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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar los diversos factores que inciden en el valor de
marca de jovenes consumidores de calzado deportivo de la ciudad de Machala, Provincia de El Oro.
Se plantean tres hipdtesis, vinculadas con las diferentes variables estudiadas como posicionamiento,
comportamiento del consumidor, lealtad de marca y valor de marca. El instrumento de investigacion
utilizado fue la encuesta, la cual, recepto las respuestas de 385 consumidores jovenes de edades entre
15-24 afios, los cuales fueron evaluados a través de una escala de Likert de cinco opciones. Respecto al
analisis estadistico se implemento el software Smart PLS, llegando a determinar que el posicionamiento
guia las acciones de los consumidores, conectandolos con una marca, asi mismo, los estimulos y la
interaccion que tiene un consumidor con la marca conlleva a la generacion de lealtad, de la misma forma
la percepcion que tienen los consumidores sobre una marca resultan importantes en la generacion del
valor de marca, ademas se llegd a determinar que los consumidores jévenes analizan varios elementos de
la marca al momento de relacionarse con ella y por consiguiente valorarla, por lo cual debe ser manejada
cuidadosamente para obtener un mayor alcance de clientes en el mercado.

Palabras claves: posicionamiento, comportamiento del consumidor, lealtad de marca, valor de marca

ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the different factors that influence the brand value of young
consumers of sports footwear in the city of Machala, El Oro Province. Three hypotheses are proposed,
linked to the different variables studied, such as positioning, consumer behavior, brand loyalty and
brand value. The research instrument used was the survey, which received the responses of 385 young
consumers aged 15-24 years, which were evaluated through a five-choice Likert scale. Regarding the
statistical analysis, the Smart PLS software was implemented, determining that the positioning guides the
actions of consumers, connecting them with a brand, likewise, the stimuli and interaction that a consumer
has with the brand leads to the generation of loyalty, In the same way, the perception that consumers have
of a brand is important in the generation of brand value. It was also determined that young consumers
analyze various elements of the brand when relating to it and therefore value it, which is why it must be
carefully managed to obtain a greater reach of customers in the market.

Keywords: positioning, consumer behavior, brand loyalty, brand equity
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Introduccion

En la actualidad la industria de los
deportes moviliza grandes cantidades de dinero
alrededor del mundo, y con ello a través del
paso de los afios las empresas han luchado
por posicionarse en este sector, llevando a
cabo una disputa por distinguirse entre las
distintas disciplinas que existen. Garton y Hijos
(2018) reconocen que, en el deporte, a pesar
de ser una actividad fisica y reglamentada, las
industrias han desarrollado grandes estructuras
y planificaciones enfocandose en lo mercantil, y
una de las secciones mas fructiferas son el calzado
utilizado para las practicas y competencias
deportivas, en muchos casos llegando a tener
precios de venta elevados, evidenciando asi, el
lucro que existe en las empresas especializadas
en el &mbito deportivo.

El calzado es un elemento imprescindible
en las practicas deportivas, y su proceso
de seleccion resulta importante para cada
consumidor, por lo cual Andrade y Teles (2022)
en base a su estudio definen que, este proceso
se ve influenciado por las caracteristicas que
ofrece el calzado, seguido por la comodidad al
momento de utilizarlo, en relacién a esto (Anica,
2021, p. 3) argumenta que “cuando se disefia un
producto exclusivo y especializado se vuelve
deseable para el publico general”, de lo cual, ha
derivado una continua evolucion en el disefio y
elaboracion enfocandose en la confortabilidad
de sus usuarios.

En Ecuador, el calzado de origen nacional
de cierta formatoma parte de lademanda existente
en el mercado y en comparacion a precios, son
mas econdmicas que marcas referentes de la
industria tales como Nike, Adidas y Puma, por
lo cual han tenido una gran aceptacion dentro
del publico deportivo, debido a la comodidad
y el bajo precio que los caracteriza. Un factor a
considerar es que, en los consumidores nacionales
existe un determinado grupo mas conscientes
del alto valor de las indumentarias originales de
empresas de prestigio, en virtud a esto, optan por
adquirir réplicas de marcas reconocidas, dejando
de lado la originalidad de las marcas (Quinga et
al. 2022).
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En la ciudad de Machala el desarrollo
de actividades deportivas estd en constante
crecimiento, debido a ello, surge la necesidad de
utilizar implementos que faciliten el desarrollo
de las mismas, debido a esto, existe una gran
presencia de varias marcas entre las distintas
disciplinas deportivas que se practican, por lo
tanto, es dificil definir qué empresa en especifico
ha logrado mayor alcance en la localidad. En
base a esto, Pérez et al. (2018) afirman que, la
personalidad que transmiten las marcas influye
mucho en la percepcion de los consumidores,
por consiguiente, se plantea analizar qué factores
inciden en la valoracion de este tipo de prenda
deportiva.

Los consumidores jovenes tienen un
facil acceso a informacion, lo cual les otorga
una mayor capacidad para valorar la opcién que
consideren mas agradable dentro del abanico de
opciones presentes en el mercado comercial, este
segmento prioriza el uso de marcas que tienen un
valor significativo y una posicion establecida en
la industria, incluso en los estratos sociales mas
bajos. Por esta razon, es importante comprender
de forma precisa cudles factores inciden en la
formacion del criterio del valor de marca, ya
que los consumidores jovenes son leales a sus
marcas de consumo, de manera que aquellas que
se ajustan a sus demandas son las que logran
conectar con ellos (Vilanova, 2019).

Parte de las aspiraciones de las marcas
actualmente es mantener una relacion solida
entre ellas y sus consumidores, pues un mal
manejo, generara una serie de inconvenientes
para las empresas, el cual puede ser solucionado
mediante el valor de marca (Freire et al. 2022).
La investigacion pretende analizar los factores
que inciden en la valoracion de marca del
calzado deportivo, mediante una investigacion
cuantitativa a consumidores jovenes, que permita
la contribucion de informacion relevante para la
toma de decisiones del sector empresarial de la
ciudad de Machala. La informacion se recopilaré
estratégicamente con distintos consumidores,
para comprender mejor sus necesidades,
expectativas y deseos en relacion a lo que esperan
del calzado deportivo.
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Marco tedrico
Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor
es un concepto muy amplio y abarca varias
disciplinas, como la psicologia, la cual
se relaciona con necesidades, actitudes y
percepciones de los consumidores; también
interviene la sociologia que se vincula con los
grupos sociales y familiares, y las distintas
clases socioeconomicas; de igual forma aborda
la antropologia que se encarga de evaluar valores
culturales y sub culturales de las personas; a estas
se suman la economia y estadistica; el estudio de
estos elementos ayuda a presagiar a las empresas
ciertas acciones o conductas que pueden llegar a
tener sus consumidores sobre la adquisicion de
un producto o servicio (Vergara, 2022).

De igual forma, Coérdova (2018) afirma
que en la decision de compra existen factores
propios de cada individuo, los cuales surgen como
respuestas a las demandas internas, las mismas
que se focalizan en satisfacer las necesidades
personales en una situacion determinada, aqui
se encuentran varios elementos, como son:
necesidades,  percepciones,  motivaciones,
actitudes, personalidad y aprendizaje.

Por su parte, Peréz et al. (2023) expresan
que la actitud de un consumidor manifiesta su
pensamiento, misma que se ve reflejado en su
modo de actuar en determinados momentos,
y direcciona las conductas del consumidor en
futuras acciones. Si bien, las actitudes dependen
y varian seguin la persona, son de fundamental
importancia para comprender el comportamiento
de los consumidores, a lo cual, Pesantez et al.
(2021) manifiestan su incidencia en los procesos
y decisiones de compra que toman las personas.
Dando inicio a una relacion entre las dos partes
involucradas en el proceso, misma que puede
darse de forma positiva o negativa en base a los
estimulos que experimente el consumidor con la
marca.

Las experiencias de los consumidores
son de vital importancia para generar un impacto
beneficioso en ellos, y por consiguiente formar
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un criterio favorable hacia la marca, puesto que,
de este acercamiento se generan percepciones
que direccionan hacia el comportamiento
actitudinal ya sea positivo o negativo en los
consumidores (Novianti et al. 2022). La actitud
de un consumidor también esta persuadida
por ciertos elementos como los beneficios o
creencias que tenga una persona, a ello se suma
las facilidades o dificutades que se prensenten
durante la interaccidon con la marca,y ademas se
ve intervenida por aspectos sociales que se lleven
a cabo en el entorno de la persona (Ordofiez et al.
2020).

Se puede definir al comportamiento
del consumidor como un proceso amplio y
complejo, que estudia la interaccion de los
aspectos individuales, racionales y emocionales
para influir en las decisiones de compra. De igual
forma, las actitudes que poseen las personas son
de suma importancia, debido que, mediante ella
se refleja lo que el consumidor siente y piensa
respecto a un bien o servicio, y como esta se
relaciona con la creacion de lealtad hacia una
marca.

Posicionamiento de marca

El posicionamiento es una figura de
estudio dentro de la mercadotecnia, centrado
en la identificacion y relacion de una persona
con producto, servicio o marca, el cual estd
vinculado al uso cotidiano que se le da por parte
de sus consumidores, dentro del posicionamiento
existen distintas estrategias para lograrlo como
son, la exposicion que tiene la marca en distintos
medios, relaciéon entre el precio y calidad,
atributos de los productos o servicios y otros
elementos conectados a los hébitos y estilos de
vida de los consumidores de una marca (Martinez
et al. 2023).

El posicionamiento es la representacion
en forma de resultados de aquellas estrategias
y métodos que las empresas aplican, viéndose
reflejado en aquella referencia perceptual por
parte de los compradores, generando cierto apego
por un marca, producto o servicio en particular,
provocando una determinada distincion entre los
competidores. Cabe resaltar que para las pymes
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resulta importante implementar estrategias
de diferenciacion y notoriedad, puesto que
su exposicion no es la misma que las grandes
empresas (Pinzén y Morquecho, 2023).

Se relaciona al posicionamiento como
una percepcion mental por parte del consumidor
acerca de un producto o servicio, es un proceso en
el cual inciden varios elementos, que trabajados
de forma conjunta favorecen los intereses
comerciales de una marca, puesto que va mas alla
de tener un buen producto o servicio, ya que esto
no es garantia de tener un buen posicionamiento,
por ello las empresas deciden implementar
estrategias y métodos que complementen a la
venta de su producto, generando una mayor
presencia dentro del mercado comercial en que
se encuentre.

Lealtad de marca

Por su parte, Angulo et al. (2013), citado
por Freire et al. (2022), alegan que la lealtad de
marca es una variable fundamental que influye
de manera significativa en el comportamiento
de compra. Cuando los consumidores confian en
una marca o producto, tienden a escogerlos de
manera repetitiva, lo que puede tener un impacto
positivo en el éxito comercial de la marca. Ya
que sus consumidores tienen a comprar de forma
constante los productos de una marca por la que
se interesen o sientan vinculacion emocional con
ella.

La lealtad de marca es aquella relacion
positiva y benéfica que obtiene la empresa por
parte de un consumidor, la fuerte conexion y
confianza que sienten con la marca lleva a la
compra repetida de los productos y servicios de
una marca en particular, debido al compromiso
y vinculo que sienten con la misma, es necesario
destacar que aquel sentido de apego se genera en
la parte cognitiva de las personas, como resultado
de determinadas percepciones y experiencia
agradables de un consumidor con una marca
(Cristancho y Cancino, 2023).

La lealtad de marca no se limita solo a la
repeticion de compras, sino que también implica
una conexion mas profunda y emocional con la
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misma. Sus dos dimensiones, la conductual y la
actitudinal, son importantes en la construccion
de relaciones duraderas con los consumidores
y en el éxito a largo plazo de una marca. La
lealtad conductual garantiza ventas recurrentes,
mientras que la lealtad actitudinal crea vinculos
emocionales y puede llevar a la promocion de
la marca por parte de los clientes satisfechos,
en cuanto a los niveles de lealtad ayudan a las
empresas a comprender mejor a sus clientes y a
disenar estrategias especificas para cada grupo.

Valor de marca

Es aquella percepcion positiva o negativa
que tiene un consumidor sobre una marca,
el cual nace de las actividades y valores que
proyecta la empresa hacia su publico, y por ello,
posibilita estabilizar un factor diferenciador
ante sus competidores, es un elemento que debe
forjarse en conjunto con distintas estrategias
para impactar manera positiva en la mente de las
personas, debido que, las experiencias brindadas
por la marca influyen mucho en el argumento que
generan sobre la misma (Mosquera et al. 2023).

Quinde y Cahuasqui (2022) en base a su
investigacion argumentan que, en el proceso de
evaluacion de la marca también inciden aquellos
beneficios funcionales que los clientes perciben,
ya que si las cualidades tangibles e intangibles
cumplen las expectativas esperadas se generara
una valoracion positiva, también resaltan que, no
es tan importante el producto en si, sino aquella
idea que el cliente forma en base al cumplimiento
o no de sus expectativas, y de qué forma puede
persuadir este pensamiento en su valoracion
final.

De la misma forma, se puede deducir
que el valor de marca no solo se limita a
las percepciones, sino que también aborda
conductas, actitudes y conocimiento por parte
de los consumidores, los cuales se familiarizan
y generan un determinado apego con la marca,
surgiendo asi un valor agregado para el producto
o servicio que se ofrece, lo cual conlleva a pagar
un precio mayor por un producto o servicio de
la competencia, ocasionando asi un aumento en
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el sector financiero de la empresa (Montalvan y
Chirapa, 2023).

Con referencia a lo anterior, se puede
argumentar que el valor de marca enmarca dos
perspectivas, la del cliente, que se enfoca en la
percepcion positiva o negativa que tienen acerca
de los determinados productos o servicios de
una marca y el grado de valor que tiene en la
parte cognitiva del cliente o consumidor acerca
de una marca determinada, y por otro lado la
perspectiva financiera de la empresa, que se
centra en maximizar los beneficios econémicos
generados a partir de la cuantificacion monetaria
del valor que tiene la marca en el mercado
comercial (Masabanda y Moreno, 2020).

Se puede definir al valor de marca
como un elemento que debe trabajarse con total
cuidado para generar una valoracion positiva, ya
que, permite a sus clientes diferenciarlos entre
la competencia que existe en el mercado, pero
no solo se centra en el cliente, sino que también
abarca a la empresa puesto que maximiza los
beneficios monetarios.

Planteamiento de las hipdtesis

Hi 1: El posicionamiento incide
significativamente en la lealtad de marca.

Hi 2: El comportamiento del consumidor
incide significativamente en la lealtad de marca.

Hi 3: La lealtad de marca incide
significativamente en el valor de marca.

Figura 1
Modelo teorico estructural

Posicionamiento

Valor de marca
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Metodologia

Para la presente investigacion, se
implementd el enfoque cuantitativo, el mismo,
se distingue porque sus datos son cuantificables,
medibles y pueden ser expresados en forma
numérica (Cardenas, 2018). Lo cual facilitd
la recopilaciéon de datos en el levantamiento
de informacion, de esta forma, se dio lugar al
andlisis estadistico, para proceder a calcular las
relaciones que tienen las variables estudiadas.

La técnica de investigacion empleada
fue la encuesta, la misma que se ejecutd de
forma online a través de google forms. La
encuesta constd de dos partes, la primera
parte corresponde a las interrogantes de indole
demografico, mientras que la segunda parte
abordo preguntas relacionadas a las variables.
Para la valoracion de las preguntas, se utilizd la
escala de Likert en 5 puntos, donde 1 signific
“totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de
acuerdo”, ademas, se implementd el método
PLS-SEM para el analisis relacional de las
variables y verificar la veracidad del modelo
estructural planteado.

Poblacion y muestra

Para la poblacion de la presente
investigacion se determind a los consumidores
jovenes de la ciudad de Machala en edades
comprendidas entre 15-24 afios, obteniendo asi
una poblacioén de 53.277 personas, segun cifras
del INEC 2023, considerando el criterio de las
Naciones Unidas que determina como personas
jovenes a este rango de edad (UNESCO, 2005).

Una vez conocida la poblacion de la
investigacion, se aplico la formula relacionada
con el muestreo probabilistico para definir el
tamafio de muestra, en base a la ejecucion de la
misma, se obtuvo como tamano de muestra a 385
jovenes de la ciudad de Machala, los mismos que
respondieron la encuesta en base a el calzado
deportivo de su agrado y uso cotidiano.
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Analisis y resultados

Tabla 1
Construct reliability and validity
Construct 2 2
= 5} 5} S >
o 2 2 §Z
= = = ”
] & =~ o &2
E £ o £ o g g
S SE SE Z%
Comportamiento | 0.885 0.893 0.913 0.636
del consumidor
Lealtad de marca | 0.810 0.812 0.875 0.637
Posicionamiento | 0.904 0.906 0.924 0.635
Valor de marca 0.855 0.857 0.902 0.696

La tabla 1 evalua la confiabilidad de la
escala de medida utilizando el coeficiente Alfa
de Cronbach (CA), dando como resultado los
siguientes valores: 0.885, 0.810, 0.904 y 0.855,
respectivamente, todos los valores son superiores
a 0.7, que es el umbral minimo aceptable. Asi
mismo, el Average Variance Extracted (AVE)
debe ser mayor a 0.5 para sefalar una buena
validez del constructo. En este caso se obtiene
una consistencia interna adecuada, buena
confiabilidad y validez convergente.

Tabla 2
Discriminant validity-(HTMT)
2 S =
£ '8 ‘g S
s2 s |E|E
(o2 =} el =} o
[V s 'S —
E2 |3 ‘Z g
cd |3 £ S
Comportamiento del consum-
idor
Lealtad de marca 0.807
Posicionamiento 0.718 ]0.873
Valor de marca 0.878 | 0.870 0.851

937

La tabla 2 valora las razones de HTMT,
obteniendo valores inferiores a 0.9, lo que
evidencia una acertada validez discriminante
entre los constructos.

Tabla 3
Validez Discriminante-Fornell-Larcker
°
~ <
2 2
ES o = g
sz < <
5 g o 5 3
e 3 8 5 =
S8 |3 £ S
Comportamiento del con- 0.797
sumidor
Lealtad de marca 0.691 0.798
Posicionamiento 0.649 0.749 0.797
Valor de marca 0.769 0.727 0.750 0.834

Latabla3 muestralavalidezdiscriminante
al comparar los cuadrados de las correlaciones
en cada constructo con el AVE. Por consiguiente,
al cumplir con el criterio de Fornell-Larcker,
se concluye que los datos poseen una validez
discriminante adecuada.
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Tabla 4 Tabla 5
Cross Loadings Test de Hipotesis
o) o — =
; 3 2 = =S §
5 g g |8 £ g |z
. |E : g g g S 8
s S 3 < g = g ° S\ g 0
R =} o < [} =4 17} Q
= ] 8 3 g = = g E
& 3 8 S = R g 2 A S S
g ] = ‘B S =) B s 5 @ s
38 8 £ S o n wn T = %
oo 0555 o375 los3s locer Comportamiento [ 0354 | 0.353 [0.049 [7.237 | 0.000
del consumidor >
cM2 0.839 | 0.641 [o0.601 |0.684 Lealtad
CM3 0.768 [ 0.499 ]0.520 |0.583 Lealtad de marca | 0.727 | 0.728 | 0.029 | 25.135 |0.000
CM4 0827 |0598 |0.547 | 0.634 -> Valor de marca
CM6 0766 | 0483 0.458 | 0.568 Posicionamiento > | 0.519 0.521 | 0.046 11.217 | 0.000
Lealtad
cM7 0.733 | 0486 [0.419 |0.521
M2 0499 0815 [0609 |0.568 La tabla 5 presenta los resultados
LM3 0601 [0.748 ]0522 |0.579 estadisticos entre las variables Comportamiento
LM4 0489 [0.806 ]06I1 [0.532 del consumidor > Lealtad, Lealtad > WValor
LM7 0.609 0821 [0.643 | 0.633 .. .
de marca, Posicionamiento > Lealtad, los
PMI 0421 0566 |0.761 | 0.525 . .,
coeficientes de regresion muestran valores de P
PM2 0400 0549 [0.770 | 0.518 .,
menores que 0.05, lo que corrobora su relacion
PM3 0567 [0.574 [0.726 |0.638 dist  orificat
o 5565 Tocas Tosos Toeoe estadisticamente significativa.
PM5 0570 [0.640 [0.836 [0.637 . <
Discusion
PM6 0.546 | 0.605 [0.861 |0.636
PM7 0537 |0.601 |0.813 |0.615 - .
La H1 afirma que el posicionamiento
VMl 0685 [0.620 [0.679 [0.848 T .
incide significativamente en la lealtad de marca,
VM2 0.642 0627 [0.623 | 0851 e
y en base a los resultados se acepta esta hipotesis,
VM4 0594 [0.556 [0.557 [0.806 dand ; A 2009). el "
VM5 0.642 | 0619 |0.640 |0.832 concordando asi con Araya (2022), el cua

La tabla 4 indica que los elementos
del constructo mayormente evalian su propio
constructo y no presenta una correlacion alta con
otros constructos, lo que demuestra su validez,
haciendo factible su proceso dentro del estudio.

Figura 2
Resultados analisis del modelo estructural

0.848 ~[VM1

a7
0528 o851 V2
0727 ——(  vALOR DE
MARCA 0.806 o vMe

0.832 4 vMs
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argumenta que un buen posicionamiento da lugar
a una lealtad cognitiva, si bien no se transforma
inmediatamente en compras directas, tienen
presencia en la mente de los consumidores. De
igual forma, se coinciden con los argumentos de
Lopéz et al. (2022), que sefialan la importancia
de manejarse éticamente en el mercado, pues
de esta forma se genera posicionamiento y por
ende lealtad en sus consumidores. De igual
forma, Solorzano y Parrales (2021), afirman que
el posicionamiento va mas alla del recuerdo de
la marca o producto, este termina incidiendo
en determinadas acciones que conllevan a
conectarse con la marca.

La H2 plantea que el comportamiento
del consumidor incide significativamente en la
lealtad de marca, siendo de igual forma aceptada,
coincidiendo asi con Otero y Giraldo (2020),
quienes confirman que lealtad se desarrolla a
partir de experiencias que viven los consumidores
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con las marcas. De tal forma, Garzéon et al.
(2020) manifiestan la existencia de determinados
comportamientos conductuales que guian hacia
la lealtad, por lo cual, las empresas buscan
conectar de forma asertiva con sus clientes. En
base a ello, Salazar et al. (2021) indican que los
diversos estimulos que percibe y experimenta
el consumidor durante su acercamiento con la
marca favorecen en la generacion de lealtad
hacia la misma.

La H3 determina que la lealtad de marca
incide significativamente en el valor de marca,
pues, estos valores proyectan la personalidad de
una empresa y permite a los usuarios relacionarse
con la misma, afirmando asi lo planteado por
Forero y Neme (2021), que sefalan la existencia
de una estrecha relacion entre la lealtad y los
valores de marca, la cual parte de la percepcion
del consumidor y conlleva a relacionarse con
la misma. A ello, Vera et al. (2022) manifiestan
en su investigacion la existencia de un vinculo
entre estas dos variables, y que a pesar de los
sucesos que se presenten los clientes leales se
mantienen. De igual manera, Marin et al. (2020)
afiaden que la lealtad es necesaria y fundamental
en la generacion del valor de marca, y aun mas
en medianas y grandes organizaciones.

Conclusion

La investigacion indagd acerca de los
factores que inciden en el valor de marca que
perciben los jovenes consumidores de calzado
deportivo de la ciudad de Machala. Utilizando
la técnica de analisis estadistico PLS-SEM, lo
cual permitié aceptar las hipotesis planteadas
en la investigacion, comprobando la incidencia
del posicionamiento y el comportamiento del
consumidor en la generacion de lealtad, y de
igual manera su relacion con el valor de marca.

Los resultados destacaron que los
consumidores en Machala toman en cuenta
varios aspectos, como variedades e innovacion
en los calzados deportivos, a ello se suma su
satisfaccion con el producto, para convertirse
en clientes leales a una marca, de igual forma se
demostré que, la reputacion y personalidad que
transmiten también influyen en las elecciones
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de los consumidores, por lo tanto ellos, al
identificarse con la misma, optan por escogerla
entre las diversas opciones presentes en el
mercado.

Finalmente, el valor de marca es el
resultado de una serie de acciones y tacticas
que emplean las empresas con la finalidad de
vincularse con sus consumidores, los resultados
permiten conocer la importancia de la confianza
y agrado con la marca para una mejor valoracion
de ella, la cual parte de la experiencia de los
consumidores al interactuar y relacionarse
con la misma. De igual forma, se comprobd
que los consumidores al sentirse bien con la
marca la promueven y recomiendan a terceros
permitiéndoles un alcance mayor en el mercado.
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