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in duda alguna en los meses previos a las

elecciones presidenciales de julio pasado en

todas partes se oia hablar de las “encuestas
electorales” y todos tenian una “opinion” forjada al
respecto. En reuniones profesionales, familiares, de
amigos escuchabamos a personas que “con certeza”
nos afirmaban qué tanto, cémo, a quiénes y en donde
influian las encuestas en las percepciones de la gente
y, desde luego, en su intencién de voto.

CONTENIDO

EDITORIAL

Luego de la jornada electoral de julio es necesario em-
pezar a conocer las percepciones publicas sobre los
actores del proceso. En esa linea se encuentra la cola-
boracion que encabeza este nimero de nuestro boletin,
y que es una interesante y oportuna colaboracion de
Alberto Martinez de Velasco, quien a dos meses de las
elecciones dirigié una encuesta sobre el impacto de las
encuestas electorales en el ciudadano.

En la misma materia Ximena Bache reporta los hallazgos
de un estudio cualitativo que realizé BIMSA para conocer
las opiniones de los votantes sobre el papel que el 2 de
julio desempefiaron los medios de comunicacién elec-
trénicos.

También desde un enfoque de investigacion cualitativa,
Aida Silva dedica su colaboraciéon a desmenuzar el com-
plejo mundo de asociaciones y motivaciones de consumo
gue se presentan en el mercado de las bebidas alco-
hélicas. Mientras que Juan Luis Quincoces toca el cada
vez mas relevante tema de la economia electrénica entre
empresas, es decir el llamado B2B (por business to
business).

Abriendo el amplio panorama tematico de la investi-
gacion aplicada Eugenia Braniff escribe acerca del estu-
dio de la satisfaccion de los clientes. Por su parte Miguel
Argaez comparte con nosotros su experiencia al disefiar
y analizar paneles de consumidores. Y Oscar Balcazar
ofrece sus puntos de vista acerca de la capacitacion de
los trabajadores de campo en estudios cuantitativos.

Nuevamente AMAI celebré elecciones para su consejo
directivo. En este boletin se pueden consultar la lista de
la nueva mesa directiva y la semblanza del Doctor Ed-
mundo Berumen, quien fue electo como presidente de
la Asociacion para el periodo 2000-2002. Le deseamos
mucho éxito en su funcion.
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A M A | A pesar de que segun estos resultados “de café” la
DIRECTORIO mayoria de las personas tlenen una opinion sobre el

papel de las encuestas y su influencia real en los re-

teléfono fax sultados electorales, en nuestro pais no se han reali-

ACNIELSEN 53871000 55801957 zado muchos esfuerzos tendientes a medir la opinién

QESBEEI\TYMARKET'NG s 52115000 52560839 real de la gente al respecto. Es decir, se han hecho

ASOCIADOS 55368606 & 687 4271 pocas enque_stas _sobre I_e}s encuestas, sobre todo de
55800288 5 395 8648 opinion publica e intencion de voto.

52821382 5280 9462

5 658 3888 5 658 3705 Preguntas como ¢, cuanta gente se expone realmente

55435069 5 543 3070 a las encuestas electorales? ¢ cuales son los medios
DE LA RIVA principales por los que lo hacen y la importancia re-
INVESTIGACION ESTRATEGICA .... 55934389 5593 1963 lativa de ellos? ¢ qué diferencias existen en la pene-
ENFASIS INVESTIGACION tracion entre gente de distinto tipo de poblacién, re-
DE MERCADOS ... 52504686 52506870 gion o perfil socio-demografico? Son siempre muy
EPI GRUPO . -55966701 52515431 importantes de conocer a un primer nivel para tratar
©2504122 5250 7957 de responder a la pregunta genérica ¢, qué penetracion
ESTADISTICA APLICADA S202L77L 52028307 tiene este tipo de encuestas en la opinion publica?
FACTA RESEARCH 55759099 5559 1678 :
FACTUM.. 52865118 52869724 En un segundo paso es alin mas importante conocer
GALLUP .. 52300762 52300788 . . .
G. DE VILLA 53052805 5557 2715 équé sg opina sobre las encuestas electorales? ¢, qué
56050342 56051674 tan creibles son para la gente? y sobre todo la pre-
5 611 0601 gunta que desde nuestro punto de vista es mas im-
INDEMERC . 5 286 2978 portante ¢qué tanto influyen en la intencién de voto
LEVANTA . 5 598 9088 de la poblacién?
MARKETING GROUP 5273 3804
MERC ANALISTAS Para las Gltimas elecciones presidenciales se dieron
DE MERCADOS 52603377 52606512 en el pais condiciones que nunca antes se habian
MILLWARD BROWN .... 52862040 55535790 presentado en una contienda de este tipo y que en
NOVACTION MEXICO ... 55431385 55236881 conjunto, pusieron “en vitrina” a las encuestas elec-
ORC INTERNATIONAL ... 56618956 56617572 torales. Tratando de poner un contexto general al re-
PEARSON 55315560 5203 8230 sultado que presentamos mas adelante, es importante
PULSO MERCADOLOGICO .. 56514823 55930929 . ’
QUALIMERC 55235822 55367838 recordar lo siguiente:
RESEARCH INTERNATIONA : 5 628 9662 a) Lavirtual seguridad de los que serian los candi-
SEGMENTA : 5 240-7503 datos de “oposicién”
SERTA DE MEXICO . : 5 343 8615
TARGET 52031363 * Vicente Fox se lanza a la contienda practicamente
TOSCHI > 9316979 desde 1997 y sin tener contrincantes de su propio
Comité Editorial partido que realmente hicieran pensar en una
Coordinador: Alejandro Garnica Andrade. eleccion interna muy competida. El mas menciona-
Miembros Javier Alagon, Edgar Cuevas, do, ademas de él, era siempre Diego Fernandez de
del Comité: X'f}[fri'%gﬁ;‘;‘;”&:fﬁgg‘;dyo Escobedo, Cevallos que consistentemente hizo publica su ne-
Luis Woldenberg. gativa a participar como candidato.

Distribucion: Gabriela Sacal (Gerente AMAI).

* Por el lado del PRD también se sabia que Cuauh-
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Antes de las elecciones del 2 de julio ¢ Vio, escuch6 o leyo los resultados de alguna encuesta electoral?
(Respuestas afirmativas)

oAl #sm
Una de cada

36.

23.9%

I46.7%

35.9?/0
38.2%

tres personas URBANO |
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Radio 7.1% 30a39 | 37.5%
Revistas  2.0% 40 0 mas | 33.4%

Base: 2,500 casos

0% 10%
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se diera a conocer. Como dato interesante sola-
mente un 40% de los entrevistados en encuestas
nacionales decian haber oido hablar de él a finales
del 97, sube a 66% un afio después y a 94% hacia
finales del 99. Antes de la campafia, el 98.7% de
los entrevistados decia que lo conocia.

No obstante, la duda de que alguno de ellos pudiera
enfrentarse al candidato del PRI hizo que se pen-
sara y debatiera en forma ardua y continua sobre
la posibilidad de una “alianza” que finalmente, por
cuestiones aparentemente de forma, pero segura-
mente de fondo, no se llevé a cabo

b) La incertidumbre del candidato del PRI y su
forma de ser elegido

* La ventaja relativa que tomaron los candidatos de
oposicion en la contienda fue relativamente mas
importante porque el PRI no lanzaba al suyo, pro-
vocando una indefinicion en la opinion de la gente
gue mencionaba como “posibles” a Francisco La-
bastida, Roberto Madrazo, Miguel Aleman, Manuel
Bartlett y Esteban Moctezuma, todavia hacia me-
diados del 99.

* A pesar de ello, la decisién de llevar a cabo unas
elecciones internas en el PRI, que incluso llegé a
tener debates antes de las mismas, definitivamente
atrajo la atencion de la gente y la llevé a votar como
no se habia pensado que se daria (la participacion
se estimé en mas de 10 millones de personas).

* Estos dos hechos en su conjunto hicieron que el
PRI y su candidato ganador Francisco Labastida,
no solamente recuperaran el terreno aparentemente
perdido sino que se pusieran por mucho a la cabeza
de laintencion de voto de la poblacion a finales del 99
(entre 47 y 49% contra solo 32 a 34% para el PAN).

c) Lo cerrado de la lucha entre partidos

* Ya que se habia decidido que los dos principales
candidatos lucharian cada uno por su parte contra
el candidato oficial y ante las continuas negativas
de Cérdenas a llegar a un “acuerdo informal” para
retirarse de la contienda en caso de que sus inten-
ciones de voto fueran bajas, la gente se vio ante la
disyuntiva general de optar por la continuidad o el
cambio. Pero ¢,quién representaba o tenia mas posi-
bilidades de encabezar el cambio?
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Cual es su opinién general sobre las encuestas previas a las elecciones?
62.6%

Dos de cada N A NP SN A
tres personas MUYBUENA/ 1> 7"~ oo v~ ovmo v 227 o "R 613%
expuestas a BUENA 65.7%
este tipo de
ejercicios tiene
una opinién
positivay es
minimo el
porcentaje de REGULAR
opiniones
negativas.

I Total

Urbana MALA/ S 6.5%

=1 Semiurbana MUY MALA | =] 5%

Rural 11.5%

Base: 900 casos o el 36% 0%  10%  20%  30% 40%  50%  60% 70%  80%

¢, Por qué dice que su opinién sobre las encuestas previas a las elecciones es...?

Es importante MUY BUENA / BUENA (563)
gue la mayoria
sefale que dan Nos dan una idea de los resultados 48.8%
“unaidea” que ,
puede servir. Son confiables/se acercaron a lo real
Los que tienen No sabe
opinién
desfavorable Dan oportunidad de opinar
es porgue no
creen que REGULAR A MALA (337
digan “toda” (337)
laverdad No son confiables/guardan informacion | 49%
(lo que implica T
que sila No sabe 14.8‘%
saben, pero la oo
0,
guardan). No coinciden entre ellas 13.3%
Dan preferencia a partidos j 3.5%
Decian que ganaria el PRI :I 3%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

* Sin duda el papel de las encuestas en la difusion  como un Jefe de Gobierno del Distrito Federal, (bas-
del candidato del “cambio” que mas posibilidades  tjon fundamental del PRD) esencialmente gris. Las
tenia fue muy importante, pero también la expe-  encuestas basicamente reflejaban el sentir de la
riencia directa y previa con Cardenas como candi- poblacién que se empez6 a inclinar por Fox.

dato en dos contiendas presidenciales y, sobre todo
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* Desde principios del afio en curso se veia que la
brecha entre los dos candidatos principales se iba
cerrando, a lo que se dio amplia difusién no solo en
las encuestas que se publicaron al respecto, sino
en el uso que de ellas se dio durante las campafias
0 como noticia en los principales medios.

* Todos estos acontecimientos derivaron en la famosa
“guerra de encuestas” que se desato en los 6 meses
previos a la eleccion y que finalmente llevé a la ma-
yoria a declarar el también célebre “empate técnico”,
con algunas excepciones.

Ante este contexto y entrando ya al tema que nos
atafie, la gran duda o pregunta fundamental para los
gque nos dedicamos a este negocio, pero también a
nivel general cuando tratamos de entender lo que
pasé en las elecciones es ¢qué fue primero? ¢la
necesidad de cambio llevé a que la gente votara por
el candidato que veia més viable? o bien ¢las en-
cuestas influyeron en forma determinante para que
la gente supiera cudél era el mas viable y en este sen-
tido se inclinaran a votar por él?

¢Qué tanto influyeron realmente las encuestas
pre-electorales en el histérico resultado del 2 de
julio?

Para tratar de contestar esta pregunta fundamental y
las planteadas al inicio del articulo, se decidi6 incluir
en una nueva encuesta nacional de Pulso Socio-Po-
litico Banamex, que se llevé a cabo entre el 2y el 15
de septiembre pasados, algunas preguntas al res-
pecto. Es importante sefalar que a pesar de que no
se profundizé demasiado en el tema, los resultados
presentados y su confiabilidad tienen el respaldo de
haber sido respondidos por una muestra similar a la
gue nos llevé a una muy buena prediccion de los re-
sultados, mismos de la eleccion y que marcaba 43%
para Fox, 39% para Labastida y 16% para Cardenas.

La intencidon no es llegar a conclusiones definitivas,
pero si marcar tendencias bastante claras sobre el
papel de las encuestas en la opinién publica y generar
hipotesis de trabajo que idealmente deberan ser
tratadas més adelante.

Como primer resultado de importancia tenemos que
sOlo una tercera parte de la poblacion (36%) vio,
escuchd o ley6 alguna encuesta electoral pero
con grandes diferencias: por tamafio de poblacién
45% estuvo expuesto en las grandes ciudades (mas

de 150,000 habitantes) contra 24% en las menores a
5,000 habitantes.

También las regiones contempladas en el estudio ar-
rojan diferencias sustanciales: 47% vio, escuché o
leyé alguna encuesta pre-electoral en el norte del pais
contra 20% en el sur.

Por nivel socioeconémico, 43% de los altos si estuvo
expuesto contra 35% de los medios y de los bajos
(desde luego contemplando las diferencias ante-
riormente sefaladas que no sefialan que los niveles
bajos de las grandes ciudades y sobre todo del norte
del pais fueron los que proporcionalmente estuvieron
MAs expuestos).

¢ El resultado parece sorpresivo? ¢, Cudél hubiera sido
nuestra hipotesis si nos hubieran preguntado antes
de verlo? Seguramente si el porcentaje general no
nos sorprende tanto, seguramente si lo hacen algunas
de las diferencias por tipo de poblacion o por region.

En este momento se puede argumentar que los que
mas vieron encuestas fueron precisamente los tipos
de poblacién, region y aspectos socio-demogréficos
que finalmente llevaron a Vicente Fox al poder (lo
cual es cierto) y que por lo mismo seguramente influ-
yeron en su intencion de voto. Pero la pregunta per-
siste ¢ Qué fue primero?

Ademés argumentando en contra de este plantea-
miento tenemos el hecho de que estos perfiles de-
mograficos y de tipo de poblacion también concuerdan
con la poblacién de mayores recursos y preparacion,
lo que nos llevaria a preguntarnos ¢ Este tipo de gente
realmente reacciona en una forma directa, casi como
causa-efecto a las encuestas electorales?

En cuanto alos medios por donde se tuvo acceso
a estas encuestas seguramente la mayoria hubié-
ramos hipotetizado algo similar. Efectivamente fue la
Televisién con 76.6% contra 13.1% de su mas cer-
cano perseguidor que fue la prensa. El radio obtiene
un 7.1% de menciones y revistas solamente un 2%.

Al preguntar sobre la opinion que las personas
expuestas dicen tener de las encuestas electo-
rales, jdos terceras partes es positiva! (muy buena
0 buena en escala de 5 puntos) contra un 30% que
les dan calificacion regular y s6lo 7% mala.

Sibien en éstay las siguientes preguntas no hay que
perder de vista que solo contestan 900 personas so-
bre la base original de 2,500 (los que si estuvieron
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¢Qué tan de acuerdo esté usted con que las encuestas sobre las elecciones en general,
tratan de decir la verdad?

TOTAL [32% | 61% 7%
Solo el 7% no )
les cree nada, URBANO | 30.3% | 63.6% 6.190)
si bien la 0 I 0
mayoria sélo SEMIURBANO | 39.1% [ 56.9% [4%)
les da RURAL | 28.9% 60.4% 10,79
credibilidad
parcial. PRIISTAS | 22.3% [ 70.8% 6.9%
PANISTAS | 37.9% [ 56.7% 5.4%)
PERREDISTAS | 23.9% 70.3%
NORTE / N.E. | 26.1% [69.6% 23]
CENTRO / OCC. | 35% [58.2%
CD. DE MEXICO | 30.9% 61.6% 7.5%)
SUR/SE. | 44.5% [43.3% 12 20%)
|:| Totalmente A/B | 29.6% [61%
[ ] Parciaimente C [33.4% [ 62.8% 3.9
B \ada DIE | 32.2% 61.6% =n
Base: 900 casos 184229 | 36.8% [58.1% 5194
30a39 [28.2% 64.4% 7.4%)
40 0 més | 29.2% [62.9% 7.9%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

expuestos) no deja de ser una cantidad considerable
como para marcar, cuando menos, hipotesis bastante
plausibles que habria que corroborar en casos futuros.

La principal razén para darles una evaluacion positiva
es de por si interesante: “nos dan una idea de los
resultados” lo que indirectamente nos esta sefialando
gque la gente no busca en ellas verdades absolutas,
sino tendencias generales de lo que se puede esperar.
Por otra parte, también nos dicen que el forjarse una
opinion sobre las encuestas pre-electorales (afor-
tunadamente) no se basa en el resultado de una de
ellas, sino de muchas.

En contraparte, la principal razén que dieron las per-
sonas con opinién negativa es que “no son confiables
porgue guardan algo de informacién/no dicen todo”.
Este fraseo también indica algunos aspectos muy in-
teresantes, sobre todo la posibilidad de que las mis-
mas empresas que hacen las encuestas saben lo
gue es un resultado real, pero presentan algunos

datos que no necesariamente son los adecuados
para favorecer a algun partido o candidato.

¢ Qué tan cierto es lo anterior? Desde nuestro punto
de vista cualquiera de las dos posibilidades no son
de lo més adecuadas o positivas para nuestro gremio,
si bien la segunda (que es la que mas se maneja) es
menos aterradora:

La primera sefialaria que si saben la verdad pero que
no la dan a conocer. Por el lado positivo tendriamos
que “en realidad” varias encuestas sabian que en rea-
lidad iba a ganar Fox (lo que metodol6gicamente nos
daria cierta tranquilidad hacia la habilidad de las casas
encuestadoras), pero el lado negativo nos sefiala que
mintieron ex profeso a la opinion publica para tratar
de influir en un resultado.

La segunda es la inversa. En realidad no sabian el
resultado (lo que metodolégicamente crea algunos
conflictos y cuestionamientos) pero si trataban de
decir la verdad.
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La confiabilidad de las encuestas en general es
lo que causa mas polémica entre la poblacién
encuestada, puesto que para una tercera parte son
“totalmente” creibles mientras que cerca del 60% opi-
nan creer en ellas s6lo en forma“parcial”. La prin-
cipal duda que puede surgir sobre estos resultados
es respecto al punto medio de la escala, si debié o
no debid ser incluido sabiendo que en general, la po-
blacién evita irse a puntos extremos. No obstante,
nuestra posicion fue clara en la intencion de incluirla
porque consideramos que es un fiel reflejo de la rea-
lidad.

En cualquier caso es interesante ver que la proporcion
de personas que creen en ellas en forma total contra
las que no creen nada en ellas es de algomasde 4 a 1.

Por dltimo faltaba la respuesta a la pregunta mas
importante cuyo resultado indica que s6lo un 11%
de los que estuvieron expuestos (4% del total
muestra) dicen que si cambiaron su intencién de
voto como resultado de esta exposicion a en-
cuestas (lo que confirma datos internacionales que
afirman que las encuestas normalmente no influyen
en un resultado) por lo que su nivel de influencia se
puede comparar con el de los debates presidenciales
donde un porcentaje similar afirmé que habia cam-
biado su intencion de voto.

En otras palabras, la gran mayoria de la gente que
estuvo expuesta a las encuestas las utiliz6 como un
medio de informacién o como un indicador general
para ver qué tan cerrada o no podia estar la compe-
tencia o en qué sentido iba, pero en cuanto a intencién
de voto a la mayoria le sirvieron sélo para corroborar
o confirmar su posicion particular y no para modificar
una posible conducta. La gente vio en ellas o de ellas,
lo que queria ver.

Muchas pueden ser las variables que influyen en una
forma mas determinante en el cambio o no de la
intencion de voto (por ejemplo la necesidad de cambio
o el voto “Util") que incluso pueden tener cierta relacion
con las encuestas electorales. Pero de ahi a consi-
derarlas un medio base para tratar de modificar la
conducta de la gente, en principio se presenta como
totalmente lejos de la realidad.

En conclusion surgen preguntas fundamentales que
se deberian analizar realmente a fondo: ¢Qué tanto
vale la pena que algunos partidos o candidatos
saquen resultados de supuestas encuestas en planas

Con base en las encuestas que usted vio, escucho
o leyo, ¢,cambid su intencion de voto?

TOTAL | 11.1%
Uno de cada 10 de
los que vieron URBANO
encuestas, dice SEMIURBANO
gue si cambiod su RURAL
opinién, sobre
todo en: i
poblaciones PRIISTAS | 11.3%
medianas, en el PANISTAS | 1

centro occidente,

. PERREDISTAS
en la Ciudad de

9

o] 2]z a|*| Sls |N|: B
elel= [F]S|e| =
S| S >

México y en
edades NORTE / N.E.
intermedias. CENTRO/ OCC.
CD. DE MEXICO
No obstante a
nivel total SUR/S.E.
muestra/poblacion,
el porcentaje es de A/B
so6lo 4%. c[121%
D/E [12.6% |
18 a29 [10.7%
% de respuestas 30a39 | 15.3%
afirmativas 40o0mas | 8.4 |
Base: 900 casos 0% 10%  20%

completas donde a todas luces se ve un resultado
irreal, tratando de influir a la poblacion? ¢Qué tanto
vale la pena que las propias compafiias encuesta-
doras se jueguen en mas de una ocasion su prestigio
y su futuro por avalar a un candidato o partido con
resultados falseados de distintas encuestas?

Afortunadamente, éste y muchos otros resultados de
encuestas de opinion y de las conductas de la po-
blacion nos indican que ésta no reacciona direc-
tamente a un efecto como si fuera una rata de Pavlov,
sino que cada vez mas tiene la capacidad de racio-
nalizary discernir lo que para ellos es mejor y ademas
empiezan a tomar acciones que llevan al logro de
esos objetivos. Si aun dudamos de esta afirmacion,
es gue no se entendié nada de los resultados del 2
de julio.

Agradecemos profundamente a la Division de
Estudios Sociales de Banamex la autorizacion para
publicar estos resultados.
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Metodologia

El universo motivo de estudio estuvo compuesto por
hombres y mujeres, de 18 afios de edad en adelante,
de los distintos niveles socioecondmicos, habitantes
de areas urbanas (mayores a 150,000 habitantes),
semi-urbanas (de 10 hasta 150,000) y rurales (me-
nores a 5,000) del pais.

El tamafio de la muestra fue de 2500 casos con
seleccidn polietapica, mismos que fueron ponderados
para dar una adecuada proporcionalidad a los tres
ambitos estudiados, lo que permite generalizar re-

T DATOS
I DIAGNOSTICOS

~—— TENDENCIAS

sultados a nivel total con un 95% de confianza y 3%
de error tolerado

La seleccioén final de la persona a entrevistar fue
realizada en hogares, con base a cuotas preesta-
blecidas por sexo, nivel y edad. El maximo de entre-
vistas por punto o “spot” fue de 15.

El trabajo de campo fue realizado entre el 2 y el 10
septiembre del 2000.

Nueva directiva en AMAI

En este mes AMAI inicia su noveno afo de vida y
estrena nueva directiva para el bienio 2000-2002.
El nuevo Consejo Directivo de la Asociacién se
integra por las siguientes personas:

Edmundo Berumen Torres
Berumen y Asociados

Presidente:

Marcelo De Fuentes Garza
Merc Analistas de Mercados

Vicepresidente:

Tesorero: Miguel Argaez Valencia
Segmenta
Consejeros: Javier Alagén Cano

Estadistica Aplicada

Oscar Balcazar Quintero
Serta de México

Manuel Barberena Cruz
Pearson

César Ortega de la Roquette
Bimsa

Eduardo Ragasol Alvarez
ACNielsen

Edmundo Berumen es candidato a Doctorado en Es-
tadistica por la Universidad de Michigan, institucion
en la que también curso la Maestria en Estadistica y
una Especializacion en Muestreo. Anteriormente ha-
bia recibido el titulo de Licenciado en Matematicas
en el San Diego State College.

Es fundador y Director General de la empresa Beru-
men y Asociados, compafiia especializada en inves-
tigacion de mercados, de opinion publica y medios
de comunicacion. También es socio y director de Ana-
litica Consultores, firma de servicios multidisci-
plinarios de consultoria.

En su trayectoria profesional, el Dr. Berumen ha sido
asesor en estadistica de organismos internacionales,
lo que lo ha llevado a dar apoyo técnico en proyectos
en tres continentes. Fungié también como Director
General de Estadistica del INEGI, perteneciendo por
mas de catorce afios al sistema estadistico nacio-
nal de nuestro pais.

En la docencia ha impartido ensefianza de su espe-
cialidad en instituciones como: la UNAM, la Univer-
sidad de Guadalajara, el CIESS y el CETYS en Me-
xicali, Baja California.
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Hay un medio para estar actualizado

Boletin de la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacién de Mercado y Opinién Puablica

i Suscribase ya !
Envienos sus datos via fax al 5-254-42-10 o llamenos al 5-545-14-65



