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Prólogo


Ildefonso Grande y Salvador Ruiz, coordinadores del presente trabajo y amigos y colaboradores desde hace ya mucho tiempo, como hicieron en su anterior esfuerzo de 2006, me han ofrecido con su afecto que redactara unas líneas como prólogo. No podía dejar de hacerlo, con ilusión y agradecimiento, por el cariño que les tengo y por tratarse de una materia, «Comportamiento del Consumidor», a la que hemos dedicado una gran parte de nuestra vida universitaria.


En el año 2001 pudimos ofrecer un primer volumen con la inestimable colaboración de ESIC Editorial y de más de cuarenta compañeros pertenecientes a quince Universidades. Posteriormente Salvador e Ildefonso consiguieron cerrar un segundo volumen con un buen y variado número de experiencias y la presencia de numerosos profesores y Universidades.


Siete años después se han embarcado en coordinar un tercer volumen, nada habitual en nuestra área de Marketing, y nuevamente con la ayuda de más de cincuenta colaboradores de diferentes Universidades del país.


Este esfuerzo pretende continuar en la misma línea de los anteriores. Por un lado complementar las enseñanzas de los diferentes manuales de Comportamiento del Consumidor elaborados en los últimos años y acercarlos al enfoque práctico que sigue la actual enseñanza universitaria. Por otro lado intenta proporcionar a los docentes universitarios y las escuelas de negocio un material de apoyo especializado centrado en el análisis y la discusión de situaciones y comportamientos correspondientes a diferentes empresas, diferentes sectores y diferentes regiones, lo que genera un conjunto atractivo e interesante. En tercer lugar debe servir a estudiantes y profesionales a acercarse a situaciones reales de empresas y sectores en su relación con consumidores y a los consumidores en su relación con aquellas. Finalmente el objetivo es colaborar en un mejor aprendizaje, conocimiento y entendimiento de un área de trabajo, la del Comportamiento del Consumidor, tan necesaria en el desarrollo de empresas y negocios.


El presente volumen ofrece patrones y características similares a los anteriores. Ofrece una estructura temática adaptada a la de los manuales de Comportamiento. Son experiencias de empresas generalmente conocidas y de sectores habituales de nuestra economía. Por último, cada caso mantiene una homogeneidad con el resto en lo que afecta a su introducción y planteamientos, su desarrollo y bloque de cuestiones, y las preguntas para el análisis y la discusión.


No podemos dejar de destacar que el resultado final es un esfuerzo compartido, una colaboración de muchos compañeros y Universidades. A todos ellos les agradecemos su disposición y trabajo, animándoles a continuar la labor de elaborar casos que nos ayuden en nuestras enseñanzas y en el progreso del conocimiento.


Tampoco puedo dejar de agradecer a ESIC Editorial su apoyo permanente y su comprensión para nuestros trabajos y publicaciones. Finalmente el agradecimiento hacia Ildefonso y Salvador, amigos y magníficos profesionales universitarios, quienes vienen realizando una labor enorme en el avance de nuestra disciplina, y que me han permitido escribir estas breves líneas. Espero que este tercer volumen tenga la misma acogida que los anteriores y pueda ser nuevamente una buena ayuda para todos vosotros.


JAVIER ALONSO
Madrid, 2013
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Capítulo 1


Introducción al comportamiento del consumidor


ILDEFONSO GRANDE
Universidad Pública de Navarra


SALVADOR RUIZ DE MAYA
Universidad de Murcia


1.Importancia de conocer el comportamiento del consumidor.


2.Influencias que afectan al comportamiento.


2.1.Influencias externas.


2.1.1.El entorno demográfico y económico.
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2.1.3.La estratificación social.


2.1.4.Los grupos referenciales.


2.2.Las influencias internas.


2.2.1.La percepción.


2.2.2.El aprendizaje y la memoria.


2.2.3.La personalidad y los estilos de vida.


2.2.4.Las actitudes.


3.Reconocimiento del problema y búsqueda de información.


4.Procesos de compra.


5.Conductas postcompra.


6.Plan de este libro.


7.Bibliografía básica.


1.Importancia de conocer el comportamiento del consumidor


Durante años la literatura de marketing ha recogido conceptos y estrategias que tenían como denominador común un principio de universalidad. El diseño de los productos, la fijación de precios, las actividades de comunicación y las de distribución frecuentemente se caracterizaban por su atemporalidad y por la ausencia de especificidad, por un enfoque indiscriminado, que pasaba por alto las características de los consumidores.


Sin embargo, los consumidores que se pueden encontrar en los mercados no son iguales. Sus necesidades, deseos y demandas son el resultado de sus características y de las situaciones que viven; su renta, género, edad, experiencia, conocimientos, personalidad, actitudes, dónde están, cómo es su familia o quiénes son sus amigos son factores que condicionan sus actos de consumo. Desde una perspectiva actual, todo el diseño de la estrategia de marketing debe fundamentarse en el estudio y conocimiento previo del comportamiento del consumidor. No se concibe la actividad de marketing sin el estudio del comportamiento de los destinatarios de esas actvidades.


2.Influencias que afectan al comportamiento


El comportamiento de las personas está sujeto a muchas influencias que condicionan sus actos de consumo. Esas influencias pueden ser externas, que provienen del entorno en el que se vive, o internas, propias de los consumidores mismos. Estos conjuntos de influencias resultan fundamentales para explicar el comportamiento, pues guardan una relación muy estrecha con las necesidades y con la forma de satisfacerlas.


Las influencias externas son condicionamientos ajenos al consumidor que afectan a su comportamiento. Las influencias internas son características propias de los consumidores, que guardan relación con la forma de ser o de actuar, como las percepciones, actitudes, su capacidad de aprendizaje, personalidad o estilo de vida.


La figura 1.1 muestra un modelo muy simplificado de comportamiento del consumidor. Las influencias internas y externas influyen en los individuos, que reconocen problemas y sienten necesidades, buscan información para satisfacerlas y compran tras aplicar criterios de compra y reglas de decisión.


Posteriormente surgen conductas postcompra. Los consumidores pueden quedar satisfechos porque han resuelto sus problemas, y en tal caso se mostrarán fieles a las marcas y/o establecimientos. También modificarán sus estados y procesos internos, su experiencia, percepciones, aprendizaje y actitudes. Posiblemente repetirán ante la aparición de la misma necesidad, puesto que habrán identificado que su compra resuelve un problema y desarrollarán actitudes favorables. Si, por contrario, quedaran total o parcialmente insatisfechos, surgirá un estado afectivo desagradable que afectará a las mencionadas influencias internas y para satisfacer las necesidades volverán a las fases de reconocimiento del problema y posteriores, descritas por el modelo. Desarrollarán, probablemente, actitudes desfavorables ante la mala experiencia y aprenderán a no volver a repetir sus compras, de la marca y/o establecimiento que han generado la mala experiencia, salvo que otra nueva sea favorable.




FIGURA 1.1
UN MODELO SIMPLIFICADO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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2.1.Influencias externas


Las influencias externas afectan al comportamiento de los consumidores al margende sus propias características individuales, por este motivo reciben este nombre. Proceden del entorno económico y demográfico, de la cultura en la que vive, de la clase social a la que pertenece y del ámbito familiar o del grupo de personas con el que el consumidor se relaciona, como amigos, vecinos o compañeros de trabajo.


2.1.1.El entorno demográfico y económico


En primer lugar aparece, como influencia interna, el entorno en su doble aspecto básico demográfico-económico. Dentro del estudio del entorno demográfico se contempla:


•El volumen de población, pues determina el tamaño global de los mercados de muchos bienes como los alimentos o la ropa, los automóviles o la vivienda.


•La composición de la población, su estructura, en función de la edad, género o nivel educativo, factores determinantes de los segmentos que puedan identificarse para muchos bienes y servicios; ropa para hombre o mujer, bebés, niños, jóvenes, adultos; préstamos para la compra de viviendas o planes de pensiones; conciertos de rock, representaciones de ópera o musicales, etc.


•La distribución de la población; las personas nos movemos geográficamente y se altera nuestra ubicación y, consecuentemente, la de los mercados que nos sirven u ofrecen bienes y servicios. Dentro de España las personas se mueven de una comunidad autónoma a otra por motivos laborales o profesionales, o porque se han jubilado y buscan un mejor clima.


•Desde finales de los noventa, España ha recibido varios millones de inmigrantes procedentes en su mayoría de Latinoamérica, Magreb y países comunitarios, muchos de ellos del Este, que han alterado la composición de la población, el empleo, la natalidad, el reparto de los gastos sociales y la demanda de bienes y servicios. Muchos españoles han emigrado a otros países buscando un empleo.


Más de 1.500.000 españoles –en 2013– viven fuera de España y algunos puede que vuelvan algún día.


La coyuntura económica explica las expansiones o retraimientos de la demanda según las expectativas de conservar el empleo y de las facilidades crediticias. Por otra parte, el poder de compra de los consumidores, en parte determinado con los tipos de interés, su nivel de salarios y las expectativas de conservar el empleo condicionan el tipo de productos que un mercado puede demandar porque le resulten o no asequibles. Todas estas variables inciden de manera importante en las decisiones de consumo y, consecuentemente, en el funcionamiento y desarrollo de los mercados.


Desde una perspectiva agregada, la renta y el poder adquisitivo de la población, condicionado por el nivel de precios, afectan de forma decisiva al comportamiento de los consumidores.


•La Renta nacional, RN, es el valor en términos monetarios de todo el conjunto de bienes y servicios producidos por una economía dentro de un período de tiempo determinado, generalmente referido al año. Para calcularla se suma solamente el valor de los bienes y servicios producidos que están disponibles para el consumo final o la acumulación de capital, y no los productos intermedios, que han sido utilizados como factores en algún proceso productivo.


•La Renta Familiar Disponible es el volumen de renta de que disponen las familias residentes para el consumo y el ahorro, una vez restadas las amortizaciones o consumo de capital fijo de explotaciones familiares, los impuestos directos y cotizaciones satisfechas a la Seguridad Social. A ello hay que sumar todo tipo de prestaciones recibidas por las familias, como desempleo, ayudas familiares, prestaciones de la Seguridad Social, subvenciones, etc. Es, en definitiva, el dinero contante y sonante que los consumidores se puede gastar o ahorrar.


•Los Índices de Confianza del Consumidor, o ICC, son buenos indicadores de expectativas de los consumidores y, por ende, de coyuntura. Uno de ellos es el elaborado por el Centro de Investigaciones Sociológicas. Es un indicador mensual elaborado a partir de una encuesta a consumidores de todo el país. Estas personas deben valorar como mejor o peor la situación actual de su economía familiar, de la economía española y del empleo, respecto a la que existía seis meses antes, y sus expectativas al respecto para los próximos 6 meses. El indicador de confianza del consumidor se calcula como media aritmética de los balances de la situación actual y las expectativas. El ICC, y sus dos componentes de situación actual y expectativas, pueden tomar valores que oscilan entre 0 y 200; por encima de 100 indica una percepción favorable/optimista de los consumidores acerca de las preguntas planteadas y por debajo de 100 una percepción negativa/pesimista.




FIGURA 1.2
ÍNDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
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La figura 1.2 muestra la evolución reciente del índice de confianza del consumidor en España.


2.1.2.La cultura


Una segunda influencia externa sobre el comportamiento de los consumidores es el entorno cultural. La cultura de una sociedad la definen el conjunto de pensamientos y sentimientos compartidos, los conocimientos, los valores, prioridades y las creencias. La cultura inculca valores y normas de conducta, condiciona comportamientos de las personas y debe conocerse para diseñar estrategias de marketing.


Las instituciones sociales o religiosas y sus ritos (Ramadán, Navidad o Semana Santa, celebraciones como el Día del Padre, de la Madre, del Amigo, etc.), afectan al consumo cuantitativamente y cualitativamente; por ejemplo, qué se come y cuándo. Sirva de ejemplo la Navidad, período que concentra –en el caso de España– el consumo de turrones, cavas y regalos. Los valores, como el masculinismo o la distancia al poder, favorecen el consumo de objetos de lujo. La aversión a lo incierto retrae el consumo de bebidas estimulantes, favorece el del alcohol, como ocurre en España y Francia, y también desarrolla sistemas de seguridad para los productos, como ocurre en Alemania. Las culturas femeninas, observables en los países nórdicos, prefieren coches seguros, y las masculinas los deportivos ostentosos y potentes, como se observa en Alemania o Italia, que producen BMW de altas prestaciones o deportivos como Ferrari. El desarrollo tecnológico de algunas culturas tiene una base religiosa, como ocurre con la protestante y su ética de esfuerzo, responsabilidad y sacrificio.


La cultura de una sociedad,


•Permite, prohíbe o estimula el consumo de ciertos bienes o servicios. Los musulmanes rechazan el consumo de cerdo y los judíos ortodoxos demandan alimentos kosher. En algunos países musulmanes no se concibe el seguro por muerte de los padres que tienen hijos pequeños porque es la familia quien se hace cargo de quienes quedan desamparados. La religión islámica no ve con buenos ojos la creación de residencias para mayores; es la familia quien debe atenderlos hasta su fallecimiento.


•Crea o hace desaparecer productos. Por ejemplo, el reparo hacia ingresar a las personas mayores en una residencia fomenta el desarrollo de servicios de ayuda domiciliaria. Pensando en el mercado que representan los musulmanes se han creado refrescos como Arab Cola, Mecca Cola, Qibla Cola, Zam Zam Cola o Muslim Up. En España se vende Inca Cola orientada a los inmigrantes peruanos que residen con nosotros. El uso de métodos anticonceptivos guarda relación con las convicciones religiosas dominantes o individuales y los coches ecológicos se gestaron en culturas caracterizadas por un mayor respeto hacia el medio ambiente, un valor social, en definitiva.


En concreto, la cultura afecta a:


•Los productos que se desean o se consumen. Las culturas más aversas a lo incierto, como España y Francia, son mayores consumidoras de alcohol, un poderoso ansiolítico, que las menos aversas, como la inglesa o la holandesa, grandes consumidoras de té y café, que son infusiones estimulantes. Los patrones de alimentación de los inmigrantes latinos se asemejan a los norteamericanos; los inmigrantes de los países del Este siguen una alimentación más rica en grasa y en alcohol y los magrebíes demandan alimentos halal, permitidos por su religión. Los alemanes comen huevos cocidos y los españoles los preferimos fritos. Los detergentes que se venden en diversos países adaptan su fórmula a la naturaleza de las manchas más frecuentes; aceite, vino, huevo o salsa de tomate en España, o grasa de cerdo y cerveza en el norte de Europa.


•Los precios que se deben fijar, debido a su significado. Las culturas protestantes fijan precios más altos para favorecer la frugalidad, de acuerdo con sus principios éticos. Las culturas católicas son colectivistas y en ellas está bien vista la ostentación –y se busca muchas veces– a través de signos externos como relojes caros o coches de lujo. En muchos países todavía se practica el regateo, y en otros los precios son fijos. Las personas mayores –una subcultura– no siempre compran al precio más bajo, pues lo pueden identificar con un indicador de mala calidad. Los más jóvenes suelen ser buscadores de precios bajos.


•La distribución de bienes y servicios. Las culturas protestantes favorecieron la distribución sin establecimientos para poder cerrarlos el fin de semana y dedicarlo a las prácticas religiosas. Si se presta atención a las culturas basadas en la edad, se observa que las personas mayores prefieren comprar en establecimientos donde se las conozca, que se encuentren cerca de sus domicilios y donde el movimiento sea cómodo. Por lo general, no les gusta la compra sin establecimiento.


•Las actividades de comunicación: medios y soportes, influencias personales, publicidad o acción de la fuerza de ventas. En culturas colectivistas, allí donde el papel de los grupos sociales es importante, la publicidad utiliza líderes, como actores, deportistas, famosos en definitiva, para favorecer el aprendizaje por modelamiento. En culturas individualistas se persigue el aprendizaje instrumental o por discriminación. Desde el punto de vista de la edad, la TV es menos efectiva para las personas mayores que la acción de los vendedores, porque prefieren el trato humano antes que los medios de comunicación impersonales.


2.1.3.La estratificación social


En tercer lugar figura la estratificación social, como elemento de la estructura externa que afecta al comportamiento de los consumidores. Las clases sociales son grupos de personas que comparten determinadas características similares, como nivel de renta, educación reglada, empleo o actividad profesional, poder de influencia en la sociedad y valores éticos y morales. El comportamiento en materia de consumo de cada clase social es diferente y se materializa en:


•Sus actitudes ante el consumo. Las clases sociales más elevadas están más abiertas hacia el consumo, son más atrevidas a probar lo nuevo. También consideran el consumo como un elemento de diferenciación entre grupos. El precio y/o la marca son símbolos de diferenciación; Versace, Armani, Rolex o Ferrari, además de sus atributos funcionales sirven para marcar diferencias sociales. Unos pueden comprar esas marcas y para otros resultan inalcanzables. Valoran mucho los atributos simbólicos de los productos, su significado. Por el contrario, las clases sociales menos favorecidas se fijan más en los atributos funcionales de las cosas, en su utilidad, para qué sirven.


•La adopción de productos. Las personas con rentas más bajas –asociada frecuentemente a menor cultura– tardan más tiempo en adoptar productos. Tienen que estar seguras de que realmente presentan ventajas frente a otros que ya conocen. Las clases sociales más altas son líderes de consumo. Las más bajas, imitadoras o seguidoras.


•El significado de los precios. Los consumidores de mayor nivel social y formación no valoran el precio de la misma manera que las clases menos favorecidas o formadas. Para éstas, el precio suele ser un indicador de calidad. Más caro, para ellas, seguramente significa mejor. Las clases más favorecidas ven en el precio un atributo de producto que diferencia socialmente a las personas y no necesariamente más caro se identifica con mejor siempre.


•El tipo de establecimiento elegido para hacer la compra. Los más jóvenes se inclinan por grandes superficies. Los mayores optan por establecimientos menores y próximos. Las clases sociales más elevadas distancian más las compras y combinan diversos formatos de establecimiento. Las más bajas compran menores cantidades, acuden a un menor número de establecimientos y con mucha frecuencia visitan las tiendas de descuento.


•Qué tipo de comunicación les afecta más. La publicidad dirigida a los segmentos socialmente menos favorecidos utiliza viñetas con contenido didáctico para mostrar las ventajas de los productos y evitar la reactancia, es decir, conductas contrarias a las que se pretenden inculcar. La dirigida a las clases sociales más elevadas es más sugerente que demostrativa. Los estratos sociales más elevados están más influenciados por la comunicación impersonal. Los más bajos prefieren las fuentes personales, como lo son los empleados de los establecimientos y los grupos de convivencia, como familia y amigos. Son más propensos a la imitación. Los estratos más elevados están menos influenciables por la comunicación impersonal que los menos favorecidos.


2.1.4.Los grupos de referencia


En cuarto lugar, como determinantes de las influencias externas, se encuentran los grupos referenciales, entre los que hay que destacar a la familia en primer lugar, el grupo primario básico, y también los grupos de convivencia, como los amigos y los compañeros de trabajo.


El grupo familiar es fundamental en nuestro comportamiento, por muchas razones. La familia inculca valores, incorpora información, desarrolla funciones económicas y, de hecho, para la mayoría de los bienes y servicios a nuestra disposición, es la unidad de consumo. Debe ser considerada como unidad de decisión colectiva, analizando el papel de cada miembro del grupo, sus procesos de negociación y los conflictos y fórmulas de solución.


Con relación a la familia se puede reseñar lo siguiente:


•La estructura de la familia condiciona sus actos de consumo. No es el mismo en una familia de recién casados o de jubilados, o en un hogar con cuatro hijos.


•El tamaño familiar afecta al consumo, obviamente. Las familias numerosas compran envases más grandes, de ahorro. Las personas mayores o que viven solas prefieren envases más pequeños. Los mayores consumen menos cantidad, porque sus familias son más pequeñas y porque tienen menos necesidades calóricas.


•Para las familias con hijos el precio es una variable importante a la hora de seleccionar productos o establecimientos. Ocurre lo mismo con personas cuyas rentas sean bajas.


•Las familias con hijos pequeños suelen ir a comprar con ellos, generalmente a grandes superficies. Los niños son grandes influenciadores de las marcas. Llevarlos al híper o no puede afectar a las marcas compradas, incluso a las categorías de productos adquiridos.


•Los niños son muy sensibles a las marcas, a su significado y a la publicidad, especialmente la de la televisión. Los jóvenes valoran mucho las marcas, pero no son muy fieles a ellas. Las personas mayores recuerdan menos las marcas y, en general, las valoran menos. Para ellas los atributos de los productos que más les interesan son funcionales, más que los simbólicos o sociales.


•La familia es una fuente de información para tomar decisiones. Cuando se trata de personas mayores su influencia es menor, pues se guían mucho por sus experiencias.


En definitiva, las necesidades de los consumidores y la demanda de bienes y servicios para satisfacerlas, así como los precios que están dispuestos a pagar, la forma de distribuirlos más conveniente y la alternativa de comunicación más efectiva varían con la composición y edades observadas dentro de la familia. No obstante, la estructura de la familia no es el único factor que condiciona el consumo dentro de ella.


Los roles de cada uno de los miembros que la integran y la cohesión de la unidad familiar resultan decisivos a la hora de explicar el consumo. Dentro de un grupo familiar existen los siguientes roles:


•El iniciador, que propone el consumo de un producto; por ejemplo, uno de los cónyuges propone comprar un televisor de plasma.


•El influenciador, que insiste en la conveniencia de su consumo; por ejemplo, el hijo mayor, aficionado al cine, apoya la idea.


•El decisor, que determina si se compra o no el bien o servicio; uno de los cónyuges apoya la idea o plantea otras prioridades.


•El comprador o encargado de la compra; la pareja acude a la tienda y hace la compra.


•El usuario del producto, o persona que lo disfruta; la familia, individual o aisladamente.


Evidentemente, según sea el bien o servicio o varíen los roles dentro de la unidad familiar, los actos de consumo serán distintos. Los comportamientos de compra pueden variar en función de reparto de roles en hogar. Tratándose de los hogares de los mayores el número de roles es inferior y pueden concentrarse en una sola persona, por ejemplo, personas solteras o viudas, que vivan solas.


Junto a la familia también resulta relevante la influencia social que recibimos como consecuencia de nuestra pertenencia a otros grupos primarios; amigos, compañeros de trabajo, vecinos próximos, o grupos secundarios, entre los que puede hablarse de organizaciones de naturaleza profesional, religiosa, sindical, política, cultural, deportiva o similar. Todos estos grupos, por medio de la interacción social, las normas tácitas o escritas elaboradas, la transmisión múltiple de información o la imitación del líder producen efectos sobre nuestras conductas de elevado interés para las empresas.


La influencia de los grupos de referencia es muy importante porque, entre otros aspectos,


•Tienen influencia normativa; influyen en los productos que se desean poseer. Muchas personas desean tener coche o un iPad porque también lo tienen sus amigos. Muchos consumos se basan en la imitación a otras personas, especialmente en culturas colectivistas o masculinas. Con frecuencia los miembros del grupo compran las mismas marcas de productos como cerveza, tabaco o café.


•Tienen influencia informativa. Dentro del grupo se comparte información. Es frecuente recabar la opinión del grupo antes de comprarse un coche, decidir el destino turístico de las próximas vacaciones, o comprar un televisor o unas cortinas.


•Contribuyen a la construcción de la identidad de las personas. Los miembros del grupo construyen su propia imagen en gran medida a partir de la información que les llega del grupo. La autoimagen la construimos a partir de opiniones de terceras personas. Nos consideraremos hábiles, divertidos o inteligentes si los demás creen que somos así y así nos lo hacen ver.


2.2.Las influencias internas


Las influencias internas son condicionamientos propios de las personas, que tienen que ver con sus facultades cognitivas y personalidad. En parte son internamente generadas, pero también son fruto de las vivencias, experiencias y reflexiones de las personas. También las influencias externas modelan y afectan a las internas. Las influencias internas son la capacidad de percepción, la de aprendizaje, la memoria y la personalidad.


2.2.1.La percepción


La percepción puede entenderse como un proceso de captación y evaluación de estímulos procedentes del exterior, seleccionados y organizados, y que permite comprender el mundo que nos rodea. El estudio de las percepciones es muy importante para tomar decisiones en materia de marketing, como, por ejemplo:


•El diseño de productos. Si los consumidores no perciben diferencias entre la madera de pino y de roble, se producirán muebles con la primera, que es más barata y los precios serán más competitivos.


•La fijación o alteración de los precios. Una lata de tomate frito que cueste 62 céntimos de euro se percibe que ha subido de precio; si costara 89, los consumidores creerían que ha bajado.


•Diseñar campañas de comunicación eficaces. Los consumidores mayores no leen bien letras verdes sobre fondo azul, pero perciben bien los mensajes vistos en televisión, mejor que emitidos a través de la radio, sólo perceptibles a través del oído.


Los consumidores encuentran en los mercados estímulos, como productos, precios, publicidad, establecimientos de venta e imágenes corporativas, etc. De la percepción y su procesamiento se derivan actitudes o predisposiciones para actuar en un determinado sentido y, en última instancia, conductas. Las personas no perciben los estímulos del exterior de forma casual, sino que existe un proceso secuencial que abarca desde la exposición a los mismos hasta su asimilación y retención. Ese proceso perceptivo se resume en las siguientes fases.


•Exposición selectiva. Los consumidores buscan los estímulos por los cuales sienten interés. Por ejemplo, si quieren inversiones sin riesgo buscarán y se expondrán a publicidad de Bonos del Tesoro. Si necesitaran comprar una lavadora buscarán folletos de lavadoras, visitarán tiendas de electrodomésticos o navegarán por Internet buscando modelos, prestaciones y precios en tiendas virtuales.


•Atención selectiva y comprensión selectiva. El consumidor se fija en la existencia de aquellos atributos o características que busca o cree que el producto tiene, y los demás los pasará por alto. Por ejemplo, si le gusta la simplicidad, se fijarán sobre todo en la sencillez de manejo de los productos, no el color, tamaño o en otras prestaciones.


•Retención selectiva. Los consumidores recuerdan aquella información relevante que esté en consonancia con preferencias. Otra información no la retiene y la olvida, porque no presta atención. Si un consumidor desea comprarse un vehículo diesel no retendrá información sobre las versiones que montan motores de gasolina.


La interpretación de la información, derivada de los estímulos presentes, depende de una serie de factores de naturaleza externa e interna. Entre los factores internos debemos referirnos fundamentalmente a nuestra propia personalidad, motivación y aprendizaje anterior. Es por esta razón por la que cada uno de nosotros percibimos una misma realidad de manera parcialmente diferente.


Es un hecho que todos los seres humanos estamos provistos de unas estructuras básicas de percepción similares, nuestros sentidos son parecidos y los cerebros efectúan un comportamiento parecido. Sin embargo, la percepción individual de un mismo comportamiento puede ser incluso radicalmente diferente de unos individuos a otros. Un coche puede ser percibido como un simple vehículo para transportarse o como un símbolo de estatus. Existen una serie de factores internos que afectan a la percepción: la personalidad, la motivación y la experiencia fruto del aprendizaje tras la repetición.


•La personalidad se define como la integración de todos los rasgos y características del ser humano que determinan las formas de comportamiento individuales e influye en la manera de interpretar los estímulos que nos alcanzan. Existen mentes analíticas que dividen el estímulo en partes elementales y otras que son sintéticas, que perciben el estímulo como un todo. Las reacciones de las personas están determinadas por su personalidad: agresiva, autoritaria, sumisa, independientes, etc. Ante un mismo estímulo las personas pueden reaccionar mostrando agrado, satisfacción, desprecio, ira o indiferencia.


•Un segundo factor interno es la propia motivación. Una persona no puede dejar de estar influenciada por su estado motivacional. Un coche se percibirá como un simple elemento de transporte si se emplea por motivos de trabajo, o como un símbolo de estatus si es caro y se emplea para desplazarse con los amigos en los fines de semana.


•En tercer lugar, el aprendizaje permite una mayor habilidad en la obtención y extracción de información, en función precisamente de la experiencia y práctica, de los estímulos provenientes del entorno. A mayor experiencia fruto del aprendizaje la percepción será globalmente más compleja y diferente a la desarrollada por otras personas que manifiesten menores niveles de aprendizaje. Una persona que haya comprado varios coches percibe mucho mejor las características de un modelo que otra persona inexperta que se enfrenta a su primera compra.


Otros factores que afectan a la percepción son los siguientes:


•La edad. Los niños captan rápidamente muchos detalles en los anuncios de TV; los mayores necesitan más tiempo.


•La necesidad. Una persona que necesite un ordenador para trabajar no lo percibe de igual manera que otra que lo quiera para entretenerse. Una persona mayor no percibe unas vacaciones de la misma forma que un ejecutivo estresado.


•El contexto en el cual se producen los estímulos. Una sopa no sabe igual en un día frío que en otro caluroso.


•La cultura y el sistema de valores sociales. Las personas mayores ven en el pago al contado un signo externo de estatus elevado.


•La expectación. Porque las percepciones están condicionadas por ideas preconcebidas o los prejuicios.


•Colores. El negro se asocia a elegancia y el rojo a peligro o pasión. El azul o el verde se asocian a eficacia y el blanco a pureza.


•Tamaño. Algunos productos miniaturizados se asocian a mayor calidad tecnológica; por ejemplo, videocámaras o cadenas de sonido.


•El precio. El consumidor poco entendido asocia los precios más bajos a las peores calidades.


•Los envases. Los decorados con tonos metalizados se asocian a productos más avanzados tecnológicamente.


Además existen factores externos a las personas que afectan a las percepciones. Son los siguientes:


•La cultura y sus dimensiones afecta el comportamiento de los consumidores en aspectos que tienen que ver sobre cómo se ven los productos, cómo las motivaciones son diferentes en función de los grados de masculinismo, distancia al poder, individualismo, aversión a lo incierto y orientación temporal. Sirva deejemplo ahora que en España el aceite de oliva es un ingrediente de cocina arraigado en nuestra cultura. En Estados Unidos se considera también un medicamento que reduce los niveles de colesterol y es posible encontrarlo también en parafarmacias.


•Los contextos en que se perciben los estímulos, que pueden ser naturales, sociales, políticos o económicos. Por ejemplo, una sopa nueva que acabe de ser introducida en un mercado no se percibe igual si la publicidad se hace durante un verano caluroso o durante un invierno muy frío. Un detergente ecológico puede ser percibido de forma distinta si se lanza antes o después de que haya habido una marea negra. Una bombilla de bajo consumo es percibida de forma diferente en una fase ascendente o descendente del ciclo económico.


No todos los estímulos son percibidos de la misma forma. Existen umbrales de percepción, o dosis de estímulos mínimas que han de proporcionarse para que exista percepción. Para que una persona mayor perciba un estímulo transmitido en un mensaje en TV necesita unos seis segundos. Si no se proporcionan estímulos en cantidad suficiente no debe esperarse una reacción: una variación del precio inferior al 10% no suele tener influencia sobre las ventas.


Dentro del análisis de la percepción el concepto de riesgo percibido adquiere una capital importancia. La adquisición de productos apareja un riesgo, o miedo para el consumidor referente a no haber acertado con su decisión y a las consecuencias perjudiciales que se puedan derivar de la compra. Dicho riesgo puede ser de diversas clases.


•Financiero o miedo a perder dinero. Puede ser debido al temor a perder el dinero pagado, porque no exista posibilidad de devolución de lo que se adquiere, o a que la cantidad pagada sea excesiva; este riesgo es elevado en personas mayores o pobres, porque sus rentas son bajas y les cuesta reponerse de una pérdida financiera. En general, las rentas altas perciben menos riesgo financiero que las bajas. Este tipo de riesgo puede depender características personales no observables, como el grado de tacañería de un consumidor. Para reducir esta clase de riesgo las empresas deben facilitar la devolución de los productos, proporcionar períodos de prueba, etc.


•Funcional que consiste en el miedo a no saber usar correctamente un producto. Por ejemplo, sintonizar una TV o programar un disco multimedia puede resultar complicado para una persona mayor. Si las empresas desean que sus productos se vendan deben hacer que el funcionamiento o manejo sea sencillo, al alcance de cualquiera. Entre otras razones el desarrollo de la informática de usuario se vio muy favorecido por la creación de Windows, mucho más intuitivo y sencillo de manejar que el sistema MS-DOS.


•Psicológico, que consiste en el miedo a que surja una posterior insatisfacción derivada de una compra poco acertada; un vestido muy bonito en la tienda puede que no guste tanto en casa. El consumidor percibe riesgo psicológico por causas diversas; no ha reunido suficiente información, no tiene las ideas muy claras, la oferta es muy abundante y quizá poco diferenciada, ha recibido consejos muy dispares, etc. Los vendedores desempeñan un papel crucial para reducir este riesgo proporcionando información, confianza y consejos de tipo profesional.


•Social, o creencia de que un producto deje en mal lugar a un consumidor ante su grupo de convivencia; por ejemplo, un desodorante que no sea eficaz. Se puede resumir en el miedo «al qué dirán». La percepción de este riesgo es de naturaleza personal. Se puede proponer que aumenta a medida que se asciende en la jerarquía social y tiende a reducirse con el aumento de la edad.


•Físico, o miedo a que el producto causa algún daño; algunas personas mayores sienten temor al manipular aparatos eléctricos, otras temen tomar aspirinas porque podrían dañar la mucosa gástrica y se dice que el uso del teléfono móvil podría lesionar el cerebro. Las empresas deben reducir el riesgo físico para conseguir la adopción de sus productos haciendo referencia a normas de fabricación o de seguridad que cumplen, dando instrucciones para su uso, explicando la ausencia de ciertos componentes tóxicos o peligrosos, etc.


•De tiempo, porque los consumidores dedican el suyo a comprar y pueden tener la sensación de haberlo malgastado. Comprar requiere tiempo, a veces mucho, si se trata de productos caros y complejos. La percepción de tiempo varía con la edad; los mayores tienen más tiempo disponible que los adultos sujetos a un horario de trabajo. Si el tiempo escaso fuera una fuente de riesgo se podría acortar el dedicado a la compra, por ejemplo, mediante reservas o compras online.


•Finalmente, existe un riesgo de intercambio, o temor a no haber sido comprendido por el vendedor o miedo a tratar con una persona que podría ser hostil en su trato. Este tipo riesgo aparece con mayor frecuencia en personas mayores, con rentas bajas, con escasa cultura o que tienen dificultades para explicarse. El papel del vendedor resulta esencial para reducirlo.


Algunos factores que condicionan el grado de riesgo son los siguientes:


•Grado de conocimiento de los productos. Si los consumidores han tenido experiencias previas con ellos, menor será el riesgo percibido. Cuantas más marcas de bienes o servicios hayan probado más información interna habrán conseguido y menos información externa demandarán. Un consumidor experto será mucho menos influenciable por terceros. Esto tiene implicaciones importantes a la hora de comunicarse con el mercado. Si los productos, bienes o servicios, son antiguos, cabe esperar que la comunicación con el mercado persiga recordar su existencia o insista sobre su consumo. Cuando son nuevos tratará de educar sobre su conveniencia e interés para reducir el riesgo percibido. Se puede adelantar que a mayor conocimiento de un producto tanto más simple será el proceso de comunicación, porque el riesgo percibido es menor.


•El precio, ya que cuanto más elevado sea éste mayor será el riesgo financiero.Cuando se trata de bienes, el riesgo puede paliarse parcialmente a base de proporcionar garantías de devolución del dinero, o con períodos de prueba de los bienes sin compromiso de compra. Muchos servicios comprados no se pueden devolver. A nadie le devuelven el importe de la entrada del cine si la película no ha gustado. En principio el riesgo financiero que aparejan los servicios es mayor que el de los bienes.


•La disparidad de precios o las expectativas de encontrarlos más baratos también generan riesgo financiero. Los consumidores que no son muy expertos juzgan los productos por sus precios. Un mismo bien o servicio que pueda ser adquirido a precios muy distintos genera riesgo. Por eso, es muy frecuente que los productos de muchos proveedores tengan un único precio recomendado en todo un territorio, como sucede con los coches, la ropa o los electrodomésticos. Sin embargo, es frecuente que la misma entidad financiera aplique diferentes tipos de interés a sus préstamos en distintas localidades. Si los precios son homogéneos, se disipan las dudas de los compradores que temen encontrar en otro establecimiento el producto que acaban de adquirir a un menor precio, situación ciertamente enojosa.


•La complejidad y disparidad de las alternativas. Cuanto mayores o más complicadas sean las alternativas de elección mayor será el riesgo percibido. El riesgo de comprar sal es mínimo, pues se trata de un producto con pocos atributos y una funcionalidad clara. Por el contrario, comprar un equipo de música o una máquina de fotos supone mucho más riesgo, porque la oferta es muy amplia y variada en calidad, prestaciones y precios. Cuando se desea contratar un seguro para automóviles la complejidad de alternativas unidas a la disparidad de precios elevan muchísimo el riesgo percibido. En España, por un seguro aparentemente igual para automóviles, las diferencias pueden ser de más del 50%. Ciertamente, contratar un seguro así supone un elevado riesgo percibido.


Los consumidores recogen información como estrategia para reducir el riesgo: se fijan en modelos diversos, comparan precios, calidades, preguntan por la utilidad de los productos y por su satisfacción a otros usuarios, piensan si realmente les merece la pena la compra y se aseguran de que en caso de no quedar satisfechos puedan devolverles el dinero. Las empresas que ofrecen bienes también desean reducir el riesgo de los consumidores, para que adquieran sus productos. Informan sobre ellos, asesoran, permiten períodos de prueba antes de tomar la decisión final de comprar y dan garantías de devolución del dinero en caso de insatisfacción. Los consumidores desarrollan estrategias para la reducción del riesgo, que a grandes rasgos son:


•Buscar información sobre los productos alternativos en prensa, radio y televisión, internet, folletos, encartes, etc., para obtener conocimiento y poder hacer comparaciones.


•Buscar información sobre los productos en los establecimientos, preguntando a los vendedores, reparadores o instaladores.


•Buscar información en los grupos de convivencia –familia, amigos– que hayan usado los productos o que los conozcan.


•Buscar información en fuentes fiables, como informes en revistas de asociaciones de consumidores o en publicaciones especializadas en consumo o en los productos que se buscan.


•Buscar alternativas suficientes para poder hacer comparaciones.


•Comprar marcas familiares, que se hayan experimentado en el pasado.


•Comprar los productos en establecimientos de confianza.


•Probar antes los productos, si fuera posible, o consumir muestras gratuítas.


•Exigir garantías o decantarse por la alternativa que las ofrezca.


•Exigir garantías escritas de los vendedores o proveedores.


2.2.2.El aprendizaje y la memoria


El aprendizaje se puede definir como un cambio relativamente permanente de la conducta. Existe aprendizaje cuando el comportamiento experimenta cualquier modificación de carácter permanente, como consecuencia de una actividad, un adiestramiento o de la propia observación de la realidad. La memoria es la capacidad de recordar lo que se ha aprendido.


Los procesos de compra del consumidor son aprendidos, desde edades muy tempranas, como la mayor parte de sus comportamientos. Nadie nace sabiendo, todo lo aprendemos. El aprendizaje conduce al conocimiento, es parte determinante en la formación de actitudes y de la elección de marcas y de los lugares de compra.


Normalmente esta permanencia es fruto de la experiencia derivada de los comportamientos que van desarrollándose a medida que el organismo madura. Los cambios de la conducta con frecuencia se producen sin que la persona los busque deliberadamente, sino como resultado de procesos no totalmente conscientes.


El aprendizaje no puede ser observado directamente, sino que lo inferimos de la existencia de un cambio determinado, de una respuesta ante la presencia de un estímulo. Estas respuestas se van integrando en la estructura mental, y por ello también podemos entender que el aprendizaje constituye el contenido y vertebración de la memoria a largo plazo y, en definitiva, del conocimiento.


El ser humano aprende y este aprendizaje se transforma en consolidación de valores, gustos, preferencias, sentimientos, significados, en la formación de actitudes y en comportamientos. Existen tres tipos fundamentales de aprendizaje desde la perspectiva del marketing:


•El primero se refiere al aprendizaje básico de conductas arraigadas desde las primeras etapas de nuestra vida, difícilmente alterables y que generan hábitos de consumo que son transmitidos culturalmente de generación en generación. Por ejemplo, aprendemos desde pequeños lo que en nuestro entorno o cultura es bueno o malo, limpio o sucio, correcto o incorrecto, etc.


•En segundo lugar, el consumidor aprende actitudes que se derivan de su experiencia. Valoramos, compramos y usamos distintas marcas de champú, de aceite o de café, etc., y con frecuencia nos decantamos por alguna de ellas en cada categoría. Tras la prueba y la repetición el ser humano aprende, y las empresas deben tratar de que el consumidor repita la compra de las marcas que crean ofreciendo lo que ellos buscan. Cuando deje de estar satisfecho iniciará un proceso de prueba de nuevas marcas hasta que aprenda cuál le conviene; seguramente será hostil hacia la marca que ha abandonado y probablemente no volverá a adquirirla.


•En tercer lugar cabe referirse al aprendizaje cognitivo, correspondiente a la adquisición continua y permanente de información que conduce al conocimiento, que se consigue cuando la información obtenida en el corto plazo se convierte en información que permanece a largo plazo. Este aprendizaje puede desarrollarse como aplicación de la memoria almacenada; por ejemplo, plan de pensionesseguridad en el futuro, aspirina-dolor de cabeza, viajes-divertimento, u otras asociaciones similares. Puede desarrollarse también como resultado de la imaginación, especialmente en situaciones de baja involucración o compromiso. Finalmente se realiza a través de la razón y el razonamiento que constituye la forma más compleja del aprendizaje y característica del ser humano.


Existen algunas estrategias para favorecer el aprendizaje.


•Aprendizaje instrumental. Consiste en conseguir el aprendizaje a partir de recompensas a los consumidores, como descuentos pruebas gratuitas, los cupones de introducción y en general las promociones, las comunicaciones y contactos directos con los consumidores.


•Aprendizaje por modelamiento, que se observa cuando la persona imita otras conductas que ha observado previamente. Seguramente es un aprendizaje fundamental en los seres humanos, los niños aprenden mucho más por lo que ven que por lo que se les dice. En marketing este proceso podemos conectarlo con la utilización de modelos y líderes: si otros hacen tal cosa o compran tal producto o marca, yo, consumidor, voy a imitarles desarrollando conductas similares. Con la imitación se favorece el aprendizaje.


•Aprendizaje por discriminación. Los consumidores saben que unas determinadas conductas tienen alguna recompensa. Por ejemplo, comprar con la tarjeta Día supone un descuento. En consecuencia, si se quiere ahorrar dinero habrá que comprar en Día y presentar la tarjeta de cliente en el momento del pago.


Los procesos de aprendizaje sugieren tres ideas muy sencillas, pero al mismo tiempo relevantes para para la empresa.


•El aprendizaje consiste en la formación de relaciones o asociaciones entre estímulos y respuestas. Por ejemplo, muchos consumidores relacionan los binomios Volvo-seguridad, Pascual-calidad y salud, Mediamarkt-precios bajos, etc., como consecuencia de la publicidad.


•El aprendizaje es un proceso gradual más bien que repentino o intuitivo, se consigue a base de repeticiones y lleva tiempo.


•El aprendizaje no sólo depende de la práctica o repetición, sino también del refuerzo, de la recompensa recibida en forma de promociones diversas, en forma de precios, cantidades de producto gratis, sorteos, regalos, etc.


Para conseguir el aprendizaje, las empresas deben repetir los estímulos adecuados para atraer a los consumidores objetivo –por ejemplo, anuncios o promociones– sin saturar al mercado objetivo ni olvidar que el efecto de esos estímulos es decreciente. No debe olvidarse que los estímulos no deben interrumpirse, es decir, periódicamente habrá que recordar la existencia del producto y su conveniencia para el consumidor, como hace Coca-Cola con sus campañas periódicas.


La memoria es una función cognitiva compleja, que consolida temporalmente las vivencias de las personas. En ella intervienen diversas de las estructuras estudiadas y fundamentalmente el aprendizaje en toda su diversidad. Sin atención no se inician los procesos perceptivos propiamente dichos; la percepción nos conduce al aprendizaje, pero el aprendizaje sin memoria resultaría inútil por cuanto deberíamos aprender de nuevo en cada situación.


Habitualmente se distinguen diferentes tipos o componentes de memoria. Distinguiremos el almacenamiento o memoria sensorial, la memoria a corto plazo o inmediata y la memoria a largo plazo o continua.


•En primer lugar, nos encontramos con el almacenamiento de información sensorial, la que percibimos a través de nuestros sentidos. Más que memoria real, consiste en un registro de estímulos y mensajes sin ningún tipo de elaboración, tal como se reciben por los sentidos. Por ejemplo, un paisaje que vemos.


•La memoria a corto plazo o inmediata constituye un nivel adelante en el proceso, es en realidad un registro algo más duradero. La duración de este registro memorístico no alcanza el minuto y su capacidad es reducida. Comprende las impresiones, entre cinco y nueve (normalmente siete unidades), que se pueden abarcar en un acto de atención. Estas unidades pueden ser frases, palabras o números. Sin embargo, normalmente sólo pueden utilizarse inmediatamente después de haberse recibido. De hecho, si queremos recordar posteriormente una determinada información, como un número de teléfono que nos acaban de decir, o una nueva marca que nos han sugerido, deberemos repetirla muchas veces, de manera consciente, hasta que encontremos un papel donde apuntar el dato o éste alcance la memoria a largo plazo. En caso contrario, la pausa vuelve a cerrarse y se pierde dicha información.


•En tercer lugar nos encontramos con el nivel más avanzado e importante, es el correspondiente a la memoria a largo plazo. Este nivel es el gran almacén de experiencias, donde se agrupan y organizan todos los materiales en tránsito por los niveles anteriores. A este almacén llegan datos consolidados a través de un proceso deliberado, como cuando estudiamos un examen, o de manera poco deliberada, un suceso dramático, o aquel imborrable fin de semana o viaje. En principio, se admite que la duración de esta memoria es prácticamente ilimitada.


Desde la perspectiva del marketing podemos afirmar que habría que conseguir que la memoria funcionase como un aparato multimedia en el sentido siguiente: diseñar un estímulo que produjera atención por parte del consumidor, presión sobre el botón de funcionamiento, que generara percepción sensorial o memorización a corto plazo, presión sobre el botón de pausa, y se almacenase en la memoria a largo, presión sobre el botón de grabado.


La fijación de los recuerdos o de la información depende de una serie de factores, tanto internos como externos:


•El tiempo invertido en el proceso. Aprender y retener lleva tiempo, y eso lo saben bien los estudiantes. En un par de días no se puede preparar bien un examen. El aprendizaje lento es como el sirimiri, lluvia fina y persistente que empapa la tierra profundamente. Un chaparrón intenso pero corto sólo provoca riadas y problemas, pero apenas empapa la tierra, como llega se va.


•Características del estímulo. Cuanto más sencillo, llamativo, familiar y fácilmente interpretable sea un estímulo más fácil será aprenderlo y recordarlo posteriormente. Aquí juegan un papel muy importante las formas, los colores y los mensajes, que afectan a la percepción.


•Número de sentidos aplicados. Cuanto mayor sea el número de sentidos empleados en memorizar, más fácilmente se aprende y se memoriza. Con frecuencia repetimos un número de teléfono en voz alta para que no se nos olvide. Hace ya tiempo en las escuelas y colegios los niños pequeños cantaban las tablas de multiplicar para aprenderlas. Puede que no fuera un procedimiento muy pedagógico, pero daba resultado.


•Nivel de comprensión individual. Indudablemente, las habilidades cognitivas de las personas no son iguales. Unas personas son más inteligentes que otras. La inteligencia determina en gran la capacidad de aprendizaje y de memorización. No obstante, hay personas inteligentes con memoria débil.


•Repaso o repetición. Cuantas más veces se repita el estímulo mayor será la probabilidad de ser aprendido y recordado. Cuantas más veces se vea un anuncio más fácil será que el consumidor lo aprenda y recuerde.


•Grado de relación con otros estímulos. Se trata de que las personas creen sus propias estrategias de aprendizaje y recuperación. Por ejemplo, parta recordar cuánto vale el número pi podemos pensar en «22 manzanas para 7 personas, ¿a cuánto toca?». Si dividimos 22 entre 7 el resultado es 3,14 manzanas; el número pi.


•Motivación. En gran medida el consumidor puede favorecer el aprendizaje a través de su motivación. Existe un aprendizaje intencional, como que el que aplicamos para estudiar. Cuanto mayor sea su interés por algún producto o servicio mayor será el número de estímulos que perseguirá y aprenderá el consumidor. El aprendizaje no voluntario o accidental no es tan capaz de generar estímulos que puedan ser recordados con tanta facilidad, salvo que la persona tenga una gran memoria involuntaria y capte muchos estímulos sin pretenderlo.


•Representaciones mentales dobles. La personas pueden codificar los estímulos de forma semántica, atendiendo al significado de las palabras, y simultáneamente de forma visual, considerando su aspecto o apariencia. Por ejemplo, se podría utilizar una granada para referirse a la ciudad de Granada, o un dibujo de un rey sobre unas casas para hacer referencia a Ciudad Real, un león para recordar León o un cuenco para referirse a Cuenca.
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