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Resumen

Hoy en dia el uso de medios publicitarios para la mejora continua de ventas y
persuasion al cliente siguen siendo el medio de comunicacion mas comun utilizado en
los ramos empresariales. La complejidad de la funcion de los medios esta exigiendo que
sus planificadores tengan conocimiento general de la amplia gama de oportunidades que
ofrecen estos. En el presente articulo se muestran los resultados del estudio de mercado
sobre el impacto que tienen los medios publicitarios de una Caja Popular ubicada en
México para comunicarse con sus socios, hacer llegar las promociones, productos,
servicios y otros beneficios. La metodologia empleada para este estudio es considerada
una investigacion mixta y exploratoria, utilizando la técnica de muestreo no
probabilistico por conveniencia. Los resultados muestran que existe una diversidad de
medios publicitarios y los mas recurrentes por los socios son los sitios web como
Facebook y la Radio; los que consideran obsoletos son el perifoneo, los anuncios
espectaculares y el canal local de television.
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Abstract

Today, the use of advertising media for the continuous improvement of sales and
customer persuasion remain the most common means of communication used in the
business sectors. The complexity of the role of the media is requiring that its planners
have general knowledge of the wide range of opportunities that these offer. This article
shows the results of the market study on the impact of the advertising media of a Caja
Popular located in Mexico to communicate with its partners, to get the promotions,
products, services and other benefits. The methodology used for this study is considered
a mixed and exploratory research, using the technique of non-probabilistic sampling for
convenience. The results show that there is a diversity of advertising media and the
most recurrent by partners are websites such as Facebook and Radio, which are
considered obsolete are the periphery, spectacular ads and local television channel

Keywords: Advertising media, marketing and savings banks.

1 Introduccidn

En el presente documento se hace referencia a la mejora continua a través del uso de los
diferentes medios publicitarios en que se apoyan las empresas para comunicarse 0
persuadir a sus clientes. Por lo general cada vez que escuchamos la palabra “publicidad”
automaticamente nuestro pensamiento lo asocia con ventas, compras y marketing; jamas
con mejora continua. Acto seguido nuestro pensamiento va sobre los “anuncios
publicitarios” que podamos escuchar sobre algiin producto o servicio que la empresa
quiera vender, promover o quizd enterarnos de algin patrocinio ganado. En la
actualidad el uso de los medios publicitarios para lograr el incremento en la venta y
cautivar al cliente siguen siendo el medio de comunicacion mas comun que se utiliza en
todos los ramos empresariales, en este caso nos referimos a los medios publicitarios que
utilizan las empresas de Ahorro y Crédito como medios de comunicacion para informar
a sus socios: la disposicion de nuevos créditos, las promociones del mes o bien los

proximos eventos a los cuales se les invita a participar. (Goldratt, 2014)

En este articulo se realiz6 un estudio de mercado sobre el impacto que tienen los medios

publicitarios que usa una Caja Popular ubicada en México, bajo el entendido de que la
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publicidad es una herramienta al servicio de las diversas modalidades de comunicacion,
que la Caja Popular usa para lograr la mejora continua en sus procesos y actividades
cotidianas manteniendo informados a sus socios. Esta Caja Popular es una sociedad
Cooperativa de ahorro y crédito con presencia en dos entidades federativas, que busca
el bienestar y el crecimiento econdmico de sus socios a través de la puesta en préctica
de valores humanos y principios cooperativistas. Dicha institucion esta autorizada y
registrada por la Comisién Nacional Bancaria y de Valores para operar en el nivel 11l
(Unién, 2014)

En la tabla 1 se puede apreciar que cuenta con 22 sucursales, 56,134 socios y 23,150

ahorradores menores al cierre del afio 2015.

Tabla 1. Sucursales, socios y ahorradores, 2015

Al cierre del afio 2015 Numero de Socios Numero Ahorradores menores

Publicado en el boletin de
Asamblea General

22 Sucursales. 56,134 23,150

Fuente: Elaboracion propia.

Esta Caja Popular es una entidad de ahorro y crédito que cuenta con la Asamblea
General como el mas alto érgano de gobierno, le sigue el Consejo de Administracion y
los miembros del Corporativo quienes ejecutan las indicaciones del Consejo y se
encargan de la operatividad cotidiana. Afio con afo antes de que la Asamblea General
autorice el presupuesto de egresos, los miembros del Consejo de Administracién
elaboran la distribucion del gasto y uno de los rubros que méas impacta es el saber elegir
el mejor medio de publicidad para dar a conocer las promociones, informaciones
relevantes sobre productos o servicios de crédito de la entidad buscando incrementar sus
ingresos. En el presupuesto anual se genera un recurso el cual se divide y se decide
cuanto pagar en los distintos medios publicitarios tales como: radio, television, revistas,
periddico de mayor cobertura, espectaculares, perifoneo entre otros. La Gerencia de
Promocion y Publicidad muestra a sus directivos datos econdmicos referenciales en
cuanto al costo utilizado en este rubro, tomando como punto de partida el afio anterior,

dando a conocer lo que se gasto en estos medios, sin embargo no existe un estudio del
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impacto de los medios publicitarios utilizados durante el afio o ejercicio, que les permita
tomar una buena decision para el afio siguiente. Tomando como referencia el afio 2015,
dicha entidad gastd $1°400,000.00 pesos aproximadamente para este rubro, cantidad
que resultd insuficiente. Ante esta problematica el presente documento propone la
realizacion de un estudio de mercado que permita medir el impacto que tienen los
medios publicitarios vigentes usados por esta Caja Popular para hacer llegar
informacidn a sus socios, detectando cuales son los mas usuales, a qué tipo de poblacién

estan impactando y cuales consideran los mas accesibles.

El estudio se enfoca en un segmento de mercado de la poblacién que abarca a la
comunidad de la cooperativa, tomando una muestra representativa de socios de
diferentes edades en dos sucursales importantes, localizadas la primera en la comunidad
donde se ubica la matriz (comunidad 1), y la segunda en otra localidad (comunidad 2).
La estructura del trabajo consiste ademas de la presente introduccion cinco apartados; el
segundo considera una descripcién del marco tedrico para entender el papel de las cajas
de ahorro, seguido por la importancia de la mercadotecnia y medios mas adecuados para
dar a conocer sus servicios a los clientes; el tercero contempla la metodologia que sigue
la investigacion; el cuarto muestra el analisis y la discusion de resultados, para finalizar

con las aportaciones teoricas y conclusiones.
1. Marco Tedrico

Las cajas de ahorros se han venido caracterizando, entre otros rasgos, por ser verdaderas
entidades de crédito capaces de movilizar el ahorro hacia proyectos de inversion
dirigidos a toda la sociedad, impulsando el desarrollo econémico y financiero en los
ambitos de su actuacion, evitando la exclusion social y financiera, y extendiendo los
beneficios de esta actuacion como empresa a toda la poblacion con independencia del
grado de vinculacion con la sociedad (Balado Garcia, 2010). La llamada obra benéfico-
social de las cajas de ahorros se ha venido convirtiendo con el paso del tiempo en un
elemento diferenciador en la gestion de estas entidades de crédito, en un valor adicional
y singular aportado por las cajas, pudiéndose afirmar incluso que adoptan “la modalidad
de ejercicio de la actividad crediticia de forma social directa y propia, integrando los

fines sociales en su propia actividad” (Esteban Velasco, 2007). De este modo, la
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maximizacion de su beneficio no se encuentra destinada a retribuir las inversiones de
capital, sino a asegurar su presencia en el futuro y a la consecucion de otras finalidades
en el &mbito de la solidaridad, la calidad de vida, la cultura, la igualdad y la justicia,
combinando sus dos &mbitos de actuacion, el financiero y el social, con la circunstancia
de que el primero es determinante para el logro del segundo si lo que se pretende es
destinar una parte importante de los resultados econdmicos a la dotacion anual de una
obra benéfico-social, lo que da lugar a la mejora continua. El proceso de mejora
continua es un concepto del siglo XX que pretende mejorar los productos, servicios y
procesos, postula que es una actitud general que debe ser la base para asegurar la
estabilizacion del proceso y la posibilidad de mejora (Lopéz, 2009). La mayor parte de
ellas tienen una demanda por parte de los ciudadanos que se encuentra insatisfecha por
el mercado, de ahi la gran importancia que se otorga a su mantenimiento (Chaves y
Soler, 2005).

La naturaleza fundacional de las cajas de ahorros comporta la atencién de unos
peculiares compromisos a la hora del reparto de beneficios. Por ese motivo, ademas de
la constitucion de reservas que refuerzan la capitalizacion y la solvencia, una parte de
sus beneficios se revierte a la sociedad mediante la denominada obra social, conjunto de
actividades socioculturales con las que se intentan satisfacer las necesidades de los
ciudadanos en ese terreno. Es tal la relevancia de la obra social que se ha afirmado que
constituye la principal sefial de identidad de las cajas de ahorros (Castello, 2013). Sin
embargo, a pesar de que la obra social es la mas destacada fuente de prestacion de
servicios culturales, sociales y asistenciales en el conjunto nacional (VV.AA., 2013),
hasta el momento son escasos los estudios sobre la misma. Ademas, la poca
investigacion existente ha abordado la cuestion desde una perspectiva agregada

resultante de la consideracion conjunta de todas las cajas de ahorros.

La indefinicion de derechos de propiedad en las cajas de ahorros (Azofra Palenzuela,
2004) y la ausencia de animo de lucro tienen como resultado la distribucion de sus
beneficios siguiendo unos canales alternativos al tradicional reparto de dividendos de
las sociedades an6nimas (Moreno, 2012). La obra social se configura asi como un
medio de reversion a la sociedad del excedente obtenido por las cajas de ahorros y

permite la prestacion a grandes capas de poblacion de servicios benéficos, culturales o
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sociales. Pero, del mismo modo que las necesidades sociales de la poblacion han
evolucionado a lo largo del tiempo, la tipologia de las actividades financiadas por las
cajas también ha ido modificandose para ajustarse a las nuevas circunstancias en busca

de la mejora continua.

La actual crisis financiera internacional, iniciada en 2007, ha afectado de forma muy
importante a los sectores financieros de muchos paises (Carlos & Paunovic, 2013). Se
compara con la gran depresion del crack bursatil del 29, y algunos la denominan la gran
recesion. Esta situacion ha dafado de forma importante la solvencia de las entidades

financieras (Climent,2013), lo que lleva a estar siempre en busca de la mejora continua.

La estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la
combinacion de mercadotecnia relacionada con este. Se trata de una especie de
panorama general sobre el modo de actuar de una empresa en un mercado (McCarthy y
Perreault, 1997). La estrategia de mercadotecnia es la logica de mercadotecnia con el
que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en
estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, mezcla de mercadotecnia
y niveles de gastos en mercadotecnia (Kotler y Armstrongs, 1996). La estrategia de
mercadotecnia comprende la seleccion y el analisis del mercado, es decir, la eleccion y
el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y
permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga (Fischer y Espejo, 2004).
Riddle (2000), afirma que existen 4 elementos “"clave" que componen la estructura
basica de la estrategia de mercadotecnia: 1. ElI mercado meta: Se refiere a un grupo
bastante homogéneo de clientes a quienes una compafiia determinada desea atraer. 2. El
posicionamiento: Consiste en buscar que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los
consumidores meta. 3. La combinacién de mercadotecnia: Son las variables (producto,
plaza, precio y promocion) que una empresa combina y controla para satisfacer ese
mercado. 4. La determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia: Incluye un
presupuesto general que ofrece una idea global sobre cuanto dinero se necesitara para

implementar el plan de mercadotecnia en su totalidad.
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Las propuestas anteriores coinciden en elementos claves; no obstante, se limita el
enfoque hacia el proposito que se persigue con relacién a la bisqueda de una mejora
continua, una posicion competitiva y la oferta de una respuesta méas coherente con el
entorno actual y futuro de las organizaciones. Entiéndase por mejora continua y
posicion competitiva, el compromiso que tienen las entidades con sus clientes, el éxito
de que los clientes las identifiquen y seleccionen para la satisfaccion plena o en gran

medida de sus necesidades, maxime en estos tiempos de grandes competencias.

La publicidad es el instrumento de divulgacion méas conocido y utilizado. Se emplea no
solo en la promocion de productos, sino también en la de ideas e instituciones, hasta el
punto de que, en muchas ocasiones, se confunden erroneamente publicidad y
comunicacion, e incluso publicidad y marketing. La publicidad es una forma de
comunicacion de caracter impersonal, masiva y pagada por la empresa, que utiliza los
medios de comunicacion de masas para transmitir mensajes que promocionen sus
productos y marcas. Los medios publicitarios son los elementos de la publicidad que la
mayoria de las personas toma en cuenta cuando piensa en publicidad. La complejidad
de la funcion de los medios esta exigiendo que los planificadores de medios tengan un
conocimiento general de la amplia gama de oportunidades que ofrecen los medios. La
publicidad se desarrolla a través de distintos soportes como la radio, la television, la
prensa, volantes, revistas, espectaculares, pagina web, redes sociales, perifoneo, entre
otros, lo que permite su adaptacion a distintos colectivos. Es, sin duda, el instrumento
mas adecuado para llegar a un puablico masivo. Tiene como inconveniente su elevado
coste, aunque también es cierto que la diversidad de soportes permite ajustar la campafia
publicitaria a distintos presupuestos. EI mensaje publicitario debe disefiarse de tal modo
que suscite la atencion de la audiencia, despierte su interés y deseo por aquello que se
comunica y, en consecuencia, se genere en el receptor la accién esperada. EI mensaje,
ademas, debe ser creible, pues si fuese exagerado o engafioso podria originar reacciones

contrarias a las deseadas (Russel, Lane y Whitehill, 2005).

La administracion de servicios tendra éxitos si se combinan adecuadamente diferentes
procesos de las entidades de servicios. La relacion bilateral de las operaciones con el
marketing y los recursos humanos de las empresas se apoyan en las estrategias de las

organizaciones y desempefian funciones esenciales en los resultados que se obtienen.

57



Estudio de mercado que mide el impacto de los medios publicitarios para la Caja Popular Cristébal
Colén

Para alcanzar la vision estratégica de las organizaciones de servicios, se impone una
administracion que busque la integracion de los procesos mencionados anteriormente
con el fin de perfeccionar el rumbo al cumplimiento de los objetivos, ademas de
identificar e implementar las estrategias generadas por dichas relaciones (Riddle, 2000).
Uno de los modelos o esquemas que vinculan los procesos y relaciones mas importantes
del marketing es el llamado Tridngulo del marketing de los servicios con sus tres
dimensiones: marketing interno, marketing externo y marketing interactivo (Kotler y
Armstrong, 2004). Para que el servicio sea integro, deben complementarse las tres
dimensiones del marketing que convergen en el triangulo. Estas se conceptualizan de
forma genérica en las relaciones empresa-cliente, empresa-empleado y empleado-
cliente. El servicio pronosticado se considera como el nivel del servicio que los clientes
creen que probablemente recibirdn: son proyecciones que realizan los beneficiados de lo
que pagaran en el momento de la transaccion. Si se pronostica un buen servicio, el nivel
adecuado sera mayor que si se pronostica un servicio deficiente (Zeitham y Bitner,
2002).

2. Metodologia

La hipotesis planteada es este trabajo es que los medios publicitarios utilizados por la
Caja Popular son eficientes para mantener informados a sus socios sobre productos,

Servicios y promociones

Cabe sefialar que derivado de la revision y analisis del estado del arte, se lleva a cabo
una investigacion mixta y exploratoria no experimental basada en muestras pequefias
que proporcionan conocimientos y comprension del entorno del problema. Utilizando la
técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia (Malhorta, 2008), donde la
seleccion de los entrevistados se da en un momento y tiempo determinado, dicha
muestra se propone para la investigacion exploratoria con la finalidad de poder
desarrollar ideas, conocimientos o hipdtesis. El estudio se apoya en la investigacién
descriptiva porque tiene como instrumento, la aplicacion de una encuesta a una
poblacion de los socios que conforman la Caja Popular. En la figura 1 se muestra el

esquema metodoldgico que permitira conocer el impacto que tienen los medios
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publicitarios usados por la Caja Popular para hacer llegar promociones, productos y

servicios a sus socios, con la finalidad de lograr la mejora continua.

Figura 1. Esquema metodoldgico.

[ 56, 134 socios ]

l Comunidad 1

Comunidad 2

a. Poblacion meta

b. Marco de la
muestra

METODOLOGIA

15 de junio al 15 : ,
de agosto del e. Realizacion ” \\

2016 c. Técnica de muestreo

FE . Encuesta
muestra /

[ 250 Encuestas }

Fuente: Elaboracion propia.

a) Poblacién meta: 56,134 socio activos al cierre del 2015.

b) Marco de la muestra: por motivos de seguridad y proteccion de datos de los
socios de la entidad objeto de estudio no se otorgd un listado que contenga
los nombres de los socios; es por ello que se especifica que las encuestas se
aplicaron en dos sucursales donde se tiene el mayor nimero de socios y se

ubican en dos entidades federativas distintas.

C) Técnica de muestreo: el presente estudio estd basado en la técnica de

muestreo No probabilistico basados en el muestreo por conveniencia, ya que
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de las 22 sucursales que tiene la Caja Popular solo se visitaron 2 para aplicar
las encuestas a los socios que acudan a las sucursales a realizar sus

movimientos en caja.

Tamarfio de la muestra: se calcula con la formula para calculo de muestra en
poblaciones finitas, dando como resultado la aplicacion de 73, para objeto
del presente estudio se aplico un total de 250 encuestas.

* N =56,134
* Za=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
*q=1-p(en este caso 1-0.05 = 0.95)
« d = precision (en su investigacion use un 5%= 0.05)

B N*Zlp=gq
di=(N—1)+ Zip=gq

T

56,134* (1.96)% (0.05) = (0.95)
n= — —
0.05% = (56,134 — 1) + (1.96)% (0.05) = (0.95)

10,243.1078
1405149

n=7289 .73

Realizacion: en este punto se determina la aplicacion de 150 encuestas en la
sucursal matriz de la Caja Popular y la de mayor nimero de socios, asi como
la aplicacion de 100 en otra sucursal. Aplicadas las encuestas un dia
posterior a la quincena, porque es cuando acuden a realizar pagos los socios
en las sucursales y se tiene una afluencia diversa de socios que puedan
responder las encuestas, la aplicacion de las mismas es de tipo transversal y

solo se aplicaron a mayores de edad.

3. Analisis y discusion de resultados
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Derivado del esquema metodologico presentado en la figura 1 y analizando los
resultados obtenidos de la aplicacion de 250 encuestas a socios de la caja de ahorro, se

presenta el analisis descriptivo sobre los resultados obtenidos.

De los 250 encuestados el 54% fueron mujeres, mientras que el 46% fueron hombres,
62% se encuentra entre las edades de 30-49 afios, 24% son menores de 30 afios y solo
14% tienen 50 afios 0 més. Se debe sefialar en cuanto a la antigiiedad, que la mayoria de
los socios (80%), tienen hasta 20 afios participando como socio, 18% entre 21 a 30 afios
y solo 2% manifiesta tener presencia como socio en la caja de ahorro mayor de 30 afios,
considerando que la entidad tiene 44 afios operando en el mercado cooperativo

financiero.

Lo anterior significa que la publicidad utilizada por la Caja Popular estd impactando a
una poblacion femenina, relativamente joven de 30 a 40 afos de edad (amas de casa),

quienes tienen una antigiiedad como socias de 5 a 20 afios.

Por otro lado, en la figura 2 se puede apreciar que el medio de publicidad mas utilizado
por los socios es el Internet con el 44%, expresado principalmente por Web y Facebook;
34% por la radio, y los medios menos utilizados fueron television con solo un 4%,
espectaculares un 8% vy periddico local un 10%, resultados que indican que los socios
hacen uso de la tecnologia para estar informados en diferentes dispositivos a su alcance.

Figura 2. Medios publicitarios mas utilizados.

Los medios publicitarios mas utilizados por la Caja Popular
para mantener informado al socio

0%

H Radio

HTv

W Periodic
0

H Revista

B Web

0%

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta.
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En la figura 3, se muestra la percepcion de los socios, en cuanto a que consideran
suficiente la publicidad utilizada por la caja de ahorro para mantener una comunicacion
efectiva, 70% manifestd que definitivamente si, 28% probablemente si y solo 2% que

definitivamente no.
Figura 3. Percepcion de la eficacia de la comunicacion

La publicidad que tiene la caja de ahorro, es suficiente para
una comunicacion efectiva con los socios

® 1. Definitivamente NO

M 2. Probablemente NO
3. Indeciso

W 4. Probablemente Sl

m 5. Definitivamente SI

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta

Se le pidi6 al socio que calificara la calidad de los medios publicitarios bajo una escala
de Likert de 1 a 5, donde 1 es la més baja calificacion, considerada “muy mala” y 5 la

mas alta, considerada “excelente”.

La tabla 2 muestra la opinion de los socios, referente a la calidad de los medios
publicitarios utilizados por la caja de ahorro. Podemos observar que de 250 personas
encuestadas 123 opinan que el uso de perifoneo como medio de publicidad para
informar al socio es “muy mala”, ya que la calificacion mas frecuente es 1. Por otra
parte el impacto promedio en la publicidad difundida a través de la radio, es
considerado como ”muy bueno”; finalmente se detectd que el medio publicitario de
mayor impacto en los socio es el uso de la Web-Facebook, puesto que de 250 personas
encuestadas, 120 opinaron que este es “excelente” medio de informacion y

comunicacion.
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Tabla 2. Impacto de los medios publicitarios en los socios, resultado de la

encuesta.

Cuestionamiento Muy Mala Regular Buena Muy Buena Excelente

Escala de Likert ! 2 ® ! >
Publicidad en la Radio 14 20 77 98 41
Publicidad en la Televisién 50 70 30 90 10
Publicidad en el Periédico local 28 66 94 35 27
Publicidad en revistas o medio impreso 19 0 93 112 26
Publicidad en Web o Facebook 2 34 52 42 120
Publicidad en un vehiculo voceando (perifoneo) 123 82 32 12 1
Publicidad en un anuncio espectacular 20 97 70 45 18

Fuente: elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta.

La opinidn o sugerencia de los encuestados fue recurrente en que se envien boletines
especiales y revistas entregadas a domicilio, asi como el uso de méas rotulares en
autobuses, realizar el perifoneo con volumen moderado y con una baja velocidad del

vehiculo, para entender y escuchar el mensaje.
4. Conclusiones

Los resultados muestran que a pesar de que existe una diversidad de medios
publicitarios, los mas utilizados por los socios son la Web o Facebook y la Radio. La
presente investigacion permitid visualizar la urgente necesidad de establecer estrategias
innovadoras permanentes de difusion para que los socios estén enterados de las
promociones y de la disposicion de nuevos créditos o bien enterados de eventos
préximos en los cuales ellos puedan participar. EI no contar con una planeacién efectiva
para invertir en la difusion de los medios publicitarios para los afios subsecuentes,
impide la entrada de mas socios, traducido esto en restricciones para la captacion de una
mayor cantidad recursos e ingresos. Para que el servicio sea completo, deben tenerse en
cuenta siempre las tres dimensiones del marketing: relaciones empresa-cliente, relacién
empresa-empleado y relacion empleado-cliente. Una de las manifestaciones de la
naturaleza fundacional de las cajas de ahorros es la distribucion de los beneficios, lo que

se puede lograr a través del uso adecuado de los medios publicitarios. EI impacto de la
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obra social recae en el hecho de que los socios participen de dichos beneficios y para
ello es necesario mantenerlos informados, es por eso que los directivos deben poner un
poco mas de atencién en los medios que mas usan sus socios para hacerse llegar de

informacidn de la institucion de ahorro y crédito.

Por lo anterior se recomienda establecer medidas necesarias para que previo a la
autorizacion del presupuesto anual para pago de medios publicitarios, se realice este
tipo de estudio en la organizacion lo cual permitira saber cuales son los medios mas
efectivos, los mas usados por los socios y sobre todo los mas accesibles para ellos, que
les permita estar informados. De las recomendaciones hechas por los socios queremos
resaltar el hecho de que la publicidad que usa la institucion en los anuncios
espectaculares, la publicidad mas cara, ya no tiene el impacto que hace algunos afios
tenia, por lo que sugerimos que el dinero que se gasta en ese tipo de publicidad, se
invierta en la rotulacion de vehiculos o autobuses urbanos, que es lo que resalta el socio
como mas vistoso. Otra de las recomendaciones, que fue un sefialamiento constante, es
la informacion anticipada sobre la promocidn del mes. Y para seguir haciendo uso de
medio tecnoldgicos comunes y mas usados, los socios sugieren utilizar publicidad a
través de YouTube, mensajes de texto normales en celular, usar la red de WhatsApp o en
su defecto hacer llegar la informacion en un volante al domicilio de cada uno de los

SOCi0s.
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