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			INTRODUCCIÓN

			Tanto si es usted un amateur como un reputado profesional del marketing, un directivo, un estudiante o un profesor investigador —como yo—, puede encontrar interesante el descubrir lo que la ciencia del marketing ya ha descubierto. A lo largo de este libro encontrará datos, respaldados por prestigiosos estudios, que pueden hacer cambiar la forma de entender la actividad comercial, sugiriendo nuevas vías para el éxito de su negocio, de su tesis doctoral o de sus cursos de formación. Para ello, en el transcurso de los próximos capítulos, mi objetivo será «acercar» al lector algunos de los trabajos sobre marketing que se han publicado en las revistas científicas durante los últimos años; trabajos cuyos «secretos» están a punto de desvelarse para usted.

			Dejando de lado las teorías o análisis complejos, en este libro nos centraremos en los resultados que mejor ayudan a entender los patrones que rigen la conducta de los consumidores y empresas en la actualidad. Mi idea no es abrumar a nadie con una lluvia de cifras, sino presentar los temas, artículos de investigación y contenidos con mayor valor añadido para el lector potencial. Si es usted de los que valoran la información que «va al grano y sin rodeos» puede que encuentre útil esta perspectiva; siga leyendo.

			La investigación en marketing no es algo casual. Mientras usted hojea esta página, otra persona en cualquier lugar del mundo —quizás en su propio vecindario— está contestando a una encuesta o participando en una de las múltiples formas mediante las que las empresas e instituciones recaban nuestra opinión. No en vano las asociaciones sectoriales revelan que la industria de la investigación de mercados facturó en 2012 sobre 33.500 millones de dólares a nivel internacional, de los que un 75 por 100 se quedaron en Europa y Estados Unidos. Un porcentaje significativo de esta inversión sería imputable a los estudios desarrollados por universidades y centros de investigación, y responden a una finalidad eminentemente científica. A través de rigurosas metodologías, amparadas en sofisticados algoritmos estadísticos, estos estudios intentan dar respuesta a distintas premisas e hipótesis sobre el comportamiento de los agentes del mercado y la validez de las estrategias de marketing.

			Los resultados obtenidos en los trabajos de corte científico también suelen plasmarse en publicaciones «sólo aptas para eruditos». Si bien es cierto que existe un esfuerzo de la comunidad científica por mostrar las implicaciones de los estudios de business desde un punto de vista empresarial, la complejidad de este tipo de trabajos relega su aplicabilidad práctica en pos de la ciencia. Por otra parte, la mayor facilidad de acceso a la tecnología y al conocimiento, acrecentada en el universo digital, ha disparado el número de investigaciones en marketing. Anualmente ven la luz no cientos, sino miles de nuevos artículos de investigación que cuentan con un respaldo serio de los autores y de los comités científicos de las propias editoriales. Para digerir la «sobrecarga» de información, fruto de esta actividad tan prolífica, resulta reparador contar con trabajos de síntesis. El presente libro nace con dicha vocación.

			Cabe destacar que, para cada uno de los temas que se abordan en el libro, solamente se reflejan artículos que han aparecido en las denominadas «revistas científicas de impacto». Estas revistas recogen exclusivamente trabajos que disponen de unas garantías de calidad, tales como la revisión externa por parte de otros expertos, y habitualmente se indexan en listados como el Journal Citation Reports (JCR) de la compañía Thomson Scientific. Hay un consenso entre los académicos de que este tipo de índices constituyen marcos suficientemente sólidos para que un lector pueda juzgar la fiabilidad de lo que está leyendo. Evidentemente, en la sociedad contemporánea el reto consiste más en filtrar que en obtener información y, con este fin, conocer la fuente de procedencia se torna fundamental. No con ello pretendo desestimar los estudios realizados que no cuenten con este aval científico.

			Respecto a la estructura de la obra, partiremos de un primer capítulo en el que se describe el nuevo entorno multicanal en el que se desenvuelven las organizaciones. Posteriormente, en los capítulos restantes abordaremos algunas cuestiones específicas que caracterizan a los mercados del siglo xxi como son la interconexión entre individuos, la imperante necesidad de confiar en las marcas, la importancia del marketing emocional, la falsa solidaridad, el exceso de información, la sensación de falta de tiempo, la obsesión por lo gratuito, la compra compulsiva y las necesidades de estatus, diferenciación y pertenencia a un grupo. Todos son temas de actualidad y que están siendo puestos «bajo la lupa» de los investigadores de marketing.

			Como comentaba al principio de este epígrafe introductorio, la selección de los contenidos de la obra «corre por mi cuenta». Aunque llevo muchos años leyendo y escribiendo artículos científicos de marketing, puede que lo que me interesa a mí no le interese a usted. Tal vez piense que me debería extender sobre un tema en particular —la fuente original del artículo podría ayudarle en este caso—, eche de menos alguna materia o, todo lo contrario, le resulten redundantes determinados puntos. Sin embargo, me gustaría adquirir con usted el compromiso de no venderle ni humo, ni hielo, ni arena (como rezan las expresiones «vender hielo a un esquimal o arena en el desierto»), sino algo que pueda aumentar su conocimiento y competencias en el terreno comercial. Y ¡disfrute!
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			UN NUEVO ENTORNO

			Pare un segundo; mire a su alrededor. Si pertenece usted al enjambre de individuos que realiza muchas actividades a toda velocidad, puede que no se haya parado a escrutar los cambios que han sucedido en su entorno. Le pondré unos pocos ejemplos: Según CEETA (Centro de Estudios Especializados en Trastornos de Ansiedad), el 53 por 100 de la población sufre de «nomofobia», patología que se manifiesta en un miedo irracional a salir de casa sin el teléfono móvil. Por su parte, el gurú del marketing Martin Lindstrom señala que los hombres y mujeres del siglo XXI andan hasta un 10 por 100 más rápido y, en países como Dinamarca, hablan hasta un 20 por 100 más deprisa, a pesar de que en nuestra sociedad tenemos más dificultades para recordar anuncios, números de teléfono y otros datos1. Esta dificultad para retener información no es sino consecuencia del «empacho» de ésta, comercial y no comercial, que sufrimos desde nuestra niñez. Diferentes datos obtenidos en países anglosajones revelan que con 18 meses la mayoría de los bebés son capaces de identificar correctamente el logotipo de McDonald’s; transcurridos otros 18 meses, los mismos niños habrán asimilado hasta 100 logotipos comerciales, y con 10 años su conocimiento podría llegar hasta las 400 marcas de promedio2. Veamos algunas características del nuevo entorno al que se enfrentan los responsables de marketing.

			LA MULTICANALIDAD Y SUS IMPLICACIONES DE MARKETING

			Uno de los adjetivos que se han propuesto para definir el actual entorno comercial es el de multicanal. Los individuos y organizaciones permanecen ligados por una tupida red de redes que facilita la posibilidad de acceder al público deseado desde diferentes puntos de contacto. Es más, el nuevo escenario conlleva —particularmente en el terreno digital— que empiece a difuminarse la línea que tradicionalmente ha separado las estrategias de comunicación y distribución, sin que puedan plantearse dichas estrategias de una manera aislada. A lo largo del día una misma persona puede tener contacto con una marca a través de un anuncio impreso, de las recomendaciones de unos amigos en Facebook y del cartel publicitario que adorna la parada de autobús. En el caso de interesarle la marca, podría completar la búsqueda de información navegando por la página web e «incluso» acercándose al establecimiento físico. Finalmente, podría resolver sus últimas dudas mediante WhatsApp y completar el pedido desde su tablet. Todo un reto tecnológico y de marketing.

			Kevin Keller, reputado investigador de la Dartmouth College en Estados Unidos, ha reflexionado sobre las implicaciones concretas que tiene la multicanalidad en la gestión de las marcas3. Su respuesta es sencilla: para maximizar las ventas y aumentar el valor de las marcas a los ojos del consumidor, no queda otra que diseñar e implementar una estrategia de comunicación y distribución integrada. La interacción con diferentes medios y canales enriquece la experiencia particular del individuo e incide favorablemente en la imagen de la marca. Por otra parte, esta estrategia mixta permite obtener sinergias en términos de costes, lo que en tiempos de crisis nunca viene mal. A este debate sobre las implicaciones de la multicanalidad se añaden Utpal Dholakia, de la Universidad Rice en Houston, y sus compañeros de investigación, quienes destacan que hay que vigilar lo que «buscan» los consumidores, lo que «encuentran» y lo que «hacen» en cada canal4. Según su visión, es de capital importancia que el último canal con el que interacciona el consumidor le reporte una experiencia positiva, dado que probablemente será el canal más recordado.

			La posibilidad de que los productos de una empresa puedan adquirirse mediante diferentes vías, tales como el teléfono, Internet o el propio establecimiento, también supone un desafío en términos de predicción. Analizando los datos conseguidos por una pujante librería europea y un minorista americano de bienes de consumo, Sara Valentini, de la Universidad de Bolonia, demostró con su equipo de investigadores que el proceso de decisión de los seres humanos evoluciona a lo largo del tiempo5. Del total de la muestra estudiada, entre un 22 por 100 y un 35 por 100 de las personas cambiaba de canal en cada compra, y la influencia de los estímulos comerciales en la elección de un canal concreto parecía decrecer con el paso del tiempo. Es más, para que no se duerman las empresas, Valentini y compañía constataron que con un simple e-mail que animase a los clientes a elegir un canal más barato como Internet en sus compras futuras, los beneficios de la organización podían crecer un asombroso 24 por 100.

			Andrea Godfrey, de la Universidad de California, también unió su experiencia a la de otros investigadores para conocer la efectividad de una tipología de estrategias que ha surgido al calor tanto de las tecnologías de comunicación como de tratamiento de datos: las estrategias de «comunicación relacional multicanal»6. Este tipo de comunicación consiste en dirigir mensajes personalizados a los clientes de una empresa a través de diversos canales y formaría parte de una estrategia más amplia de «marketing relacional». Específicamente, Godfrey y su equipo analizaron cómo influye dicha estrategia en el acto de recompra de los clientes de una empresa de automoción, estimando tanto el número de visitas como el dinero gastado en los servicios ofrecidos durante tres años. Los datos revelaron que un esfuerzo excesivo en la actividad de comunicación, traducido en cuatro o más contactos con el cliente, provocaba una reacción opuesta a la deseada; esta contrariedad tenía más probabilidad de suceder mediante el «bombardeo» al consumidor desde múltiples canales, sobre todo si se hacía hincapié en canales que no se alineaban con las preferencias individuales.

			Otra implicación del entorno multimedia es la complejidad de gestionar el «marketing emocional», cuestión a la que dedicaremos un capítulo íntegro de la obra. Elfriede Penz, del Institute for International Marketing and Management de Viena, ha reflexionado con Margaret Hogg, de la Universidad de Lancaster, sobre el rol que tienen las emociones en los contextos online y offline7. De acuerdo con sus investigaciones, el comportamiento de compra presenta matices entre ambos contextos, dado que en Internet las tiendas son vistas como más complejas, novedosas y densas que sus equivalentes de «ladrillo». Por ende, las emociones podrían desempeñar un rol diferente en el procesamiento de los distintos estímulos.

			Para corroborar sus sospechas, Penz y Hogg realizaron 335 encuestas a jóvenes austriacos y griegos, la mitad con edades comprendidas entre los 18 y 25 años. Tal y como se preveía, estos jóvenes afirmaron sentirse más estimulados, con capacidad de control y, en general, contentos con las tiendas online que con las tiendas físicas. En cualquier caso, los investigadores no vieron que las emociones tuvieran un especial protagonismo en los procesos psicológicos que llevan a las intenciones de compra. Aunque el «corazón» sea distinto, la «cabeza» parece actuar de la misma manera en el terreno offline y online.

			EL CONSUMIDOR SOCIAL

			La multicanalidad supone sin duda un respiro para los estrategas de marketing, quienes han visto cómo los mensajes unidireccionales ya no sirven para conquistar al consumidor. Ya en el 2006, un estudio advertía de que el 65 por 100 de los consumidores estaban abrumados por el volumen de mensajes publicitarios que recibían, y casi el 60 por 100 consideraban la publicidad como algo irrelevante para ellos8. Afortunadamente, el auge de plataformas tecnológicas como las aplicaciones para teléfonos móviles y las redes sociales ayuda a compensar esta pérdida de efectividad de las campañas tradicionales. Hoy en día, el consumidor se encuentra muy receptivo hacia aquellos medios que suponen una interacción con otras personas y hete aquí un terreno abonado de oportunidades. Los hermanos Fernando y Juan Luis Polo, consultores de marketing, han acuñado el término socialholic para referirse a la generación incipiente de adictos a las nuevas tecnologías que busca estar constantemente informada a través de Internet y compartir sus experiencias en las redes sociales9.

			Para referirnos al éxito de las redes sociales resulta obligado mirar a compañías como Twitter o Facebook, que a finales de 2012 contaban con más de 200 millones y 1.000 millones de usuarios activos, respectivamente. Dos expertos en la mente afincados en la Universidad de Boston, la psiquiatra Ashwini Nadkarni y el psicólogo Stefan Hofmann, dilucidaron que la popularidad de Facebook queda explicada por dos necesidades básicas de los seres humanos: la necesidad de pertenecer a un grupo y la necesidad de autopresentación, o de presentarse a los demás para conseguir una impresión favorable10. En la misma línea, los profesores Olivier Toubia y Andrew Stephen, de las americanas Columbia Business School y la Universidad de Pittsburgh, han descubierto que conseguir una impresión favorable es la principal motivación de los tuiteros11. Las motivaciones de carácter interno ocuparían un segundo puesto entre las razones para participar en las redes sociales.

			EL MOTOR DE LA IMITACIÓN: LAS NEURONAS ESPEJO

			Aparte de las populosas redes sociales, en el entorno actual se abren cada día nuevas iniciativas empresariales, como son la oferta de cupones desde Groupon y plataformas similares, las impresoras 3D o los servicios de almacenamiento de datos «en la nube». Movidas más por la inercia que por criterios de rentabilidad económica, muchas empresas se topan con que los beneficios obtenidos no son los esperados o que incluso no pueden atender el repunte ocasionado en la demanda, con la consecuente insatisfacción del consumidor y el deterioro de imagen. Sin embargo, tanto empresas como particulares se sienten «inexplicablemente» atraídos por los productos y negocios que alcanzan un cierto grado de difusión en la sociedad. ¿Los culpables? Uno de ellos está en nuestro propio cerebro: las «neuronas espejo».

			El descubrimiento de las neuronas espejo, presentes en humanos, simios y algunas aves, se considera de los más importantes en el terreno de las neurociencias. En las personas residen en el área de Broca y en la corteza parietal, y se activan cuando observamos una determinada acción en otros individuos. Como consecuencia de dicha activación, las personas tendemos a imitar el comportamiento que acabamos de observar, siendo capaces de bostezar (¿a que lo acaba de hacer con sólo pensarlo?), comprarnos aquellos pantalones rompedores que «juramos» que nunca llegarían a nuestro armario e, incluso, actuar de una manera más sosegada con sólo visualizar a un anciano. Pankaj Aggarwal, de la Universidad de Toronto, y Ann McGill, de la Universidad de Chicago Booth School of Business, han comprobado que sólo con pensar en la imagen saludable de marcas como Kellogg’s, aumenta el deseo de subir por las escaleras frente a utilizar el ascensor12.

			En un interesante estudio desarrollado por Robin Tanner, de la Universidad Duke en Durham, y cuatro coautores se analizaron los procesos de mimetismo que se derivan de la activación de las neuronas espejo13. Los investigadores reclutaron a 113 estudiantes y les pusieron un vídeo sobre lo que había hecho previamente otro supuesto participante. Este «compinche» aparecía describiendo anuncios y, de vez en cuando, picaba una de las dos clases de galletas que tenía junto a él: galletas grandes con formas de pececitos o galletas de animales variados. Los nuevos participantes también tenían cajitas de galletas a su lado y, mientras estaban distraídos con la proyección, los investigadores hacían un recuento de su elección. Los resultados apoyaron claramente la teoría del mimetismo; cuando la persona del vídeo escogía la galleta de pececitos, el mismo tipo de galleta era elegido en el 71 por 100 de las ocasiones, 27 puntos porcentuales más que en la tesitura de que hubiera optado por la galleta de los animales.

			Además de analizar la influencia del «imitado» sobre el «imitador», Tanner y su equipo llevaron a cabo otro interesante estudio para analizar el efecto contrario: ver cómo actúa el que se siente copiado. En esta ocasión, 37 estudiantes tenían que saborear una supuesta nueva bebida energética (en realidad era Gatorade Ice) e indicar en qué medida les había gustado y si la comprarían. Sin que se percataran de ello, el entrevistador podía replicar o no algunos gestos y comentarios de los entrevistados, tal como adoptar la misma posición corporal o repetir algunas de sus palabras y muletillas. ¿El resultado? La bebida energética convencía más a los participantes cuando habían sido imitados. Y, es más, en un estudio adicional donde el entrevistador «reconocía» que su propia remuneración dependía de que el test de producto saliera bien, la valoración del producto (snacks) aumentaba todavía más. En conjunto, los experimentos demostraron que la imitación refuerza el sentimiento de conexión o cercanía entre el imitador y el imitado, despertando lo que los sociólogos denominan como «emociones prosociales».

			NUEVAS PISTAS SOBRE LA ELECCIÓN DE PRODUCTOS

			Aunque los procesos de mimetismo pueden ayudar a la difusión de los productos en el mercado, ocho de cada diez novedades no superan los tres meses de vida, de acuerdo con las estadísticas recopiladas por Martin Lindstrom. Michael Antioco, de la IESEG School of Management en Francia, y Mirella Kleijnen, de la VU University Amsterdam, se suman a la corriente de investigadores que han intentado averiguar los factores que determinan la adopción de innovaciones14. Con este objetivo, enviaron una encuesta a 600 alumnos de máster en la que se solicitaba su opinión hacia dos innovaciones: un reproductor de música portátil y un grabador DVD. Mientras que el DVD parecía una apuesta segura en términos de funcionalidad, el reproductor musical se planteaba como un salto tecnológico y podía generar problemas de usabilidad si no triunfaba la tecnología (al estilo de la clásica guerra Betamax vs. VHS). Para el caso del artilugio menos innovador, Antioco y Kleijnen observaron que el factor al que los individuos asignaban una mayor importancia, entre tres y cuatro veces más, era el que presentaba una ventaja inequívoca sobre el resto de las opciones. Para el producto realmente novedoso, la intención de adopción no sólo quedaba supeditada a que el consumidor percibiera un valor palpable en relación con las demás alternativas, sino a que también superase una serie de miedos relativos a «tirar el dinero», a que el producto no funcionase adecuadamente o a que la propia imagen personal empeorase.

			Un desenlace sorprendente del trabajo de Antioco y Kleijnen es que los sujetos no dieron importancia alguna al esfuerzo de aprendizaje que requería adoptar las innovaciones propuestas. Ahora bien, los datos parecen contundentes al culpabilizar a la dificultad en el aprendizaje como una de las principales barreras a la adopción de nuevos productos. Investigadores como Darron Billeter, de la Universidad Brigham Young en Estados Unidos, o Stacy Wood, de la Universidad de South Carolina, aportan algunos números al respecto. A los veinte minutos de probar sin éxito un nuevo artilugio electrónico, el usuario medio desiste de su empeño. Entre un 30 por 100 y un 50 por 100 de estos productos «fallidos» serán devueltos con el pretexto de que no funcionan bien, y otros tantos se quedarán en casa a la espera de tiempos mejores. Así un 22 por 100 de los individuos reconocen que todavía no saben cómo manejar un regalo tecnológico que les hicieron el año pasado. A veces no se da ni opción a estos productos; casi la mitad de los compradores potenciales de una simple cámara digital se echan atrás por pensar que no van a ser capaces de utilizar bien sus funciones.

			Ante el gris panorama pintado por las estadísticas, Billeter y su equipo decidieron analizar qué pasa por la cabeza de los consumidores antes de desestimar un nuevo producto15. Para ello, encargaron a un grupo de universitarios uno de estos dos retos: doblar una camiseta con una sutil técnica o utilizar un teclado Dvorak, el cual promete minimizar el movimiento de los dedos a cambio de aprender un orden alternativo de las teclas. Antes de experimentar la innovación los individuos se sentían excesivamente confiados sobre sus capacidades de aprendizaje; sin embargo, una vez que probaban la práctica novedosa, y descubrían que no era tan fácil, surgía la decepción y el pensamiento de que seguirían haciéndolo mal en las pruebas siguientes, pese a que el resultado de sus prácticas superara siempre las negras expectativas. Evidentemente, estas percepciones tenían su reflejo en las actitudes hacia la innovación e intenciones de compra. Antes de probar el teclado Dvorak, los sujetos estaban dispuestos a pagar 8,3 dólares. Una vez utilizado, el precio disminuía a 6,6 dólares, un 21 por 100 menos.

			Aunque en el caso de la electrónica parece que la prueba del producto puede suponer más problemas que ventajas, en el terreno del paladar la situación es diferente. Dipayan Biswas, de la Bentley University, se planteó, junto con dos colegas de la Babson College, Massachusetts, cómo reaccionan los consumidores cuando tienen que elegir entre varias muestras que les dan a probar16. Estos «productos de experiencia» que los consumidores pueden degustar antes de adquirirlos, tales como un nuevo aperitivo o refresco, constituyen un «jugoso» mercado de más de un billón de dólares anuales, de acuerdo con estudios previos. Así, a un primer grupo de estudiantes, los investigadores les dieron a probar dos clases de agua saborizada; un grupo menos afortunado probó dos bebidas picantes no muy agradables al paladar. En el caso de las bebidas agradables, se detectó que los individuos preferían mayoritariamente la segunda muestra (35 por 100 vs. 65 por 100); por el contrario, si las bebidas no eran del agrado de los consumidores, la primera opción resultaba elegida (69 por 100 vs. 31 por 100). En experimentos similares, se descubrió que cuando el individuo escuchaba una melodía que no era de su agrado, estratégicamente emplazada bien antes o después de otras dos piezas musicales de sonoridad agradable, la melodía favorita también era la segunda. Cuando la melodía estaba en medio, las preferencias se desviaban hacia la primera opción, salvo que transcurriera mucho tiempo entre las pruebas o entre las pruebas y las evaluaciones. Finalmente, los experimentos de Biswas también revelaron que, a diferencia de los productos de experiencia, cuando los individuos juzgan dos productos «deseables» que no pueden experimentar (citan el ejemplo de unas tijeras), el primero que se contempla suele ser el más recordado y, por tanto, el elegido. La clave de estas preferencias es hacia dónde se desvía la atención, y por tanto el recuerdo, de tal modo que se producirá un primacy effect («efecto de primacía») si el individuo confía más en el primer estímulo, o un recency effect («efecto de recencia») en el caso contrario.

			En resumen, los trabajos anteriores advierten que las empresas deben lidiar con la dificultad de aprendizaje que requieren sus productos y estudiar la conveniencia de que los consumidores los prueben antes de adquirirlos. Del mismo modo, debe considerarse que el comportamiento del consumidor no es tan fácil de prever como anticipan los modelos clásicos de comportamiento, excluyendo lógicamente el caso de que un producto concreto sea inequívocamente la opción favorita. Tres profesores de marketing estadounidenses, con Wendy Attaya Boland de la American University, Massachusetts, a la cabeza, se preguntaron qué sucede cuando los consumidores descubren que su opción favorita no está disponible y tienen que conformarse con la segunda opción preferida o una de las alternativas restantes17. Para ello condujeron tres experimentos en los que participaron más de 500 alumnos que tenían que dar su opinión ante una muestra de bolígrafos con distintas combinaciones de atributos (calidad, color de tinta, precio, marca, etc.). En contra de lo que pueda parecer, los resultados de los experimentos indicaron que cuando los consumidores se quedan sin su opción predilecta, no siempre recurren a la segunda opción favorita. Concretamente, en un 49 por 100 de los casos los sujetos elegían una opción menos preferida, pero que poseía el atributo principal que diferenciaba al producto líder del producto seguidor. Además, el cambio en la estructura de preferencias no implicaba una devaluación del producto seguidor, sino un aumento en la preferencia hacia la opción alternativa.

			Como revela el trabajo de Boland y sus compañeros de estudio, en marketing —como en otras tantas disciplinas— se dan por válidas muchas teorías sobre el comportamiento humano que, una vez sometidas a validación empírica, terminan por ser rechazadas. Lo que es indiscutible es que el entorno en el que se mueven las empresas y consumidores ha cambiado para siempre. Y, como decía el famoso biólogo Charles Darwin, «las especies que sobreviven no son las más fuertes, ni las más rápidas, ni las más inteligentes, sino aquellas que se adaptan mejor al cambio».
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