos e hídricos.  

empresa tiene como cultura de empresa (Lazovska, 2019). 

 

Ahora bien, una de las principales limitaciones de esta investigación se hallaría en el tamaño 

de la muestra. Si bien el tamaño de la muestra cumple con el mínimo requerido, cuando se tiene 

una muestra mayor se produce una alta precisión de los resultados y muy probablemente se 

consiga una fuerte significancia estadística. Otra limitación se produjo en la obtención de 

participantes para la investigación debido a que todos los encuestados se localizaron de manera 

online, mediante plataformas de redes sociales. En consecuencia, esto provocó que muchas 

encuestas no fueran finalizadas, haciendo que no se alcanzara el tamaño ideal de la muestra. 
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Finalmente, en futuras investigaciones, sería conveniente e interesante aumentar la cantidad de 

participantes con el objetivo de validar nuevamente el modelo propuesto y detectar si existen 

variaciones significativas en los resultados, debido a que al ir comprobando y evaluando los 

avances en el modelo estructural de la investigación, se puede percatar que se producían 

diferencias en la influencia de las cargas valóricas sobre la confianza, es decir, a medida que 

aumentaba el tamaño de la muestra se iban marcando claras tendencias. Por ejemplo, la 

influencia de los valores egoístas iba aumentando, la influencia de los valores biosféricas iba 

disminuyendo y la influencia de la confianza sobre la intención de compra también iba 

disminuyendo. Por último, se podrían agregar en futuras líneas de investigación nuevas 

variables que busquen enriquecer el modelo de investigación y/o apoyar las variables actuales 

de la investigación, por ejemplo. La identificación, Imagen de marca, satisfacción, la lealtad, 

etc. Sin duda, todo esto, representará un reto para investigadores que persigan seguir 

profundizando sobre la sustentabilidad de los productos de lujo. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1: Cuestionario 

De antemano, muchas gracias por concedernos su tiempo para esta encuesta. Su participación 

es muy importante para el éxito de este proyecto. Su información individual está protegida por 

el secreto estadístico y será tratada en forma estrictamente confidencial. 

1.- Considerando que un producto de lujo es aquel que “…………” ¿Usted ha comprado algún 

producto de lujo durante el último año?     Si______      No_______ 

2.- ¿Cuántos productos de lujo ha comprado durante el último año? (indistintamente del 

producto que se trate) ________________ (Indicar el número) 

3.- ¿Qué tipo de producto de lujo es el que usted más compra? (zapatos, ropa, relojes, joyas, 

etc.) _________________ (nombrar el tipo de producto)  

4.- Te pedimos por favor que evalúes los siguientes aspectos que pudieran formar parte de los 

principios rectos de tu vida. Evalúa desde menor a mayor importancia cada uno de estos 

aspectos considerando lo que ellos representan para ti: 

desde -1 ("Opuesto a mis valores") hasta 7 ("De suprema importancia")  

(Para esto, se pide que antes de empezar a contestar, rellenes aquella(s) que tengan más 

importancia para ti, con el fin de usarla(s) de parámetro para guiarte al evaluar los demás 

aspectos) 

-1  
(Opuesto a 
mis valores)  

0 
 (No 
importante
)  

1  2  3 
(Important
e)  

4  5  6  
(Muy 
importante
)  

7  
(De suprema 
importancia)  

 

ORIENTACIONES VALÓRICAS: EGOÍSTAS, ALTRUISTAS Y BIOSFÉRICOS 

De Groot & Steg (2008). 

● Poder social: control sobre los demás. 

● Riqueza: posesiones materiales y dinero 

● Autoridad: el derecho a liderar o mandar 

● Influyente: tener un impacto en las personas y los eventos. 

 

● Igualdad: igualdad de oportunidades para todos 

● Un mundo en paz: libre de guerras y conflictos 

● Justicia social: corregir la injusticia, cuidar a los débiles 
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● Útil: trabajar por el bienestar de los demás 

 

● Prevenir la contaminación: proteger los recursos naturales 

● Respetar la tierra: armonía con otras especies 

● Unidad con la naturaleza: encajar en la naturaleza 

● Proteger el medio ambiente: preservar la naturaleza 

 

5.- Por favor, marque con una (X) el número de la siguiente escala (de 1 a 7) que mejor 

refleje su opinión acerca de cada una de las siguientes afirmaciones sobre las marcas de lujo 

que son sustentables. Utilice la escala para dar su respuesta. 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Algo en 
desacuerdo 

Neutral Algo de 
acuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

1 2 3 4 5 6 7 
 
ESCALA DE CONFIANZA: Flavian; Guinaliu and Gurrea (2006) 

Creo que la información que ofrecen los productos 
de lujo sustentables es sincera y honesta. 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que puedo tener confianza en los productos de 
lujo sustentables. 

1 2 3 4 5 6 7 

Los productos de lujo sustentables no hacen 
declaraciones falsas 

1 2 3 4 5 6 7 

Los productos de lujo sustentables se caracterizan 
por la franqueza y claridad de los productos que 
ofrece al consumidor 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que los consejos y recomendaciones que se dan 
los productos de lujo sustentables se realizan en 
busca de un beneficio mutuo.  

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que los productos de lujo sustentables están 
preocupados de los intereses presentes y futuros de 
sus clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que los productos de lujo sustentables tienen en 
cuenta las repercusiones que sus acciones podrían 
tener en los clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que los productos de lujo sustentables no hacen 
nada intencional que perjudicara a los clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que el diseño y la oferta comercial de los 
productos de lujo sustentables tienen en cuenta los 
deseos y necesidades de sus clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que los productos de lujo sustentables tienen las 
habilidades necesarias para llevar a cabo su trabajo.  

1 2 3 4 5 6 7 
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Creo que los productos de lujo sustentables tienen 
suficiente experiencia en la comercialización de los 
productos que ofrecen. 

1 2 3 4 5 6 7 

Creo que los productos de lujo sustentables conocen 
a sus clientes lo suficientemente bien como para 
ofrecerles productos adaptados a sus necesidades. 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

6.- Por favor, marque con una (X) el número de la siguiente escala (de 1 a 7) que mejor refleje 

su opinión acerca de cada una de las siguientes afirmaciones sobre las marcas de lujo que son 

sustentables. Utilice la escala para dar su respuesta. 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Algo en 
desacuerdo 

Neutral Algo de 
acuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

1 2 3 4 5 6 7 
 
Intención de compra: Rolling and Sadachar (2018) 

● Estoy dispuesto a comprar productos de lujo sustentables. 

● Estoy dispuesto a elogiar los productos de lujo sustentables. 

● Probablemente compensaré a preferir productos de lujo que sean sustentables. 

● Probablemente compraré productos de lujo sustentables. 

 

 
7.- Por favor complete los siguientes antecedentes 

1) Género:     Masculino___  Femenino___ 

2) Edad: _________        

3) Nivel Educacional:  

a) Educación secundaria 

b) Nivel técnico 

c) Universitario o instituto profesional 

d) Magíster 

e) Doctorado 

4) Ocupación:___________________  5) Nacionalidad:_________________ 

6) Lugar de Residencia:___________________  

Muchas Gracias por su cooperación. 
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