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RESUMEN

El objetivo de este estudio fue explorar la influencia de los efectos personales (hedónico, 
perfeccionismo), interpersonales (snob, bandwagon, Veblen) y el materialismo en la 
intención de compra de productos básicos de higiene considerados lujo por parte 
de personas de la base de la pirámide económica. Se realizó una investigación 
cuantitativa de corte transversal a través de cuestionario estructurado. Los datos 
fueron analizados mediante modelamiento de ecuaciones estructurales (SEM), 
obteniendo índices de ajuste óptimos. Participaron 248 personas entre 18 y 72 años 
de la base de la pirámide, residentes en Bogotá (Colombia). Los hallazgos sugieren 
que el consumo de productos de higiene considerados lujo está motivado por la 
sensación de bienestar, las experiencias placenteras y emociones positivas, así 
como por la satisfacción que estos generan; y no tiene influencia la percepción de 
calidad, necesidad de demostración, de diferenciación o de pertenencia a un grupo. 
Los hallazgos de este estudio son novedosos al aproximar la comprensión de que el 
consumo de productos de lujo en población base de la pirámide no está anclado 
sólo al estudio de productos suntuosos no esenciales; además, que su funcionalidad 
no se limita al consumo de demostración o aspiracional, como tradicionalmente se 
ha estudiado. Se discuten las implicaciones de los hallazgos para la academia y la 
industria.
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ABSTRACT

The objective of this study was to explore the influence of personal effects (hedonic, 
perfectionism), interpersonal (snob, bandwagon, Veblen) and materialism on the 
intention to buy basic hygiene products considered luxury by people at the base 
of the economic pyramid. Quantitative cross-sectional research was carried out 
through a structured questionnaire. The data were analyzed by structural equations 
modeling (SEM), obtaining optimal adjustment indices. 248 people between 18 and 72 
years old from the base of the pyramid, residing in Bogotá (Colombia), participated. 
The findings suggest that the consumption of hygiene products considered luxury is 
motivated by the feeling of well-being, pleasant experiences, and positive emotions, 
as well as by the satisfaction they generate; and there is no influence on the perception 
of quality, the need for demonstration, differentiation, or membership in a group. The 
findings of this study are novel and on the one hand allow us to understand that 
the consumption of luxury products in the base population of the pyramid is not 
anchored only to the study of non-essential sumptuous products, and on the other 
hand it shows that its functionality is not limited to demonstration or aspirational 
consumption, as has traditionally been studied. The implications for academia and 
industry of the findings are discussed.
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Population base of the economic pyramid; hygiene products; luxury consumption; personal 
effects; interpersonal effects.
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1. INTRODUCCIÓN
La situación de pandemia ocasionada por el Covid-19 ha incrementado el número de personas 
de bajos ingresos en Colombia. Para el año 2020, según el Departamento Administrativo Nacional 
de Estadística (DANE), alrededor de 21 millones de personas vivían en pobreza y 7,4 millones en 
pobreza extrema (La República, 2021); sumado a lo anterior, el nivel de informalidad laboral en el 
país ascendía al 46,7 % (DANE, 2021a). Para el año 2022 estas cifras descendieron como conse-
cuencia de la recuperación económica del país (CEPAL, 2023); sin embargo, en Colombia, una 
persona con un ingreso mensual entre $1 y $877.800 pesos colombianos (entre €1 y €195) para 
el año 2020, era considerada como perteneciente a la base de la pirámide económica; es decir, 
con insuficiencia de ingresos para satisfacer sus necesidades básicas (DANE, 2021b). Según la 
Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico – OCDE, la tasa de desempleo se 
duplicó pasando del 5,5% al 10% y estimando una débil recuperación hacia finales del 2021 (ANDI, 
2020). Como consecuencia, las personas vieron afectado su acceso a productos indispensables 
de la canasta familiar como jabón, pañales o toallas higiénicas, entre otros (Fondo de Población 
de las Naciones Unidas, 2019; Sociedad Suiza de Radiodifusión y Televisión, 2020). La afectación 
económica puede llevar a percibir los productos esenciales como un lujo, obedeciendo a las difi-
cultades de adquisición asociadas al alto costo de estos (Sierra y Arias-Aguirre, 2021).

En el año 2018 la categoría cosmética, de aseo y absorbentes, consolidó un mercado de USD 
$1.199 millones, que ubicó a Colombia en el quinto lugar, precedido por Brasil (USD $6.654 M), 
México (USD $4.672 M), Argentina (USD 2.635 M) y Perú (USD 1.663). Los principales productos de 
la categoría son los pañales, el papel higiénico y aquellos destinados a la protección sanitaria, 
con un 99,8% de preferencia por las tiendas minoristas como canales de distribución (ANDI, 
2019). Estas cifras sugerían una recuperación frente a la reducción del mercado en años ante-
riores con posibilidades de crecimiento en las exportaciones de productos a otros países de la 
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región en los años subsiguientes (ANDI, 2019); no obstante, la llegada de la pandemia cambió 
el panorama de forma drástica. Según cifras de la Cámara de la Industria Cosmética y de Aseo 
de la Asociación Nacional de Industriales ANDI (2019), el consumo de artículos para la higiene 
corporal tuvo un comportamiento atípico, pasando de un crecimiento anual de, alrededor del 
6,5% en 2019 a una variación superior al 24 % durante los meses de marzo, abril y junio de 2020, 
lo que sugería una mayor demanda de productos que permitieran el mantenimiento de una 
buena higiene y, por ende, una buena salud durante la pandemia.

Tradicionalmente, los estudios relacionados con el consumo en personas de la base de la pi-
rámide económica giran alrededor de temas como la inclusión financiera (Gupta & Kanungo, 
2022), el marketing convencional enfocado (Purohit et al., 2021), la conceptualización de la base 
de la pirámide económica (Yurdakul et al., 2017), la mujer como emprendedora (Hopkinson & 
Aman, 2017), las estrategias empresariales orientadas a los miembros de este grupo social (Fi-
lardi et al., 2018), las capacidades de las empresas enfocadas a este grupo social (Nobre & 
Morais-da-Silva, 2021), desarrollos de mercados en los segmentos (Bharti et al., 2014) y las li-
mitaciones de los productores de la base de la pirámide económica (Kumar et al., 2022). Sin 
embargo, en lo relacionado con el consumo de lujo de las personas pertenecientes a la base 
de la pirámide económica, se puede decir que los estudios giran alrededor de los aspectos 
aspiracionales del consumo de lujo (Srivastava et al., 2020), centrándose en las circunstan-
cias de vida de las personas que las impulsan a comprar productos aspiracionales a expen-
sas de comprometer las necesidades básicas; por ejemplo, los estudios sobre el efecto de las 
promociones agresivas (Pizzagalli et al., 2018), el deseo de buena apariencia (Chakravarthy & 
Coughlan, 2012; Pizzagalli et al., 2018), la búsqueda de un futuro brillante y el bienestar subjetivo 
(Gupta & Srivastav, 2016; Jaikumar et al., 2018), los productos de precio asequible (Rahman et 
al., 2013), la demostración de estatus social dentro de la comunidad (Bellet & Colson-Sihra, 2018; 
Jaikumar & Sarin, 2015) y el deseo de igualar el estilo de vida de la clase alta (Fawcett & Waller, 
2015). Otros estudios han orientado el interés del consumo de lujo en personas de la base de la 
pirámide económica hacia el potencial de mercado para productos aspiracionales (Pizzagalli 
et al., 2018; Sharma et al., 2021; Sharma & Nasreen, 2017; Sharma & Nasreen 2018), la compra de 
productos de lujo falsificados (Evans et al., 2019) o la compra de productos de lujo de segunda 
mano (Kessous & Valette-Florence, 2019).

Al revisar estudios previos sobre el consumo de lujo, en general, se puede determinar que este 
tipo de consumo suele estar motivado por efectos personales, desde los cuales la motivación 
está centrada en la importancia que tienen las propias emociones y sentimientos producidos 
por el consumo; dentro de estos efectos se han estudiado el hedónico (Deb & Lomo-David, 2020; 
Hyun & Kang, 2014) y de perfeccionismo (Audrin et al., 2017; Kapferer & Valette-Florence, 2021). 
Por otro lado, los efectos interpersonales centran la importancia del consumo en cómo son 
vistas las personas por otros como consecuencia del mismo consumo; es decir, por la imagen 
que muestran a otras personas. Dentro de estos efectos se encuentran: Veblen, esnob y arrastre 
(Bahri-Ammari et al., 2020; Geerts & Masset, 2022; Nabi et al., 2019; Vigneron & Johnson, 1999). 
Así mismo, la compra de productos considerados lujo puede estar mediada por el materialis-
mo (Luna-Cortés, 2018), centrándose en la idea de que las personas de la base de la pirámide 
económica perciben algunos productos básicos como un lujo (Sierra y Arias-Aguirre, 2021). Los 
consumidores motivados por el materialismo buscan la notoriedad a través de la compra de 
productos que representen un alto estatus (Jinkins, 2016; Ryabov, 2016; Sedikides & Hart, 2022), 
que demuestren el éxito y la riqueza (Lee & Hwang, 2011), y que faciliten la formación de actitu-
des hacia el consumo de bienes de lujo, lo que promueve su intención de compra (Audrin et al., 
2017; Kiatkawsin & Han, 2019; Luna-Cortés, 2018).

Con el propósito de profundizar en los efectos personales e interpersonales del lujo, así como en 
la influencia del materialismo y la intención de compra, a continuación, se presenta una revisión 
concisa de estos conceptos para contextualizar su aplicación en el presente estudio.
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1.1 Efecto Hedónico
El efecto hedónico se define como “la utilidad percibida por el consumidor de un producto de 
lujo, acerca de que este le despierte sentimientos y estados afectivos” (Vigneron & Johnson, 
1999, p. 11). En las investigaciones relacionadas con este efecto se ha encontrado que las sensa-
ciones placenteras, así como la idea de vivir nuevas experiencias y la satisfacción de la curiosi-
dad están relacionadas con la intención de compra de productos de lujo; por ejemplo, Audebert 
et al., (2006) encontraron que aspectos como el gusto por imágenes, olores y sabores, así como 
el placer por comer carne, se relacionaban con la intención de consumo de proteínas animales 
de alto costo.

Por su parte, Deb y Lomo-David (2020), argumentan en su estudio sobre intención de consumo 
de servicios hoteleros de lujo, que en países en desarrollo las personas consumen este tipo de 
productos guiados por motivaciones hedonistas buscando satisfacer placer emocional en lu-
gar de buscar estatus simbólico. En ese mismo orden de ideas, Hyun & Kang (2014) observaron 
que, una vez que los clientes buscan experiencias hedónicas, es probable que sientan emocio-
nes asociadas a experiencias placenteras y como resultado, tomen la decisión de volver a visi-
tar los mismos lugares o escenarios, consumir los productos y transmitir cosas positivas sobre 
los lugares que generaron esta gratificación; por ejemplo, hacer buenas referencias sobre un 
restaurante considerado lujoso.

1.2 Efecto de Perfeccionismo
Este efecto se refiere al valor percibido de un producto de lujo que sugiere calidad superior (Vig-
neron & Johnson, 1999). En los estudios de Audrin et al. (2017) y Lai & Hitchcock (2015), identifican 
que la calidad está estrechamente relacionada con los bienes de lujo, llegando a ser un atributo 
esencial. Por su parte, Stathopoulou & Balabanis (2019) encontraron que la calidad es un factor 
que entrega a los productos con esta característica, otras características deseables como se-
guridad, bajo riesgo percibido, conservación y confiabilidad entendiendo este último como la 
alta funcionalidad y el rendimiento (Kapferer & Valette-Florence, 2021).

En otros estudios, Meng & Elliott (2008), encontraron que existe influencia de la percepción de 
calidad con una experiencia de consumo más satisfactoria. En ese mismo orden de ideas, si un 
producto se considera lujo o no, depende en última instancia de las evaluaciones de los consumi-
dores sobre el producto, aunque ciertas tácticas como precios premium o calidad superior pue-
den aumentar la probabilidad de que los consumidores consideren que un producto es lujoso.

1.3 Materialismo
El materialismo se conceptualiza en la literatura como “la importancia que un consumidor otor-
ga a las posesiones y son una fuente de satisfacción” (Belk, 1985, p. 265); es una construcción 
simple y consistente, que expresa las aspiraciones de las personas para adquirir y poseer obje-
tos materiales y encajar en los marcos establecidos por la cultura (Górnik-Durose & Pilch, 2016). 
Estudios como el de Jinkins (2016) y Ryabov (2016), han mostrado que los consumidores motiva-
dos por la notoriedad buscan comprar productos que representen alto estatus, resultados que 
están en la misma línea de lo encontrado por Sedikides & Hart (2022).

Por su parte, Lee & Hwang, (2011) encontraron que existe una relación positiva y significativa 
entre el materialismo y las actitudes hacia los productos de lujo, así como el hecho de que los 
materialistas consideran que la posesión de productos de lujo es una señal de éxito y un precio 
alto, un indicador de riqueza. Finalmente, investigaciones como las de Audrin et al. (2017), Kia-
tkawsin & Han, (2019) y Luna-Cortés (2018), exponen que el materialismo es un factor facilitador 
en la formación de actitudes hacia el consumo de bienes de lujo; por lo cual, influye en su in-
tención de compra.

https://www.zotero.org/google-docs/?YmDWko
https://www.zotero.org/google-docs/?YmDWko
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1.4 Efecto de Arrastre o Bandwagon
Este efecto hace referencia a la “medida en que la demanda de un bien se ve favorecida por el 
hecho de que está siendo consumido por más personas” (Leibenstein, 1950, p. 189), dicho efecto 
representa el deseo de la gente de comprar una mercancía para ser parte del grupo, dejando a 
un lado los beneficios pecuniarios. Los individuos imitan el comportamiento de los demás debi-
do a las normas sociales, las aspiraciones y el deseo de conformidad con las personas con las 
que desean asociarse, en ocasiones con la motivación de identificarse con un rango más alto 
en la jerarquía social (Bahri-Ammari et al., 2020). El estudio de Nabi et al. (2019) encontró que 
sus participantes tienen una alta necesidad de identificar o mejorar la imagen de sí mismos con 
otras personas significativas a través de la adquisición y uso de productos y marcas; en otras 
palabras, buscan ajustarse a las expectativas de los demás con respecto a las decisiones de 
compra y/o la tendencia a aprender sobre productos y servicios observando otros y buscando 
información de otros y la manera en que consumen.

En la misma línea, Richerson et al. (2019) exponen que la identificación con otro ayuda no sólo a 
ser parte del grupo sino a mostrarse como alguien de confianza para crear una relación a largo 
plazo, estrategia que puede ayudar a la pertenencia a grupos de referencia o de interés. Warren 
et al. (2019) exponen que, en el caso de las personas de la base de la pirámide económica, 
existe una influencia del consumo de bienes considerados lujo en su motivación por mostrarse 
como parte de un grupo de una jerarquía superior.

1.5 Efecto Veblen
Este efecto está basado en la propuesta de Thorstein Veblen, quien afirma que las personas 
que se encuentran en una posición social privilegiada consumen bienes costosos con el fin de 
mostrar estatus social (Veblen, 2006). Para Kastanakis & Balabanis (2014), un producto de lujo 
es apreciado por su alto valor económico, así como por su capacidad de ayudar a demostrar 
prestigio y estatus social.

Zheng et al. (2018), demuestran que, a la hora de compararse con otros, las personas buscan 
hacer visible su estatus social; así mismo, se ha encontrado que existe una relación entre la 
tendencia a consumir productos ostentosos y la búsqueda de estatus (Ryabov, 2016). Existe 
evidencia de que las personas en los países emergentes consumen para mejorar su estatus y 
enfocarse en su imagen personal y social (Nabi et al., 2019); esto quiere decir que, si el individuo 
se percibe inferior a otros, habrá más probabilidad de que aumente el consumo de productos 
de lujo (Kiatkawsin & Han, 2019).

1.6 Efecto Esnob
Es definido como el deseo de los individuos a diferenciarse de los que se consideran comunes 
(Leibenstein, 1950), por lo que los consumidores snobs prefieren los productos escasos y de alto 
costo. Este efecto explica cómo las personas consumen buscando demostrar cuán diferentes 
son dentro de su grupo social y en comparación con otros. Estudios previos como el llevado a 
cabo por Geerts & Masset, (2022) muestran que los consumidores con una alta necesidad de 
estatus expresarán actitudes menos favorables hacia productos acompañados en promoción 
de precios o con descuentos. Por su parte, Janssen et al. (2014) encontró que los productos que 
se perciben como escasos y de alto costo están más relacionados con lo valioso por parte de 
personas esnobs.

En esta línea, Bachmann et al. (2019) evidenciaron que la característica de singularidad percibi-
da y autoexpresión aumenta la intención de compra de productos de lujo. Así mismo, Kim (2018) 
expuso que los consumidores con alto deseo de exclusividad evalúan la compra o experiencia de 
lujo de manera más favorable que otros tipos de consumidores, y se ven involucrados en compra 
de productos que son difíciles de conseguir para otras personas, por lo que resaltan su exclu-
sividad como consumidores (Shao et al., 2019). Finalmente, Das et al., (2021) expusieron que las 
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personas con fuertes sentimientos de ser especiales y merecedores compran lujos para exhibir 
su singularidad; sin embargo, están involucrados en la comparación social antes de esa compra.

1.7 Intención de Compra
Según Prentice et al. (2019), la intención de comprar se define como el propósito manifiesto de 
adquirir productos y servicios que ofrece el mercado. En los estudios de Huang & Ge (2019); Jahn 
et al. (2018) y Martins et al. (2019), se identifica que dicha variable tiene una fuerte influencia en 
el comportamiento efectivo de compra. Si un consumidor percibe un producto como de alta 
calidad, valioso y que satisface sus necesidades, es más probable que tenga la intención de 
comprarlo; mientras que, si relaciona el producto con baja calidad o que no satisface sus ne-
cesidades, es menos probable que tenga la intención de adquirirlo (Ahmad & Zhang, 2020; de 
Kerviler & Rodriguez, 2019; Nwankwo et al., 2014).

2. OBJETIVO DEL ESTUDIO
En este contexto resulta pertinente plantear el presente estudio, cuyo objetivo es determinar la 
influencia de los efectos personales, interpersonales y el materialismo en la intención de com-
pra de productos básicos de higiene considerados lujo por parte de personas de la base de la 
pirámide económica, teniendo en cuenta que la mayor proporción de estudios sobre el lujo se 
han centrado en productos suntuosos no esenciales (Goldstein & Carpenter, 2021) y en grupos 
poblacionales con alto poder adquisitivo (Gurzki & Woisetschlaeger, 2017; Jinkins, 2016); ade-
más, que los efectos presentados no han sido abordados en la categoría de productos básicos 
de higiene considerados productos de lujo.

2.1 Hipótesis del Estudio
H1. El efecto hedónico afecta positiva y significativamente la intención de compra 
de productos de higiene considerados lujo por parte de personas de la base de la 
pirámide económica.

H2. El efecto de perfeccionismo influye positiva y significativamente la intención de 
compra de productos de higiene considerados lujo por parte de personas de la base 
de la pirámide económica.

H3. El materialismo influye positiva y significativamente la intención de compra de 
productos de higiene considerados lujo por parte de personas de la base de la pi-
rámide económica.

H4. El efecto de arrastre influye positiva y significativamente la intención de compra 
de productos de higiene considerados lujo por parte de personas de la base de la 
pirámide económica.

H5. El efecto Veblen influye positiva y significativamente la intención de compra de 
productos de higiene considerados lujo por parte de personas de la base de la pi-
rámide económica.

H6. El efecto esnob influye positiva y significativamente la intención de compra de 
productos de higiene considerados lujo por parte de personas de la base de la pi-
rámide económica.

2.2 Método
Se realizó una investigación de tipo cuantitativo y de corte transversal a través de cuestionario 
estructurado. Se aplicó a personas pertenecientes la base de la pirámide económica en Bogotá, 
Colombia. Una vez recolectada la información, se procedió a verificar la validez y confiabilidad 
de la escala mediante el análisis factorial confirmatorio (AFC) (Lloret-Segura et al., 2014). Pos-
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teriormente, los datos fueron analizados mediante modelamiento de ecuaciones estructurales 
(SEM) (Soriano & Mejía-Trejo, 2022). El manejo estadístico se efectuó con el software R y se utili-
zaron los paquetes Lavaan y phych (R Core Team, 2021; Revelle, 2021; Rosseel, 2012). La elección 
de este método se basa en investigaciones previas relacionadas con el consumo de productos 
de lujo, que han demostrado una sólida comprensión de cómo se relacionan las variables pro-
puestas (Correia & Kozak, 2012; Kiatkawsin & Han, 2019; Shukla & Rosendo-Ríos, 2021).

2.3 Participantes
La muestra estuvo constituida por 248 personas mayores de edad que reportaron tener un in-
greso mensual entre $1 y $877.800 pesos colombianos (entre €1 y €195). En Colombia según el 
DANE (2021b), se considera que una persona con ese ingreso mensual hace parte de la base de 
la pirámide económica. Para la consecución de los participantes se llevó a cabo un muestreo 
no probabilístico por voluntarios.

2.4 Procedimiento de Recolección de Datos
La recolección de datos se llevó a cabo entre el 31 de marzo y el 2 de mayo de 2021, durante el 
periodo de pandemia por COVID-19. Para obtener los datos se contactó a las personas direc-
tamente en las calles de Bogotá - Colombia, si cumplían con el criterio de inclusión de tener 
un ingreso económico mensual no superior a $877.800 pesos colombianos, se les leía el con-
sentimiento informado y si aceptaban participar voluntariamente, se hacían las preguntas del 
cuestionario. Esta aplicación de desarrolló de forma física, en espacios abiertos y siguiendo las 
normas de bioseguridad dispuestas en el momento por las autoridades de salud.

La investigación contó con el aval del Comité de Bioética de la Institución de Educación Superior 
correspondiente.

2.5 Instrumento
Se diseñó un cuestionario inicial con 70 ítems, el cual se sometió a validación de dos jueces 
expertos (teórico y metodológico); con su evaluación y sugerencias, se hicieron los ajustes per-
tinentes, quedando un cuestionario con 43 ítems que fue aplicado. Luego de eliminar los ítems 
que correlacionaban débilmente con cada factor, el cuestionario final quedó constituido por 30 
ítems organizados de la siguiente manera: 6 de hedonismo, 4 de perfeccionismo, 5 de mate-
rialismo, 5 de arrastre, 4 de Veblen, 2 de esnob y 4 de intención de compra. Un ejemplo de los 
ítems se puede ver en la Tabla 1, y el cuestionario completo se puede consultar en el Anexo A. 
Todos los ítems fueron presentados en escala Likert de 7 puntos (1 = Totalmente en desacuerdo, 
7 = Totalmente de acuerdo), en donde, puntajes más altos indicaban una mayor expresión de 
la dimensión evaluada. La estructura general del cuestionario incluyó el objetivo del estudio, 
consentimiento informado, preguntas demográficas, selección de productos de higiene (sin 
marca) considerados lujo y las preguntas del cuestionario asociadas a las variables de estudio.

Tabla 1. Ejemplo de Ítems del Cuestionario Final

Factor Ejemplo de Ítem

Hedonismo
Perfeccionismo

Consumir productos de higiene de lujo me hace sentir feliz
La calidad es algo importante en los productos de higiene de lujo

Materialismo Para mí es importante tener productos de higiene de lujo

Veblen Me gusta mostrar que tengo el dinero para comprar productos de higiene de lujo

Arrastre Si quiero ser como algunas personas, trato de usar los productos de higiene de lujo 
que ellos consumen
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Factor Ejemplo de Ítem

Esnob Cuando un producto de higiene de lujo es consumido por el común de la gente, no 
quiero consumir más de ese producto

2.6 Validez y Confiabilidad de la Escala
Las preguntas incluidas en el cuestionario fueron adaptadas en un alto porcentaje de instru-
mentos previamente estandarizados para cada una de las dimensiones a estudiar. El nivel de 
confiabilidad de las escalas que fueron adaptadas se puede observar en la Tabla 2.

Tabla 2. Nivel de Confiabilidad de las Escalas Base del Cuestionario

Factor α Cronbach Instrumentos base para la 
adaptación

Hedonismo
0.86 Hsia et al. (2020)

0.85 Kiatkawsin & Han, (2019)

Perfeccionismo –a Creación propia

Materialismo
0.80 Durvasula & Lysonski, (2010)

0.89 Kiatkawsin & Han, (2019)

Arrastre
0.92 Kiatkawsin & Han, (2019)

0.77 Shukla & Rosendo-Rios, (2021)

Veblen 0.83 Shukla & Rosendo-Ríos, (2021)

Esnob
0.89 Han et al. (2021)

0.91 Shukla & Rosendo-Rios, (2021)

Intención de compra
0.94 Nimri et al. (2020)

0.91 Shukla & Rosendo-Rios, (2021)

Nota. a No se encontraron estudios que aplicaran una escala de este factor, por lo que se diseñó la utilizada para la 
investigación.

Se realizó el análisis de las cargas por factor, se eliminaron ítems que correlacionaban débil-
mente con el factor al que pertenecían con el fin de mejorar la bondad de juste del modelo 
considerando el punto de corte en 0.7 tal como lo sugiere la literatura (Pérez, 2020). En la Tabla 
3 se pueden observar los ítems eliminados por cada factor.

Tabla 3. Ítems Eliminados por Factor

Factor Ítems eliminados Correlación con factora

Hedonismo
Perfeccionismo

1
5

0.68
0.65
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Factor Ítems eliminados Correlación con factora

Materialismo 1, 2, 5 0.52, 0.60, 061

Veblen 1, 2, 6 0.46, 0.09, 068

Arrastre 6 0.54

Esnob 1, 4, 5, 6 0.46, 0.64, 0.48, 0.68

Nota. aSe indica el valor de la correlación de cada ítem eliminado, en el caso de varios ítems, el orden es respectivo.

La confiabilidad de la escala resultante se midió a través de los índices de alfa de Cronbach y 
omega, mostrando valores superiores a 0.7 (Ventura-León & Caycho-Rodríguez, 2017), dato que 
garantiza la consistencia interna de la escala. También se calcularon los índices de varianza 
media extraída, cuyos resultados estuvieron por encima de 0.5 y el índice de fiabilidad com-
puesta, cuyos resultados fueron superiores a 0.6, siendo índices adecuados (Fornell & Larcker, 
1981), (ver Tabla 4).

Tabla 4. Indicadores de Ajuste de la Escala

Factor α Cronbach Omega AVEa CRb

Hedonismo 0.92 0.95 0.65 0.79

Perfeccionismo 0.87 0.89 0.62 0.67

Materialismo 0.86 0.9 0.55 0.67

Veblen 0.87 0.88 0.63 0.69

Bandwagon 0.9 0.92 0.63 0.74

Esnob 0.85 0.85 0.74 0.681

Intención de 
Compra 0.85 0.88 0.59 0.66

Nota. a Varianza media extraída, b Fiabilidad compuesta.

3. RESULTADOS

3.1 Descriptivos
Los participantes tenían entre 18 años y 72 años (M = 41.1, SD = 14.1), 66.9% mujeres, 33.1% hom-
bres, residentes en la ciudad de Bogotá (Colombia). Respecto a la ocupación, el 69.8% eran 
autónomos, el 15.3% empleados, el 6.5% amas de casa, el 6% desempleados, el 2% estudiantes, 
el 0.4% pensionados.

Respecto a los productos de higiene por los que se indagó, se listaron una serie de ellos sin 
marca, entre los que se encontraban enjuague bucal, aerosol / polvos para pies, jabón íntimo, 
desodorante, jabón de tocador, tampones íntimos, crema dental, papel higiénico, entre otros. La 
lista de productos se construyó a partir de los datos de un estudio cualitativo previo, donde se 
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encontró que estos productos básicos de la categoría de higiene personal eran considerados 
lujo por parte de personas que hacen parte de la base de la pirámide económica en Colombia.

Los productos de higiene personal que fueron seleccionados con mayor frecuencia por los par-
ticipantes (se podía seleccionar más de uno) fueron: enjuague bucal (51.1 %), aerosol/polvos 
para pies (44%), jabón íntimo (39.7%), jabón de tocador (28.7%) y tampones íntimos (19.9%).

3.2 Evaluación de Ajuste Global del Modelo
Para evaluar el modelo estructural y estimar el conjunto de coeficientes de las relaciones cau-
sales entre los constructos se utilizó el análisis SEM; las estadísticas mostraron un buen ajuste 
entre los datos y el modelo hipotético. El valor de chi cuadrado fue de 553.966 con un p < 0.01, 
con 384 grados de libertad. Los resultados de los índices de ajuste incremental como el Tucker 
Lewis (TLI) fue = 0.93, el índice de factor confirmatorio (CFI) = 0.94, índice de bondad de ajuste 
(GFI) = 0.80, y el índice de error cuadrático medio de aproximación (RMSEA) fue = 0.05, eviden-
cian un ajuste adecuado según la literatura (Medrano & Muñoz-Navarro, 2017; Rabadán-Pérez 
et al., 2022). El resultado del Coeficiente de Determinación (R2) evidencia que el modelo explica 
el 59.3% de la variabilidad de la intención de compra.

3.3 Prueba de Hipótesis
Los resultados permiten aceptar las hipótesis 1 y 3, que proponían que el efecto hedónico, β = 
0.53, p <.001, así como el materialismo β = 0.31, p =.003, influyen en la intención de compra posi-
tiva y significativamente. Sin embargo, se rechazan las hipótesis 2, 4, 5 y 6. En el caso del efecto 
de perfeccionismo β = 0.10, p =.134 y el efecto Veblen β = 0.14, p =.308, si bien existe influencia 
positiva entre los efectos y la intención de compra, ésta no es estadísticamente significativa. En 
el caso del efecto de arrastre β = -0.22, p =.109, y el efecto esnob β = -0.05, p =.381), se observaron 
influencias negativas no significativas estadísticamente con la intención de compra (Figura 1).

Figura 1. Modelo de Estudio

Nota. *** p <.001, **p <.01. Las variables observadas (ítems) se representan con un rectángulo, las variables latentes 
(factores) se representan con un óvalo. H: Hipótesis planteadas (relaciones esperadas), β: coeficientes de ruta. Las 
líneas con una flecha resaltadas en negrita señalan las hipótesis aceptadas, las líneas curvadas con doble flecha 

representan las covarianzas entre los factores.
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4. DISCUSIÓN
La presente investigación buscó evaluar si los efectos personales (efecto hedónico y efecto de 
perfeccionismo), interpersonales (efecto Veblen, efecto bandwagon y efecto esnob) propues-
tos por Vigneron y Johnson (1999) y Leibestein (1950), así como el materialismo planteado por 
Belk (1985), están relacionados con la intención de compra de productos básicos de higiene 
considerados como productos de lujo por parte de personas de la base de la pirámide econó-
mica en Colombia. Los resultados muestran que el efecto hedónico fue el de mayor influencia 
en la intención de compra de estos productos, lo que evidencia que, para los participantes, lo 
más relevante a la hora de consumir es la sensación de bienestar, las experiencias placenteras 
y emociones positivas; estos resultados están en la misma línea de estudios que evaluaron esta 
variable con otros productos considerados lujo como alimentos (Audebert et al., 2006), marcas 
lujosas (Shukla et al., 2022) o restaurantes con estrellas Michelin (Hyun & Kang, 2014).

En lo que respecta al factor de materialismo, influyó positiva y significativamente en la intención 
de compra, lo que acompaña y confirma la propuesta de Belk (1985), donde expone que la po-
sesión de los bienes considerados lujosos genera satisfacción y que esa búsqueda influye una 
mayor intención de compra de productos de lujo (Luna-Cortés, 2018; Nwankwo et al., 2014). En la 
misma línea, se encuentran los resultados de la investigación de Srivastava et al. (2020) en la que 
se demuestran efectivamente una relación entre la intención de compra y el materialismo por 
parte de personas de la base de la pirámide económica. Por otro lado, los hallazgos del presente 
estudio contradicen lo encontrado por Jebarajakirthy & Das (2021), quienes exponen que el ma-
terialismo no influye en la compra de productos de lujo. Esta diferencia puede deberse al hecho 
de que los participantes del estudio de Jebarajakirthy & Das (2021) eran personas acaudaladas 
de la India, mientras que, en la presente investigación, los participantes pertenecían al grupo de 
personas catalogadas como de la base de la pirámide económica. Esta evidencia demostraría 
que la precepción del lujo es sensible a la jerarquía social y al tipo de producto; por tanto, las per-
cepciones asociadas al lujo, así como las variables que están involucradas en su comprensión, 
merecen un enfoque diferencial que daría pie a investigaciones con un enfoque más amplio a la 
hora de estudiar el concepto en las personas de la base de la pirámide económica.

El efecto de perfeccionismo, que describe la percepción que tienen las personas de que los 
productos de lujo poseen características de calidad superior, no mostró influencia significativa 
con la intención de compra de productos de higiene en los participantes de esta investigación; 
estos hallazgos se oponen a lo reportado en estudios con diferentes categorías de productos 
considerados lujo, en donde se evidencia de forma significativa que al considerar de mejor ca-
lidad un producto, se reporta una mayor intención de compra de éste (Ahmad & Zhang, 2020; 
de Kerviler & Rodriguez, 2019; Gurzki & Woisetschlaeger, 2017). Es probable que, en la categoría de 
productos de higiene personal, para las personas de la base de la pirámide económica la inme-
diatez de la suplencia de la necesidad supere la consideración de la calidad de los productos.

El efecto Veblen (consumo por demostración de estatus), esnob (consumo por diferenciación 
de otros) y efecto de arrastre o bandwagon (consumo para identificarse con un grupo) no 
mostraron una influencia significativa con la intención de compra de productos de higiene con-
siderados lujo; esto podría explicarse con el carácter privado de consumo de los productos, ya 
que cuando una persona consume un producto de higiene, lo hace en privado, de tal manera 
que otras personas no se percatan de este consumo. Esta condición le resta relevancia a la fun-
ción demostrativa o de exclusividad del consumo, hallazgos que están en la línea de lo expuesto 
por Zheng et al. (2018) y Das et al. (2021), quienes afirman que la presencia de otros individuos es 
lo que hace relevante tanto el consumo conspicuo (Colson-Sihra & Bellet, 2022) como el esnob 
(Correia & Kozak, 2012) y la función identificatoria del producto está determinada por la posibi-
lidad de mostrar y ser fácilmente asociado a un grupo en particular (Bahri-Ammari et al., 2020).

Los hallazgos del estudio que aquí se presenta pretenden hacer visible la percepción que las 
personas de la base de la pirámide económica tienen respecto a lo que consideran un bien 
de lujo; específicamente, en lo relacionado con productos pertenecientes a la canasta familiar 
(productos de primera necesidad). Las características de este tipo de productos hacen que la 
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motivación para su consumo esté principalmente relacionada con el bienestar o la satisfacción 
que proveen, más que en la demostración de estatus, identificación o diferenciación de otras 
personas, basados en el hecho de ser un consumo privado difícilmente ostensible. Estos hallaz-
gos se encuentran en dirección opuesta a estudios disponibles sobre las motivaciones hacia el 
consumo de lujo en personas de la base de la pirámide económica, cuyos resultados apuntan 
a la demostración de estatus (Gupta & Srivastav, 2016; Jaikumar et al., 2018), el consumo aspi-
racional (Srivastava et al., 2020), o la comparación social (Zheng et al., 2018).

Por otra parte, los hallazgos de este estudio son novedosos ya que permiten hacer visible el pa-
pel del consumo en un segmento de primera necesidad por parte de personas de la base de la 
pirámide económica, y muestra que estos productos esenciales son percibidos como lujo; por 
tanto, abre la puerta a comprender que dicha percepción no está anclada al estudio de pro-
ductos suntuosos no esenciales que es donde tradicionalmente se ha estudiado el lujo (Gurzki 
& Woisetschlaeger, 2017; Jinkins, 2016), o que la funcionalidad del productos sólo se limita a un 
consumo de demostración o aspiracional (Pizzagalli et al., 2018; Sharma et al., 2021; Sharma & 
Nasreen, 2017, 2018), sino que el consumo de lujo tiene motivaciones adicionales a lo que tra-
dicionalmente se ha evidenciado en otras investigaciones; dotando al estudio de un carácter 
inclusivo y de relevancia social que visibiliza un sector de la población que pocas veces es de 
interés desde la perspectiva del consumidor y el mercadeo.

Los resultados que aquí se presentan pueden constituir un insumo para las empresas que se in-
teresen en generar estrategias de marketing social, motivadas a proveer un mayor acceso a los 
productos esenciales y sus innovaciones (por ejemplo, Rahman et al., 2013), teniendo en cuenta 
que, permitir el acceso a los bienes, representa una estrategia clave para que las empresas se di-
rijan con éxito a los consumidores de la base de la pirámide económica (Filardi et al., 2018; Schae-
fers et al., 2018). Se hace imprescindible reconocer el potencial de mercado que se desprende de 
la accesibilidad de bienes, debido al proceso de democratización (Shukla et al., 2022), teniendo 
en cuenta que casi 3400 millones de personas a nivel mundial hacen parte de este segmento de 
mercado (Banco Mundial, 2018). Esto representa una oportunidad de gran relevancia para las 
estrategias comerciales y empresariales que deseen aprovechar y atender adecuadamente a 
este amplio y diverso grupo de consumidores, creando estrategias adecuadas que impacten de 
forma positiva en el mejoramiento de la calidad de vida y en la apertura de oportunidades de 
acceso al consumo para las personas de la base de la pirámide económica.

Los encargados de marcas de consumo básico que son consideradas lujo por parte de per-
sonas de la base de la pirámide económica pueden tomar estos resultados como evidencia 
en la construcción de estrategias que permitan generar valor para este segmento poblacional 
(Bharti et al., 2014), además de construir una comunicación que exponga características que 
creen valor a la luz de los consumidores de este segmento. Finalmente, los hallazgos de este es-
tudio sirven de información para la construcción de una comunicación más efectiva e inclusiva 
desde el marketing, de tal manera que se establezcan medios y canales para proveer informa-
ción que permita la toma de decisiones basada en evidencia en este grupo poblacional.

El estudio empleó técnicas que se basaron en datos auto informados, futuras investigaciones 
podrían poner a prueba metodologías diferentes como experimentos, para determinar el com-
portamiento de las variables en contextos de mayor control. De otro lado, la población se limitó 
a personas que viven en la ciudad de Bogotá (Colombia), si bien es una ciudad capital, no es 
posible reproducir la variabilidad de comportamientos que se pueden presentar en otras ciu-
dades o pueblos del propio país. Sería de gran interés conocer si en otras ciudades se presenta 
un comportamiento similar, así como conocer si en otros países iberoamericanos el comporta-
miento es similar.

Intereses investigativos relacionados podrían incluir dentro de sus variables de estudio la di-
mensión privada o pública del consumo de productos considerados lujo, el involucramiento o 
el papel de las marcas en estas categorías de productos, que puede ser de interés para cono-
cer si es un factor que modifica las variables aquí planteadas. Además, tomar en cuenta otros 
atributos como el papel específico del precio, o la disposición al pago, puede ser valioso en la 
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comprensión del fenómeno, así como la consideración de otras variables demográficas, como 
el sexo y la composición familiar, para ampliar el alcance explicativo de las motivaciones hacia 
el consumo de lujo en población de la base de la pirámide económica.

Estudios en esta misma línea permitirían visibilizar al consumidor de la base de la pirámide eco-
nómica como un aportante para la economía, identificando y exponiendo las problemáticas 
que en términos de consumo les aquejan, para así disminuir el estereotipo de marginalidad con 
el que se suele asociar a este grupo poblacional.

ANEXO A. CUESTIONARIO FINAL

Hedonismo

HED2 Consumir productos de higiene de lujo satisface mi sentido de curiosidad

HED3 Me gustan los productos de higiene de lujo por la novedad de la experiencia

HED4 Siento que estoy explorando nuevas cosas cuando consumo productos de higiene 
de lujo

HED5 Consumir productos de higiene de lujo me hace sentir feliz

HED6 Disfruto al consumir productos de higiene de lujo

HED7 Me siento feliz cuando puedo consumir productos de higiene de lujo

Materialismo

MAT3 Admiro a las personas que consumen productos de higiene de lujo

MAT4 Me gusta tener muchos productos de higiene de lujo

MAT6 Sería más feliz si pudiera comprarme más productos de higiene de lujo

MAT7 En ocasiones me molesta bastante no poder comprar tantos productos de higiene 
de lujo como quisiera

MAT8 Para mí es importante tener productos de higiene de lujo

Perfeccionismo

PERF1 Considero que a nivel general los productos de higiene de lujo son de excelente 
calidad

PERF2 Siento que, al consumir productos de higiene de lujo estoy consumiendo productos 
de calidad

PERF3 La calidad es algo importante en los productos de higiene de lujo

PERF4 Los productos de higiene de lujo tienen un desempeño excelente

Arrastre

BND1 Si quiero ser como algunas personas, trato de usar los productos de higiene de lujo 
que ellos consumen

BND2 A menudo me identifico con otras personas usando los productos de higiene de 
lujo que ellos usan
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BND3 Si otras personas pueden verme consumiendo productos de higiene de lujo, trato 
de repetir la experiencia más frecuentemente

BND4 Para sentirme aceptado por mi grupo uso los productos de higiene de lujo que 
ellos usan

BND5
Para asegurarme de comprar productos de higiene de lujo, a menudo observo lo 
que otros compran y consumen

Veblen

VEB3 Me gusta mostrar que tengo el dinero para comprar productos de higiene de lujo

VEB4 Me siento importante sabiendo que compre productos de higiene de lujo

VEB5 Pagaría más plata por productos de higiene de lujo si puedo impresionar a mis 
familiares o amigos

VEB7 Uso productos de higiene de lujo porque es fácil que los demás se fijen en esos 
productos

Esnob

SNB2 Uso productos de higiene de lujo porque es fácil que los demás se fijen en esos 
productos

SNB3 Cuando un producto de higiene de lujo es consumido por el común de la gente, no 
quiero consumir más de ese producto

Intención Compra

INT1 Estoy dispuesto a comprar productos de higiene de lujo

INT2 Intento comprar productos de higiene de lujo

INT3 Planeo comprar productos de higiene de lujo

INT4 Haré un esfuerzo para comprar productos de higiene de lujo
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