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Producto 

Valor 

simbólico 

o 

emocional 

Relación 

con la 

identidad 

personal 

Asociació

n con el 

estatus 

social 

Valores 

personales 

que 

representa 

Reflexión o 

interpretació

n 

Automóvil 

de lujo (ej. 

BMW) 

Representa 

éxito, logro 

y poder. 

Refleja una 

identidad 

ambiciosa y 

competitiva. 

Alta: 

símbolo de 

posición 

económica. 

Superación, 

prestigio, 

independencia

. 

Se percibe 

más como una 

muestra de 

éxito que 

como una 

necesidad 

funcional. 

Ropa de 

marca  

Conecta 

con la 

autoestima 

y la imagen 

pública. 

Expresa 

estilo y 

seguridad 

personal. 

Alta o 

media, 

según la 

marca. 

Autenticidad, 

confianza, 

individualidad. 

El consumo 

responde al 

deseo de 

pertenecer a 

ciertos grupos 

sociales. 

Smartphon

e de última 

generación 

iPhone 

Representa 

modernida

d y 

conexión. 

Indica una 

identidad 

tecnológica 

y 

actualizada. 

Media-alta: 

símbolo de 

estatus 

digital. 

Innovación, 

progreso, 

comunicación. 

Funciona 

como 

extensión del 

yo digital; 

refleja estilo 

de vida. 

Perfume 

caro Dior 

Transmite 

elegancia y 

atractivo. 

Expresa la 

personalida

d a través 

del aroma. 

Media-alta. 

Cuidado 

personal, 

sofisticación, 

autoexpresión. 

Se usa como 

una forma de 

proyectar 

confianza y 

distinción. 
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