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RESUMEN

Las marcas invierten mucho para promocio-
narse y generar credibilidad en sus consumi-
dores para que estos sientan apego hacia ellas,
ya que el apego influye en la intencién de com-
pra. Este estudio pretende determinar si es
suficiente la notoriedad de marca, o se nece-
sita credibilidad para generar apego hacia las
marcas. Para esto se realizé una investigacion
causal con analisis factorial confirmatorio y un
modelo con ecuaciones estructurales. Los re-
sultados sefialan que la notoriedad de marca
influye en la formacion del apego en muy po-
Cos escenarios, mientras que la credibilidad
tiene mayor influencia como antecedente del
apego hacia la marca.

PALABRAS CLAVES

Notoriedad, credibilidad, apego, marca, inten-
cion de compra.

Abstract

Brands invest a great deal in promotion and ge-
nerating credibility among consumers so that
they identify with them, since brand identification
influences purchase intentions. We aimed to de-
termine if brand awareness is enough to develop
brand identification, or if credibility is also needed
for this purpose. Causal research was carried out
with confirmatory factor analysis and a structu-
ral equation model. The results show that brand
awareness influences brand identification in very
few scenarios, whereas credibility has a greater in-
fluence on brand identification.

KEYWORDS

Awareness, credibility, identification, brand, pur-
chase intention

1. INTRODUCCION

Cada dia estamos mas expuestos a anuncios
publicitarios, a través de mayor cantidad de
medios, y cada dia son mas las marcas que
compiten por nuestra atencion. Es por esto
que las marcas deben optimizar el uso de sus

recursos de tal forma que puedan captar nues-
tra atencion y logren influir con mas éxito en
nuestra intencién de compra. Diversos estu-
dios han demostrado que el apego a la marca
influye en la intencién de compra (Chavanat,
Martinent, & Ferrand, 2009; Esch, Langner,
Schmitt, & Geus, 2006; Park, Macinnis, Priester,
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Eisingerich, & lacobucci, 2010; Proksch, Orth, &
Bethge, 2013), razdn por la cual se desea lograr
apego emocional por parte de los consumido-
res hacia las marcas.

Esto motiva que se estudie la formacion del
apego emocional a la marca, y los anteceden-
tes gue mas influyen en dicha formacion, razén
por la que se pretende a través de este estu-
dio determinar si es suficiente trabajar a nivel
notoriedad de marca (brand awareness), o se
debe ir mas alla, hacia la credibilidad de marca
en el intento de generar apego hacia la misma,
con lo que eventualmente se influird en la in-
tencion de compra de los consumidores.

2. REVISION DE LA
LITERATURA

2.1. APEGO A LA MARCA

El apego a la marca tiene como punto de parti-
da estudios sobre el apego emocional que sur-
ge entre un recién nacido y su madre o su prin-
cipal cuidador (Bowlby, 1982), y es entendido
Como un nexo cargado de emocidn entre una
personay un sujeto especifico (Bowlby, 1980).

Fournier (1998) sostiene que para mantener
viva una relacion con la marca se necesita mas
gue sentimientos positivos, se necesita la com-
binacién de apego afectivo y socio emotivo, lo
que se traduce en amor, pasion y auto cone-
xién, y constituye la esencia misma de toda
relacion fuerte y duradera con las marcas. Por
eso, a pesar de gue interactuamos con innu-
merables productos y marcas, desarrollamos
un fuerte apego emocional con pocas de estas
(Schouten & McAlexander, 1995).

Asi, una de las primeras definiciones de ape-
g0 a la marca, plantea que el “apego a la mar-
ca es una variable psicolégica que se pone de
manifiesto en una relacién afectiva duradera
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e inalterable (la separacién es dolorosa) ha-
cia la marca y expresa una relacion de cerca-
nia psicoldgica hacia ella” (Lacoeuilhe, 2000, p.
66). Posteriormente, Park, Macinnis y Priester
(2006, p. 3) definen el apego a la marca como
“la fuerza del vinculo cognitivo y emocional que
conecta la marca con uno mismo”.

Es importante mencionar que la fuerza del vin-
culo cognitivo y emocional de la marca con el
ser hace que los pensamientos y sentimientos
relacionados con la marca sean de facil acce-
so en nuestra mente (Park et al., 2006), y que
se obtengan de manera automatica (Bargh &
Chartrand, 1999), ya que, los vinculos hacen
que la marca se vuelva autosuficiente, lo que
facilita el procesamiento de sus recursos (Hol-
mes, 2000; Park et al., 2006) y por lo tanto, es
una caracteristica que puede y debe ser apro-
vechada por las marcas a través de sus accio-
nes de marketing.

El apego a la marca es visto como el compromi-
so que induce a un vinculo mas duradero en-
tre la marca y el consumidor (Esch et al., 2006;
So, Parsons, & Yap, 2013) e implica una fuerte
motivacion para comprometer recursos perso-
nales para mantener la relacion, de hecho, el
apego emocional a la marca de algunos consu-
midores puede predecir su compromiso hacia
la marca y su disposicion a realizar sacrificios
para obtenerla (Chatzopoulou & Tsogas, 2017).
Es un constructo diseflado para comprender
las relaciones a largo plazo que las empresas
desean cultivar a través del intercambio con los
consumidores, por lo que se afirma que el ape-
go contribuye a generar lealtad hacia la marca
(Frasquet, Molla Descals, & Ruiz-Molina, 2017).
El apego puede dar nuevas ideas para obtener
mejores resultados de los que se pueden con-
seguir a través de las actitudes hacia la marca
(Park et al,, 2006, 2009), ya que los clientes con
un alto apego a la marca son proclives a inter-
venir en actividades de no compra que benefi-



cian a la marca, como recomendaciones positi-
vas y sugerencias para su mejora (Yu, Veeck, &
You, 2015). Es por esto que se necesita deter-
minar el papel que en la formacion del apego
tienen otras variables de marketing tales como
la notoriedad y la credibilidad de marca de tal
forma que se las considere dentro de las estra-
tegias para lograr el apego emocional hacia las
marcas.

2.2. CREDIBILIDAD DE MARCA

Erdem y Swait (1998) propusieron la nocién de
credibilidad de marca a partir del analisis de la
teorfa existente sobre el valor de marca. Ellos
definen credibilidad de marca como “la vero-
similitud de la informacién del producto con-
tenida en una marca, la que requiere que los
consumidores perciban que la marca tiene la
habilidad (es decir la pericia) y la disposicion
(es decir la honradez) para continuamente en-
tregar lo que ofrece” (Erdem & Swait, 2004, p.
192), de hecho varios autores afirman que la
credibilidad de marca estd formada por dos
componentes: integridad y pericia (Erdem,
Swait, & Louviere, 2002; Erdem, Swait, & Va-
lenzuela, 2006; Sweeney & Swait, 2008): la in-
tegridad hace referencia a la disposicion de
las empresas para entregar lo que prometen,
mientras que la pericia se refiere a la habilidad
gue estas empresas tienen para hacerlo.

Thomson, Maclnnis y Park (2005) plantean que
el apego emocional a la marca se forma a lo
largo del tiempo. Tomando esto en cuenta, se
asume que la relacién entre marca y consumi-
dor parte de una confianza traducida en cre-
dibilidad hacia la marca; de hecho, credibilidad
y apego a la marca son consideradas variables
que refuerzan el compromiso vy la lealtad hacia
la marca (Park & Lee, 2013).

Asi, Lam y Shankar (2014), basados en varios
estudios (Bart, Shankar, Sultan, & Urban, 2005;

Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002), conside-
ran que la confianza en la marca esta formada
por las dimensiones competencia percibida (a
la que también se refieren como credibilidad),
y benevolencia percibida; y para estos autores,
la competencia o credibilidad percibida tiene
una relacion positiva y significativa en el apego
a la marca. La relacion entre confianza y cre-
dibilidad también la plantean autores como
Ganesan (1994, p. 3), quien define a la confian-
za de marca como “la credibilidad que resulta
de la creencia en la experiencia del proveedor
para realizar su trabajo de manera efectiva y
fiable”. En este contexto, Sreejesh y Roy (2015)
encuentran que el apego hacia la marca es pro-
ducto de la confianza que los consumidores
tienen en dicha marca, confianza que se basa
entre otras cosas en la consistencia y credibili-
dad en la marca.

De esta manera, se plantea la siguiente hipé-
tesis:

H1: La credibilidad de marca influye positiva-
mente el apego a la misma.

2.3. NOTORIEDAD DE MARCA

“La notoriedad de marca mide la accesibilidad
de la marca en la memoria” (Chandon, 2003, p.
1). Para Keller (1993, 2001), la notoriedad de
marca consiste en reconocimiento y recuerdo
de marca. Se entiende por reconocimiento a
la habilidad de confirmar si hemos estado o no
expuestos a la marca previamente; mientras
que el recuerdo se refiere a la habilidad de re-
cuperar la marca en nuestra memoria cuando
hablamos de la categoria del producto, las ne-
cesidades que la marca cubre, o cualquier cla-
ve relacionada (Keller, 1993).

Sin embargo, el recuerdo necesita de un pro-
ceso mas intensoy elaborado, de tal forma que
se pueda asociar con mayor fuerza a la marca
con la categoria o necesidades del cliente, con
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lo que quedara mas grabada en su memoria
(Keller, 2009). Este aspecto resulta especial-
mente relevante para las empresas ya que en
el proceso de decision de compra los consumi-
dores recuperan de su memoria de largo plazo
aquellos productos y marcas que tienen noto-
riedad (Radder & Huang, 2008). Asi pues, la no-
toriedad de marca es mas que el hecho de que
los consumidores reconozcan el nombre de la
marca, la notoriedad de marca implica ademas
simpatia hacia la marca, su nombre, logotipo,
simbolos y demas asociaciones en nuestra me-
moria (Keller, 2001).

Por otro lado, la notoriedad de marca, junto
con la imagen de marca, son componentes del
valor de marca; entendiéndose por imagen de
marca a las percepciones y preferencias por
una marca, reflejadas en varios tipos de aso-
ciaciones de marca que se mantienen en la
memoria de los consumidores (Keller, 2009); lo
que a su vez resulta en mayor calidad percibi-
da, actitud positiva y afecto hacia la marca (Esch
et al,, 2006).

Entre los efectos de la notoriedad de marca,
podemos comprobar que los consumido-
res demuestran una elevada preferencia por
marcas con alta notoriedad de marca, inde-
pendientemente de las diferencias de calidad
y precio. De esta manera, si debemos elegir
entre productos que no conocemos, busca-
mos y elegimos generalmente en funciéon de
su calidad, mientras que si entre las opciones,
encontramos marcas que tienen notoriedad,
entonces es mas probable que elijamos una de
ellas para ahorrar tiempo y esfuerzo, a pesar
de que la eleccién no sera la mejor en cuanto
a calidad del producto (Hoyer & Brown, 1990;
Hsiao, Hsu, Chu, & Fang, 2014; Macdonald &
Sharp, 2000).

A pesar de que no se ha estudiado mucho la
relaciéon entre notoriedad de marca y apego
a la marca de manera directa, sino mas bien
considerando a la notoriedad de marca como
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parte del valor de marca, encontramos los re-
sultados de un andlisis de ruta realizado por
Mohebi y Khani (2014) en los que la notorie-
dad de marca tiene un efecto directo, positivo
y significativo en el apego a la marca. De esta
manera, la notoriedad de marca, a través del
aumento de confianza y de informacién, causa
apego en el consumidor, apego que hace que
el comportamiento del consumidor hacia di-
cha marca sea mas positivo (Mohebi & Khani,
2014). De esta argumentacion se desprenden
las siguientes hipdtesis:

H2: La notoriedad de marca ejerce un efecto
positivo en la credibilidad de la marca.

Notoriedad
de marca

H3
Apego
emocional
H2 ala marca
H1

Credibilidad
de marca

Figura 1. Modelo causal

H3: La notoriedad de marca ejerce un efecto
positivo en el apego a la marca.

3. MATERIALES Y METODOS

Se realizd una investigacion causal de enfoque
cuantitativo que a través de analisis factoriales
confirmatorios y un modelo con ecuaciones
estructurales con el que se explor6 la relacion
existente entre la notoriedad y la credibilidad
de marca como antecedentes del apego hacia
la marca. Para esto se aplicd una encuesta a
una muestra de 1922 personas de las ciudades
de Quito, Guayaquil y Cuenca, las tres ciudades
mas pobladas de Ecuador. La muestra estuvo



Categorfa de productos  Frecuencia  Porcentaje
Alimentos y bebidas 357 18.6
Tecnologfa 298 15.5
Cuidado personal o del 415 21.6

hogar
Ropa y Calzado 195 10.1
Teléfonos movil 657 34.2
MUESTRA GLOBAL 1922 100
Nota: n=1922

Figura 2. Detalle de la muestra por categorfa de produc-
tos

dividida en cinco categorias de productos, de
acuerdo con el detalle de la figura 2.

La notoriedad y asociaciones de marca se mi-
dieron mediante la escala de Yoo y Donthu
(2001) que forma parte de la escala para medir
el valor de marca multidimensional. La credi-
bilidad de marca se midid utilizando la escala
desarrollada por Baek, Kim y Yu (2010), que es
una adaptacion de los trabajos de varios auto-
res (Erdem & Swait, 1998, 2004; Erdem et al.,
2002; Erdem et al., 2006). Finalmente, para me-
dir el apego emocional a la marca, se utilizé la
escala propuesta por Thomson et al. (2005), el
detalle de las escalas se encuentra en la Figura
3.

El andlisis de la informacion obtenida en las
encuestas se realizd utilizando los programas
SPSSy EQS.

4. RESULTADOS

Los resultados del analisis factorial confirma-
torio demuestran un ajuste aceptable que en
términos generales se encuentra dentro de los
parametros aceptados, ademas no se encon-
traron correlaciones superiores a la unidad o
cargas factoriales fuera del intervalo (-1, +1), ni
residuos estandarizados anormalmente gran-
des o pequefios. Al revisar los datos tampoco
se encontraron estimaciones negativas en las
varianzas, y las t nos dicen que las estimacio-
nes son significativas. Todo esto luego de es-
pecificar nuevamente el modelo para mejorar
su ajuste siguiendo las sugerencias del multi-
plicador de Lagrange y el test de Wald que es-
timaban necesaria la supresion de algunos de
los parametros existentes, siempre intentando
mantener la integridad del modelo como se
observa en la figura 4.

Para determinar la fiabilidad del instrumen-
to utilizado se saco el coeficiente del alfa de
Cronbach (1951), el mismo que se encuentra
sobre .70 en las tres escalas, demostrando la
fiabilidad del instrumento. La fiabilidad tam-
bién se determind con el andlisis de fiabilidad
compuesta CR, y la varianza extraida promedio
AVE (Fornell & Larcker, 1981). En general los
datos demostraron que el instrumento es fia-
ble, el Unico parametro obtenido por debajo
del rango aceptado es el AVE para la escala de
notoriedad, sin embargo, al tener tanto un alfa
de Cronbach fiable, como una fiabilidad com-
puesta dentro del rango aceptado, se determi-
no que el instrumento en su conjunto es fiable.
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Autores (Afio) Constructos VEEES

Thomson, Maclnnisy Park | Apego a la marca (Brand AP1 Carifioso
(2005) Attachment)
AP2 Querido
AP3 En paz

AP4 Amistoso

AP5 Apegado

AP6 Unido

AP7 Conectado

AP8 Apasionado

AP9 Encantado

AP10 Cautivado

Yoo y Donthu (2001) Notoriedad / asociacio- NA1 Puedo conocer esta marca X entre otras marcas
nes de marca (Brand competidoras sin problema
awareness) NA2 Estoy al corriente de esta marca X

NA3 No me cuesta evocar en mi mente las caracteristi-
cas de esta marca X

NA4 Puedo recordar rapidamente el simbolo o logotipo
de esta marca X

NA5 Tengo dificultad en imaginar esta marca X en mi
mente*

Baek, Kimy Yu (2010) Credibilidad de marca CM1 Esta marca X entrega lo gue promete

CM2 Las afirmaciones sobre el producto realizadas por
esta marca X son creibles

CM3 En el tiempo, mis experiencias con esta marca X
me llevan a esperar que cumpla sus promesas

CM4 Esta marca X esta comprometida a entregar lo que
ofrece

CM5 Esta marca X tiene un nombre en el que puedes
confiar

CM6 Esta marca X tiene la habilidad de entregar lo que
promete

Nota: Escalas de 7 puntos de Likert.
(*) Nota: la variable NA5 utiliza cédigo reverso, siendo modificado para su tratamiento informatico.

Figura 3. Escalas de medida utilizadas

Apego a la marca AP1 0.707** 34.323 0.88 0.88 0.53
AP2 0.647** 30.568
AP4 0.788** 39.997
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AP5 0.853** 45.141
AP6 0.825%* 42.851
AP7 0.633** 29.744
AP8 0.580** 26.685
Notoriedad / asociaciones NA1 0.649** 27.145 0.71 0.71 0.38
NA2 0.607** 25152
NA3 0.648** 27.101
NA4 0.570** 23422
Credibilidad de marca CM2 0.781#%* 39.055 0.88 0.88 0.59
M3 0.781%* 39.079
M4 0.746** 36.623
CM5 0.778** 38.825
M6 0.769** 38177
N =1922; X2 (101df) = 1633.03 (p <.01); NFI =0.89; NNFI = 0.88; CFl = 0.89; IFl = 0.90; RMSEA = 0.08
Notas: *p <.05; **p < .01. CA = a de Cronbach; CR = fiabilidad compuesta; AVE = varianza extraida promedio.

Figura 4. Validacién de las medidas del modelo causal - fiabilidad y validez convergente: muestra global

En cuanto a la validez del instrumento, se de-
termind que este tiene validez convergente
ya que las cargas de los factores de todos los
ftems son significativas, y luego de volver a es-
pecificar el modelo este ya no posee cargas pe-
quefias (Bagozzi & Yi, 1988).

0.53 0.16 0.21

1. Apego ala
marca

2. Notorie- 0.38 0.35
dad / asocia-

ciones

3. Credibi-
lidad de la
marca

(0.35,0.45)

(0.42,0.517) | (0.55;0.63) | 0.59

Figura 5. Validez discriminante e intervalos de valor:
muestra global

También se determind que el instrumento tie-
ne validez discriminante, para esto se realizd
el test del intervalo de confianza (Anderson &
Gerbing, 1988), y el test de la varianza extraida
(Fornell & Larcker, 1981), en ambos casos, los
resultados obtenidos apuntan hacia la validez
discriminante del instrumento, tal y como se
observa en la figura 5.

Nota: En |a diagonal (negritas) encontramos las
varianzas extraidas promedio AVE, en el trian-
gulo inferior (cursivas) el intervalo de confianza
entre los indicadores, y en el triangulo superior
encontramos las correlaciones al cuadrado.

Una vez que se comprobd la fiabilidad y validez
del instrumento, se procedié a evaluar el mo-
delo estructural propuesto (figura 1), en el que
se encuentra que la bondad de ajuste es bue-
na ya que los datos estan dentro o muy cerca
de los valores aceptables (X2 (101df) = 1633.02;
RMSEA 0.08; CFl 0.89; NFFI 0.88) (Bagozzi & Vi,
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Hipdtesis

H1 Credibilidad de marca
Notoriedad de marca Credibilidad

Notoriedad de marca

Apego a la marca

Apego a la marca

B estandarizado Valor t

Aceptada 0.348** 10.294

‘ Aceptada ‘ 0.594** ‘ 17.660
‘ Aceptada ‘ 0.193** ‘ 5.387

X2 (101df) = 1633.02; (p <.01); RMSEA (90% Cl) = 0.08 (0.085,0.093); CFI=.89; NNFI=.88
N =357; *p <.05; **p <.01

Figura 6. Contraste de hipétesis del modelo causal: muestra global

Alimentos Tecnologfa Cuidado Ropay Teléfonos ~ Resumen del
y bebidas personal o calzado movil contraste
del hogar
H1: v
Credibilidad / Apego v v v v v (5de 5)
0.480** 0.165* 0.406** 0.557** 0.757**
H2: ~
Notoriedad / Credi- v v v X v Parcial
bilidad 0.258%* 0311%+ 0.167* -0.016 0.173* (4 de 5)
H3: =
Notoriedad / Apego X v v X X Parcial
0.102 0.373** 0.182* -0.072 0.074 (2deb5)

*p <.05; **p < .01

Figura 7. Contraste de hipdtesis comparativo por categoria de producto

2012; Bentler, 1992; Hair, Black, Babin, & An-
derson, 2010).

En cuanto al resultado del contraste de las hi-
potesis en la muestra global, es decir al conjun-
to de los 1922 encuestados (incluye a todas las
categorias de productos), los datos arrojan que
la credibilidad de marca influye positivamente
en el apego a la misma (B = 0.348, p <0.01),
con lo que la H1 se corrobora. Asi también
se encuentra que en esta muestra global la
notoriedad de marca tiene un efecto positivo
tanto en la credibilidad de marca (B = 0.594, p
<0.01), como en el apego a la marca (B =0.193,
p <0.01), con lo que H2 y H3 también se corro-
boran, como se puede observar en la figura 6.
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Si bien las tres hipdtesis planteadas en
nuestro modelo se corroboran en la muestra
global, no ocurre lo mismo al momento de se-
parar la muestra en las distintas categorias de
producto (figura 2) y realizar el mismo analisis,
en Ccuyo caso encontramos que la credibili-
dad de marca influye en positivamente en el
apego a la marca en todas las categorias de
productos, mientras que la notoriedad influye
en la credibilidad de casi todas las categorias
(a excepcion de ropa y calzado), mientras que
la notoriedad de marca influye en la forma-
cion del apego apenas en dos de las cinco
categorfas de productos (tecnologia y cuidado
personal o del hogar) tal y como se observa en
la figura 7.




5. DISCUSION

No sorprende que la relacion entre credibilidad
y apego a la marca planteada en H1 se acepte
ya que esta relacion ha sido encontrada con
anterioridad por otros autores (Morhart, Malar,
Guevremont, Girardin, & Grohmann, 2015;
Sreejesh & Roy, 2015), quienes confirman que
la credibilidad de la marca influye en la forma-
cion del apego a la misma, y que el apego es
fruto de la confianza que la credibilidad gene-
ra. Dicho de otra manera, no podemos sentir
apego emocional hacia una marca que genere
desconfianza y en la que no creamos. La cre-
dibilidad es una de las bases sobre las que el
apego emocional se afirmay crece.

Por otra parte, es de esperar que la notoriedad
influya en la credibilidad ya que no podemos
creer en aquello que no conocemos, y menos
aun desarrollar un apego hacia marcas des-
conocidas.  Sin embargo, hay que tener en
cuenta que a pesar del resultado global, no
se corrobora la importancia significativa del
recuerdo de marca (Esch et al., 2006) como
un paso relevante hacia una vinculaciéon mas
fuerte con la marca en todas las categorias de
productos analizadas. Es decir, no sentimos
mayor simpatia por marcas, nombres, simbo-
los y demas asociaciones en nuestra memoria
notorios que por los no notorios (Keller, 2001;
Mohebi & Khani, 2014).

Hay que considerar también que se ha demos-
trado que elimpacto indirecto de la notoriedad,
mediado por lealtad, tiene mas fuerza en otros
constructos como la calidad percibida e inten-
cion de compra (Das, 2014), lo que puede llegar
a convertirse en apego, sobre todo tomando
en cuenta que la notoriedad es el primer paso
para construir una relacion mas sélida y dura-
dera con la marca (Aaker, 1991; Dib & Alhad-
dad, 2014), lo que eventualmente conecta a la
marca con las emociones de los consumidores,

y a suvez, deviene en apego hacia la marca (Lin,
Chen, & Hung, 2011).

6. CONCLUSIONES

La notoriedad no basta, no podemos confor-
marnos con que las personas conozcan las
marcas, es necesario que crean en ellas, de lo
contrario no se formara apego hacia las mis-
mas, lo que a su vez se traduce en que los
efectos del apego tales como la intencién de
compra no estaran presentes en marcas que
solo se han dado a conocer, pero en las que los
usuarios no necesariamente creen.

Es necesario tener en cuenta que no todas las
categorias de productos se comportan de igual
manera frente a la notoriedad y credibilidad de
marca como antecedentes del apego, catego-
rias como ropa y calzado en particular necesi-
tan de mayor creatividad y perseverancia para
alcanzar el apego deseado.

En categorias tecnoldgicas la notoriedad pesa
menos en teléfonos moviles que en otras areas
como la de electrodomésticos, y esto puede
ser debido al mayor conocimiento que sobre
los teléfonos maviles y sus caracteristicas tie-
nen los consumidores, por lo que esta catego-
ria es mas competitiva.

Este estudio abre las puertas a otras conside-
raciones en cuanto a la formacion del apego,
ya sea con otros antecedentes, como con otras
categorfas o clasificaciones de productos como
su nivel de implicacion, ademas de considerar
variables tradicionales como género y edad.
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