
El deseo por productos de consumo únicos según nivel de 

ingresos 

 
 

INTRODUCCIÓN 
 

 
El concepto de deseo por productos de consumo únicos, (DUCP - por sus siglas en 
inglés), fue introducido por Snyder y Fromkin (1980) para determinar la medida en 
qué los consumidores tienen como objetivo personal la adquisición y posesión de 
bienes de consumo, servicios o experiencias que solo pocas personas poseen o 
han vivido. 
 
Estudios anteriores se han enfocado en evaluar el DUCP usando como control las 
variables sociodemográficas como el nivel de ingresos, género, nacionalidad, entre 
otros. 
 
Lo anterior no ha permitido evaluar, particularmente en el contexto colombiano, si el 
concepto DUCP muestra un fenómeno de consumo independientemente de la 
capacidad de compra, la posición social o el estrato socioeconómico de las 
personas. 
 
El propósito de este artículo es determinar si la intensidad de DUCP depende del 
nivel de ingresos (bajo, medio y alto) o se presenta indistintamente en diferentes 
grupos sociales en Colombia. 
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de ingresos. 
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MARCO CONCEPTUAL 
 
 

El concepto DUCP indica por definición de la Real Academia de la Lengua 
Española, aspirar con vehemencia al conocimiento, posesión o disfrute de algo 
(RAE, 2016). Se presenta por varias causas, cuatro de ellas son: necesidad de ser 
único (Snyder y Fromkin, 1980), estatus social (Cassidy y Lynn, 1989), materialismo 
(Belk, 1985) y por último exclusión social (Wan, Xu y Ding, 2013). A continuación, 
presentamos cada una de estas causas. 
 
 
Necesidad de consumidores de unicidad (CNFU): 
Según Snyder y Fromkin (1980) la CNFU, varía de acuerdo a cada individuo y a la 
situación en la que se encuentre. Así mismo, Snyder (1992) afirma que individuos 
con mayor necesidad de ser únicos encuentran desagradable tener alta similitud 
con otros individuos y debido a que las posesiones son una extensión de la persona 
(Belk, 1988; James, 1890), existen diferentes formas de satisfacer esta necesidad. 
Una de ellas es a través de adquirir o poseer bienes de consumo únicos (Brock, 
1968; Fromkin, 1970; Snyder y Fromkin, 1980; Snyder, 1992). También, mediante 
la selección y uso de marcas exclusivas o a través de experiencias únicas.  
 
En consecuencia, altos niveles de similitud o disimilitud son percibidos como no 
placenteros y reduce la autoestima de los individuos (Fromkin, 1970, 1972). Por lo 
tanto, las personas comportamental y emocionalmente tienden a mantener un nivel 
moderado para sentirse socialmente aceptado, pero cuando percibe gran similitud 
con otros, las mejores formas de reacción de un individuo “es adquiriendo un bien 
material que sirva como vehículo que le permita distinguirse de los demás” (Belk, 
1988: 130 - 168). 
 
Snyder and Fromkin (1980) resaltan que el deseo de unicidad es limitado por la 
necesidad de asimilación y aprobación social. 
 
La CNFU utiliza tres dimensiones de comportamiento de consumo para capturar la 
singularidad de las necesidades de las personas las cuales son, según Tian, 
Bearden y Hunter (2001) y Tian y McKenzie (2001):  
 
Decisión creativa, que hace referencia a la “habilidad que tiene un individuo para 
crear un estilo personal, en el cual pueda expresar su imagen mediante productos 
materiales” (Lynn y Harris, 1997a, 1861–1883). 
 
Decisión no popular es cuando un individuo se enfoca en diferenciarse de los demás 
mediante experiencias u objetos fuera de lo común, esto puede generarles riesgo 
de rechazo social o aceptación total, debido a que el ser humano asume que este 
tipo de individuos poseen un fuerte carácter y los hace únicos y exclusivos ante los 
demás (Tian, Bearden, y Hunter, 2001) 
 



Por último, evitar la igualdad de comprar productos o marcas comunes. Muchos 
individuos buscan obtener objetos de moda, pero una vez estos se vuelven 
comunes entonces buscan emerger a otras innovaciones (Fisher y Price, 1992; 
Snyder, 1992). 
 
 
Estatus Social: 
Autores como Beeghley (2004), Gilbert (2002), Thompson y Hickey (2005) proponen 
diferenciar la sociedad en cinco clases: clase alta, clase medio alta, clase media, 
clase obrera o trabajadora y clase baja. 
 
Actualmente, en diferentes países se mantiene esta estratificación para dar a los 
individuos un estatus socioeconómico y una orientación de consumo y para distribuir 
subsidios y cobrar tarifas e impuestos; Esta clasificación le ha permitido a los 
mercadólogos segmentar mercados y poder implementar estrategias de acuerdo a 
los gustos y necesidades de cada clase social (Corrales, Barberena y Schmeichel, 
2006). 
 
Un individuo obtiene un estatus social cuando dentro de una sociedad jerárquica 
puede dominar y liderar (Cassidy y Lynn, 1989). Un símbolo efectivo del status o de 
evidencia de que se pertenece a una clase social es obtener un producto escaso o 
único (Belk, 1980; Blumberg, 1974; Rae, 1905). 
 
 
Materialismo: 
El materialismo es definido como un rasgo de personalidad (Belk, 1985) que 
conlleva un conjunto de creencias acerca de la importancia de las posesiones 
materiales en la vida de un individuo (Richins and Dawson 1992, p. 308). Estas 
creencias se manifiestan por la medida en que las posesiones materiales 
representan una fuente primaria de satisfacción o insatisfacción de un individuo con 
su vida (Rindfleisch, 1997; Millar y Thomas, 2009; Wright y Larsen, 1993). 
 
Richins and Dawson (1992) sugieren que los valores materialistas están asociados 
a la baja autoestima, insatisfacción en la vida y un insaciable deseo por mayores 
ingresos. En consecuencia, individuos materialistas otorgan mayor valor a las cosas 
materiales y son más sensibles al placer proporcionado por el consumo (Richins, 
1994).  
 
Los bienes materiales tienen valor instrumental y simbólico para las personas 
(Csikszentmihalyi y Rochberg-Halton, 1981). La investigación en sicología muestra 
que los valores materialistas influencian las compras compulsivas y la acumulación 
(Frost et al., 2007), y que ese materialismo esta positivamente correlacionado con 
la ansiedad social, es decir, el mejor el status y la clase social de las personas 
(Wong, 1997).  
 

 



Exclusión Social: 
Adicionalmente, otra fuente de deseo por productos de consumo únicos, se 
manifiesta de forma indirecta cuando un sujeto experimenta exclusión social. 
 
Establecer y mantener relaciones sociales es una necesidad, no un deseo, dado 
que son críticos para la seguridad y la supervivencia humana (Baumeister y Leary 
1995, 497–529). Dichas relaciones tienen valores adaptativos ya que los grupos 
brindan apoyo social, acceso a recursos importantes, protección de peligros del 
ambiente y acceso a parejas potenciales (Buss, 1991). 
 
El ser humano, al estar expuesto a esta situación, experimenta reacciones negativas 
como el incremento de la agresividad (Leary, Twenge y Quinlivan, 2006), aumento 
de la presión sanguínea (Zadro 2004) e intensidad en el deseo por el dinero (Zhou, 
Vohs y Baumeister, 2009). Así mismo, experimenta reducción de la inteligencia 
(Baumeister et al., 2002), alteración de la autoregulación (Baumeister, DeWall, 
Ciaracco y Twenge, 2005), de la percepción del tiempo y de la activación de la 
región del cerebro asociada al dolor (Eisenberger, Lieberman y Williams 2003).  
 
La reacción de las personas puede seguir direcciones completamente diferentes. 
En primer lugar, la teoría de sistema de monitoreo social sugiere que las personas 
tienden a dar señales sociales para lograr re-inclusión en su grupo de interés 
(Pickett y Gardner 2005) y son más propensos a gastar dinero en productos que 
simbolizan la pertenencia a un grupo. 
Por el contrario, otras investigaciones han encontrado que la exclusión social puede 
incrementar el comportamiento anti social, una consecuencia comportamental 
aparentemente opuesta a buscar adaptación (Wan, Xu y Ding, 2013), es decir, que 
no pueden vincularse en un ambiente de manera natural. 
 
La función del consumo como herramienta de comunicación no es igual de efectiva 
si las elecciones de consumo de un individuo no son visibles para otros. De hecho, 
los motivos para comunicar algo acerca del ser del individuo vía consumo son más 
fuertes en público que en privado (Berger y Heath 2008; Ratner y Kahn 2002; White 
y Dahl 2006). Por lo tanto, estas personas incurren en costos personales y 
financieros solo cuando sus elecciones son visibles a las personas que ellos 
necesitan (Mead, Baumester y Stillman, 2010). 
 
La revisión anterior permite proponer que la intensidad del DUCP depende de la 
capacidad de poder adquisitivo de las personas. Las dimensiones del concepto 
permiten evaluar si las variables demográficas, enfatizando en el nivel de ingreso, 
tienen una asociación con el incremento del DUCP. Por lo tanto, en esta 
investigación evaluamos la siguiente hipótesis: 
A mayor nivel de ingresos mayor es la intensidad de deseo por consumir productos 
de consumo únicos. 
 
 
 



METODOLOGÍA 
 
 
Con el objetivo de determinar el nivel de intensidad de deseo por productos de 
consumo únicos en habitantes de la ciudad de Bogotá (Colombia), con base en las 
variables de Ingreso mensual, género, estrato, edad, nivel de estudio, ocupación, 
hijos, personas a cargo y estado civil, se aplicó el instrumento desarrollado por Lynn 
y Harrys (1997) en diferentes puntos de la ciudad de Bogotá (Centro Suba, Centro 
Comercial Portal de Suba, Centro Comercial Titán Plaza, Centro Comercial Portal 
80, Centro comercial Unicentro y Centro Comercial la Colina), durante el mes de 
Diciembre del 2016 y Enero del 2017. Se lograron 300 encuestas realizadas de 
manera presencial, alcanzando una muestra estadísticamente representativa. 
 
A partir de estadísticas descriptivas se brinda un panorama de la muestra analizada. 
Con el uso del análisis de correlaciones y regresiones se busca evaluar la hipótesis, 
teniendo como variable dependiente el DUCP y como independientes las siguientes 
variables demográficas: 
 
Ingreso mensual: variable ordinal de tipo numérico. Se definieron 3 rangos Bajo (de 
cero a 2 SMLV), Medio (de 2 SMLV a 4 SMLV) y Alto (de 4 SMLV en adelante). 
SMLV significa salario mínimo legal vigente. 
 

1. Género: variable nominal de tipo numérico. Masculino, Femenino y LGBTI. 
 

2. Estrato: variable ordinal de tipo numérico. Del 1 al 6, donde es la población 
con menores y 6 con los mayores ingresos.  

 
3. Edad: variable ordinal de tipo numérico categorizada como se muestra a 

continuación en la tabla 1. 
 

Tabla 1: Rango de edad 

 
Fuente: Elaboración propia mediante los datos recopilados en la encuesta 

hecha. 
 

4. Nivel de estudio: ordinal de tipo numérico categorizada como se muestra a 
continuación en la tabla 2. 

 

Límite 

inferior

Límite 

Superior
Rango

 [ 0 15 ) 1

 [ 15 25 ) 2

 [ 25 35 ) 3

 [ 35 45 ) 4

 [ 45 55 ) 5

 [ 55 65 ) 6

 [ 65 100 ) 7



Tabla 2: Nivel de estudio 

 
Fuente: Elaboración propia mediante los datos recopilados en la encuesta 

hecha. 
 

5. Ocupación: variable nominal de tipo numérico. Empleado, desempleado e 
independiente. 

 
6. Hijos: variable de escala de tipo numérico. 

 
7. Personas a cargo: variable de escala de tipo numérico. 

 
8. Ocupación: variable nominal de tipo numérico. Empleado, desempleado e 

independiente. 
 

9. Estado civil: variable nominal de tipo numérico. Casado, soltero y Unión 
libre. 

 
10. Instrumento: se utilizó la escala de Likert de 1 a 5 para evaluar 8 preguntas 

del cuestionario de (Lynn & Harrys, 1997), donde 1 es totalmente en 
desacuerdo, 2 es en desacuerdo, 3 neutro, 4 es de acuerdo y 5 totalmente 
de acuerdo. Ver anexo 1 para revisar las preguntas. 

 
11. Total: es la suma del puntaje individual de las 8 preguntas para un máximo 

posible de 40 puntos. 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Nivel Rango

Sin Estudio 1

Primaria 2

Bachiller 3

Tecnico 4

Profesional 5

Especialización 6

Maestria 7

Doctorado 8



 
 
 

RESULTADOS 
 
 

Análisis de correlación:  
Se puede identificar que las variables que mejor explican y tienen significancia, 
basándonos en el nivel de confianza que en las ciencias sociales ratifica que es del 
95%, es decir qué el nivel de significa sería del 5% (100%-95%), en el deseo por 
productos de consumo único (CUPC) según el ingreso mensual son (Anexo 3): 
 

1. Estrato (correlación = ,0538), esto quiere decir, que una persona que viva en 
un estrato más alto tiene ingresos mayores. 
 

2. Edad (correlación = ,225), esto quiere decir que no hay relación que una 
persona por mayor que sea va obtener más ingresos. 
 

3. Nivel de estudio (correlación = ,400), esto quiere decir que una persona que 
tenga estudios superiores sus ingresos tenderá a ser mayor, sin ser esto una 
verdad absoluta. 

 
Así mismo, una persona que reciba mayores ingresos no disfrutará tener cosas que 
otras personas no tienen (correlación = -,281), deja pasar oportunidades de ordenar 
características personalizadas en los productos que compra (correlación = -,216), 
no le gusta probar nuevos productos y servicios antes que otras personas 
(correlación = -,176) y no tiene tanta importancia hacer compras en tiendas que 
tienen mercancía que es diferente e inusual.  
 
De lo anterior podemos concluir que una persona que sus ingresos sean mayores 
no percibirá el tener productos exclusivos de consumo como algo único, cosa 
contraria que, si pasará con las personas que sus ingresos sean bajos, ya que al 
estar limitados por el dinero sus deseos serán mucho mayores por obtener 
productos únicos. 
 
Regresión: 
El ejercicio arrojó un promedio general de 24,75 y muestra los siguientes resultados: 
 

1. Existe una correlación inversa entre la intensidad del deseo y el nivel de 
ingresos (β = - 0,899). Sin embargo, el nivel de significancia es de (s = 0,004) 
por lo que no es una variable fuerte dentro del modelo. 
 

2. A nivel de estrato, se evidencia una relación directa (β = 0,498), a mayor 
estrato, mayor deseo. Su significancia dentro del modelo es (s = 0,049) 

 



3. A nivel de edad, es claro que entre más edad tiene la persona el deseo 
disminuye radicalmente (β = - 0,702), su significancia es (s = 0,007), no es 
una variable fuerte dentro del modelo. 

 
4. El nivel de estudio cobra relevancia al evidenciar que entre mayor ese el nivel 

de estudio menor es la intensidad del deseo (β = - 0,396) y sí es una variable 
importante dentro del modelo pues su significancia es alta (s = 0,046). 

 
5. Las personas a cargo siguen el mismo comportamiento a mayor número de 

personas a cargo menor es la intensidad del deseo (β = - 0,568) pero no es 
una variable fuerte (s = 0,005). 
 
 

6. Para ver los coeficientes consultar anexo 2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 

CONCLUSIONES 
 
 

La hipótesis inicial se revalúa dado que la intensidad del deseo por productos de 
consumo único es mucho más alta en los grupos poblacionales de ingresos medios 
(26 puntos), seguido de los ingresos Bajos (25 puntos), mientras que en los de 
mayores ingresos baja radicalmente (23 puntos). 
 
Esto evidencia que las personas de ingresos medios tienen el mayor deseo por 
adquirir bienes y/o servicios exclusivos o escasos con la diferencia que sí cuentan 
con los recursos económicos para adquirirlos, lo cual incrementa la intensidad del 
deseo. 
 
Adicionalmente, enfocados en el género, el segmento que presentó el mayor deseo 
fue el LGBTI de ingresos medios, llegando a 29 puntos, muy por encima del 
promedio general de 24,75. Esto representa un segmento atractivo a nivel de 
penetración de mercado debido a una intensidad de deseo en una población con 
poder adquisitivo relevante. 
 
Los hombres por su parte demuestran la menor intensidad de deseo registrando 23 
puntos (menor al promedio) y son superados por las mujeres quienes se 
distanciaron en 3 puntos llegando a 26. 
 
Los rangos de edad se comportan de manera descendente registrando un valor alto 
de 26 en los más jóvenes (de 15 a 35 años) y a medida que la edad aumenta la 
intensidad del deseo disminuye llegando a un mínimo de 16 puntos en el grupo de 
mayores de 65 años. 
 
Al revisar la ocupación no se identifican diferencias significativas entre los grupos. 
Los desempleados y empleados llegan a los 25 puntos mientras que los 
independientes están ligeramente por debajo llegando a los 24 puntos. 
 
En el caso del estado civil, los solteros de ingresos medio, evidencian la intensidad 
de deseo más alta entre los tres grupos llegando a 26 puntos (menor que el grupo 
LGBTI pero aún relevante).  
 
Este es el segundo grupo relevante a nivel de marketing debido a que tienen una 
intensidad de deseo alta y no tienen obligaciones familiares ni personas a cargo que 
restrinja la capacidad de consumo en bienes o servicios exclusivos o escasos. Por 
otra parte, los casados de ingresos medios y bajos llegaron 24 puntos seguido por 
los de unión libre con 23 puntos. 
 



En conclusión, esta investigación aporta en la identificación del hecho que la 
intensidad del deseo por productos de consumo únicos está determinado por la 
importancia e interacción de variables demográficas y no exclusivamente el nivel de 
ingreso, las cuales en conjunto definen el ciclo de vida de un individuo, es decir, 
variables como la edad, estado civil, hijos, personas a cargo, genero, entre otras, 
afectan en diferentes proporciones el deseo por productos únicos de una persona 
en función de sus momentos específicos en la vida. 
 
Este estudio identificó dos grupos relevantes a nivel de marketing dados los niveles 
de intensidad y el poder adquisitivo. El primero es LGBTI (29 puntos de intensidad 
de deseo), ingresos medios, entre los 25 y 35 años de edad, empleados e 
independientes, sin hijos ni personas a cargo y solteros. 
 
El segundo, los solteros en general (27 puntos de intensidad de deseo), entre los 
25 y 35 años de edad, de nivel académico profesional, empleados, sin hijos ni 
personas a cargo. 

 
 

 
  



Anexo 1 – Cuestionario (Archivo adjunto) 
 

 
Traducido de: The Desire for Unique Consumer Products- A New Individual 
Differences Scale. (Lynn & Harrys, 1997). 
 

 
 

Anexo 2 – Coeficientes de regresión 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia mediante los datos recopilados en la encuesta 

hecha. 
 

  

ITEM PREGUNTA

1 Me atraen mucho los objetos raros.

2 Tiendo a ser un líder de la moda en lugar de un seguidor.

3 Es mas probable que yo compre un producto si este es escaso.

4 Preferiría tener cosas hechas a mi medida que las estandar ya hechas.

5 Disfruto tener cosas que otros no tienen.

6 Rara vez dejo pasar la oportunidad de ordenar caracteristicas personalizadas en los productos que compro.

7 Me gusta probar nuevos productos y servicios antes que otros.

8 Disfruto hacer compras en tiendas que tienen mercancia que es diferente e inusual.

Modelo
Coeficientes 

estandarizados

B
Error 

estándar
Beta t Sig.

1 (Constante) 37,332 1,507 24,778 0,000

Ingreso Mensual -0,899 0,310 -0,177 -2,897 0,004

Genero -3,693 0,455 -0,448 -8,123 0,000

Estrato 0,498 0,251 0,159 1,979 0,049

Edad 2 -0,702 0,257 -0,180 -2,727 0,007

Nivel estudio -0,396 0,198 -0,142 -2,006 0,046

Personas a cargo -0,568 0,199 -0,159 -2,846 0,005

Estado Civil -0,985 0,327 -0,165 -3,013 0,003

a Variable dependiente: Total

Coeficientes no 

estandarizados



Anexo 3 – Correlación 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia mediante los datos recopilados en la encuesta 

hecha. 
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