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Resumen

El objetivo de este estudio es evaluar los niveles de alto y bajo
envolvimiento con productos, tomando como base el concepto de
cohortes, grupos de individuos nacidos en la misma época, que pasan
por eventos externos similares en el paso a la vida adulta y adquieren
valores y preferencias similares que perduran por toda la vida. En la
etapa exploratoria inicial se realizaron entrevistas en profundidad para
verificar la adherencia del concepto de envolvimiento entre las diversas
cohortes. En la etapa descriptiva se utilizé la escala New Involvement
Profile (NIP) desarrollada por Jain y Srinivasan (1990), y adaptada en
Brasil por Fonseca y Rossi (1999), para evaluar los niveles de
envolvimiento con dos productos de consumo (de alto y bajo entre las
cohortes, utilizando una muestra de 290 personas. Los resultados son
la confirmacién de diferencias del nivel de envolvimiento para productos
de alto y bajo envolvimiento, pudiendo agregar mayores beneficios en la
identificacion de clusters de consumidores con percepciones similares
de productos.

Palabras clave: envolvimiento, atributos de producto, cohortes.

Cédigos JEL: J110, M310, M370.
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Abstract

The objective of this study is to evaluate the levels of high and low
involvement with products, based on the concept of cohorts, groups of
individuals born at the same time, who pass through similar external
events in the passage to adult life and acquire values and preferences
that last for life. In the initial exploratory stage, in-depth interviews were
conducted to verify the adherence of the concept of involvement among
the various cohorts. In the descriptive step, the New Involvement Profile
(NIP) scale developed by Jain and Srinivasan (1990) and adapted in
Brazil by Fonseca and Rossi (1999) will be used to evaluate levels of
involvement with two consumer products (high and low involvement)
among the cohorts, using a sample of 290 people. The results are the
confirmation of differences in the level of involvement in the same cohort
for high and low involvement products and may add greater benefits in
identifying clusters of consumers with similar product perceptions.

Keywords: involvement, product attributes, cohorts.

JEL Codes: J110, M310, M370.
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1. INTRODUCCION

El envolvimiento con productos es un concepto importante para la
comercializacion y para el estudio del comportamiento del consumidor.
La relacion del cliente con los productos dirige los esfuerzos de
marketing, tanto en el uso, como durante el proceso de compra.
Hirschman (1982) ya exploraba el concepto, indicando que el simbolismo
y la tecnologia como medios para aprovechar esa implicacién. Blythe
(2013) indica que hay tipos de envolvimiento - con productos, con la
situacién de compra, con respuestas de mensajes o ego del comprador.
Cuando hay envolvimiento, el comprador supera la inercia, teniendo
mucho interés, atenciéon, buscando activamente informaciones y
pudiendo llegar al total compromiso con el producto.

Entre los varios moderadores de comportamiento del consumidor, la
complejidad en las etapas de toma de decisiones esta relacionada con la
distincién de categorias de productos de bajo envolvimiento y alta
participacion (Percy, Rossiter y Elliott, 2001). El grado de envolvimiento
personal es un factor que moldea el tipo de comportamiento de proceso
decisorio que sera seguido por un consumidor (Engel, Blackwell, y
Miniard, 2000, 106). Hay productos con alto y bajo envolvimiento
(Radder y Huang, 2008) y factores afectivos y cognitivos lo influencian
(Kim y Sung, 2009). Servicios y mismo las artes pueden ser influenciadas
por el envolvimiento. Jung y Yoon (2012) pudieron verificar que el
envolvimiento en la decision puede cambiar la intencién de los clientes
de regresar en servicios como restaurantes, mientras Slater y Armstrong
(2010) estudiaran envolvimiento con los museos.

Pero los consumidores no son todos iguales. Las cohortes de
consumidores son una manera para observar el mercado de forma
diferenciada frente a un fenémeno, como el nivel de participacion. Las
cohortes son un tema discutido en marketing (Rentz, Reynolds y Stout,
1983), buscando identificar grupos que pasaron por los mismos eventos
externos en el paso a la mayoria de edad y que, por su cuenta,
desarrollaron valores, actitudes y comportamientos similares. Algunos
estudios tienen, incluso, verificado el efecto cohorte, que puede ser
utilizado para predecir, anticipar cambios o identificar items que
permaneceran inmutable en los patrones de consumo (Bonn y Motta,
1999).

A pesar de esta relacién ya establecida de las dimensiones en que las
cohortes influencian las decisiones de marketing y el consumo de
productos y servicios (Arsenault y Patrick, 2008), poco son los ejemplos
en los que se explora la influencia de otros constructos de marketing
(Benazzi y Motta, 2001, Schwidel, Fader, y Bradlow, 2008), explorando
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la variabilidad entre las varias cohortes, o entre los sujetos de la misma
cohorte.

El concepto de envolvimiento ha sido explorado en diversas situaciones
en Brasil con productos de consumo (Freire y Nique, 2005; Lourenco y
Rossi, 2006; Davidovitsch y Silva, 2007; Hepp, 2008). Sin embargo, en
ninguno de ellos, ya sea en Brasil o en el exterior, la participacion con
productos fue investigada sobre la base de las cohortes. En este sentido,
este estudio esta destinado a identificar informaciones sobre los niveles
de envolvimiento con  productos, desde una  perspectiva
multidimensional, entre las cohortes brasilenhas, asi como entre los
elementos de cada cohorte.

Como las cohortes de los clientes presentan diferencias en los patrones
de comportamiento, valores y consumo, suponemos que al comprobar
esta diferencia avanzamos en el conocimiento del tema dentro de
comportamiento del consumidor. De esta forma, la primera pregunta de
investigacion de este estudio es: ¢Cuales son las diferencias entre las
cohortes de consumidores en términos de los conceptos de envolvimiento
con productos de consumo?

2. MARCO TEORICO

El objetivo de la construcciéon de una estructuraciéon tedrica sobre
cohortes e envolvimiento tiene por objetivo garantizar la fundamentacion
necesaria para las hipétesis de investigacion que relacionan los
diferentes niveles de envolvimiento con productos al por menor y las
cohortes, asi como entre los sujetos que las forman.

Las Cohortes

Las cohortes son subgrupos de la poblacién de una cultura dada que
han experimentado los mismos acontecimientos en la época del paso a
la fase adulta (Schewe, Meredith y Noble, 2000). La AMA (American
Marketing Association) define el término cohort como:

1. (definicion de comportamiento del consumidor) Un grupo de
consumidores agrupados segun alguna variable. Por ejemplo, la cohorte
de edad podria ser un grupo de consumidores con aproximadamente la
misma edad. (Definicion de marketing) Un agregado de individuos que
experimentaron el mismo evento dentro del mismo intervalo de tiempo.

Schewe y Noble (2000) propusieron una nomenclatura para cohortes
brasilenas. Son seis grupos, segun el cuadro 1. Cada uno de estos
grupos ha pasado fenémenos especificos y tienen un conjunto de valores
que los caracterizan.
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Las cohortes tienen impacto en diversos aspectos del consumo de
productos, como la preocupacion con el surtido de productos que
atiendan a cohortes especificas (Mantrala et al., 2009). Los diversos
autores han defendido la importancia de este concepto en marketing,
tanto para dirigir esfuerzos para atender especificamente una cohorte,
con mayor probabilidad de éxito (Preel, 2000) o para una mejor
comprension de lo que difieren en preferencias para categorias de
producto o actitudes. Entre estos factores, esta la tendencia a tener
diferentes grados de envolvimiento con productos.

Entre estos productos, estan los de tecnologia. Si los grupos mas joévenes
crecieron con acceso a la tecnologia y disfrutando de sus comodidades,
grupos mas antiguos o tienden a ser aversivos a la tecnologia o la
rechazan por valorar mas el contacto personal (Tapscott, 1998,
Carvalho, 2005). Ademas, el aspecto simbédlico de la tecnologia
(Hirschman, 1982), fundamental en la comprensién de el envolvimiento
de una cohorte con la tecnologia, varia en funcién del conjunto de valores
que cada cohorte posee.
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Cohorte Edad Nascidos % en
(nombre en en en Brasil Caracteristicas
EEUU) 2017 2013
Acceso limitado a la educacion,
Era Vargas 95- entre induset?”iCaaLLI?ze:dC(l)es'p llglc;cllilocrEZTismo
a 0, ’ 2
@ wu;g)rld alf(l)oss 119 90 29 6e 0% conservadurismo, religiosidad,
hogar; Estado como solucioén,
Ser es mejor que tener.
Pés Guerra 81 a entre Tradicion moral; Recuperacion
(2% World econdémica; Modernizacion,;
94 1927 a 0,1% s .
war y Baby anos 1936 Bondad, hospitalidad; Valor del
boomers) "ter"; Sentimentalismo.
"Pais del futuro"; Libertad
Otimismo 68 a entre politica, Miedo del comunismo;
(Baby 80 1937 a 5% Rapida industrializacién,;
boomers) anos 1949 Sentimentalismo; No
aceptacion del desorden.
Anios de Dictadura militar; Enfriamiento
Hierro 52 a entre de los valores morales y éticos;
(Baby 67 1950 a 17% Crecimiento econémico
boomers 2y | anos 1965 vertiginoso; Expansion del
X) sistema educativo.
Miedo del SIDA y de la
Década 40 a entre violencia; Frustrac.i()n con
Perdida (X) 51 1966 e 15% planes econ6micos;
anos 1977 Materialismo, individualismo,
esoterismo, incredulidad.
Recuperacion de los valores
26 a entre éticos y morales; Estabilidad
Sea usted 39 1978 e 24% econémica; Preocupacién por el
mismo (Y) 0, . -
anos 1992 consumismo; Generacion
digital y centros comerciales.
Gobierno Lula; Crecimiento del
e-commerce, de la tecnologia
por celular y diseminacion de
Internet y de las redes sociales;
_ Crecimiento de la religion
AnOSZQOOO l\éler;cgs A partir 379 evangélica; Crecimiento de
. “ . © de 1993 ? movimientos LGBT, negros y
millennials) anos fernini . o2
eministas; Movimientos de
2013 e Impeachment;
Restricciones a la propaganda y
disminucién de la participacion
de la TV abierta

Tabla 1. Las cohortes en Brasil
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Fuente: Elaboracién propia.
Envolvimiento con productos

Para entender el consumidor, se debe comprender la relevancia
individual percibida de un producto, servicio o marca, siendo que las
estructuras cognitivas y los modelos mentales que el consumidor obtiene
a cada interaccion con esos productos, servicios o marcas definen el nivel
de participacion (Srivastava y Kamdar, 2009).

El consumidor va a reaccionar de forma diferenciada en el momento de
la compra de acuerdo con sus afinidades con servicios o productos a ser
adquiridos, sus objetivos personales, sus valores personales, la
relevancia de la compra entre otros factores (Celsi y Olson, 1988). Segiin
Antil (1984: 203) envolvimiento es el grado de importancia personal
percibida y / o interés evocado por estimulos dentro de una situacion
especifica. Jain y Srinivasan (1990) definen la participacién como un
estado no observable de motivacion, excitacion o interés evocado por un
determinado estimulo. En el caso de las mujeres, la mayoria de las
personas que sufren de la enfermedad de Chagas, en la mayoria de los
casos, (1999), o como variable moderadora de la relacion de consumo
consciente y acciones de responsabilidad social corporativa (Magalhaes
y Damacena, 2007), o incluso como una variable multidimensional
(Michaelidou y Dibb, 2008), siendo que en ese estudio se utilizo el
concepto de " multidimensionalidad, eligiendo la escala NIP (New
Involviment Profile) de Jain y Srinivasan (1990) para medir las cinco
dimensiones que componen envolvimiento con el producto: relevancia,
placer, valor simbolico, importancia del riesgo y probabilidad del riesgo.

El concepto de envolvimiento puede ser analizado por los niveles de
complejidad y esfuerzo en la toma de decisibn de compra por la
perspectiva del consumidor. Engel, Blackwell y Miniard (2000, p. 101)
examinan el proceso de compra de acuerdo con el grado de envolvimiento
del consumidor, siendo que en nuestras compras rutinarias el proceso
decisorio generalmente es bastante simple, demandan poco tiempo y
esfuerzo, generando un proceso (solucién de problemas limitados (SPL).
Cuando este proceso es complejo, detallado y riguroso, se llama solucién
de problema ampliada o compleja (SPA).

Los niveles de complejidad afectan a los niveles de participacion y, segin
Laurent y Kapferer (1985), los determinantes principales del grado de
envolvimiento son: importancia funcional y financiera, riesgo percibido,
valores emocionales y valores de significaciéon. Los altos niveles de
participacion pueden ocurrir debido al alto riesgo percibido (Batra y Ray,
1983) o fuerte interés personal en algo (Zaichkowsky, 1986).
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La baja envolvimiento es probablemente la descripcién mas correcta de
la mayoria de los consumidores en la mayoria de las situaciones y hay
evidencias que la mayoria de las decisiones de compras se basan en una
pequena cantidad de informacion (Park y Srinavasan, 1994).

Robertson y Kassarjian (1990) presentan diferentes procesos de
adopcion en las condiciones de alto y bajo envolvimiento, siendo que el
camino recorrido hacia una eleccion de bajo envolvimiento pasa por sélo
tres procesos (atencion, experimentacion / evaluacién y adopcién)
mientras que el proceso de adopciéon con alto envolvimiento recorre seis
procesos (atencion, conocimiento, interés, evaluaciéon, experimentacion
y adopcioén).

Para Popadiuk (1993: 85) como caracteristica de alto envolvimiento se
puede citar la mayor tendencia por la busqueda de informaciones sobre
los productos, la percepcion mas apurada, el mayor procesamiento de
informacién, las respuestas discrepantes provocando aumento de
contra-argumentacion, la dificultad de provocar cambios de actitud,
exigencia de contenido mas elabora en los mensajes de comunicacion,
tendencia de mayor lealtad a la marca y busqueda de informacién mas
extensa. Por otro lado el autor destaca que bajo envolvimiento se
caracteriza por la busqueda de informaciones generales por el
consumidor, sin preocupacién por grandes elaboraciones mentales, la
tendencia de no refutar la informacién recibida, mayor probabilidad de
cambio de actitud, la dificil ocurrencia de disonancia post- la compra y
la baja influencia de otras personas en el proceso de toma de decisiones.

Los ejemplos de productos de alto y bajo envolvimiento son amplios en
la literatura. Zaichkowsky (1985) clasificé café instantaneo y cereal
matinal como productos de bajo envolvimiento, mientras que la
calculadora y el automoévil se clasificaron como productos de alto
envolvimiento. Esta clasificaciéon determinista sélo es posible debido al
caracter unidimensional de la escala Product Involvement Inventory (PII)
desarrollada por la autora, que varia de un score entre 20 y 140.

Laurent y Kapferer (1985) presentan clasificaciones multidimensionales
de envolvimiento, siendo que champana, lavadora y vestido presentaron
altos valores en todas las dimensiones y detergente, bajos valores en
todas las dimensiones. Los otros productos evaluados (chocolate, pasta
de cepillado, jabon facial, champt, yogurt, plancha y aspirador)
presentaron valores bajos para algunas dimensiones y altos en otras.
Debido a esta complejidad de procesos, un enfoque unidimensional no
satisface el entendimiento del concepto de envolvimiento y las nuevas
escalas fueron elaboradas para evidenciar ese caracter del constructo
(Jain y Srinivasan, 1990).
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En Brasil la aplicaciéon de la escala New Involvement Profile (NIP) a
productos de consumo también presenté6 efectos de la
multidimensionalidad, siendo que los productos probados presentan
diferentes facetas que pueden ser responsables de un mayor o menor
envolvimiento (Fonseca y Rossi, 1999).

En general, bienes de consumo duraderos constituyen una categoria de
productos que presenta altos valores en la mayoria de las dimensiones
cuando se analizan, debido al hecho de que diferentes grupos sociales
presenten variaciones entre los niveles de envolvimiento, tanto entre los
grupos como entre sus sujetos y entre sus sujetos, al evaluar el efecto
de estos grupos por la perspectiva de las cohortes, se proponen las
siguientes hipotesis:

H1 = Las cohortes Anos 2000 y Sea usted mismo tendran mayor
envolvimiento con los teléfonos moviles do que las de mayor edad
(otimismo y Anos de hierro).

H2 = Las cohortes Afios 2000 y Sea usted mismo tendran menor
envolvimiento con detergentes, do que las de mayor edad (otimismo y
Anos de hierro).

Por otro lado, productos para los que se esperaban niveles bajos de
envolvimiento en todas las dimensiones, como esponja de lavavajillas, el
caracter multidimensional de la escala NIP se hizo evidente con valores
altos en algunas dimensiones (Lourenco y Rossi, 2006), pero también,
de manera general, productos de limpieza presentan valores bajos en las
dimensiones de envolvimiento y asi se propone:

H3 = El envolvimiento con los teléfonos moviles sera mayor que con
detergentes, cuando se considera toda la poblacién.

Para todas las hipétesis presentadas en este estudio se tomara el
cuidado necesario con las condiciones situacionales de los sujetos en
cada cohorte, o sea, la interacciéon con el producto detergente y celular
debera ser la misma entre los entrevistados. De esta forma un filtro sera
utilizado en los cuestionarios para evaluar so6lo respondedores que
respondan positivamente a la pregunta si son ellos los responsables de
la compra del producto y si son ellos usuarios asiduos del producto.

3. MATERIALES Y METODOS



48 Feitosa,W y Lourenco,C/Cuadernos del CIMBAGE N°20,2°Ediciéon (2018) 39-54

El estudio se dividira en una fase exploratoria y otra descriptiva que se
desarrollé de la siguiente manera:

FASE EXPLORATORIA

Esta fase tuvo por objetivo entender en profundidad las relaciones que
las cohortes pueden tener con envolvimiento en sus diversas
dimensiones. En este sentido, se realizo la revision de la literatura sobre
los dos conceptos y quince entrevistas en profundidad, tres personas
para 5 de las diferentes cohortes brasilenas (Schewe y Noble, 2000)
elegidas para el estudio, en las que los entrevistados relatan sus niveles
de envolvimiento, en las cinco dimensiones de la escala NIP, con un
producto de alto o bajo envolvimiento.

FASE DESCRIPTIVA

En esa fase se aplic6 un cuestionario estructurado dividido de dos
partes. La primera compuesta por la escala New Product Involvement
(NIP), con quince cuestiones, utilizando una escala Likert de 7 puntos.
La segunda parte estara formada por datos demograficos basicos de los
encuestados como ingresos, edad, sexo y nivel de escolaridad.
Para la verificacion si los productos elegidos, celular y detergente, seran
reconocidos como de alto y bajo envolvimiento, respectivamente, se
realizo un testeo previo de 30 entrevistas.
La recoleccion de datos se realizara con muestreo no probabilistico, del
tipo muestreo por juicio, donde el investigador escoge los elementos a
ser incluidos en la muestra, pues lo consideran representativos de la
poblacién de interés. La fase de campo se ha operacionalizado en la
internet, por medio de un cuestionario electrénico. El link de la encuesta
fue distribuido en las redes sociales y por correo electronico, para una
base de datos de 1200 personas.

4. RESULTADOS

La fase descriptiva fue compuesta por quince entrevistas en
profundidad, contemplando sélo las cohortes Anos 2000, Sea usted
mismo, Década Perdida, Afios de hierro y Otimismo, siendo tres
entrevistas para cada cohorte, durante el mes de junio de 2010 y durante
el mes de julio de 2018.

El itinerario semiestructurado implic6é preguntas sobre cémo cada
entrevistado compra detergentes y celulares - su frecuencia, qué criterios
involucrados, el nivel de preparacion para la compra, cuanto es posible
diferenciar marcas de cada uno de los proveedores y si eso seria un
criterio de compra y posibles atributos relevantes. Ademas, se pregunt6
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cuanto el consumidor entrevistado identificaba que los productos eran
peores o mejores que los de antes, de acuerdo con su recuerdos y
memoria.

En la fase cualitativa, categoria celular, se puede identificar la siguiente
informacién con los entrevistados:
- Las cohortes mas viejas — Anos de hierro y Optimismo - parecieran
tener una menor envolvimiento con los celulares. No sabian identificar
cuando adquirieron por ultima vez, no buscan atributos como los mas
sofisticados en los teléfonos moviles. Para ellos, mas importante es tener
una buena senal, con buena area de cobertura. Precio és importante,
pero también lo es la simplicidad, el tamano de las teclas e del visor —
ellos no tienen conocimiento de todas las funciones que hay en un
celular y esto no es bien percibido, dejandolos confusos. Hay un poco de
inseguridad y mismo una sensacion de que los moviles son hechos por
los jévenes e generan pierda de tiempo;

- Las cohortes mas nuevas — Anlos 2000 y Sea usted mismo - aparentan
tener un mayor envolvimiento con los celulares. Los entrevistados
conocen las opciones, hicieron comparaciones de atributos, disefio y
precio. La camera e el tamafo de la memoria son importantes. Los
encuestados comparan celulares al menos una vez en el ultimo ano, o lo
ganaran, buscan y utilizan servicios como Internet banking y acceso a
internet, desean juegos y buena imagen en la pantalla.

En la categoria detergentes, se puede identificar la siguiente informacion
con los entrevistados:
- Las cohortes mas viejas — Anos de hierro y Optimismo - parecen tener
un mayor envolvimiento con detergentes. Los entrevistados, conocian en
detalle el producto, incluso recomiendan la compra, para hijos y amigas.
Son capaces de teorizar las diferencias de las marcas. Entre los detalles
del producto, se han citado el cuidado con las manos, no contener sal,
tener mayor rendimiento o hacer mas espuma. Citaron las mismas
marcas.

- Las cohortes mas jovenes — Sea usted mismo y Anos 2000 — parecen
tener un menor envolvimiento con detergentes. Los entrevistados citaron
comprar después de recibir recomendaciones y no citaran el mismo
numero de atributos. Conocen marcas, pero no siempre las compran,
otros lo hacen. De todos los entrevistados, so6lo uno cité hacer mas
espuma como atributo. Los demas citaron sélo el mayor rendimiento o
el precio. Hay una sensacion de que detergente no és un producto para
ellos.

En la fase cuantitativa, se recogieron 290 cuestionarios, por medio de
una recoleccion realizada presencialmente, por conveniencia, en centros
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comerciales y universidades en la ciudad de Sao Paulo, durante el mes
de julio de 2018, por medio de una muestra estratificada, dividida en
cuatro partes: (n = 50, media = 18 afos), cohorte Afios 2000, de la misma
forma, Sea usted mismo (n = 101, edad media = 29 afos), década perdida
(n = 74, edad media = 41 afios) y anos de hierro y arriba n = 65, edad
media = 55 anos).

El analisis cuantitativo permitié confirmar las hipoétesis planteadas en
este estudio. El envolvimiento en el producto detergente, por la escala
NIP, qued6é por debajo de los celulares (5,1 para celulares, 4,2 para
detergente, con prueba t = 0,032, p=0,03, rechazando la hipotesis de
igualdad de medias), confirmando la hipétesis H3. Cuando se observan
las medias para cada cohorte, se observa que las cohortes mas viejas
(afios de hierro y optimismo) tuvieron un mayor envolvimiento con
detergente que con los celulares (4,2 frente a 3,6, p=0,01), mientras que
en las mas recientes, se observo: los celulares tuvieron mayor
envolvimiento do que detergentes (5,3 contra 4,1, p=0,01), confirmando
las hipétesis H1 y H2.

5. CONCLUSIONES

El objetivo de este articulo fue evaluar cuales son las diferencias entre
las cohortes de consumidores en términos de los conceptos de
envolvimiento con productos de consumo. Se intuye que las cohortes
diferentes, por tener historias de vida diferentes, tienden a tener una
interaccion con diferentes productos propios. En este estudio, se verifico
que las cohortes mas viejas tienden a tener mayor envolvimiento con
productos de tecnologia mas antigua, mientras que las mas jovenes, con
tecnologias mas nuevas, cuando se compara detergentes y celulares. Los
celulares tuvieron una amplitud en los resultados mayor que los de los
detergentes en todas las cohortes, indicando que el envolvimiento puede
variar bastante dentro de la cohorte.

Como contribuciones teéricas, este articulo trae la posibilidad de que el
historial que una cohorte tiene con ciertos productos, asi como el uso
que hacer de él, para incorporar en sus rutinas, puede impactar el
concepto de envolvimiento y la relacién entre consumidores y marcas. El
estudio del envolvimiento moderada por las cohortes es una contribucion
Unica.

Como implicaciones gerenciales, este articulo permite que los gerentes
evaliien la gestion de nuevos productos para incorporar las diferencias
entre las cohortes. La vision que cada grupo tendra de una innovacién
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tiende a ser diferente y cercana a ser histérico. También permite conocer
mas acerca de las cohortes.

Como sugerencias de estudios futuros, comparar otras categorias de
productos, buscando confirmar los resultados, o atn profundizar el
conocimiento en relaciéon a la generaciéon mas joven, la de los afios 2000,
agregara al cuerpo tedrico. Las diferencias de percepciones Json
resultado de la edad o de la cohorte? Por ultimo, probar si es posible que
las cohortes difieran en otras categorias de productos.
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