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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 
 

 

2.1  INTRODUCCIÓN 

El marco teórico que esta tesis necesita manejar, es uno que permita tener bases 

teóricas sólidas para el correcto diagnóstico de la situación actual en lo que se 

refiere a imagen institucional, más concretos al término AZTECAS y cómo lo 

percibe la comunidad universitaria, todo esto con el propósito de conocer el 

impacto de dicha imagen  institucional y si esta imagen es representativa de la 

UDLA Puebla. Por lo tanto, después del diagnóstico se propondrán lineamientos 

de campaña útiles para difundir de manera precisa la imagen deseada. 

 

Este diagnóstico determinará la presencia del concepto AZTECA y su 

participación dentro de las actividades de la comunidad universitaria de la UDLA. 

Para bien lograr este diagnóstico se debe tener como referencia lo que es la 

mercadotecnia, la mercadotecnia de imagen, de servicios, mercadotecnia social, 

así como lo que es la identidad empresarial, imagen empresarial y sobre todo la 

comunicación empresarial tanto interna como externa y su importancia para 

comunicar lo que se desea reflejar, y una vez reunidos todos estos elementos se 

puede comenzar a trabajar en el diagnóstico. 

 

En un principio debemos entender la  diferencia de la mercadotecnia de 

productos donde las organizaciones asignan nombres e imagen  a sus productos, 

sean cuales éstos sean (jabones, pasteles, huevos o desodorantes)  en la 

mercadotecnia de imagen (sea ésta individual o institucional) es la que más 

ocupa este diagnóstico.  

 

La naturaleza de la mercadotecnia de imagen trata de vender la personalidad de 

individuos y organizaciones y por tanto se requiere de pautas diferentes de 

intervención ya que no estamos ante objetos inanimados sino ante seres vivos 
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que ya cuentan con una personalidad definida. Como disciplina conjunta, el 

estudio y desarrollo de la imagen ofrece una diversidad de campos de aplicación 

como: mercadotecnia social; ambiental, política, de relaciones y cabildeo, de 

servicios, etc. ya antes mencionadas. 

 

El propósito fundamental de este marco teórico es que el lector conozca y 

entienda las aplicaciones de la imagen y de sus áreas de apoyo en el momento 

de diseñar campañas políticas, sociales y ambientales. Aunque en este caso, el 

único aspecto que analizaremos, es la construcción y desarrollo de campañas de 

imagen, así como la comunicación que se da en organizaciones. 

 

2.2 MERCADOTECNIA  

Según Stanton, Etzel y Walter este término se refiere a un sistema global de 

actividades de negocios proyectado para planear, establecer el precio, promover 

y distribuir bienes y servicios. Para satisfacer los deseos de clientes actuales y 

potenciales (en Aaker,1996:122). 

 

Para otros autores mercadotecnia es un término que significa proveer los bienes 

o servicios para satisfacer las necesidades de los consumidores. En sí, responde 

y se anticipa a la demanda del mercado, su objetivo es reconocer y comprender 

las necesidades y deseos del consumidor y determinar a partir de esto, la mejor 

manera de satisfacerlos (Eyssautier en Kotler,1987:245). 

 

Kotler y Armstrong (1994) mencionan que la mercadotecnia no debe ser vista 

con el sentido antiguo de vender, sino como en la modernidad es vista, con el 

sentido de satisfacer las necesidades de los clientes (:17).  
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2.2.1 Mezcla de mercadotecnia 

Es la serie de instrumentos tácticos y controlables, que utiliza la empresa 

para obtener la respuesta que quiere del mercado meta (Ostertag en 

Rabassa, 2000:128). 

Según los autores Kotler y Armstrong en sus escritos de 1998, la 

mercadotecnia consta de cuatro elementos principales conocidos como las 

cuatro P’s; juntas integran la llamada mezcla de mercadotecnia, la cual es 

básica para desarrollar un plan de mercadotecnia exitoso (en 

Rabassa,2000:126). 

 

2.2.1.1  Producto  

Es cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado para satisfacer una 

necesidad o un deseo. No se limita a los objetos físicos, se puede llamar 

producto a cualquier cosa capaz de satisfacer necesidades. Contiene personas, 

ideas, organizaciones, actividades y lugares. Kleppner nos dice que los productos 

que la gente compra tiene que ver con la forma de ser de éstos y lo anterior 

agrupa a los consumidores de gustos similares. Así se puede analizar más 

fácilmente los diferentes grupos que existen y poder enfocarnos en un mercado 

meta, que busca satisfacciones parecidas de un producto o servicio. El mayor 

impacto que va a determinar quienes son tus clientes, lo da el producto (citado 

por Kotler,1994:181). 

 

2.2.1.2  Precio 

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio. En un 

sentido más amplio, es la suma de todos los valores que se intercambian los 

consumidores por los beneficios de tener un producto o el servicio o de 

utilizarlos. El precio ha sido el factor más importante que afecta la elección del 

comprador (Kotler y Armstrong en Rabassa,2000:324). 
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2.2.1.3  Plaza 

Kotler (1994), define la plaza como actividades de la compañía que ponen el 

producto a la disposición de los consumidores meta. Todas las organizaciones, ya 

sea que produzcan bienes tangibles o intangibles, tienen interés en las 

decisiones sobre la plaza y  cómo lo  ponen a la disposición de los usuarios las 

ofertas (:224). 

2.2.1.4  Promoción 

Los elementos más importantes que se incluyen en la estrategia promocional 

dentro de una organización comercial, industrial o de servicios son: publicidad, 

venta personal, envase y empaque y  promoción de ventas. Para Kotler y 

Armstrong…  

“la promoción de ventas es dar a conocer los productos de forma directa y 

personal, además de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores 

o consumidores; este esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la 

publicidad. También se emplea con el objeto de lograr aumentos inmediatos de ventas” 

(en Rabassa, 2000:226).  

 

Cuando la empresa usa la publicidad o la venta personal, normalmente lo hace 

de forma continua o cíclica; pero el empleo de los sistemas de promoción de 

ventas por parte del responsable de mercadotecnia suele ser de índole irregular 

y su resultado es inmediato.     

 

2.2.1.5  Posicionamiento 

A partir de lo anterior Majaro (1996) afirma que, el investigador de 

mercado tiene a su disposición estos componentes y la forma de 

mezclarlos es la respuesta a su necesidad por alcanzar sus objetivos de 

ventas. Todo lo que haga estará en función de cómo maneje los 

elementos que integran la mezcla y la importancia que le asigne a cada 

uno de ellos dentro de la estrategia. 
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2.2.1.6  Plan de mercadotecnia 

Para desarrollar una mezcla de mercadotecnia que logre los objetivos 

propuestos se debe de llevar a cabo el llamado plan de mercadotecnia, el 

cual consta de las siguientes etapas: 

 

2.2.1.6.1 Etapa de investigación: En ésta se realiza una evaluación 

del ambiente, del consumidor y se determinan los objetivos. 

 

2.2.1.6.2 Etapa estratégica: Se desarrollan las decisiones 

estratégicas y la mezcla de mercadotecnia. 

 

2.2.1.6.3 Etapa de instrumentación: implica la coordinación de la 

estrategia de   mercadotecnia con las actividades ya emprendidas, 

las decisiones creativas y de medios. 

 

2.2.1.6.4 Etapa de evaluación: Determina en qué grado se 

cumplieron los objetivos (:98-111). 

 

 

2.2.2 El proceso de mercadotecnia 

Se debe comprender  que todo proceso de mercadotecnia es una estrategia 

global (que permite el crecimiento de la organización) de nombre “planeación 

estratégica” y ésta la entendemos como el proceso que permite crear y 

conservar el encuadre estratégico de las metas y capacidades de la organización 

ante las oportunidades de mercadotecnia cambiantes (Kotler, Armstrong, 

1994:328). 

 

La planeación estratégica crea el escenario para el resto de los planes de la 

organización; permite definir con claridad la misión de la empresa, los objetivos 
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que la sustentan, la cartera de negocios y la coordinación de las estrategias 

funcionales. 

 

Otras definiciones que resultan necesarias para el estudio de este marco teórico 

son las de misión y objetivos de la empresa, en parte por que estos elementos 

darán la pauta para la imagen a nivel institucional que se quiere crear. 

 

2.2.2.1  Misión de la organización 

Una organización existe para lograr algo. Inicialmente, tiene un propósito claro, 

guiar a los miembros de una organización de modo que puedan trabajar de 

manera independiente y, también en colectividad para alcanzar las metas 

globales de la organización. 

 

2.2.2.2  Objetivos de la organización 

Cada miembro de la organización debe tener objetivos y ser responsable de su 

logro. Los objetivos deben ser lo más específicos posibles y de esa forma lograr 

la misión de la empresa. 

 

2.2.3  Mercadotecnia social  

Se toma en la promoción como un contrapunto a la promoción de ventas 

tradicional, es aquella parte del proceso de comunicación (mezcla de 

comunicaciones) de la empresa con su mercado (con soportes de interés público 

profesional o social) en el que existe o puede existir retroalimentación, es decir, 

posibilidad de respuesta por parte del prescriptor, consumidor o usuario de los 

productos o servicios objeto de comercialización, consiguiéndose por este efecto 

un importante crecimiento de las ventas sobre el nivel obtenido por acciones 

tradicionales de mercadotecnia (Rabassa,2000:86). 

 

Rabassa Asenjo menciona en su libro Marketing social que la promoción, al 

integrarse como subsistema en el sistema que es la organización, supone la 
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adscripción al mismo de personal calificado (creación de un departamento) y de 

medios materiales a su disposición, con lo que pasa y debe pasar a jugar un 

papel de suma importancia en la actividad de la misma.  

 

La promoción actúa básicamente sobre las ventas, afectando a departamentos 

cruciales y al afectar a todos los departamentos en sus decisiones, hace 

necesariamente al departamento de promoción parte del staff de alto nivel, aun 

cuando disponga de sus propios medios, actuando sobre todo a través del 

departamento sobre el resto de las actividades empresariales. 

  

La existencia de un departamento de promoción no se justifica si no existen 

planes de promoción. La promoción debe integrarse en la estrategia de la 

empresa, aún cuando también participe en sus tácticas, coyunturales o 

puntuales, en función de la situación, competencia, demanda, etc (2000:90-91). 

 

 

2.2.4 Mercadotecnia en organizaciones no lucrativas 

Mercadotecnia es un tema que cada vez tiene más interés para gerentes de 

organizaciones no lucrativas, según como sus organizaciones vayan enfrentando 

nuevos problemas mercadológicos complejos. Estos jefes de instituciones están 

tomando sus primeros pasos tentativos hacia este campo, a menudo 

confundiéndolos con sus sub-funciones de publicidad y ventas. Las instituciones 

no lucrativas pueden introducir la mercadotecnia en un gran número de formas, 

como son: fuerza de trabajo, contratación de agencias de publicidad o alguna 

firma de investigación de mercado, así como la implementación de los servicios 

de un consultor de mercado hasta un director o vicepresidente de mercadotecnia 

(Kotler,1987:287). 
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2.3  IDENTIDAD, IMAGEN y PERSONALIDAD EMPRESARIAL  

Los conceptos a definir son los que serán analizados dentro del diagnóstico de 

imagen por tanto es necesario que queden claros. Estos conceptos son: 

 

2.3.1 Imagen empresarial 

 Se entiende como todas las actividades,  manifestaciones y elementos de una 

empresa en contacto con un grupo de personas, clientes, empresarios, 

proveedores, competidores, instituciones, autoridades y público en general. Esto 

se refiere a la importancia que como empresa significa tener claro y coherente el 

panorama de las actividades que ésta realiza para optimizar el manejo de lo que 

se desea reflejar.  

 

2.3.2 Identidad empresarial 

Es el proyecto profesional que se presenta al público meta, así como el conjunto 

de características y atributos que definen la  esencia de ésta, además de ofrecer 

la cultura corporativa de la empresa,  en donde el auto-concepto de la misma es 

dado por la filosofía y los objetivos deseados, en algunos  casos estos son muy 

visibles y en otros no. En consecuencia, la imagen corporativa o identidad 

empresarial se convierte en una necesidad añadida a los objetivos de la 

organización. 

 

2.3.3 Personalidad empresarial 

Es el conjunto de manifestaciones que la organización efectúa voluntariamente 

para proyectar una “imagen intencional” entre sus públicos externos e internos a 

través fundamentalmente de su comunicación con esos públicos. Esta imagen 

intencional equivale a la noción de “posicionamiento estratégico”, es decir, la 

posición que toda organización pretende ocupar en la mente de todo su público 

(Márquez, 2002:http://www.apoyo.com/est_opinion/clima.asp). 
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2.3.4 Proceso de comunicación empresarial 

 

2.3.4.1 Empresa y comunicación 

La comunicación es un elemento esencial en cualquier sociedad. La 

comunicación es el concepto genérico que hace referencia a un proceso de 

relación con los demás, que engloba toda transmisión de información que se 

lleva a cabo mediante la emisión, la conducción y la recepción de un mensaje. 

Constituye un intercambio de ideas mediante la aplicación de un código general, 

expresado en palabras o en otros lenguajes comunes entre el emisor y el 

receptor (icónico, percusión, morse, gesticulación, etc.). Su sentido es bilateral, 

no unilateral, y en ello la comunicación se diferencia fundamentalmente de la 

simple información, que actúa en un solo sentido (Sanz, 1998:112). 

 

2.3.4.2  Importancia de la comunicación para la empresa 

La comunicación es sustancial e imprescindible para la empresa, que se 

encuentra en la práctica frente a diferentes vías de comunicación con sus 

diversos entornos y públicos, lo que obliga a analizarlas todas y a plantearse la 

posibilidad de establecer una política coordinada al efecto; de ahí, que haya que 

plantearse una política de comunicación adecuada a sus objetivos utilizando 

todos los medios de comunicación con el entorno de que dispone la empresa 

moderna(:123). 

 

Pero los orígenes y las responsabilidades de la comunicación empresarial se 

centran sustancialmente (aunque no con exclusividad) en la actividad comercial 

o de mercadotecnia, asistida naturalmente por la gestión de nivel de la dirección 

general de la empresa , lo que exige integrar de alguna manera ambos aspectos 

y someterlos a una concepción común de ambos. 
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La comunicación empresarial debe entenderse como un todo, y es necesario que 

la empresa aborde una verdadera política de comunicación integral e integrada 

en su correspondiente plan estratégico de comunicación, en donde el diseño de 

identidad visual corporativa, las acciones de relaciones publicas, las de publicidad 

(tanto institucional como comercial), y las demás acciones de comunicación 

dirigidas estrictamente al apoyo de la gestión corporativa de la empresa, estén 

perfectamente imbricadas e interrelacionadas para la consecución del objetivo de 

imagen corporativa (:192). 

La comunicación empresarial debe contemplarse en su más alta dimensión. Así, 

cabe diferenciar dos ámbitos diferentes y complementarios, que se identifican en 

función de los públicos de la empresa, que se toman como destinatarios de la 

comunicación: el ámbito interno y el externo. Por sus propias características la 

empresa debe abordar esquemas de comunicación diferentes para cada uno de 

tales ámbitos, ya que las peculiaridades en interés de los públicos internos son 

en general muy diferentes de los públicos externos; y también se utilizan medios 

y formas de comunicación distintas para cada público destinatario. 

 

El Plan de Comunicación Integral de la empresa propuesto por Sanz de la Tajada 

en su libro Comunicaciones Alternativas del Marketing (1998)  supone la 

realización de cuatro actividades: 

 

1. La elaboración de la planificación de la comunicación en sentido amplio 

(publicitaria y no específicamente publicitaria) a medio plazo, previa 

determinación explícita de los objetivos a alcanzar sobre cada público. 

2. La propuesta de acciones concretas a realizar al respecto, combinadas 

estratégicamente y estructuradas en un programa de acción 

específico. 

3. La evaluación de tales acciones en término de costos. 
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4. El establecimiento de los sistemas de control y medición de la eficacia 

de las acciones de comunicación, a efectuar una vez ejecutadas en la 

práctica e implantando el plan de comunicación (:203). 

 

2.3.5 Comunicación interna de las organizaciones 

Se conoce como la comunicación a los públicos o clientelas internas, es decir, al 

personal de la propia empresa o institución. Debe ser coordinada y coherente 

con la comunicación externa. Tiene como objetivo fundamental integrar al 

personal en el proyecto común de empresa, haciéndole participe de la filosofía y 

valores de la misma y dando sentido a su labor individual dentro del colectivo 

empresarial, además de convertirle en un prescripto convencido y entusiasta de 

los productos y servicios de las compañías. Para un mejor funcionamiento se 

utilizan medios y técnicas auxiliares como: manuales de acogida, recorridos 

(stages por distintos departamentos de la organización), actividades formativas e 

informativas, revista de empresa, cartas y circulares, corchos, buzón de 

sugerencias, etc. Todas estas actividades deben estar recogidas y previstas en el 

plan de comunicación interna (Costa, 1993:124). 

 

La conveniencia de construir un plan de comunicación integral en la organización 

al servicio de su imagen institucional, integrando las imágenes de sus diferentes 

productos o servicios, deriva de la necesidad de aunar los enfoques relativos a:  

 

1. Por un lado, los productos marca de la empresa, que hay que 

considerar individualmente en el orden de prioridades determinado por 

la empresa, a partir de criterios de rentabilidad comparativa, 

perspectivas de desarrollo futuro. 
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2. Por otro lado, todos los públicos y, en aspecto comercial, todos los 

mercados o segmentos de mercado en que actúa la empresa; que han 

de ser definidos según diversos criterios, con expresión de la 

educación producto/mercado y en un sentido más amplio, identidad de 

empresa/tipo de público. 

 

3. En tercer lugar, la elaboración de líneas de comunicación ad hoc, 

coherentes entre sí, para cada conjunción producto/ mercado y cada 

técnica de comunicación específica que intervenga. Todas ellas, en su 

individualidad y en su cohesión, han de estar al servicio de una 

comunicación propia de la empresa que fomente en los públicos en los 

que coexistan diferentes productos – marcas de la organización y en  

los que la empresa decida asentarse sólidamente como tal frente a las 

otras empresas concurrentes en los mismos públicos. 

 

2.4  ANÁLISIS / DIAGNÓSTICO DE IMAGEN Y COMUNICACIÓN 

Así como la conceptualización de un nuevo producto requiere investigar los 

gustos y hábitos de consumo de sus potenciales consumidores, una estrategia de 

comunicación podrá delinear acciones más efectivas si se conoce en profundidad 

el entorno en el cual se desarrolla la organización.  

Un diagnóstico de imagen y comunicaciones es un insumo que podrá ahorrar a 

una empresa tiempo y dinero, ya que asegura que las acciones implementadas 

se adecuen a la realidad que rodea a la organización (Márquez, 2002: 

http://www.apoyo.com/est_opinion/clima.asp). 
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2.4.1 Estudio de problemas, públicos y actitudes 

Para cambiar actitudes, comportamientos u opiniones de las personas primero se 

tiene que conocerlas a profundidad. Conociendo las creencias previas de los 

diferentes públicos objetivos, se podrá definir los mensajes y medios más 

efectivos para lograr el cambio deseado. 

Todos formamos nuestras opiniones sobre la base de información incompleta y 

con el sesgo que imponen creencias previas. Una situación o problema pueden 

ser vistos de maneras diversas por distintos públicos, maneras que en la mayoría 

de casos son difíciles de intuir por las empresas.  

Un esfuerzo de investigación previo a las acciones de comunicación permitirá 

desarrollar una estrategia de éxito, ya que las acciones planeadas responderán a 

lo que los grupos de interés piensan y no a lo que la empresa asume respecto a 

ellos (Márquez, 2002: http://www.apoyo.com/est_opinion/clima.asp). 

 

 

2.5 CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN 

Una campaña es un conjunto de acciones publicitarias con un mismo objetivo, 

planificadas y coordinadas durante un período de tiempo, utilizando los medios 

que se crean necesarios para cumplir las metas de ésta. 

 

La campaña puede estar formada por uno o varios anuncios. En el caso de que 

sean varios y/o diferentes entre sí, éstos tienen rasgos en común que los 

identifican y los remiten a la misma marca. Por lo tanto, un anuncio sólo es una 

parte de la campaña o puede ser también una pieza publicitaria independiente a 

la campaña. También puede haber campañas de un sólo anuncio o spot (Bassat, 

1998:154). 
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2.5.1 Etapas de una campaña de comunicación 

Según Herbert Holtje (citado por Bassat, 1998:157), una campaña consta de las 

siguientes fases: evaluación del mercado, fijación de las metas publicitarias, 

desarrollo del presupuesto publicitario, selección de los medios (lo que implica la 

determinación del público, y un análisis completo de los hábitos de lectura, 

audición, observación y transporte de aquellas personas que se consideran como 

posibles consumidores). A continuación se pasa a la fase de creatividad, tras la 

cual viene la de coordinación, verificación de la campaña y finalmente la 

evaluación de la misma, una vez que se han satisfecho todos los criterios 

anteriores. 

2.5.2 ¿Cuándo cambiar las campañas? 
Las campañas, incluso las de más éxito, deben ser modificadas de vez en 

cuando. La gente cambia, los productos cambian, y los mercados también. Una 

forma de estropear una campaña es conservarla con reverencia. Deben 

evolucionar para continuar siendo relevantes. Muchas veces, empiezan a perder 

impacto, en el sentido que el mercado experimenta tantos cambios que es 

necesario utilizar un nuevo mensaje (Bassat 1998:158). 

 

2.5.3  Tipos de campañas 

Dependiendo de los objetivos inmediatos que se persigan, existen distintos tipos 

de campañas. Aunque aparentemente las metas que deseen alcanzar diferentes 

tipos de campañas de una misma empresa sean distintas, en el fondo se 

complementan y coordinan entre sí y todas van encaminadas a lograr el éxito, 

tanto a corto como a largo plazo del producto, y en definitiva, de la marca. 

 

Mónica Ana Silberman (citada por Bassat 1998:175) propone una clasificación en 

la que se distinguen tipos de campañas, por ser la más conveniente para esta 

tesis, la siguiente será la única que se tomará en cuenta. 
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2.5.3.1 Campañas institucionales 

Su función es  construir, mantener o mejorar la imagen de la marca a largo 

plazo. No se concentran en promocionar  ningún producto en especial, sino en 

aportar una visión determinada (renovada, de confianza, moderna, etc.) a los 

consumidores. Puede informar sobre la historia de la  empresa, su trayectoria, 

sus instalaciones, sus sucursales, su personal, etc.  

 

Suele realizarse con un motivo aparente, cuando la empresa se muda, crece, 

incorpora una nueva tecnología o simplemente cuando se trata de una coyuntura 

en la que interesa estar presente (Silberman en Bassat, 1998:176). 

 

2.5.3 Componentes que conforman una campaña 

Las ideas que pueden convertirse en campañas son aquellas que apuntan hacia 

un grupo de anuncios relacionados entre sí. El ingrediente esencial de una 

campaña es la creación de un estilo o una “sensación”. Para ello, la mayoría de 

las campañas adoptan una serie de elementos familiares y de continuidad . 

Bassat (1998) nos explica cuáles son estos componentes: 

 

 

2.5.3.1 Similitud visual  

La utilización de un portavoz es una forma de inferir una continuidad en la 

imagen visual. El portavoz puede ser una personalidad apropiada para el 

producto. 

Otro tipo de elemento visual que sirve de vínculo entre los distintos anuncios de 

una campaña es la repetición de una demostración del producto (:178).  

 

2.5.3.2 Similitud verbal 

La importancia de la identificación de la campaña con el producto es muy 

importante: una frase con gancho no es suficiente para crear una campaña. 

Muchas frases brillantes se quedan simplemente en palabras al final de un 
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anuncio que aunque llamen la atención del consumidor podrían aparecer junto a 

cualquier otra marca. El objetivo es juntar una serie de palabras que iluminen la 

publicidad, que catapulten la promesa y sean asociadas con una sola marca.  

Un sonido distintivo también puede hacer que una campaña tome arraigo entre 

el público espectador (179). 

 

2.5.3.3 Similitud en las actitudes 

La actitud es una expresión de la personalidad de la marca, y no un elemento 

discrecional utilizado únicamente en cierto tipo de campañas. Algunas de las 

mejores campañas no tienen un lema tradicional, pero lo que no falta en todas 

las grandes campañas es una actitud consistente hacia el público y hacia los 

consumidores del producto (Bassat, 1998:179) 

 

Hasta aquí se han definido y señalado los conceptos que serán tratados y 

analizados en la parte de resultados y conclusiones. El siguiente capítulo hablará 

de la parte metodológica de este proyecto y consiste en señalar paso por paso 

cómo se llegaron a las conclusiones y finalmente ayudará a explicar cómo se 

determinaron  las recomendaciones de campaña. 

 

 


