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INTRODUCCION

El papel principal de la publicidad, desde el enfoque de mercadeo, es informar,
convencer y recordar. Informar acerca de los beneficios que implica comprar o usar
determinado producto y donde poder encontrarlo. Convencer al consumidor de que éste es
el mejor producto y por qué preferirlo. Y finalmente, recordarle que siempre podra disponer
del producto cuando lo necesite, y esto se puede conseguir con una buena estrategia de
publicidad. Dentro de los medios para dar publicidad, se quiere incorporar a las bolsas de
las tiendas como una herramienta de publicidad del negocio.

Las bolsas que dan en las tiendas a la hora de comprar tienen un valor para los
clientes, no solo porque les permite llevar los productos que adquirié sino porque le da,
probablemente, un uso posterior a las mismas; las bolsas que agradan a los consumidores
no se quedan en el bote de basura, estan “viajando” de un sitio a otro y de un duefio a otro,
por lo que se puede deducir que son leidas por muchas personas, que posiblemente no
conozcan el negocio y puedan sentirse estimulados a ir, o puedan llegar a recordar el
nombre en el momento en que necesiten comprar alguno de los articulos que ahi se venden.
En ocasiones, las bolsas de compra sirven a las personas como fuente de informacion; si
por ejemplo en un centro comercial alguien ve a una mujer caminando con la bolsa de un
determinado negocio, y le interesa llegar alli, se le acerca y le pregunta la ubicacion exacta

del mismo.

Por esta situacion, cada dia mas los comercios buscan la manera de satisfacer a sus
clientes, sin darse cuenta de que con ellas se estan publicitando, y estan proyectando una
imagen. Ademas esta estrategia publicitaria que esta siendo subestimada los sitla en una

posicion competitiva favorable.

Si verdaderamente se confirma la efectividad de las bolsas como medio directo de
publicidad y promocion para el negocio, entonces conviene que cada comercio disefie

modelos practicos e innovadores, para contribuir a la promocion del establecimiento.
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El consumidor, siempre mas exigente y en basqueda constante de aquello que
satisfaga sus expectativas, pudiera, con el paso del tiempo, hacer de este habito -de recibir
bolsas funcionales, modernas e innovadoras- un requerimiento minimo al efectuar una
compra; e incluso llegar a “sancionar” con la no compra a aquellos negocios que no estan al
dia con esta tendencia, aunque esto parece guardar cierta relacion con la ubicacion del

negocio, el tipo de producto y el precio del mismo.

Por lo tanto, conviene investigar la importancia de este factor como un elemento
directo de publicidad para un negocio, para una marca. Al obtener conclusiones relevantes
sobre este tema se puede determinar la efectividad que tiene o no invertir una cantidad
considerable en la elaboracion y disefio de estas bolsas, como estrategia publicitaria de

una tienda.
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ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION

Los negocios han comenzado a tener una preocupacion visible: qué bolsas ofrecer a
sus clientes para que lleven con ellos la mercancia adquirida. Pareciera estarse imponiendo
una moda en la que un negocio goza de la preferencia de los consumidores si entrega bolsas

de empaque con algun disefio original.

El auge considerable que han tenido las bolsas ha llevado la predileccion del
consumidor hacia aquellas que sean de un modelo préctico, funcional y hasta exclusivo; y,
al mismo tiempo, ha hecho que las bolsas tradicionales que dan, por ejemplo, en el
supermercado sean usadas como las bolsas de desecho en casa o para guardar zapatos

0 ropa vieja, en fin, se les da un uso de “segunda”.

Sin embargo, hay muchos negocios que aun no entregan estas bolsas (funcionales,

con marca, innovadoras, etc), por considerarlas un gasto innecesario.

Ante esto, pareciera ser entonces que el valor de estas bolsas como medio de
publicidad directa esta siendo subestimado por algunos comerciantes 0 negocios que aun
no han entendido la importancia de realizar inversiones en esta forma de empaque 0 medio
de transporte para llevar los productos que se adquieren en determinado establecimiento.

Cabe recordar que “la publicidad nunca es un gasto, siempre es una inversion”.

Las bolsas que dan en las tiendas en el momento de comprar parecen ser mas
efectivas cuando incluyen la marca y la direccion del negocio, ya que s6lo asi se puede
publicitar el establecimiento. Ademas, si las bolsas son de un modelo innovador y pueden
servir para otro uso (por ejemplo, para llevar la comida al trabajo, todos los dias) después

de obtenerlas para trasladar la compra, el nivel de publicidad debiera aumentar.
El tema escogido se justifica porque se quiere demostrar que el uso de estas bolsas

en los negocios contribuye a que se publicite el mismo. Las bolsas se estan erigiendo como

una nueva herramienta de publicidad directa, por lo tanto conviene estudiar las
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caracteristicas que deben tener las mismas para ser efectivas, es decir, si deben o no incluir
marca, direccion, cudles son los disefios funcionales y con qué materiales deben estar

elaboradas.

El proyecto aporta informacion relevante para los comerciantes, duefios de negocios
y detallistas, ya que les permitird entender la importancia que tiene proyectar su imagen a

través de las bolsas.

Esta investigacion posee un inminente caracter de originalidad ya que el tema ha
sido poco estudiado. Hasta el momento no se ha hecho ninguna tesis en nuestro pais
respecto a este tema. Sin embargo, ha surgido un fendmeno presente en Internet: el auge de
las compafiias fabricantes de bolsas que se promocionan bajo el lema de mejorarle la

imagen a sus clientes por medio de la realizacion de las bolsas de compra para su tienda.

Lo que se aspira con la investigacion es hacer ver que existen formas de estar
latentes en el mercado a través de las bolsas que se entregan en las tiendas, que pueden
servir como un medio de publicidad del negocio relativamente menos costosos que usando
los medios tradicionales de comunicacion. A pesar de que el pais se encuentre en época de
crisis econdmica los duefios de comercios y establecimientos no pueden abandonar la
comunicacion con el consumidor, ya que lo peor que se puede hacer es dejar la publicidad
de lado. Ello puede traer consigo que el producto del anunciante o la tienda pierda

participacion en el mercado.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los disefios de las bolsas de las tiendas incorporan sus logos, nombre, colores y un
material adecuado para las mismas, siendo ellas una ventana abierta para el establecimiento
ante los ojos de los consumidores, es decir, favorecen a la publicidad del negocio mientras
el consumidor esta trasladando la bolsa de un lugar a otro. Ante esta circunstancia, los
duefios de las tiendas no le dan la importancia debida al disefio de las mismas, siendo ellas

un portal de entrada y de mantenimiento en el mercado.

Ante lo anteriormente expuesto, el problema que se plantea para estudiar es el

siguiente:

¢ Hasta que punto son efectivas las bolsas de compra como medio publicitario

de un local comercial?
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DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

La investigacion se delimit6 al &rea metropolitana de Caracas, estudiando solo a los
consumidores de las tiendas Zara, Guess, Tommy Hifilger, MNG, La Vie en Rose, Armani
Exchange, Bebe, Swatch, Graffiti y Astton del Centro Comercial Sambil, y las tiendas
Episode, Kufa, Vogue, Westport Jeanswear y Rex del Centro Comercial Chacaito. Las
categorias de las tiendas estudiadas entran en la de zapatos, ropa y accesorios. No se
consideraron las bolsas de supermercados porque esas bolsas no son la representacion de la
efectividad como publicidad que se pretende investigar, ya que no se trata de la bolsa
entregada por el negocio al momento de realizar la compra sino de estudiar hasta qué punto

las bolsas de las tiendas sirven como publicidad del negocio.
El lapso de tiempo utilizado para el estudio de campo fue del 28 de febrero del 2000

al 05 de mayo del 2000. Tiempo suficiente para realizar las encuestas a los consumidores
de las tiendas seleccionadas.

Vi
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CAPITULO |: ANTECEDENTES Y ORIGENES DE LAS BOLSAS DE
COMPRA

1.1 ANTECEDENTES Y ORIGENES DE LAS BOLSAS DE COMPRA

1.1.1 ¢QUIEN INVENTO LAS BOLSAS DE COMPRA?

En 1912, Walter Deubner duefio de un pequefio almacén en San Paul, Minnesota,
en los Estados Unidos, buscé la manera de ayudar a sus clientes para que estuvieran en
capacidad de adquirir mayor cantidad de productos en cada compra. De esta forma invento
las primeras bolsas, hechas con una tela llamada drill. EI novedoso invento causo sensacion
y poco a poco no solo fue copiado por los duefios de otros almacenes, sino que
paulatinamente se fue mejorando, llegando en muy poco tiempo a ser de un papel grueso y

muy resistente (informacion disponible en la pagina web www.ideafinder.com).

1.1.2 BLOOMINGDALE’S Y SUS BOLSAS MARRONES

Era la década de 1920, los Estados Unidos estaban bajo el liderazgo del presidente
Calving Coolidge y luego de Herbert Hoover. El pais entero estaba enfocado en el negocio
de la construccidn y creando puestos de trabajo hasta la caida del mercado en 1929. En este

panorama fueron introducidas por primera vez las bolsas con un mensaje impreso.

De acuerdo con el departamento de Relaciones Publicas de Bloomingdale’s, cuando
la bolsa impresa aparecié por primera vez en 1922, éstas describian a sus clientes a través
de un mensaje el aniversario nimero 50 de la tienda. Este fue el primer reconocimiento de
cualquier tienda: la simple bolsa marrén se usé para hacer anuncios acerca del negocio

mismo.
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Frank Delano, en su libro The Omnipowerful Brand sefiala que en los afios 20, la
idea de las bolsas de compra o “shopping bag — una costosa bolsa de papel con asas
adecuadas para transportar- estaba todavia tres décadas lejos. Cuando Bloomingdale’s
introduce sus primeras bolsas de compra con asas en 1954, el disefio de las mismas estaba
caracterizado por tener una rosa en un lado y una mano con un guante sosteniendo un
paraguas Y el logotipo de la tienda en caligrafia de estilo antiguo en el otro lado de la
misma. Este disefio fue usado en toda la década de los 50; s6lo en las navidades ciertas

figuras como bastones de caramelos y hojas de pino eran incluidas en el disefio.

No fue hasta 1961, cuando Bloomingdale’s lanzé su propia feria de articulos
importados a la cual se le asignd una shopping bag para la ocasion. EI disefio de la carta
francesa del Tarot lleg6 a ser el primero de una larga serie de bolsas de disefiadores que
impulso a este medio a un nivel de arte fino. Para las siguientes dos décadas las bolsas
fueron creadas por artistas, fotografos, disefiadores graficos e incluso disefiadores de moda.
Muchas bolsas fueron alusivas a las diferentes estaciones del afio. Ejemplos de ellas pueden

ser vistas en museos de coleccion mundial.

Para 1973, en el departamento de lenceria se necesitaba una bolsa realmente grande
para colocar almohadas y cubrecamas. A Joan Glynn, para ese entonces jefe de publicidad
de las tiendas Bloomingdale’s se le ocurrié la idea de una bolsa marrén grande y nombrada
asi por ambos lados de la misma . Dias después de su debut en las calles de Manhattan, la
“Gran Bolsa Marrén” de Bloomingdale’s se convirtio en noticia nacional e internacional.
La bolsa pequefia marrdn fue introducida para cosméticos y accesorios al afio siguiente de
la aparicion de la anterior. La bolsa mediana marrén fue afiadida en 1992. La “Gran Bolsa
Marron de Bloomingdale’s muestra a los gigantes de las ventas al detal en un mundo en
el que la construccion y creacién de la marca toma creatividad y no grandes cantidades de

dinero. Este es el poder del mercadeo en su maxima expresion.

Hoy en dia, alrededor del mundo, estas bolsas son ampliamente identificadas con la
franquicia de Bloomingdale’s, tanto como los arcos dorados son emblema de Mc Donald’s.

Con esta idea creativa, tal como lo afirma el autor David Kurtz (1998), se ha hecho mas
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para promocionar la marca Bloomingdale’s que ninguna otra campafia de publicidad que la

compafiia haya lanzado jamas.

1.2 COMPORTAMIENTO HISTORICO DE LA INDUSTRIA DE LAS BOLSAS EN
VENEZUELA

Rafael Ovalles relat6 en la entrevista anexa en la pagina 218 que las primeras bolsas
que llegaron a Venezuela fueron traidas desde los Estados Unidos por un sefior que queria
fabricarlas aqui, bien entrada la década de 1930. Una de las primeras fabricas de bolsas
que se instalé en el pais fue Bolsas Caracas, ubicada en la zona de Quinta Crespo. En un
principio elaboraban sélo bolsas de plastico y luego de algunos afios comenzaron a
fabricarlas también de papel. No se tienen datos exactos de cual fue la primera tienda que

las us6, pero se cree que fue un mercader en El Silencio.

Actualmente, GRAFIPLAST, MANPA e IDEAL liderizan el mercado de bolsas en
Venezuela, pero existen muchos fabricantes; algunos tienen afios en el mercado y otros

tienen menos experiencia, pero la lista es muy extensa y variada.

1.3 ;:QUE ES EMPAQUE?

El término empaque “incluye todos aquellos procedimientos y métodos para
proteger a la mercancia que contiene, a lo largo de la cadena logistica en su distribucion

fisica (manipular, almacenar y transportar)”, (Garcia, M. 1999).

El empaque incluye el disefio y la produccion del envase o la envoltura del
producto. EI empaque, a juicio de Kotler y Armstrong, puede incluir el envase inmediato
del producto (por ejemplo, la botella que contiene locion de determinado producto), un
empaque secundario que se tira cuando se pone en uso el producto (una caja de cartdén que

contiene una botella de Ron), y el empaque de envio, que se necesita para guardar,
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identificar y enviar el producto (una caja de carton corrugado que contiene seis docenas de

botellas de Ron).

Las decisiones sobre el empaque se basan sobre todo en el costo y en factores de
produccion: su funcion principal era la de contener y proteger al producto. Kotler y
Armstrong afirman que el empaque se ha convertido en una poderosa herramienta de
mercadotecnia, ya que ellos son los encargados de desempefiar muchas de las tareas de
venta, desde captar la atencién y describir el producto, hasta realizar la venta en si. Todo
parece indicar que los consumidores estan dispuestos a pagar un poco mas por la

comodidad, apariencia, funcionalidad y prestigio de mejores empaques.

Estos autores también plantean que las compafiias se han dado cuenta del poder que
posee un buen empaque para crear un reconocimiento inmediato del consumidor hacia la
compafiia o marca. Un empaque innovador puede constituir una ventaja sobre los

competidores de una compaiiia.

La seguridad del producto también se ha convertido en una de las grandes
preocupaciones en cuanto al empaque, por ello la mayoria de los productos son colocados

en empaques imposibles de alterar.

1.3.1 (SON LAS BOLSAS UNA CATEGORIA DE EMPAQUE?

Al establecer un concepto de empaque se indica lo que éste debe ser o hacer por el
producto. Su principal funcién debe ser la de proteger el producto, introducir un nuevo
método para servirlo, indicar ciertas cualidades en relacion con el producto o la compafiia.
El empaque debe disefiarse para apoyar la posicion del producto y la estrategia de
mercadotecnia; éste debe ir de acuerdo con la publicidad, el precio y la distribucion del

producto.

El empaque “esta constituido por todas las actividades de disefio y elaboracion del

contenedor o envoltura” (Stanton, M., Etzel, M. y Walker, B. 1996). Mientras que “un
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paquete es el contenido o envoltura propiamente dichos. Asi pues, el empaque es una

funcion comercial y el paquete es un objeto” (Stanton et al. 1996).

La definicion de bolsa que establece el Diccionario de la Lengua Espafiola de la
Real Academia Espafiola (1992) es: “Especie de talega o saco de tela u otra materia

flexible, que sirve para llevar o guardar alguna cosa”.

Al comparar este concepto con las funciones de empaque descritas anteriormente,

se puede establecer lo siguiente:

1. La principal funcion que debe cumplir el empaque es la de proteger el producto en
su camino hacia el consumidor, evita que se altere o se estropee el producto en si
mismo o su contenido. Esta funcion no es cumplida por las bolsas, las cuales s6lo
tienen la finalidad Gltima de llevar el producto o la mercancia adquirida desde el

sitio en el que se compra, hasta su lugar final de destino.

2. Otra funcion que cumple el empaque es la de brindar proteccion después de
comprar el producto, caracteristica que no es atribuible a las bolsas, ya que una vez
que se llega al lugar de destino del producto, éste es sacado de la bolsa (que se
guarda o se bota) y se conserva en otro lugar. Sin embargo, la Licenciada Tiziana
Polesel opina que la bolsa que sirve para llevar un pantalén, por ejemplo, desde el
negocio en el que se adquiere hasta la casa si es empaque, porque en ese momento
estd protegiendo el producto, que no podria llevarse en manos o en la cartera (ver

entrevista anexa pagina 221).

3. AUn los productos empacados o en bruto (sin empaque) son llevados en una bolsa

que los contiene sélo por breves momentos.

4. El empaque es exhibido con el mismo producto, es la cara que se da al consumidor,
facilita la identificacion del bien. Es intrinseco al producto mismo, y le acompafia
desde su lugar de origen (donde fue producido). Las bolsas sélo entran en contacto
con el producto en el momento en que se realiza la venta al consumidor, y son

totalmente ajenas al proceso de produccion del mismo. Un tipo de producto tendra
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siempre un mismo empaque, pero segun el establecimiento en el que se venda

tendra una bolsa diferente.

Para concluir si una bolsa es un elemento de empaque, el Disefiador Industrial Leo
Albanese (ver entrevista anexa, pag. 215), establece que “ la bolsa pudiera llegar a ser un
elemento de empaque cuando actla directamente como protectora y contenedora del
producto, al punto de que sin ella éste perderia sus caracteristicas fisicas o quimicas”. Si se
tratara de una bolsa que dentro contiene detergente en polvo, entonces estariamos en
presencia de una bolsa que actla como empaque, pero esa bolsa no es la misma cuya
efectividad como medio de publicidad se pretende investigar, ya que no se trata de la bolsa

entregada por el negocio al momento de realizar una compra.

1.4 LAS BOLSAS CON MENSAJES

“Si bien las bolsas representan un canal natural de comunicacion, hay que tener

cuidado de como usarlas para que no se conviertan en un bumerang” (Piriz, G. 1998).
En cuanto a este tema, la autora Graciela Piriz sefiala lo siguiente:

“Cuando la bolsa tiene impresos mensajes del estilo “Gracias por
preferirnos™, “Gracias por su visita” y otros analogos, por un lado el
sentimiento es positivo, uno se siente reconocido, pero por el otro, como el
mensaje es totalmente estandar, comenzamos a recibir el mismo en muchos
comercios. Entonces nos pasa algo parecido a cuando recibimos un piropo de
alguien que descubrimos es un piropeador habitual, sentimos, “‘a todas les
dira lo mismo”. Es preferible no poner ningiin mensaje o poner solo el logo,
antes que incluir mensajes generalizados”. (Piriz, G., 1998).

Durante esta investigacion se pudo observar que cadenas de supermercados del area
metropolitana de Caracas, entre las que destacan Plaza’s y Excelsior Gama, han venido
usando en los ultimos meses la estrategia de incluir en sus bolsas mensajes promocionales

del tipo “Inauguramos en ...”, por ejemplo.
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1.4.1 LAS OFERTAS EN LAS BOLSAS

Graciela Piriz, narra en su libro Experiencias de Marketing, un anécdota al respecto

de las bolsas que incluyen anuncios de ofertas.

*“Hace unos dias concurri a un comercio de mercaderia importada donde uno se
siente un potentado con $200, ya que la mayoria de los articulos cuentan con $20
promedio. Realicé algunas compras y al ir a empaque recibi una simple bolsa de
nylon blanco, tan finita que crei que no resistiria el peso de los pocos articulos
que habia comprado. Al retirarla, me di cuenta que no era una inocente bolsa
blanca de mala calidad: tenia un gigantesco aviso que decia el nombre del
comercio y agregaba ““Aqui compra todo mas barato”. Sali con la bolsa del lado
blanco confiando en que el viento no la diera vuelta, ya que no me interesaba
estar anunciandole a todo el mundo ““mis pichirrerias”. Al llegar a casa me
vengué de ella, la puse inmediatamente con las bolsas de residuos; tendria un
destino acorde a su existencia” (Ibid).

El director actual de la Escuela de Comunicacion Social, Max Romer, afirmé
durante una entrevista que “las bolsas siempre deben demostrar mucha mas elegancia de la
que posee la tienda, y el consumidor debe sentir que por comprar en ese negocio su status
aumenta, de modo que pueda ir orgulloso por la calle mientras desfila la bolsa; las ofertas
anunciadas son totalmente contraproducentes en este sentido, a menos que se pretenda
anunciar una gran rebaja por fin de temporada y los ingresos que se esperen lo justifiquen”

(ver entrevista anexa en la pagina 226).

Con base en lo investigado, pudiera anticiparse que conviene tener mucho criterio
antes de tomar la decisién de anunciar una oferta del negocio en alguna de las caras de la

bolsa.
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CAPITULO Il: ASPECTOS GRAFICOS DE LAS BOLSAS

2.1 IDENTIDAD CORPORATIVA

Al igual que los productos tienen cada vez mas necesidad de diferenciarse, en un
mercado en el que los adelantos tecnolégicos lo dificultan cada vez mas, las empresas y las
tiendas, como las marcas, luchan por conseguir fuertes personalidades y el apoyo de los
diferentes publicos con los que se relacionan para poder sobrevivir.

El autor Norberto Chaves sostiene que la identidad corporativa se basa en la
realidad de la propia empresa. Busca diferenciar a la empresa del resto de la competencia y
ha de transmitirse de forma coherente y a lo largo del tiempo a todos sus publicos, a través
de cualquier forma de comunicacion. La identidad se manifiesta por medios gréficos,
verbales, culturales, ambientales y a través de informaciones objetivas. La que concierne a
esta investigacion es la identidad corporativa manifestada a través de signos graficos, ya

gue se quiere estudiar si ésta se refleja 0 no a través de las bolsas de compra impresas.

2.1.1 ELEMENTOS QUE CONFIGURAN LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Chaves clasifica los elementos que configuran la identidad corporativa de esta

manera:

e EIl nombre o la identidad verbal. ““La identidad empieza con un nombre propio,
lugar de la inscripcion social de las personas, y lugar de la inscripcion legal de las
empresas” (Chaves, N. 1990). El nombre o la razén social es el primer signo de la
existencia de la empresa. Es el unico de doble direccion, la empresa lo utiliza para

designarse a si misma, y el publico, competencia, periodistas... para referirse a ella.

e El logotipo. “Es una palabra disefiada, la traduccién tipogréafica del nombre legal o

de marca” (Ibid).



Marco Tedrico

e La simbologia grafica. Son los “signos iconicos de la marca, la parte que no se
pronuncia” (Ibid). A veces se asocia al logotipo formando un todo y la marca resulta

ser s6lo un grafismo.

e Identidad cromatica. Es el color de la marca. “Hay marcas que se identifican y
diferencian claramente por su color: Cera Cruz Verde, Cruz Roja, por ejemplo”
(Ibid).

e La identidad cultural. “Los signos culturales definen un modo propio de
comportamiento global, un modo de ser y hacer de una empresa ante la sociedad”
(Ibid). Puede representar un valor afiadido, cuando ofrece un esmerado servicio pre

y post venta.

e Los escenarios de la identidad: la arquitectura corporativa. “Toda actuacion
empresarial se ha de producir en algin lugar, bajo una infraestructura, despacho,
transportes, mostradores...” (lbid). Estos sitios son escenarios de interaccion entre

los clientes y el personal de la empresa o negocio.

e Los indicadores objetivos de identidad. Aquellos datos declarados en un inventario,
un balance, una ficha. Son informaciones, cifras, datos cuantificados y
comprobables. Son elementos de informacion dirigidos a sectores muy especificos:

medios de comunicacion, lideres de opinidn, entre otros.

2.1.2 IDENTIDAD CORPORATIVA /IMAGEN CORPORATIVA

La autora Mariola Garcia, en su libro Las claves de la Publicidad, establece la

siguiente comparacién entre ambos términos:

“La Identidad corporativa recurre para su elaboracion al concepto de cultura
de empresa (su forma de ser y hacer), al de creatividad, al disefio grafico,
disefio industrial, disefio ambiental y la informacion institucional.

La Imagen corporativa. Este hacer técnico o funcional de la empresa, unido a
su hacer cultural (calidad y atencién al pablico), mas sus diferentes formas de
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comunicar lo que es y lo que hace (publicidad corporativa, relaciones
publicas, merchandising, empaque), ma&s su propio compromiso con la
sociedad y la identidad de marca, configuran la imagen corporativa de la
empresa, en la mente de sus publicos, es decir, la extension imaginaria de la
identidad corporativa de la empresa.” (Garcia, M. 1998)

2.2 IMAGEN CORPORATIVA

Norberto Chaves en su libro La Imagen Corporativa explica que el término imagen
es de uso mucho mas frecuente que el de identidad corporativa o comunicacion

corporativa, y por lo tanto resulta el mas polisémico y equivoco.

El autor afirma que a la imagen se la suele concebir como un hecho objetivo, un
fendmeno exterior perceptible, una fuente, y como un hecho subjetivo, una representacion,

un registro.

Asumida como “un hecho objetivo, motiva usos tales como: “tener o emitir una
imagen” (“aspecto”); “centro de estudios de la imagen” (iconos o medios y sistemas de
produccion de mensajes iconicos: fotografia, cinematografia, video, etc); “retérica de la

imagen” (un tipo de estructura formal propia de un tipo de mensaje)...” (Chaves, N. 1990).

En un segundo uso, la palabra imagen alude a “un fendmeno representacional, un
hecho subjetivo: la imagen publica (hecho de opinidn colectiva); imagen psiquica
(fendmeno de representacion mental); registro imaginario (formacién ideoldgica)...” (Ibid).

Los gerentes modernos de mercadotecnia deben entender que la empresa llega a
ser tan producto susceptible de ser vendida, como los productos que ella vende. Su imagen
se convierte en un arma estratégica para los designios comerciales. Las diferentes
modalidades de identificacién empresarial permiten el reflejo de la imagen de la tienda,

Mmarca 0 empresa.

La mera representacion grafica de la imagen no basta, hay que proyectarla y crear -
tal como lo sugiere Norberto Chaves en su libro La imagen corporativa- todo un clima en

funcion de esa imagen, que incluye desde aspectos tan complejos como el disefio de la

10
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infraestructura en la cual se desenvuelve el negocio hasta aspectos que pudieran parecer
mas elementales como el disefio de las bolsas, empaqgues y envoltorios de regalo de una

marca 0 negocio.

2.2.1 LAS BOLSAS Y LA IMAGEN CORPORATIVA

Joyce Bautista, la autora del libro Bags, Boxes & Tags, asegura que las bolsas,
sobre todo las mas duraderas y elegantes —sobreviviendo a su propdsito intencional-
reaparecen en el armario del gimnasio, en algln cajon del cuarto, bajo los escritorios de las
oficinas y en cualquier sitio en el que pueda ser util como “lleva carga diaria”. Por
consiguiente, su plan de disefio lleva el peso de la imagen de una compafiia o tienda y
aparece como “un saco con piernas que anuncia al negocio”. “Las bolsas de compra
reflejan los sabores y habitos de los hombres y mujeres que las llevan, dice exactamente
quiénes son, al decir donde y qué compran” (Bautista, J. 1998)

A juicio de la autora, las bolsas de compra mas eficaces ofrecen el nombre de la
tienda claramente y explican el tipo de mercancia o servicio ofrecido que llevan. Se limitan
a dos en colores y el tipo es simple, sin mucho adorno, pero original. La calidad del papel
normalmente es un matte muy elegante, aunque un espectro de clientes de menudeo se
satisface con la bolsa del kraft natural, como ésa que dan en panaderias. Pensar en un medio
simple, que se vale del uso imaginativo del color y de las formas sera la norma para el

disefio de una bolsa eficaz des el punto de vista publicitario.

En esta investigacion se pudo conocer que no siempre las bolsas acompafian una
compra; algunas bolsas se disefian como bolsas de regalo o como obsequios promocionales.
La tendencia es a hacerlas cada dia mas elegantes y mucho mas variadas. Se usan bolsas de
la compra para llevar todo, lo que sea, sin limitantes mé&s que algunas concebidas por
tamano. “La variedad de bolsas y cajas refleja nuestra lujuria como consumidores por

obtener mejores servicios y un mayor valor agregado” (Ibid).

11
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2.3 EL COLOR

Los autores Schmitt y Simonson en su libro Marketing y Estética sostienen que el
color esta presente en todos los aspectos de la identidad empresarial y de marca. Los
logotipos suelen aparecer en colores, los tejidos de los uniformes de la tienda o empresa
tienen colores coordinados; las paredes exteriores e interiores del edificio tienen color; los
anuncios tienen esquemas de color; y los envases y las bolsas tratan de captar nuestra
atencion con diferentes colores. Hay una enorme variedad de colores a disposicion de todos

los elementos de identidad.

2.3.1 UTILIZAR EL COLOR EN LA IDENTIDAD

2.3.1.1 IDENTIFICACION DE EMPRESAS Y DE MARCAS

Un articulo publicado en The Journal of Business and Design ha sido util a esta
investigacion ya que explica la importancia del color como elemento fundamental de la

identidad, de la siguiente manera:

“Las empresas pueden hacer que el color sea el principal elemento de su
identidad utilizando un Gnico color o una paleta de colores como parte de su
identidad visual. Si el color se emplea uniformemente en una serie de
elementos, se convierte en la rabrica de las empresas: el amarillo de Kodak,
el azul oscuro de IBM, son buenos ejemplos” (“Who owns that color?” The
Journal of Business and Design, nim 1, 1996).

Bernd Smichtt y Alex Simonson explican que la empresa o negocio debe
asegurarse de que el color se reproduzca adecuadamente en un numero infinito de
materiales y superficies, asi como velar que el tono usado en cualquier parte del mundo sea
exacto al del disefio base, es decir, debe mostrarse muy proteccionista en lo relativo al
empleo de su color. De hecho, los colores y las combinaciones de ellos, en la mayoria de

los paises, pueden protegerse legalmente.

12
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Los colores son simbolos, y por eso se eligen estratéegicamente. Se puede conseguir

una identidad integral para una empresa diversificada mediante el empleo de color.

2.3.1.2 ASOCIACIONES

“Un color se puede elegir por las asociaciones especificas que acarrea con él. Un
tono marron pudiese sefialar una identidad firme, sensata y no llamativa de la empresa”
(Schmitt, B. y Simonson, A., 1998). Frecuentemente, el color sefiala a una marca de tal
manera que destaca entre productos similares. Muchas personas al pasar por el pasillo de
un supermercado se limitan a buscar los colores del empaque del producto que desean, sin
detenerse a leer el nombre o la marca. Esto se explica porque el método de diferenciacion

de cada empresa fabricante es la identidad cromatica de ella.

En el desarrollo de este trabajo se pudo observar que los colores de las bolsas de las
tiendas se relacionan con la imagen de ésta y de acuerdo al tipo de negocio y de
consumidores los mismos son percibidos de forma diferente. Cuando un cliente esta
satisfecho con la bolsa de compra que ha recibido, esta satisfecho en primer término con el

disefio y el color que la misma posee.

2.3.2 ¢(QUE SIGNIFICA EL COLOR PARA LOS CLIENTES?

2.3.2.1 LA COMPOSICION DEL COLOR

Schmitt y Simonson establecen que mas alla de la mera identificacion y asociacion,
el color se puede emplear para crear experiencias. Ellos afirman que el ojo humano puede
distinguir entre 10000 colores. “Se pueden emplear tres dimensiones basicas —saturacion,
brillantez y tono- para relacionar experiencias perceptivas con propiedades materiales”
(Ibid). La saturacion esta relacionada con la pureza cromaética, o falta de dilucion con el

blanco. La brillantez tiene que ver con la intensidad o el nivel de energia. El tono esta

13
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relacionado con la longitud de onda, los matices de color que apreciamos (azul marino en

contraposicion con azul celeste, por ejemplo).

A juicio de ambos autores, podemos apreciar las posibilidades que ofrece la
utilizacion de estos diversos aspectos del color cuando vemos, por ejemplo, c6mo se
emplea el color rosa. El rosa, tono menos saturado de rojo suele emplearse en productos
para nifias. Los tonos pastel del rosa que se suelen emplear en las ropas y los juguetes de
los nifios pequefios suelen ser menos brillantes que el rosa nedn de los juguetes de los nifios

mayores.

2.3.3 LA ESTRUCTURA DE LAS CATEGORIAS DE COLORES

23.3.1 REACCIONES AFECTIVAS, COGNITIVAS Y DE
COMPORTAMIENTO ANTE EL COLOR

Los autores Schmitt y Simonson explican las reacciones afectivas, cognitivas y de

comportamiento ante el color, con las siguientes palabras:

“Cada dimension del color parece estar relacionada con una diferente
reaccion. Cuanto mas se satura un color, mayor es la impresion de que el
objeto se estd moviendo. Cuanto mas brillante es el color, mayor es la
impresion de cercania al objeto o producto. Las tonalidades de la parte alta
del espectro (rojos, anaranjados y amarillos) suelen ser percibidas como mas
enérgicas y extrovertidas, mientras que las de la parte baja (verdes, azules,
purpuras) suelen aparecer mas tranquilas e introvertidas. Los rojos suelen ser
percibidos como osados, sociables, excitantes y potentes y protectores. Los
amarillos suelen interpretarse como animados, joviales, excitantes, afectivos e
impulsivos. Los verdes y los azules se perciben calmados, relajados y
tranquilizantes. A la vez, los rojos, naranjas y amarillos son percibidos como
colores calidos, mientras que los azules, verdes y violetas son considerados
colores frios. Las diferentes tonalidades también producen impresiones de
distancia: un objeto azul o verde parece mas lejano que uno rojo o marron”.
(Ibid)
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Los colores de prestigio son blanco y negro, oro y plata. ElI blanco y el negro
representan ejemplos extremos de saturacion, y -frecuentemente- de brillo. De este modo,
el color blanco, especialmente si es brillante, suele percibirse como soleado, feliz, activo y,
en ocasiones, puro e inocente. El color negro suele percibirse como elegante, oscuro y
misterioso. Los colores metalicos, como el oro y la plata tienen una imagen lustrosa;
adoptan las cualidades de los metales oro y plata. De este modo, dan impresion de frialdad
metalica, pero también dan sensacion de brillantez, lujo y elegancia, por su asociacion con

la opulencia y los metales preciosos.

2.4 LAS LETRAS

Hay letras en todo lo que vemos, en las tarjetas y el material de escritorio, en la
publicidad impresa y televisiva, en los expositores del punto de venta, en los envases y en
la bolsa. Los autores Schmitt y Simonson afirman que la letra es un elemento estético que
se compone a su vez de varios subelementos. La letra tiene forma y color (y material), que
deben tenerse en cuenta independientemente y en conjunto. Al igual que ocurre con las
formas, es infinita la variedad de tipos de letra, las cuales pueden transmitir un namero

infinito de imagenes.

2.4.1 EL ASPECTO DE LAS LETRAS Y SU IMPORTANCIA

“Las letras son un aspecto singular del estilo, puesto que afiaden directamente
cualidades representativas a las palabras, que, por descontado, transmiten significado por si
solas” (Schmitt, B. y Simonson, A., 1998). A las letras se les pueden dar formas
particulares para crear ciertas percepciones. Las letras altas y estrechas, con remates
precisos parecen elegantes; las letras redondeadas, gruesas, sin remate, parecen joviales. Un
tipo de letra que de la impresion de estar escrita a mano transmite una sensacion de

tradicion, como si se tratase de algo muy elegante.
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Schmitt y Simonson explican que la decision sobre la utilizacion de letras
mayusculas o minudsculas también es importante. A su juicio, las letras mayusculas
transmiten autoridad y agresividad; por otro lado, la utilizacién exclusiva de letras

mindsculas puede dar la sensacion de osadia y autosuficiencia.

Thomas O’ Guinn, Chris Allen y Richard Semenik sostienen en su libro Publicidad
que los esfuerzos de los disefiadores deben concentrarse al decidir la tipografia que se usa
en cualquier anuncio o material impreso ligado a una marca, porque estas decisiones
bésicas y los diversos componentes de talla (altura, grosor y longitud) afectan tanto la
facilidad de lectura y captacion, como el estado de &nimo que provoque la impresion visual
global.

Estos autores también insisten en que las diferentes familias tipograficas o conjuntos
de letras de cierto tipo, proponen distintas personalidades, y cada una es capaz de

comunicar un estado de animo diferente.

Durante la seleccion de la tipografia es determinante tomar en cuenta la legibilidad,

de modo que facilite el proceso de comunicacion.

2.5 EL LOGOTIPO

El logotipo, logo o0 emblema es uno de los componentes mas relevantes del mensaje
publicitario. Para el autor Romeo Figueroa, en su libro Como hacer Publicidad, simboliza

la identidad de la empresa o de la institucion que se anuncia. El logotipo se define como:

“EI nombre institucional de una firma o producto y esté representado por un
signo o simbolo capaz de diferenciar, personalizar y potenciar una marca,
nuestra marca, aquella que se propone encontrar una posicion dentro de un
nicho de segmento y venderla; dotandola, ademas, del poder y la universalidad
del lenguaje simbdlico™ (Figueroa, R. 1999).

El logotipo es un signo identificador basico. En este contexto, Figueroa sefiala que

es preciso observar que la capacidad identificadora del nombre como signo verbal puro,
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suma y potencia — en su desdoblamiento visual- nuevas capas de significado que
superponen 'y multiplican la significacion, porque la versién visual es grafica por
naturaleza. De esta manera, la individualidad del nombre se ve reforzada con esas capas y

dotan de atributos polisemicos a la identidad de la marca o negocio.

Figueroa Bermudez destaca el hecho de que hasta hace poco se pensaba ain que las
impresiones visuales eran mas poderosas que las meramente auditivas, con esta
simplificacion idiomatica: una imagen vale mas que mil palabras. Ahora se sabe que esto
es solo parcialmente cierto, pues se ha comprobado que todas las imagenes se cifran y
concentran en el interior de la mente en forma visual o auditiva y que, cuando éstas se
combinan entre si, en plena interaccion y sintonia de emisor y receptor, llegan a cobrar una

fuerza recordatoria poderosa en el reino imaginal de la mente.

En un mundo saturado de mensajes publicitarios, el logotipo se asoma como algo
que refleja la vida cotidiana de productos y servicios; a tal grado que, sin advertirse, pero,
seguramente con el logo en algun rincon de las celdas cerebrales, el producto, la marca o la
tienda son claramente recordados y se produce entonces la demanda por parte del

consumidor.

Romeo Figueroa sefiala que el logotipo es leyenda y es mito; es el emblema que
hace recordar de inmediato el producto y el slogan, y en ocasiones al texto del mensaje
publicitario, y es imagen integral al mismo tiempo porque va a través de generaciones

enteras, perpetuando una razén y una manera de ser en el estilo de vida del consumidor.
Figueroa sostiene que existen unas reglas que garantizan el éxito de los logotipos:

1. “El logotipo ha de distinguirse del resto de logos que hay en el mercado” (lbid). Tiene
que ser original, sorprendente, Unico. El logotipo ideal se encuentra protegido con un

impermeable contra la humedad del tiempo. Sin embargo, puede actualizarse.

2. *“Un buen logotipo debe aspirar a la plenitud de la sencillez” (Ibid). Evitar tamafios y
proporciones de caracter extremo, y tener la virtud de la legibilidad; en otras palabras:

responder a las diversas lecturas de la gente.
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3. “Un logotipo eficaz debe destacarse en los colores primarios y evitar recovecos que

complican la grabacion mental o el sutil posicionamiento de su contenido” (Ibid).

4. “El logotipo memorable es auténtico en si mismo; armoniza con la imagen general de la
empresa y evade modas, excesos y disefios recargados” (Ibid). Provisto de originalidad,
no proviene de la copia, ni esta inspirado en otro; para no desviar la atencion o diluir el

impacto, pero también para evitar el engafio, el encubrimiento o el plagio.

Por su importancia en la semiotica de la publicidad, es oportuno analizar las
distintas direcciones que adoptan el logotipo y el imagotipo (definido en la pagina 20)

como signos de identificacion basica en la creacion de la imagen corporativa.

Figueroa explica que, en su sentido mas general, lo que se caracteriza como la

identificacion de la marca se funda en el nombre, y se desdobla en dos vertientes:

a) Por su identificacion, en estricto sentido denotativo, y con el que la institucion,
negocio, empresa o cliente asume atributos que la definen a partir de qué es'y

cOmo es.

b) Por su denominacion, esto es, la codificacion connotativa al interior de la
entidad, que la defina por la asociacion de los nombres para establecer quién es

la empresa, negocio o cliente.

Es evidente que no existe una regla para fijar el nombre de una empresa o tienda,
simplemente se trata de tomar el mas adecuado e innovador, que ademas pueda ser

facilmente recordado.

“Estos nombres pueden producirse mediante muy diversos mecanismos
linglisticos y adoptan, por tanto, muy diversos aspectos: desde el de un signo
arbitrario abstracto hasta una expresion claramente denotativa de la identidad
de la empresa o marca, pasando por una amplia gama de variantes
intermedias™ (Chaves, N. 1994).

En la aproximacion de una tipologia semiética de la denominacion institucional

predominante y al establecer las distintas modalidades para una asignacion idonea del
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nombre de la empresa o tienda, de acuerdo con sus necesidades particulares, el autor

Norberto Chaves categoriza cinco tipos definidos:

“Una tipologia empirica que recoja las modalidades de denominacién
institucional predominantes podria componerse de cinco tipos basicos —y sus
respectivas formas mixtas-, a saber: la descripcion (enunciacion sintética de
los atributos de identidad de la institucion, empresa o marca); la
simbolizacion (alusion a la institucion mediante una imagen literaria); el
patronimico (alusion a la institucion mediante el nombre propio de una
personalidad clave de la misma —duefio, fundador, etcétera-); el topdnimo
(alusion al lugar de origen o area de influencia de la institucién); y la
contraccion (construccion artificial mediante iniciales, fragmentos de
palabras, etc).” (Ibid)

El nombre, propiamente dicho, contiene en si mismo una capacidad de
identificacion plena, como signo verbal puro. Los caracteres tipograficos tienen, ademas de
su natural funcién verbal una dimensién de significado no verbal que agrega significados
complementarios al nombre. Cuando se le suma la version visual, se adicionan igualmente
nuevos elementos de significacion; de modo que la individualidad del nombre se ve

reforzada cuando se incorporan ciertos atributos de la identidad de la empresa o marca.

“El logotipo aparece asi como un segundo plano de individualizacion institucional,
analogo a lo que para el individuo es la firma autografa con respecto de su nombre. El
logotipo puede definirse entonces como la version grafica estable del nombre de la marca”
(Figueroa, R., 1999).

Norberto Chaves explica que el logotipo trasunta todas las familias tipogréaficas y
establece las mas caprichosas combinaciones a la norma de graficacion; por ejemplo;
infraposiciones, superposiciones, pantallas de diversa tonalidad, formas, medios tonos,
incluso barridos y anagramas, composiciones; en suma, hasta donde la imaginacion del
disefiador creativo lo permita. También se puede agregar a estas variaciones las que tienen

el plano cromatico y de textura, lo que hace posible imagenes polisémicas infinitas.

El logotipo se ve enriquecido con un extra de significacion mediante una seleccion

de tipos, letras o caracteres, que aportan un mayor significado.
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2.6 EL IMAGOTIPO

“Los imagotipos son imagenes polisémicas estables que adoptan orientaciones y
caracteristicas de alta diferenciacion y facilmente memorables, y que permiten una

interpretacion mas alla de la lectura en sentido estricto” (Figueroa, R. 1999).

Dicho de otro modo, todas las formas visuales que representan un cierto grado de
diferenciacion y polisemia tienden a expresarse en forma de imagotipo, sin mas requisito
gue la mera simbolizacion iconica de un algo que no necesariamente sea un producto,
servicio o institucion que haya de representarse en esa forma visual. Un imagotipo seria por
ejemplo los colores azul y rojo que usa Tommy Hilfiger, y que incluye en la bolsa de sus

tiendas a nivel mundial.

Norberto Chaves sostiene que los imagotipos, o formas visuales personalizadoras de

simbolizacion icdnica, suelen ser representados por medio de:

e Figuras abstractas o composiciones arbitrarias carentes de significado y/o las

referencias explicitas.

e Configuraciones, deformaciones o simulaciones personalizadoras del logotipo, o

anagramas.

o Perfiles, trazos o reproducciones cuasifotograficas de objetos que sefializan un

determinado producto o servicio.

e Figuras concretas y abstractas, mascotas, referencias de eventos, personajes,

dinastias, érdenes (o representaciones heraldicas) y objetos.

e Iconos o reproducciones mas o menos realistas de acontecimientos facilmente

reconocibles, asi como innumerables modos maés.
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Para Romeo Figueroa Bermudez, con el logotipo, 0 nombre gréafico; el imagotipo, o
representacion iconica y el nombre oral, propiamente dicho, se sustenta todo un sistema
simbolico en el que se entrelazan las parcialidades de los significados y en su conjunto dan
como resultado una semiosis institucional traducida en lo que se conoce como identidad o

imagen corporativa.

Tal como lo explica Romeo Figueroa, cada vez que nombre, logotipo e imagotipo
se superponen para denotar la misma nocion por la via verbal, tipografica e icdnica se
produce el més alto grado de redundancia. A la inversa, los elementos aportan tres
referencias parciales diferentes y constituyen con ello el mensaje total. De manera anéloga,
verbo, tipografia e icono son susceptibles de configurarse mediante estilos que oscilen de la
méaxima similitud al maximo contraste. Asi, las posibilidades de combinacién de modelos

susceptibles de crearse y recrearse resultan practicamente infinitas.

Cada dia es mayor la demanda por implantar y controlar los diversos signos
identificadores de identidades publicas y privadas de toda indole. En la actualidad, los
programas de imagen institucional demandan de cuidadosas estrategias en el disefio del
conjunto de signos y de su manera de aplicarlos conforme a una totalidad de soportes
graficos (articulos de promocion: llaveros, ceniceros, banderines, plumas, papelerias,
envases y empaques, bolsas de compra, etc.) y para-graficos (uniformes de trabajadores,
disefio, tonalidades y colores de mobiliarios y equipos de oficinas y negocios, por citar
algunos). El disefio gréafico publicitario avizora un vasto horizonte en tarea creativa de la

identificacion y posicionamiento iconogréfico.

2.7 MATERIALES

Las bolsas se dividen principalmente en dos grupos seguln la clase de material con
que estan elaboradas: Bolsas de Plastico y Bolsas o sacos de Papel.

El Sefior Rafael Ovalles (ver entrevista anexa, pagina 218), presidente de la fabrica
de bolsas Ovalprint proporciond para esta investigacion la siguiente clasificacion de

materiales:
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e BOLSAS DE PLASTICO:

% Polietileno en baja y alta densidad (las de baja densidad son mas
resistentes y no suenan al contacto con las manos y las de alta densidad
son menos resistentes y si hacen ruido), también se conocen como bolsas

de mucho o poco granaje.
% Polipropileno en baja y alta densidad

%+ Stretch

R/
A X4

Polietileno y PVC termoencogible

Las bolsas de plastico pueden ser tipo Camiseta, que son las que entregan en los
supermercados; bolsas transparentes y tipo Tobitas, son las que se usan en los
supermercados para guardar los vegetales que se escogen; de Basura, Tipo Ay Tipo B,
que tienen un tamafio mucho mas grande que las demas y no tienen asas porque estan
destinadas a llevar gran peso (entre 30 y 40 kilos); bolsas con cierre adhesivo, tipo “click”,
que se usan para guardar alimentos y bolsas con cierre hermético; y por Gltimo, bolsas de

boutique, que son las que reguardan a esta investigacion.

e BOLSAS O SACOS DE PAPEL.:

X4

Papel Estampado al Silk Screen

L)

% Papel Marron o Papel Kraft natural
% Papel Country

+» Papel Glasé

+«»+ Papel Blanco

% Papel plastificado o papel Glasé
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+« Papel Matte

Actualmente, la tendencia en algunos paises europeos y en los Estados Unidos es
hacer bolsas de carton corrugado o liso, como si fuera una caja, pero con asas de cordon;
este tipo de bolsa es sin duda la méas resistente, aunque quizas no sea tan préactica y facil de

llevar como las otras.

Las asas de las bolsas suelen estar elaboradas de corddn, o pueden ser hechas con el
mismo tipo de plastico de la bolsa como extension de las mismas. También pueden ser de
cordel o guaral. Sin embargo, actualmente -por razones de costo- tal como lo sostiene la
Licenciada Tiziana Polesel, gerente de Grafiplast (ver entrevista anexa, pagina 221), los
duefios de las tiendas optan por mandar a fabricar bolsas con asas tipo banana, que son las
que por medio de un corte semicircular a ambas caras de la bolsa no se extienden mas alla
de la misma, ni necesitan mas material, ya que la mano se introduce en el hueco que se crea

y por alli se toma la bolsa.

2.7.1 TENDENCIA ECOLOGICA

En los dltimos afios, a nivel mundial, ha surgido una inquietud importante por la
preservacion de la naturaleza. Los movimientos ecologistas han hecho sentir su fuerza aun
en la escogencia de los materiales para la fabricacion de bolsas. La tendencia de los clientes
es a preferir aquellas bolsas que sean de papel, por ser reciclable; incluso el uso del papel

artesanal como material base ha tomado mucho auge.

No todas las bolsas pueden ser sustituidas por bolsas de papel, porque el uso al que
estan destinadas no lo permite (bolsas de basura, por ejemplo), pero si se observa sobre
todo que en los negocios cada vez es menor el uso de las bolsas plasticas con impresion o
sin ella. Para la licenciada Tiziana Polesel esto en realidad obedece mas a razones de costo
que a la tendencia ecoldgica, ya que el papel permite trabajar con menores cantidades de
produccion. Ademas, ya existe un plastico que es biodegradable pero, por lo elevado de su

costo, en nuestro pais casi nadie manda a fabricar las bolsas con ese material.
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Incluso en los Estados Unidos algunas fabricas de bolsas que se anuncian por
Internet se valen de la utilizacion de materiales reciclables como ventaja competitiva. De
hecho, en muchos paises, las bolsas de papel suelen tener una pequefia impresion en el

fondo con un mensaje conservacionista que invita a reciclarlas.

2.8 TAMANOS DE LAS BOLSAS

“El tamafio ideal de la bolsa es aquél que permite que los productos vayan a casa

completamente dentro de ella y sin que la bolsa se rompa” (Bautista, J. 1998).

No puede decirse que exista un tamafio de bolsa estdndar que deba tener
necesariamente cada tienda. Este se va a disefiar en funcion del tamafio del producto; se
parte de la cantidad minima que puede venderse en la tienda para establecer el menor
tamario, y en funcion de la proporcion con cantidades mayores se establecen otras dos

medidas, cuanto menos. Esto va a representar la practicidad de la bolsa.

“Es desagradable entrar a una tienda y que no te den una bolsa de tamafio adecuado

para lo que compraste.” (Ibid).

2.9 DISENO DE LAS BOLSAS

Segun Joyce Bautista, las bolsas de compra no tienen un disefio especifico de
acuerdo al tipo de producto que se venda en la tienda. Sin embargo, en funcion de la
categoria de los productos comercializados si es posible ubicar a las bolsas dentro de

ciertos parametros de color y material, mas no de forma.

Bautista asegura que “existe la posibilidad de disefiar tantas bolsas de compra como

ideas se puedan concebir” (Ibid).

“La inclusion del logo o del imagotipo es la base de la que debe partirse para crear
la bolsa de compra de una tienda” (Ibid). EI logotipo suele estar intimamente relacionado
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con la identidad de la marca o negocio. Los colores que se incluyen en él, son los primeros
que hay que escoger a la hora de seleccionar el disefio adecuado. Ahora bien, “si se
incluye dentro del disefio final sera el que determine segin la combinacion y el contraste, el
color que la bolsa tendra como fondo” (Ibid). A partir de ahi, se escoge el color y el tamafio

del resto del texto; esto cuando el nombre de la marca no lo dice todo.

A proposito de la inclusion de ciertos datos de la tienda, la autora sefiala lo

siguiente:

“No se descarta la posibilidad de incluir la direccion de la tienda u otros datos.
Pero si la marca esta bien posicionada no hace falta mucho mas que anexar
alguna informacion somera en los laterales de las bolsas, que —aunque no lo
parezca- siempre son leidos cuando la persona es cautivada por algin disefio
fascinante” (Ibid).

Bautista acentGa la libertad que tiene el disefiador para hacer su trabajo, pero
también insiste en la necesidad que tiene una bolsa de llegar a impactar, “para quedarse en
casa y mas aun, para salir adonde quiera que alguien vaya, que es al fin lo que la convierte

en publicidad con piernas” (Ibid).

La autora sugiere en su libro Bags, Boxes & Tags (1998) ciertas claves para el
disefio de las bolsas, segun sea la categoria del producto vendido, éstas son:

e Categoria de Textiles y especialidades de arte: el disefio de las bolsas
admite todo, desde aquellas representaciones que sugieren texturas, hasta
colores pasteles o fuertes. Las imagenes en las bolsas pueden ser incluso

representacion de alguna pintura famosa.

e Fragancias, cosméticos, accesorios y Moda: las bolsas pueden ser lo méas
estilizadas y sugestivas posibles. El tipo de material también es discutible.
No hay parametros. Sin embargo, las bolsas de papel resistente suelen ser
las més usadas. Claro esta, las bolsas de papel glasé son mucho mas
sofisticadas. Las bolsas que incluyen frases, la idea promocional de la

campafa publicitaria de un producto, y que sirven también como
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envoltorios de un regalo tienen muy buena aceptacion entre los
consumidores. Se puede jugar mucho con el logotipo de la compafiia o el
nombre, mas aln cuando éste guarde alguna relacion con algin objeto
definido y conceptualizado por el hombre, o cuando evoque algun

momento de la historia o alguna cultura.

e Tecnologia: en este rubro puede jugarse con las formas geométricas y
dado el peso que suelen tener estos articulos puede pensarse en un tipo de
material mucho mas resistente como un cartén (liso o corrugado) y eso
supone también un tipo de asas diferente. Las imagenes y los colores
deben ser brillantes y mientras mas innovadoras mejor. La bolsa debe
buscar en todo momento acaparar la atencion de quien la ve, debe lograr
que la persona se meta en ella al punto de que quiera conocer mas sobre
esa marca; eso solo lo puede hacer con un disefio impactante que ayude a
que el cliente sienta la necesidad de tener no esa bolsa, sino lo que hay
dentro. Por lo tanto, conviene manejarse con ideas interesantes como
contrastes de colores o disefios que incluyan al producto de una forma

inesperada.

e Articulos para el hogar, comida, medicinas: éstas son las bolsas que
quizés necesiten mas informacion sobre las tiendas (ubicacion, teléfono)

y sobre el tipo de producto.

e Lugares de esparcimiento, sitios turisticos, sitios de eventos, espacios
publicos (cine, teatro): por lo general las bolsas de estos establecimientos
deben contener el slogan o la frase central de la estrategia de mercadeo.
Deben incluir el nombre y el logotipo. Los colores deben ser acordes al
sitio del que se trate, asi -por ejemplo- si es un hotel que esta a la orilla
de la playa, no tendria sentido que se valiera de un negro opaco como
color de fondo de sus bolsas. Si es un zooldgico o un parque puede
valerse de las imagenes de los animales, aunque esto ya estara incluido

seguramente en el logotipo.
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e En caso de celebraciones especiales, fiestas o fechas importantes: Es
importantisimo incluir el motivo de la celebracion y, si fuere el caso,
debe considerarse también la inclusion de un mensaje de salutacion para
todo el que lea la bolsa, sin olvidarse de plasmar en la bolsa el logotipo o
imagotipo de la marca. Esto ayuda a que el cliente se sienta

recompensado y considerado.

2.10 TAMANO DE LA IMAGEN DENTRO DE LA BOLSA

Segln la autora Graciela Piriz, un mayor tamafio de la imagen no duplica la
probabilidad de lograr el propésito buscado. Sin embargo, no hay duda de que una imagen
de mayor tamario es capaz de lograr que una bolsa —tal como funciona con los anuncios-
compita con mayor éxito por la atencidn del lector, en especial en un ambiente con medios

de informacion saturados.

Piriz sostiene que en general, sin importar el tamafio de una imagen, la claridad de
la impresion visual es el factor mas importante de su efectividad. Imagenes centradas en lo
que el lector reconoce de inmediato, seran percibidas y comprendidas con mayor
probabilidad. Por el contrario, las imagenes que provocan curiosidad o incorporan accién
califican alto en la atraccion del interés, pero no inducen a la lectura completa del resto de

la informacion que aparece en la bolsa o en el anuncio.
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CAPITULO I1I: COMUNICACION Y PUBLICIDAD

3.1 ETAPAS DEL DESARROLLO DE UNA COMUNICACION EFICAZ

Segun Kotler, en su modelo de comunicacion participan nueve elementos
importantes como lo son el emisor, el receptor, el mensaje, el medio y las funciones de la
misma, que son la codificacion, decodificacion, respuesta y retroalimentacion, y por dltimo

tenemos el ruido.

El modelo sefiala los factores claves para una buena comunicacion, los emisores
deben saber a qué publicos quieren llegar y cuales son las respuestas que desean, deben
tener la habilidad de codificar mensajes que tomen en cuenta la forma en que los
decodificaran sus receptores; deben enviar el mensaje a través de un medio que llegue a su
publico meta y deben desarrollar canales de retroalimentacion para evaluar la respuesta del

publico a su mensaje.

En esta investigacion es fundamental determinar como se establece un proceso
comunicativo para poder determinar posteriormente si las bolsas cumplen con la funcién

de publicitar, promocionar y comunicar algo acerca de la tienda.

Kotler y Armstrong sostienen que por todo esto, el comunicador de mercadotecnia
debe:

e Identificar un publico meta: Los receptores meta definiran las decisiones que tome

el comunicador sobre qué decir, como, cuando y donde decirlo, y quién se hara

cargo de hacerlo.

e Definir la respuesta que desea: se necesita saber cudl es la postura actual del publico

meta y a qué estado hay que llevarlo. El publico meta puede encontrarse en uno de
los siguientes estados de disposicion a la compra: conciencia, conocimiento, gusto,
preferencia, conviccion y compra. A continuacion se explican cada uno de los

estados que plantean estos autores:
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v' Conciencia: el publico meta sabe que existe 0 no el producto o la
organizacion. Si el publico no tiene idea al respecto, el comunicador trata
de crear conciencia empezando con el reconocimiento del nombre. Este

proceso puede comenzar con un mensaje que se repita el nombre.

v/ Conocimiento: el publico meta puede estar consciente de la compafiia o

producto pero no sabe mucho mas.

v' Gusto: si el pablico conoce el producto, ;icual es el sentimiento?,

disgusto, indiferencia, algo de gusto o gran gusto.

v Preferencia: es posible que al publico meta le guste el producto pero
prefiere otro, en este caso se debe promover la calidad, valor y

efectividad para construir la preferencia del consumidor.

v Conviccidn: puede que el pablico meta prefiera el producto pero no esta
convencido de comprarlo. EI comunicador debe crear la conviccion de

que lo adecuado es su producto.

v" Compra: finalmente, algunos miembros del puiblico poseen la conviccion
pero no se deciden a efectuar la compra. EI comunicador debe alentar a
la compra, se puede ofrecer el producto a un precio menor, dar algin

incentivo o permitirle alguna prueba a los consumidores.

e Elegir el mensaje: el mensaje debe ser efectivo, que llame la atencién, mantenga el

interés, provoque deseo y desencadene una accion. Al concretar su mensaje, el
comunicador debe resolver qué decir (contenido del mensaje), como decirlo

(estructura del mensaje) y como expresarlo (formato del mensaje).

v Contenido del mensaje: el comunicador debe inventar un atractivo o un
tema que produzca la respuesta deseada. Existen tres tipos de atractivos:
los racionales estan relacionados con el interés del publico y muestra
qgue el producto producird los beneficios deseados. Los atractivos

emocionales tratan de despertar emociones positivas 0 negativas que
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motiven la adquisicion. Los atractivos morales son los que van

dirigidos a las ideas del bien y la decencia que tiene el publico.

v' Estructura del mensaje: el comunicador tiene que decidir como manejar
tres aspectos de la estructura del mensaje como el de definir si debe sacar
una conclusion o dejarsela al publico, saber si se debe plantear un solo
punto de vista o los dos lados de la discusién y si han de presentarse los

argumentos mas poderosos al principio o en altimo lugar.

v" Formato del mensaje: dependiendo del medio a utilizar si es impreso,
audiovisual o personal, es necesario planear los elementos necesarios

para que el mensaje sea atractivo y realista a la vista del consumidor.

e Elegir el medio por el cual enviar el mensaje: existen dos tipos de canales: el

personal y el no personal. En los canales de comunicacién personal dos 0 mas
personas se comunican de manera directa, puede ser de persona a persona, un
apersona frente a un puablico, por teléfono o por correo. Los canales personales
permiten un retroalimentacion. También existe la llamada influencia por
comunicacion verbal que es la comunicacion personal relacionada con un producto

entre el comprador meta y sus vecinos, amigos, familiares y socios.

También existen los canales de comunicacion no personal que son medios de
comunicacion que transmiten mensajes sin que exista un contacto o una
retroalimentacion a escala personal, incluyen los medios masivos y selectivos de

comunicacion, los ambientes y los eventos.

e Seleccionar la fuente del mensaje: el impacto del mensaje en el publico depende

también de la forma en que esté ve al emisor. Los mensajes transmitidos por fuentes
muy creibles son méas persuasivos, siendo la calificacion, la confianza y la simpatia

los factores mas frecuentes que otorgan credibilidad a la fuente.

Por su parte, Mariola Garcia expresa que la comunicacion consiste en la transmision

de un mensaje de una persona o entidad a otra, sobre la base de un objetivo prefijado, a
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través de un determinado medio y para que sea efectiva, intervienen una serie de elementos

gue a continuacion se detallan:

1. EMISOR: es la persona, empresa u organizacion que genera el mensaje. Es la que
determina tanto el contenido, como los objetivos del mismo. Para los efectos de esta

investigacion el emisor es el duefio del local comercial o marca

2. OBJETIVO DEL MENSAIE: ¢Para qué se emite el mensaje?, ;Qué se espera lograr
con él?, ¢/Qué reaccién se procura?. Conocimiento de un hecho, adquisicion de un
conocimiento, formacion de una actitud o realizacion de una accion. El objetivo del
mensaje que se pretende alcanzar a través de una bolsa es que la gente quede
impactada con ella, al punto de que no sélo sepa de la existencia de la tienda, sino

que también quiera visitarla.

3. MENSAIE: son las ideas que componen en si el conjunto de estimulos que se
pretende transmitir al receptor; codificado bajo un conjunto de normas, signos y
simbolos, conocidos por el mismo, para su posterior comprension; en esta
investigacion el mensaje a estudiar contiene el nombre, el imagotipo, el logotipo u

otros datos sobre la tienda.

El contenido del mensaje se ve afectado por su contexto, por los anteriores o
posteriores mensajes, el espacio, el tiempo y las circunstancias socio-culturales en el

que se produce la comunicacion.

4. MEDIO: es el instrumento a través del cual se realiza la materializacion del
mensaje. Incluye los 6rganos naturales (vista, oido...) y los soportes fisicos
prolongacion de los mismos (un cable, pelicula...) permiten sensibilizar los sentidos
del receptor, en especial la vista y el oido. EI medio que estamos estudiando es la

bolsa de compra, y es captado a través del sentido de la vista.

A juicio de Mariola Garcia, la comunicacion que se produce a distancia, la podemos
dividir en dos grupos: uno, en el que la transmision de informacion se realiza en los
dos sentidos, y el receptor puede interactuar a través del medio (teléfono, télex) y

otro, en el que el medio permite la difusion de un mismo mensaje a un publico
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numeroso y disperso, que no puede responder en el acto a través del mismo medio.
En este grupo se incluyen los medios de comunicacion de masas, a través de los

cuales se difunde la publicidad.

5. RECEPTOR: es la persona o grupo de personas, que reciben el mensaje emitido.
Necesita conocer el cdédigo empleado por el emisor, para poder decodificar,
interpretar y comprender correctamente el mensaje. En este caso, el receptor no es
solo la persona que compra en la tienda, sino que también se trata de todos aquellos

individuos que puedan ver en un momento determinado la bolsa de compra.

6. INTERPRETACION: es la conversion del mensaje recibido en funcion de los
valores y cdédigos que maneja el receptor. La interpretacion del mensaje captado a
través de la bolsa le permite a las personas hacerse una idea del tipo de tienda y lo

gue en ella se vende.

7. EFECTO: es el resultado obtenido a través del mensaje; esencialmente: un cambio
de comportamiento en el receptor. El efecto deseado con las bolsas seria el de atraer
a las personas de tal forma que se les “arrastre” a la tienda y por supuesto a comprar

en ella, de modo que se produzca una interaccion.

8. RETROALIMENTACION: el receptor, en la comunicacion personal que tiene lugar
con presencia fisica del emisor y el receptor, tiene la capacidad de interactuar, de
reaccionar al mensaje recibido. El emisor, en consecuencia, puede emitir un nuevo
mensaje teniendo en cuenta la respuesta del receptor. A este fendmeno se le
denomina “feed-back”.

En la comunicacion masiva, el receptor se limita a recibir mensajes. No puede
emitir sus mensajes —respuesta- durante el proceso de comunicacion. Sus respuestas
consistiran en la adopcién de una actitud o en la realizacién de una accion. Investigarlas y
analizarlas nos servira para adecuar los nuevos mensajes en funcion de las reacciones y

cambios que se hayan producido en el receptor.
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3.2 TIPOS DE COMUNICACION

Es importante sefialar que para que la publicidad logre su objetivo debe existir una
comunicacion bien definida entre el emisor y el receptor, y por ello se debe conocer que
tipo de comunicacién se va a utilizar para el cometido. A continuacién se sefialan los tipos

de comunicacion existentes propuestos por Mariola Garcia:

e Comunicacion Personal: proceso en el cual el receptor se puede comportar como

emisor, a la vez que se convierte en receptor, que puede ser con presencia fisica de

ambos sujetos o a distancia en el que existe la capacidad de interactuar.

e Comunicacién de Masas: este tipo de comunicacion se dirige a un publico

heterogéneo y andnimo, y es un proceso en el cual no hay capacidad de interaccion
del emisor y receptor.. Se realiza a través de los instrumentos técnicos de

transmision de la imagen y el sonido: mass media.
Existen dos formas de comunicacion de masas:

v" Comunicacion Social: en el cual se incluye actividades como la educacion,
divulgacién, propaganda, informacién, entre otros. Estan relacionadas con la
transmision de conceptos ideoldgicos para la bisqueda de una reaccién del

receptor.

v' Comunicacion Comercial: su propésito es producir una reaccion de la
persona, en el campo de sus actuaciones como comprador o usuario. Adopta
las diferentes formas de comunicacion externa en su relacién con el
mercado: publicidad, promocion de ventas, fuerzas de ventas,
merchandising, relaciones publicas y publicidad. En esta categoria entran las

bolsas de compra.
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3.3 LA PUBLICIDAD COMO PROCESO DE COMUNICACION EXTERNA

Segun Mariola Garcia, la publicidad es un proceso de comunicacion de caracter
impersonal y controlado, que a través de medios masivos pretende dar a conocer un
producto, servicio, idea o institucion con objeto de informar y / o influir en su compra o
aceptacion. La publicidad como “Proceso de Comunicacion” consta de elementos para que

la comunicacion publicitaria se efectue con eficacia.
Elementos:

1. Emisor: el emisor recibe el nombre de anunciante, transmisor o fuente que desea
comunicar algo para sus propios fines. Costea el mensaje, y su eficacia (aceptacion)

dependera de la credibilidad del mismo.

2. Objetivos: los objetivos publicitarios son las metas a conseguir con el mensaje y han
de ser adaptados a la etapa en la que se encuentra el producto respecto al

consumidor:

CONOCIMIENTO: lo primero es conseguir que el publico objetivo conozca el
producto. Se necesita de una publicidad muy informativa apoyada con la publicidad

de punto de venta para aproximar el producto al consumidor.

INTERES Y COMPRENSION: de las informaciones que transmite la publicidad se
seleccionan solo las que motivan al receptor, con la intencidn de atraer y captar su

atencion.

CONVICCION: conseguir el convencimiento del plblico respecto a la satisfaccion

que produce el producto, y su deseo de compra.

ACCION: la publicidad debe lograr impulsar al publico a realizar la accion de

compra.

ADOPCION: lograr que el consumidor recurra habitualmente a la adquisicion de

dicho producto, cuando se disponga a satisfacer la necesidad que éste cubre.
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JUSTIFICACION: después de la compra, la publicidad adn tiene otro objetivo, el
de racionalizar la decision de compra, para eliminar el temor a la equivocacion en la

eleccidn.

Mensaje: se constituyen con el lenguaje de los simbolos, las ideas, y se expresan
creativamente mediante las palabras, la musica, los textos, los graficos, las
ilustraciones. El anuncio debe formularse y transmitirse de modo que capte la
atencion del receptor; despierte sus necesidades y le sugiera maneras de

satisfacerlas.

Medio: la publicidad se difunde a través de los llamados medios publicitarios. Son
esencialmente, los mass media: prensa, radio, television, cine y exterior. La
naturaleza del medio condiciona las caracteristicas del mensaje, su contenido y
forma, asi como su capacidad de impacto. Los podemos definir como canales
impersonales (no existe contacto personal entre el emisor y el receptor); y
controlables por el emisor-anunciante (tanto del contenido y expresiones que

difunden, como de su seleccion para la difusion, momento y frecuencia).

Receptor: es un publico masivo, heterogéneo, andnimo y disperso geograficamente,
al que se delimita, convirtiéndolo en lo que en marketing se denomina publico
objetivo, con el fin de adaptar los mensajes publicitarios a sus caracteristicas
econdmicas, psicologicas, sociales y culturales. El destinatario de la publicidad es el
consumidor que adquiere los productos para satisfacer necesidades. Para que éstos
se compren, es preciso que exista una necesidad estimulada, es decir, el receptor
debe estar motivado. Por lo tanto, los mensajes publicitarios deben estimular las
necesidades, motivando al puablico, e induciéndole a la compra del producto. La
intensidad de la motivacion dependera del contexto psicoldgico del individuo, de la
prioridad que represente su necesidad en su escala jerarquica, y de que tales

estimulos encajen con sus opiniones y creencias.

Interpretacion: el receptor debe ser capaz de interpretar el mensaje de acuerdo con
sus codigos y valores personales para que la publicidad hecha halla sido una

inversion.
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7. Efecto: es la respuesta que esperamos que se produzca en los receptores, al lograr su

convencimiento, como consecuencia del mensaje recibido, una actitud favorable a la

compra.

8. Retroalimentacion: investigacion que debemos hacer sobre el mercado, para conocer

sus respuestas. Ello nos permitira adecuar el mensaje a los cambios constantes

observados en el pablico objetivo.

Esta clasificacion es similar a la descrita anteriormente y es del todo aplicable a la

funcién como medios publicitarios que cumplen las bolsas de los locales comerciales.

Siguiendo con la definicion de la publicidad: “Como proceso de comunicacion...”

v

“De caracter impersonal”. No existe contacto directo, personal, entre los

sujetos, emisor y receptor.

“Controlada”. El anunciante controla el contenido del mensaje, sus

expresiones creativas, los medios que lo difunden, el tiempo y la frecuencia.

“A través de medios masivos”. Permiten hacer llegar un mensaje a la
poblacion, a un coste por persona, inferior al que se incurriria con la

comunicacion personal.

“Pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion”. Los
mensajes publicitarios pueden transmitir informacion acerca de productos
tangibles (fisicos) o intangibles y servicios. También se utiliza para difundir

ideas o para dar a conocer instituciones de caracter no lucrativo.

“Para informar y/o influir en su compra (comportamiento) o aceptacion
(actitud)”. La publicidad con fines lucrativos y comerciales es una
comunicacion masiva, cuya finalidad es la de transmitir informacion de la
existencia de productos en el mercado y/o incidir, persuadir, sobre las
actitudes, creandolas, modificandolas o reforzandolas, para provocar en los

destinatarios de la misma la apetencia del producto.
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Por su parte, Raquel Puentes dice que el papel principal de la publicidad, desde una

perspectiva de mercadeo, es informar, convencer y recordar.

“Informar acerca de los beneficios que implica comprar y/o usar determinado
producto, donde podra encontrarlo, en relacion con posibles promociones de
precio, entre otros. Convencer al consumidor de que éste es el mejor producto, por
qué preferirlo al de la competencia, por qué debe comprarlo ahora, etc. y
finalmente, recordarle que siempre podra disponer del producto cuando lo necesite,
cuales son sus ventajas, entre otros”.(Puente, R. 1997)

Hay otros autores, como el caso de Stanton, que le refieren a la publicidad ciertas
caracteristicas como es el mensaje verbal o visual que se transmite a través de uno o varios
medios y el pago de la misma por un patrocinador identificado que se refiere a un producto

0 Una organizacion.

3.4 LAPUBLICIDAD Y EL MERCADEO

La comunicacion no s6lo es parte importante para que se den los objetivos de
publicidad, sino que al mismo tiempo estd dentro del marketing porque para realizar la
comunicacion, la empresa debe analizar el mercado para descubrir sus necesidades,

interpretarlas y crear los productos y servicios capaces de satisfacer a ese mercado cautivo.

Mariola Garcia asevera que por su parte, la publicidad en el marketing se encarga de
dar a conocer esos productos, proyectando una imagen de marca, para asi lograr la
diferencia con la competencia, para que el consumidor pueda identificarlos y se produzca el

acto de la compra.

La autora explica que muchas veces la comunicacion depende del emisor, es decir,
si el emisor pertenece a una empresa publica, privada o institucional. Garcia sostiene que
de acuerdo a la funcién del emisor se manejan diferentes tipos de publicidad, como lo

serian:
v" La publicidad corporativa

v La publicidad de empresas publicas
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v La publicidad institucional

En este caso, se manejara el concepto de publicidad corporativa por que alli entra el
como debe anunciarse una tienda. La publicidad corporativa tiene el objetivo de
“incrementar el grado de conocimiento y de prestigio de la empresa, estamos hablando de
una publicidad de imagen, corporativa de la empresa, emisora de la

comunicacion”(Garcia, M. 1999).

La publicidad corporativa beneficia con su imagen a todos los productos que
comercializa bajo el mismo nombre o diferentes nombres comerciales. Para planificar este

tipo de publicidad, a juicio de la autora, se deben tener presente los siguientes puntos:
= Determinar un publico unico al que dirigirse.

= Los mensajes han de ser con informacion verificable, para conseguir una

imagen real, con hechos demostrables.

= La imagen corporativa transmitida a través de la publicidad serd la cara

visible de la identidad de la empresa.

Las empresas que han logrado destacarse en el mercado tienen méas probabilidad de
que la opinidn publica les sea positiva. Mariola Garcia sostiene que la imagen favorable de
una empresa puede proporcionarle una mejor posicion frente a sus inversores y a sus

consumidores, ante las ofertas de la empresa.

Las tiendas forman parte de esa cadena de consumo, en la cual, muchas de ellas
venden productos idénticos con las mismas marcas por lo que una tienda debe ser una
provocacion continua y constante de servicios, precios, surtidos, especializacion..., debe
pensar qué hacer para vender méas que las demas, es por ello, que la comunicacion debe
empezar en la propia fachada, las vitrinas deben ser todas una provocacion para el
consumidor y los medios alternativos para mantener viva y presente el nombre de la tienda

en la mente del consumidor.

Otro punto importante, es tener vendedores estimulados y preparados porque son

ellos quienes van a representar ese servicio cordial que espera recibir un cliente cuando
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entra a una tienda. Tal como lo explica la autora Garcia, el nivel de entusiasmo, simpatia y

preparacion del personal es trascendental.

Este trabajo de investigacion quiere determinar si las bolsas logran producir los
efectos que se pretenden conseguir con la publicidad detallista.

Desde la dptica de la autora Mariola Garcia, los objetivos que por lo general se

pretende conseguir a través de la publicidad de detallista son:

Informar de la existencia y ubicacion exacta del local.

= Comunicar la filosofia del local, en cuanto a precio, surtido, servicio...que le

permita diferenciarse del resto de las demas tiendas.
= Generar una imagen favorable hacia el establecimiento.

= Motivar a los consumidores para provocarlos a visitar el local.

3.5 MEDIOS DE COMUNICACION TRADICIONALES DE PUBLICIDAD

Los medios tradicionales para la colocacion de publicidad, como los audiovisuales y
los impresos, son conocidos muy bien por la mayoria de nosotros ya que estamos

expuestos a ellos todos los dias.

Los anunciantes y sus agencias acuden a organizaciones propietarias y
administradoras de las diferentes categorias de medios de comunicacion. Las grandes
cadenas de television, lo mismo que las revistas y periddicos ofrecen a sus clientes tiempo

y espacio —a un gran costo- para sus mensajes.

Autores como O Guinn sostienen que la importancia evidente de los distintos
medios de informacion es que cada uno representa el acceso a un publico. Las opciones de
medios de comunicacion no tradicionales son mas utiles para alcanzar publicos meta

limitados.
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Aunque los medios impresos, la radio y la television ain se llevan la mayor
participacion de los gastos publicitarios, existen muchas otras opciones en la comunicacién

con los consumidores.

3.5.1 MEDIOS TRADICIONALES DE APOYO

“Los medios de apoyo se utilizan para reforzar el mensaje que transmite por algun
otro medio; de ahi el nombre que reciben” (O"Guinn, T., Allen, C. y Semenik, R. 1999).
Estos son: “publicidad en espectaculares (billboards), publicidad exterior y aérea,
publicidad especializada y en el punto de venta (pop, point of purchase) asi como

publicidad a través del directorio telefonico” (O"Guinn, T. et al.).

O’Guinn sostiene que estos medios pueden ser muy Utiles cuando se utilizan para
transmitir un mensaje muy préximo al momento o lugar en que los consumidores piensan
qué productos compraran puesto que estos medios se ajustan a los mercados locales, tiene
valor para cualquier organizacién que desee alcanzar a los consumidores en un lugar

especifico.

Las vallas, posters (carteles) y anuncios exteriores son las formas de publicidad mas
antigua, siendo estos Gltimos el medio favorito de los anunciantes -hasta el invento de la

television- que deseaban comunicarse con imaginacion.

Las vallas representan una forma excelente para alcanzar una amplia exposicion de
un mensaje en mercados locales especificos. El tamafio es una atraccion poderosa de este
medio, y cuando se le combina con alumbrado especial y movimiento llegan a ser, a juicio

de O’Guinn, cautivadoras.

La publicidad exterior es muy similar a la de vallas, y en muchos casos se le
combina con éstas. O"Guinn afirma que para referirse a la combinaciéon de publicidad
exterior y vallas se emplea la frase medios fuera de casa. Los anuncios exteriores aparecen
como presentacion de materiales, tanto interiores como exteriores, en vehiculos de

transporte masivo como en andenes de terminales y estaciones.
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La publicidad aérea consiste en aviones que tiran de anuncios o pancartas, escritura

en el cielo 0 majestuosos mini dirigibles.

También hay que destacar los medios de publicidad especializados, que tienen tres
elementos que los definen: “contienen el logotipo del patrocinador y posiblemente un
mensaje promocional; este logotipo y mensaje aparecen en un articulo Gtil o decorativo; y
se regala el articulo como un obsequio del patrocinador” (O"Guinn, T. et al.). La vigencia

de estos articulos de publicidad avanzada perdura durante largos periodos.

La publicidad en el punto de venta es una forma considerable de promocion. Esta
adopta muchas formas, tales como carteles, banderolas, anuncios en anaqueles, habladores,

separadores, entre otras.
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3.5.2 LAS ORGANIZACIONES DE MEDIOS DISPONIBLES PARA LOS
ANUNCIANTES SEGUN THOMAS O’ GUINN

e

RADIO Y TELEVISION

Television
Principales cadenas
Estaciones
Independientes
Cable

Radio
Cadenas Locales

i

MEDIOS

INTERACTIVOS

Servicios de computacion
en linea

Compra desde el hogar:
radio y television

Radio y television
interactivas

Programacion de
diversion

CD-ROM

Internet
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e
IMPRESOS

Revistas
Por cobertura
geogréfica
Por contenido

Correo Directo
Folletos
Catalogos
Videos

Periddicos
Nacionales
Estatales
Locales

Especializados
Volantes
Programas

A

CONGLOMERADOS
DE MEDIOS DE
INFORMACION

Combinaciones de
maltiples medios de

comunicacion
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L

MEDIOS

DE APOYO

Exteriores
Espectaculares
Exteriores en la calle
Carteles o posters

Directorio
Seccion Amatrilla
Directorio Electronico

Obsequios
Llaveros
Calendarios
Ropa con logotipos
Plumas
Bolsas

Displays en el punto de venta

Insercion de productos en
peliculas y programas

Patrocinio de eventos
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3.6 PROLIFERACION DE OPCIONES DE MEDIOS

Si bien es cierto que se han ampliado los medios tradicionales -donde antes habia
dos cadenas de television ahora hay cuatro, constantemente nace una revista, en fin-
también es evidente la proliferacion de medios opcionales de comunicacién en los cuales

publicitar.

“El desarrollo de los nuevos medios busca alcanzar a los consumidores en formas
mas numerosas y diferentes” (O’Guinn, T., et al.). Los detallistas envian grabaciones de
video por correo a los consumidores de areas geograficas cuidadosamente seleccionadas
para inducirlos a que hagan un viaje a su tienda. Kioscos interactivos en la ciudad de
Minneapolis, en los Estados Unidos, venden boletos para los partidos de beisbol y anuncian
mercancia del equipo. Anuncios en CD-ROM, servicios de informacion en linea, anuncios
en los cines, boletines, catalogos dirigidos a los clientes, comercializacion directa, revistas

de noticias, son so6lo algunas de las alternativas.

Un medio de apoyo emergente de mucha importancia es el patrocinio de eventos.

Este se esta convirtiendo en una forma cada vez mas popular de alcanzar al consumidor.

Los nuevos medios interactivos y los servicios comerciales en linea, son dos
opciones realmente innovadoras. A juicio de O"Guinn, Allen y Semenik, la televisién
interactiva ofrece el mayor potencial para modificar las actividades de la publicidad, pero el
futuro de la television interactiva continuara incierto en tanto las compafiias de cable y

telecomunicaciones luchen por encontrar soluciones tecnoldgicas factibles.

Los servicios de computadora en linea han madurado con mayor rapidez que la

misma television interactiva.

La publicidad en Internet, esa enorme red global de computadoras cientificas y de
investigacion que permite a las personas el acceso econdmico al almacén mas grande de la
informacion del mundo. EI método basico de publicidad en esta red ha consistido en el
establecimiento de sitios en la World Wide Web es decir, una pagina sede en el
ciberespacio. Miles de anunciantes se establecen constantemente en la red para ofrecer

informacion sobre sus productos. Ultimamente la publicidad en Internet ha experimentado
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con la interactividad, por lo que ha alcanzado un segmento objetivo bien definido y creo

imagenes contemporaneas para las marcas.

3.7 PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS COMERCIOS

Hacer publicidad, si bien trae beneficios para la venta o reconocimiento de un
producto o servicio en un determinado lugar, el manejo de ella debe ser apropiado porque
hoy en dia la situacién econdmica del mundo es otra y se deben buscar herramientas de
publicidad eficaces a un menor costo para lograr iguales o0 mayores indices de rentabilidad,

es decir, estudiar méas alternativas para cada uno de los elementos de mercadotecnia.

Es importante saber el lugar que ocupa nuestro producto en el mercado para saber
que herramientas podemos usar y cdmo hacer para llegar a nuestro target. Si tenemos bien

definidos los objetivos mercadotécnicos, la comunicacion serd adecuada y eficaz.

Antes de que los consumidores tengan la oportunidad de comprar un producto, éste
debe estar disponible en las tiendas. La publicidad dirigida a los comercios tiende a
enfatizar la rentabilidad para los detallistas y la demanda de los consumidores para generar

una constante renovacion de productos para el detallista.

3.8 PUBLICIDAD DETALLISTA

La publicidad detallista combina aspectos de los mensajes con actitud agresiva para
vender la publicidad de efecto duradero. Cabe recordar que segin Kleppner los detallistas
deben competir en uno de los campos de negocios mas competitivos para vender sus
mercancias. Al mismo tiempo, su publicidad debe transmitir la imagen del tipo de tienda y

de la gente con la que el consumidor le gustaria negociar.

Para llevar a cabo estas tareas, los detallistas incluyen informacion sobre precios,

servicios y beneficios, ubicacion de sus tiendas y horarios de funcionamiento. Para

45



Marco Tedrico

Kleppner, la publicidad de los detallistas con frecuencia incluye varios productos en el

mismo anuncio, para mostrar la variedad de articulos disponibles.

Se sabe que las tiendas de los centros comerciales, los supermercados, las farmacias,
las tiendas de descuento representan establecimientos de ventas detallistas. También se
incluyen los almacenes, los proveedores de servicios como los bancos, restaurantes y
salones de belleza. Las ventas detallistas son “todas las actividades implicadas en la venta
de bienes y servicios en forma directa a los consumidores finales para su uso personal y

sin fines comerciales™ (Kaotler, P. Y Armsntrong, G. 1991).

La publicidad para las ventas detallistas es tan variada como lo puede ser el tipo de
detallistas que existan. Los grandes anunciantes pueden generar comunicaciones a diario y
los resultados se miden en las ventas. Con el empleo del codigo de barras, las tiendas
pueden seguir la pista a lo que venden cada dia, lo cual les permite detectar las necesidades
de los consumidores y la actualizacion de inventario. A pesar de que los gastos de
publicidad a nivel nacional estan concentrados en un numero relativamente reducido de
anunciantes y medios, hay millones de detallistas que emplean practicamente todos los

métodos publicitarios y de promocion disponibles.

Cuando determinada tienda se encuentra dentro de un centro comercial es mas facil
que un consumidor los visite, puesto que cuando un centro comercial esta de moda no
necesita tener mucha publicidad ya que las personas se enteran con rapidez acerca de la
existencia del mismo y sus caracteristicas. Sin embargo, lo dificil para el comercio de
ventas al detalle radica en la competencia que estd obligado a realizar con los demas

establecimientos del centro comercial.

La preferencia por parte del consumidor por determinada tienda no depende
solamente del servicio que ésta preste. Segun Kleppner , las motivaciones para elegir una
tienda en lugar de otras son los precios, la posibilidad de seleccidn, la calidad, la ubicacion

y el servicio, en este mismo orden de prioridad.
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Los comercios de ventas detallistas emplean cada vez mas la mercadotecnia para
competir en forma adecuada en este nuevo ambiente, la National Retail Association sefiala

la importancia que tiene para los detallistas una estrategia de mercadotecnia organizada:

“Debido a que los consumidores estdn motivados a comprar por estilos de vida, asi
como por consideraciones relativas al valor y a los precios, se ha producido una
segmentacion de los compradores con base en actitudes, lo cual ha obligado a los
detallistas a hacer distinciones mas claras entre esos sectores mediante la variedad
de productos, su presentacion en el punto de venta, y su publicidad. (Kleppner, O.,
Russell, J. y Lane, R. 1993)

3.8.1 TIPOS DE PUBLICIDAD DE VENTAS AL DETALLE

La publicidad de ventas al menudeo tiene igual diversidad que los comercios que la
practican. Existen determinados patrones de la publicidad detallista que reflejan las
caracteristicas y las metas de distintos comercios detallistas. A continuacién se sefialan seis

categorias de publicidad segun la Newspaper Adversiting Bureau:

1. Promocional: se pone énfasis en las ventas y en los altos volumenes de ventas a

precios reducidos.

2. Semipromocional: en este tipo de publicidad, las ofertas se intercalan con

muchos articulos de precios normales.

3. No promocional: muchas tiendas pequefias y establecimientos especializados
adoptan una estrategia que no plantea ofertas. Esta publicidad no considera los

precios y hace énfasis en lo relativo a la calidad de la mercancia.

4. Anuncios diversos: la intencion de este tipo de anuncios es mostrar la amplia

variedad de productos de que se dispone.

5. Anuncios generales: suelen tener una orientacién mas clara hacia las ventas.
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6. Anuncios institucionales: son muchas las tiendas que emplean publicidad que
hace hincapié en sus caracteristicas especiales. Los anuncios institucionales

deben relatar una historia que sea relevante para los clientes de la tienda.

3.9 ASPECTOS ECONOMICOS DE LA PUBLICIDAD

Segun Wells, Burnett y Moriarty la publicidad juega diversos papeles y se le percibe
de diferentes maneras. La publicidad efectiva debe contribuir a la rentabilidad, sin
embargo, el poder de la publicidad no se limita a proporcionar al publico informacion
econdémica independientemente de sus intenciones manifiestas, la publicidad también
funciona como una fuerza social. La publicidad constituye un importante medio para
reforzar los parametros culturales y sociales de una comunidad; la publicidad ha

modificado sus mensajes con el fin de reflejar las preocupaciones de las personas.

La publicidad deberia darle valor al proceso econémico del intercambio, deberia
agregar valor a un producto del mismo modo en que la fabricacion con base en materia
prima y el transporte de los productos terminados aumentan el valor de los mismos para el
consumidor. Segun Kleppner, existen tres componentes de valor agregado: la innovacion,
la calidad y la percepcion del consumidor. Estos componentes se entrelazan y son

interdependientes.

La publicidad efectiva favorece la imagen que el consumidor tiene de un producto,
lo cual a su vez aumenta el indice relativo de precios del producto. Esta preferencia por el
producto llevard a un margen de ventas mayor en comparacion con el producto a los que los

consumidores no le tienen aprecio.

No cabe duda que la publicidad es la forma mas econdémica de comunicacion

mercadotécnica.

“La publicidad opera dentro de una matriz de variables en extremo complejas, que
determinan en ultima instancia como habra de ser nuestro comportamiento en
cuanto a hacer compras. El precio, la disponibilidad, el servicio, y la calidad de los
productos son factores que intervienen en la efectividad de la publicidad, y a su vez,
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todos ellos se ven afectados por la publicidad. (Kleppner, O., Russell, J. y Lane,
R. 1993)

En el mundo de hoy hay una necesidad de una mayor rentabilidad en el gasto
publicitario. La publicidad es un componente més de una mezcla mercadotécnica que se

vuelve cada vez mas compleja.

Segun Kleppner, existe una tendencia hacia la vinculacion de la evaluacion de la
publicidad con las ventas. Y esto puede llegar a oscurecer los fundamentos de
comunicacion basicos de la publicidad. Para ser eficaz, la publicidad debe reflejar de
continuo a la sociedad cambiante que produce constantes introducciones de productos

nuevos asi como cambios en el comportamiento en cuanto a hacer compras.

A continuacidn se sefialan unas cuantas formas en las que la publicidad contribuye a

la rentabilidad, a juicio de Kleppner:

e Por medio de la familiarizacion: el mensaje se establece en la mente del

consumidor debido a que se expone con frecuencia.

e Por medio del recordatorio: una vez que se ha logrado establecer un nivel
suficiente de conciencia de la propuesta de ventas, el recordatorio por medio de

la repeticidn es una buena estrategia.

e Por medio de la difusion de las noticias: la publicidad le dice a la gente la

existencia de nuevos productos o la renovacion de un producto.

e Por medio de ser “el ayudante” del agente de ventas: por la publicidad el primer
contacto con el consumidor potencial, despierta interés y crea preferencias, asi

el vendedor presenta en forma adecuada el mensaje de ventas.

e Por medio de dar confianza a los clientes: la publicidad no solo debe atraer
nuevos consumidores y obtener la compra de sus productos, la publicidad debe

dar confianza a los compradores.
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e Por medio de otorgamiento de personalidad a las compafiias: la publicidad
proyecta una imagen positiva de la compafiia a los publicos.

La publicidad puede lograr toda una variedad de metas, y ocupa un lugar mayor o
menor en la mezcla de la mercadotecnia, dependiendo de los objetivos especificos de cada
empresa. No obstante, pocos son los productos a los que se puede dar una introduccion
exitosa sin la ayuda de la publicidad.

Ademas de que la publicidad genera la rentabilidad en forma directa a traves de las
ventas de productos, crea asimismo valor cualitativo por medio de la conciencia de la

existencia del producto, tal como lo evidencian estos autores:

“Desde una perspectiva financiera, lo que la publicidad ha ayudado a hacer
mejor nunca antes habia tenido tanta importancia. El valor de mercado de
importantes marcas reconocidas por el publico nunca habia sido tan alto; sélo
hay que ver los precios de almacén de las compafias cuyas marcas gozan de una
posicion sélida. La fuerte identidad de marca es un activo de gran relevancia, y el
costo que implica la adquisicion o la generacion de esa identidad ha ido en
aumento. La generacion y la conservacion de tales marcas es una de las
principales labores de la publicidad. Incluso para las empresas que no venden a
consumidores domesticos, la importancia de la imagen de la compafiia ha
aumentado decididamente. Se puede decir que en un mundo de comerciales de 15
segundos de duracion, la generacion de la imagen se convertira en algo aun mas
importante™.(lbid).

Sobre este aspecto, la Licenciada Tiziana Polesel (ver entrevista anexa, pagina 221)
explica que lo que esta sucediendo en nuestro pais es que ibamos en camino a fijarnos en
todos los detalles del negocio (bolsa, etiquetas, etc), como valor agregado y simbolo de
prestigio y distincion para la tienda en la que realizdbamos nuestras compras, pero a raiz de
la crisis hemos retrocedido. Los comerciantes no se dan cuentan de cuan importantes son
las bolsas promocionando a un negocio, simplemente las consideran un gasto inatil, mas
alla de una inversion, por lo tanto, en el momento en que merma el comercio y baja la
capacidad adquisitiva del venezolano, la tendencia es a sacrificar elementos como la bolsa y

todo aquello que se relacione directamente con la imagen de la tienda.
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CAPITULO IV: COMERCIO AL MENUDEO

4.1 COMERCIO AL MENUDEO

“Se define comercio al detalle como todas las actividades que intervienen en la
venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales para su uso personal,

no lucrativo” (Kotler, P. y Armstrong, G. 1991).

4.1.1 MENUDEO EN TIENDAS

Tal como lo explican Kotler y Armstrong, existen todo tipo y tamafio de tiendas

detallistas, que ellos clasifican segun las siguientes caracteristicas:

e Proporcion_del servicio: segun los diferentes productos requerira un servicio

especifico, y las preferencias de los clientes varian. De acuerdo a esto se tiene la
siguiente clasificacion: el comercio al detalle de autoservicio, detallistas de

servicio limitado y detallistas de servicio completo.

e Lineas de productos en venta: los detallistas pueden distinguirse también por la

longitud y amplitud de la variedad de mercancia. Entre los tipos de detallistas se

encuentran:

o Tiendas de especialidad: ofrecen una reducida linea de productos con una
amplia seleccion dentro de ésta. Hoy en dia prosperan estas tiendas por la
segmentacion del mercado, la seleccion de un mercado meta y la
especializacién del producto han provocado una mayor necesidad de tiendas
que se centren en productos especificos. Ademas, los clientes se sienten
atraidos por estas tiendas porque les ofrecen productos de alta calidad,
conveniente ubicacion, buen horario, un excelente servicio y rapidez en la

entrada y salida.
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Para efectos de nuestra investigacion las Tiendas a estudiar son precisamente las

tiendas de especialidad.

o Tiendas departamentales: ofrecen una amplia variedad de lineas de
producto, por lo general de ropa y articulos para el hogar. Cada linea
funciona como un departamento separado, administrado por compradores o

comerciantes especializados.

0 Supermercados: son tiendas de autoservicio grandes, de bajos costos, bajos
margenes de ganancia y grandes volimenes, que ofrecen una amplia

variedad de productos alimentarios y articulos para el hogar

o0 Tiendas de bienes de uso comun: son tiendas pequefias que ofrecen una
linea limitada de bienes de uso comun de gran demanda. Satisfacen una
importante necesidad ya que los consumidores las utilizan para refaccionarse

fuera de horario o cuando disponen de poco tiempo.

0 Supertiendas, tiendas de combinacion e hipermercados: las supertiendas
son mas grandes que los supermercados Yy ofrecen grandes surtidos de los
articulos alimentarios o de otro tipo que son de consumo diario. Las tiendas
de combinacion son establecimientos mixtos de farmacos y comestibles. Los
hipermercados son aun mas grandes que las tiendas de combinacion, en ella
se encuentran agrupados el supermercado, tienda de descuento y venta de

bodega.

o0 Negocios de servicio: la linea de productos es un servicio, en ellos estan los
hoteles, bancos, lineas aéreas, universidades, hospitales, cines, clubes,

restaurantes, barberia, salones de belleza y tintorerias.

e Precios relativos: los detallistas pueden clasificarse por sus precios. A

continuacion se sefialan los detallistas de precios bajos:
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0 Tiendas de descuento: vende mercancia estandar a precios mas bajos
porque acepta tener menores margenes de ganancia y manejar mayores

volumenes.

o Detallistas de rebaja: los detallistas compran a precios menores que los
normales de mayoreo y cobran a los consumidores menos que el precio al
detalle. Existen tres principales tipos de detallistas de rebaja: las tiendas de

fabrica, los de rebaja independientes y los clubes de bodega.

e Control de establecimientos de_menudeo: La cadena corporativa son

tiendas de cadena, es decir, dos 0 mas puntos de venta que suelen estar bajo
propiedad y control comdn, que emplean sistemas centralizados de compra y
comercializacion, venden tipos de mercancia similares. Las cadenas
voluntarias y las cooperativas de detallistas de comercializacion y
promocion. Una franquicia es una asociacion contractual entre un fabricante,
un mayorista 0 una organizacién de servicios (el duefio de la franquicia) y
negociantes independientes (titulares de la franquicia), quienes compran el
derecho a poseer y operar una 0 mas unidades del sistema de franquicia. Los
conglomerados mercantiles son corporaciones que combinan varias formas de
comercio al detalle bajo una propiedad comdn, y que comparten algunas de las

funciones de distribucion y administracion.

4.1.2 TIPO DE AGRUPAMIENTO DE TIENDAS

La mayor parte de las tiendas se unen para aumentar su poder de atraccion sobre los
consumidores y para proporcionarles la comodidad de comprar todo de una sola vez. A
continuacion los principales tipos de conjuntos de tiendas que distinguen Maria Alejandra
Gonzélez y Alba Salas en su trabajo ElI Centro comercial como escenario para la

comunicacion: una exploracion mercadotécnica:
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El distrito comercial central constituyo la principal forma de conjunto de
detallistas hasta los afos 50, cada ciudad tenia en su centro un distrito comercial con

almacenes, tiendas de especialidad, bancos y cines.

Los centros comerciales son un grupo de comercios al detalle planeados,
desarrollados, administrados como una unidad. Contienen entre 15, 100, 300 tiendas al
detalle, y atrae clientes de un area extensa. Los mas grandes cuentan con tiendas por
departamentos y una gran variedad de tiendas de especialidad distribuidas en varios pisos.
Los centros comerciales acaparan una tercera parte de todas las ventas al detalle, pero es
posible que estén alcanzando su punto de saturacién por la constante construccion de los
mismos en una sola ciudad. En nuestra investigacion se toman como base las tiendas

agrupadas en Centros Comerciales, debido al auge que estos estan teniendo en Venezuela.

Segun Solomon, los centros comerciales tratan de obtener la lealtad de los
compradores apelando a sus motivos sociales y proporcionando acceso a los articulos que
desean. El centro comercial con frecuencia es un lugar importante para la comunidad. Los
centros comerciales se estan convirtiendo en grandes centros de entretenimiento, casi al
grado de que los establecimientos de ventas tradicionales parecen pasados de moda. Tanto
los centros comerciales como las tiendas individuales deben crear ambientes que estimulen

a las personas, permitiendoles realizar sus compras y divertirse simultaneamente.

4.2 IMAGEN DE LA TIENDA

Michael Solomon afirma que con tantas tiendas que compiten por los clientes hay
que saber ;como escogen los consumidores una tienda en lugar de otra?. “De la misma
manera que los productos, las tiendas deben verse como si tuvieran “personalidades”.
Algunas tiendas poseen imagenes claramente definidas (tanto buenas como malas)”
(Solomon, M. 1997). Otras se pierden en la multitud, ya que no tienen nada que las distinga
y por eso los consumidores las ignoran. Esta personalidad o imagen de la tienda esta

compuesta por diversos factores.
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Las caracteristicas de la tienda, junto con algunas caracteristicas del consumidor
tales como la orientacion de compra, ayudan a predecir los tipos de establecimientos que
prefieren las personas. Algunos aspectos importantes del perfil de una tienda son la
localizacion, la conveniencia de la mercancia, asi como la simpatia del equipo de ventas y
su conocimientos sobre los productos que ofrecen. En esta investigacion se pudo establecer

que las bolsas de compra también reflejan la imagen de la tienda.
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CAPITULO V: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

5.1 (QUE ES EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR?

Estudiar el Comportamiento del consumidor “es el estudio de los procesos que
intervienen cuando una persona 0 grupo selecciona, adquiere, usa o desecha productos,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos” (Schiffman, L. vy
Lazar, L. 1997).

“Un consumidor es una unidad de toma de decisiones (individuo, familia, hogar o
empresa) que obtiene la informacidn, la procesa (consciente o inconscientemente) a la luz
de la situacién existente y realiza una accién para alcanzar la satisfaccion y mejorar su

estilo de vida” (Hawkins, Best y Coney, 1996).

El comportamiento del consumidor es un proceso especifico y particular de cada

situacion, varia de un producto a otro dependiendo del uso que se le de a dicho bien.

5.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: PERSONAS EN EL MERCADO

Schiffman, y Lazar explican que las marcas tienen imagenes bien definidas o
poseen una “personalidad” creada por la publicidad del producto, el empaque, la marca y
otras estrategias de mercadotecnia que se orientan, en cierta forma, hacia el

posicionamiento del producto.

Muchas veces las personas escogen un producto porque sienten que la
“personalidad” de éste, en cierta manera corresponde a la propia. La formay el color de un
empaque los atrae, al igual que los factores mas sutiles como el simbolismo empleado en el

nombre de una marca.
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5.2.1 LOS CONSUMIDORES COMO ACTORES EN LA ESCENA DEL
MERCADO

Solomon establece que la perspectiva de la teoria de papeles representados por los
consumidores dentro del mercado parte de la vision de que gran parte de la conducta de
ellos se asemeja a las acciones en una obra de teatro. Puesto que las personas alternan en
muchos papeles diferentes, a veces alteran las decisiones de consumo, dependiendo de la
obra especifica en ese momento. Los criterios que utilizan para evaluar los productos y

servicios en uno de esos papeles pueden ser bastante diferentes de los que utilizan en otro.

53 PROCESO DE PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES ANTE LA
PUBLICIDAD

La percepcién puede ser descrita como “la forma en que vemos el mundo que nos
rodea” (Schiffman, L. y Lazar, L., 1997). Dos individuos pueden estar sujetos a los
mismos estimulos bajo condiciones que son aparentemente iguales, pero la forma en que
los reconocen, seleccionan, organizan e interpretan, es un proceso altamente
individualizado, que se basa en las necesidades, valores y expectativas personales de cada

individuo.

La percepcion se define como “el proceso por el cual un individuo selecciona,
organiza, e interpreta los estimulos para lograr una vision significativa y coherente del
mundo” (Ibid). Un estimulo es “una unidad de informacién que ingresa por cualquiera de
los sentidos” (Ibid).

Vivimos en un mundo rebosante de sensaciones. Hacia donde miremos recibimos el
bombardeo de una sinfonia de olores, colores y sonidos. Los mercad6logos contribuyen a
esta conmocion. Los consumidores nunca estan lejos de los anuncios, de la forma en que
estd empaquetado un producto, de comerciales y anuncios espectaculares que buscan llamar

su atencion.
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Solomon sostiene que los consumidores reciben estimulos publicitarios
constantemente, pero no todos los organizan e interpretan de la misma forma, por el

contrario, cada interpretacion posee un tinte personal.

5.4 SELECCION PERCEPTUAL

Solomon afirma que vivimos en una “sociedad de informacion” por lo que a
menudo los consumidores se encuentran en una estado de sobrecarga sensorial, es decir,
expuestos a mucha mas informacion de la que desean o son capaces de procesar. Un
consumidor puede sentirse abrumado después de habérsele obligado a escuchar los

argumentos de cientos de marcas que compiten entre si.

Debido a que la capacidad del cerebro para procesar la informacién es limitada, los
consumidores son muy selectivos sobre lo que prestan su atencién. El proceso de
selectividad perceptual “significa que las personas solo atienden una pequefia parte de los
estimulos a los que son expuestas” (Solomon, M. 1997). Los consumidores practican una
forma de economia psiquica, escogiendo y eligiendo entre los estimulos, para evitar ser

abrumados por la sobresaturacion publicitaria.

5.5 SISTEMAS SENSORIALES

El autor Michael Solomon explica que los estimulos externos, o informaciones
sensoriales, se perciben por diversos canales. La informacion que reciben nuestros cinco
sentidos constituyen los datos brutos, que generan muchos tipos de respuestas. Los datos
sensoriales que emanan del exterior son capaces de generar experiencias sensoriales
internas, cuando por ejemplo el empaque le hace recordar el frasco en el que su abuela

guardaba las galletas cuando era nifio.

Como resultado ante la exposicion a imagenes que producen estimulos sensoriales
se produce una respuesta a dichos datos sensoriales. “Estas respuestas son parte importante

del consumo hedonista, o aspectos multisensoriales de fantasia y emocionales de las

58



Marco Tedrico

reacciones de los consumidores con los productos” (Ibid). Los datos que recibimos de

nuestros sistemas sensoriales determinan la forma en que respondemos a los productos.

5.5.1 LA VISTA: TODAS LAS PERCEPCIONES COMIENZAN POR LOS
0JOS

En el libro Marketing y Estética de Schmitt y Simonson se afirma que en la
publicidad, los mercaddlogos confian en forma importante en los elementos visuales de la
publicidad, en el disefio de las tiendas y los empaques y formas de presentacion y entrega
del producto. Como dice el antiguo proverbio: “Una imagen vale méas que mil palabras”.
Los autores sugieren que en ocasiones, los elementos visuales de un mensaje de
mercadotecnia hablan mucho sobre los atributos de un producto. Los significados se
comunican al canal visual por medio del tamafio del producto, su estilo y distincién sobre

los productos de la competencia.

A juicio de Solomon, los colores son ricos en valores simbolicos y significados
culturales. Por ejemplo, para los estadounidenses y los franceses, los colores azul, rojo y
blanco evocan un sentimiento de patriotismo. El autor insiste en que algunos poderosos
significados culturales hacen del color un aspecto central en muchas estrategias de
mercadotecnia. Las opciones del color se cuidan especialmente con respecto al empaque,
publicidad y presentacion del producto. Ciertamente, la evidencia sugiere que algunos
colores (en particular el rojo) crean sensaciones de excitacion en quienes los ven, en tantos
que otro (como el azul) son mas relajantes. Quizas eso explique la introduccién, en los

ultimos afios de productos, anuncios y empaques con base o fondo de color azul.

El poder de los colores para evocar sensaciones buenas o malas hace de ellos un

elemento importante en el disefio publicitario.

En realidad, las expectativas perceptuales creadas por los colores pueden influir
significativamente en las experiencias de los consumidores hacia productos y eventos.
Solomon explica que, por ejemplo, el color negro se asocia con el poder, y puede causar

impacto hacia quienes lo usan.
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Segun Solomon frecuentemente, los mercadologos explotan la capacidad de los
colores para “colorear” nuestras expectativas. Los colores claros pretenden transmitir una

sensacion de transparencia, pureza y sencillez, ante productos demasiado elaborados.

Asimismo, este autor sostiene que la opcion del color es un aspecto fundamental en
el disefio del empaque, por lo que a su juicio estas decisiones solian ser méas casuales, por
ejemplo, la lata de la sopa Campbell’s se desarroll6 en rojo y blanco, porque a un ejecutivo
de la empresa le gustaban los colores del uniforme de futbol de la Universidad de Cornell.
Hoy en dia, sin embargo, el color es un aspecto de mucho cuidado, y a menudo las

empresas emplean consultores que les ayuden con estas decisiones.

Algunas combinaciones de color se asocian fuertemente con los colores que se
conocen como los del uniforme corporativo de la empresa; y ésta puede incluso obtener los
derechos para el uso exclusivo de esos colores. La proteccion de los colores distintivos para
cada compafiia es importante cuando una coloracion similar en el empaque pudiese dar

lugar a una confusién en los consumidores respecto a lo que compran.

“Debido a la proliferacion de la competencia en cada categoria de productos, el
color de un empaque puede ser un crucial impulso para aumentar las ventas” (Marsiglia, A.
1993). Si, por ejemplo, se hace uso del color amarillo brillante, este color transmite la idea

de que se trata de un producto “divertido”, de una tienda “audaz”, en vez de una “seria”.

La importancia del color ha dado origen a una industria del color. En un periodo
determinado, ciertos colores pueden estar de moda, y aparecen una y otra vez en ropa,
muebles, autos, etc. estos colores favoritos tienden a desaparecer tan rapido como llegan, ya
que en la temporada siguiente son reemplazados por un conjunto de nuevos colores “de

moda”.

El autor Beltran sostiene en su libro Publicidad en medios impresos que estas
tendencias afectan las decisiones ligadas al color en muchos consumidores. Una sencilla
razon es que los colores disponibles en las tiendas limitan en gran medida las opciones de
los clientes. Sin embargo, pocas personas se dan cuenta hasta qué punto esos colores “de

moda” son resultados de decisiones tomadas por expertos en la industria mediante un
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proceso llamado Color Marketing Group, se retnen en forma periodica para estimar qué
colores reflejaran mejor una temporada. Los miembros hacen proyecciones de color con
base en tendencias culturales y sociales, y después se utilizan estas recomendaciones para
que los fabricantes planeen su produccion. Una de tales tendencias es la preocupacion por

el ambiente, que propicio el regreso a los colores de la naturaleza.

5.6 SOBRESATURACION PUBLICITARIA: FALLAS EN LA MERCADOTECNIA

Tanto los consumidores como los mercadélogos estan cada vez mas molestos con la
sobresaturacion publicitaria. Los profesionales de la publicidad sienten que la proliferacién
de anuncios en los medios tradicionales y en ubicaciones no tradicionales, como teatros y
monitores de television en los consultorios médicos, amenazan la calidad de su trabajo.
Temen que los consumidores lleguen a estar tan bombardeados por tantos estimulos en
competencia que ya no seran receptivos cuando se transmitan sus propios mensajes. Segun
Michael Solomon, ante esta sobresaturacion publicitaria conviene buscar medios

alternativos de publicidad.
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OBJETIVO GENERAL

Determinar el grado de efectividad de las bolsas que entregan los negocios en el

momento de una venta como medio de publicidad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Averiguar la percepcion que tienen los clientes de las bolsas que dan los negocios.

2. Comprobar que la imagen de la tienda se ve reflejada en las bolsas que éstas

entregan.

3. Determinar cual es el uso posterior que se le da a la bolsa.

4. ldentificar a las bolsas como un elemento de publicidad y por lo tanto de

mercadeo.

5. Establecer una comparacion entre las bolsas y otros medios publicitarios que se

utilicen dentro del negocio.

6. Averiguar los diferentes materiales con los que pueden ser elaboradas las mismas, y

determinar si esto influye en su efectividad.
7. Comprobar si existen algunos canones de escogencia del modelo de la bolsa —en

cuanto a color y tamafio- que sean determinantes para una mayor efectividad de la

misma.
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PREGUNTAS DE LA INVESTIGACION

Con los objetivos planteados se pretende responder si:

¢La utilizacion de las bolsas como medio directo de publicidad elevara la imagen
del establecimiento?

¢Llevara al aumento de las ventas?.

¢El consumidor hace alguna identificacion de la bolsa con el comercio?

¢Son efectivas las bolsas como medio de promocion de una marca?

¢Hay un uso especifico de la bolsa por parte del consumidor?.

HIPOTESIS Y VARIABLES

La hipotesis central de la investigacion es:

Si las bolsas de compras favorecen a la publicidad del negocio, entonces
éstas son un medio publicitario que actualmente esta siendo subestimado al
conferirle sélo la funcién de transportar el producto comprado.

Variable Dependiente y Independiente

“En qué grado son efectivas las bolsas que entregan los negocios en el momento de

una venta como medio publicitario para dicho establecimiento”.
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Dependiente

Grado de efectividad como medio de publicidad

Indicadores

Referencia que obtuvo el consumidor para la compra

e Tipos de medios usados para la publicidad de las tiendas

e Calidad de la publicidad

e Conocimiento del establecimiento o marca

¢ Nivel de reconocimiento del logo o imagotipo de la marca

Independiente

Tipo de bolsa de compra

Indicadores

e Material con el que estan elaboradas
e Tamaiio

e Resistencia

e Disefio

e Colores
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e Aspectos practicos (asas)

e Uso posterior de la bolsa

e Labolsa como instrumento utilizado para llevar los productos comprados

A partir de estos indicadores se elaboraron las preguntas de las herramientas.

TIPO DE INVESTIGACION Y DISENO DE LA MISMA

TIPOS DE INVESTIGACION

a) Segun su grado de profundidad:

Es exploratoria, ya que se analiza y se describe la situacion observada con respecto
al uso de las bolsas de compra en los centros comerciales seleccionados (es decir, en su

contexto): Sambil y Centro Comercial Chacaito.

Tal como lo sostiene Roberto Herndndez Sampieri (1996) “los estudios
exploratorios se efectlan, normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes”, esto encaja
perfectamente con el problema de investigacion, ya que ha sido muy poco estudiado.

Los estudios exploratorios determinan tendencias e identifican relaciones
potenciales entre variables. El estudio retine las caracteristicas de una investigacion de este
tipo, ya que ademas requiere de “paciencia, receptividad y serenidad por parte del

investigador para obtener los datos requeridos” (Hernandez S., 1996)
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b) Segun su duracién:

Es de tipo transversal, pues se estudi6 el fendmeno durante un periodo de tiempo

relativamente corto.

c) Segun su contexto:

Es una investigacion de campo, ya que la situacion fue observada en su ambiente

natural (centros comerciales) sin modificacién alguna de las variables.

d) Segun las fuentes:

Es una investigacion de fuentes primarias porque se recurre directamente a las

fuentes que originan los datos.

e) Segun su uso:

Es una investigacion aplicada, ya que se plantea codmo mejorar el uso de una

herramienta publicitaria.

TIPO DE DISENO

Para llevar a cabo nuestra investigacion escogimos un Disefio No-Experimental,
que es aquel en el que las situaciones se observan tal y como se dan en su ambiente natural,

para después analizarlas sin manipulacion alguna de variables.

Se observo el fendmeno tal como se produjo, sin realizar alguna modificacion en las
variables que pudieran intervenir. Se quiere determinar si verdaderamente son efectivas las
bolsas de compra para la publicidad, por lo que se observo lo que ocurria en cuanto a este

tema, para hacer el analisis respectivo y luego sacar las conclusiones.
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Se estudio la relacion que hay entre el uso de estas bolsas en un negocio y el nivel

de publicidad del mismo.

Segun el nimero de ocasiones en que se recolectan los datos este tipo de disefio
posee dos clasificaciones, pero la que més se adapta a la investigacion es la Transversal, ya
que la informacion se recogi6é unicamente durante el periodo estipulado y en su ambiente
natural. Ademas clasifica dentro de las transversales correlacionales, porque indicé cémo

estan relacionadas las variables.

A continuacién se expresan los pasos que se siguieron para alcanzar el disefio de la

investigacion planteada:

Entrevistas a duefios de algunos de los negocios escogidos.

e Entrevistas con disefiadores y expertos en el area de publicidad y mercadeo.

e A partir de la informacion obtenida se disefio la encuesta para los consumidores.

e Validacion del instrumento aplicando la encuesta a un grupo piloto.

e Aplicacion de encuestas en el Centro Sambil.

e Aplicacion de encuestas en el Centro Comercial Chacaito.

e Anaélisis y procesamiento de datos

« Elaboracion de conclusiones y recomendaciones
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UNIVERSO Y MUESTRA

Se llevd a cabo una investigacion local, para ello se escogi6é especificamente al
Centro Comercial Sambil (Av. Libertador, Municipio Chacao) y al Centro Comercial
Chacaito (Boulevard de Chacaito, Municipio Chacao), ubicados en la zona metropolitana

del Estado Miranda. A continuacion se detallan las tiendas:

TIENDAS/CATEGORIAS| CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL
SAMBIL CHACAITO
ROPA'Y ACCESORIOS ZARA EPISODE
GUESS KUFA
TOMMY HILFIGER VOGUE
MNG WESTPORT COLLECTION
SWATCH
ARMANI EXCHANGE
BEBE
LA VIE EN ROSE
GRAFFITI
ZAPATOS ASTTON TIENDAS REX

Las fotografias de las bolsas de compra de dichas tiendas se han anexado a partir de

la pagina 233 de esta investigacion.

La escogencia de ambos centros comerciales se explica porque se pretendié estudiar
dos unidades de diferente afluencia de gente. EI Sambil es un centro comercial que recibe
dia a dia miles de visitantes, mientras que el Centro Comercial Chacaito no es tan
concurrido; con esto quisimos determinar si hay alguna influencia de este factor en los

resultados finales de la investigacion.
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Las tiendas seleccionadas son las que poseen una bolsa 0 una imagen reconocida.
Son negocios, en el caso del Centro Comercial Chacaito, que han perdurado por afios y
gue han variado muy poco sus bolsas. Las tiendas del Centro Sambil las escogimos luego
de un dia de observacién en el que destacaron las bolsas de dichos establecimientos como

las mas llevadas.

Se encuestd a un total de 15 personas clientes de cada tienda, lo que arroja un
namero definitivo de 225 encuestas. Con lo que nos aseguramos un margen de error

mucho menor al 10%.

Segun la tabla de Joel Davis que anexamos en la pagina 232, en un nivel de
confianza del 95%, con una muestra superior a los 200 individuos, el margen de error oscila
entre un 7,2 % y un 5,8%, lo cual hace que los resultados de nuestra investigacion sean

realmente fiables.

La seleccion de la muestra se hizo a través de un muestreo probabilistico entre
usuarios de la tienda; en el caso de los propietarios y expertos, la muestra fue escogida
intencionalmente por nosotras, a conveniencia. También se uso la técnica Snow Ball, para

Ilevar a cabo las entrevistas a los expertos en el tema.

La totalidad de la poblacién que se observo para el estudio del caso tiene una edad
comprendida entre 20 y 40 afios; ademas fue indiferente el sexo de los individuos que se
estudiaron. Otro factor que no se considerd es la clase social, ya que a ambos centros

comerciales acuden personas de diferentes estratos sociales.

VALIDACION DEL INSTRUMENTO
En un primer término el instrumento fue validado por el tutor de esta investigacion,

el Licenciado Pedro Navarro, quien realizd cambios importantes en el orden de las

preguntas y la redaccion de las mismas.
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En la fase previa a la aplicacion del instrumento a las 225 personas encuestadas, se
realizd una prueba piloto del mismo con un grupo de 15 individuos con el mismo perfil de
la muestra escogida, lo cual permitié comprobar la claridad y validez del instrumento. A
partir de los resultados obtenidos se pudieron corregir los errores en la redacciéon y en la
formulacién y planteamiento de las preguntas y respuestas, de modo que el instrumento se

hiciera entendible para cualquier encuestado.
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ENCUESTA

CENTRO COMERCIAL:
NOMBRE DE LA TIENDA:
CATEGORIA:

1. ;Visita usted con frecuencia este Centro Comercial?
Si [ No [

2. ¢Cuél medio publicitario recuerda que haya usado este negocio?
v [] rRapIO [ | PrRensa [ ] REVISTA [ ]
VALLA [ ] cne  [] oTrO:

3. (Como obtuvo la informacién de la existencia de la tienda?

Por un familiar o amigo [ A través de algin medio [
Al ver el negocio 1 Al ver la bolsa en manos de alguien [
Otro:

4. El material que considera usted mas conveniente para las bolsa es:

Plastico [  Carton [ Papel [ Otras:

5. Le parece que las bolsas de esta tienda son resistentes

Poco Resistentes 1 2 3 4 5 Muy Resistentes
6. Le entregaron en este negocio una bolsa de tamafo adecuado para llevar los
productos que adquirio

Poco Adecuado 1 2 3 4 5 Muy adecuado

7. Le parece que los colores de la bolsa son los méas apropiados
Poco apropiados 1 2 3 4 5 Muy apropiados
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8. ¢Qué colores le hubiesen agradado mas?
Colores Intensos y Brillantes [ Colores Pasteles [
Colores Neutros (blanco, gris, negro) [ Colores Metalicos [

Los que posee [ Otros Colores:

9. ¢Cree que por el disefio que posee ésta es una bolsa practica?
Poco préctica 1 2 3 4 5 Muy practica

10. ¢ Considera que las asas que posee esta bolsa la hacen facil de llevar?
Dificil de llevar 1 2 3 4 5 Muy facil de llevar

11. ;Qué le mejoraria usted en concreto a esta bolsa ?

12. ; El disefio de las bolsas le infiere como es la tienda?

Si D No D No responde D

13. ¢ Por qué se lo infiere?

14. ;Considera usted que las bolsas de las tiendas deberian tener informacion

impresa sobre las mismas?

Si |:| No |:| No responde |:|

15. ¢ Seria capaz de reconocer el disefio de las bolsas de los siguientes negocios?

ZARA [ ] EPISODE [ |
GUESS [ | KUFA [ ]
TOMMY HILFIGER[ | VOGUE [ ]

MNG |:|

LA VIE EN ROSE |:| WESTPORT JEANSWEAR |:|

72



Instrumentos

ARMANIEXCHANGEJ[]
BEBE | |

SWATCH | |
GRAFFITI []

TIENDASREX | |

ASTTON |:|

16. ¢ Le ha impactado alguna vez la bolsa de un negocio?

Si D Nunca D No recuerda D

17. ¢Por qué le impactd?

18. ¢ Qué uso le va a dar posteriormente a esta bolsa?

Como contenedora de basura [ ] Para llevar comida al trabajo []
Para guardar zapatos y/o ropa sucia D La va a conservar D
Lavaa botar D Otro:

19. ¢ Qué necesita tener la bolsa para que usted la utilice luego de la compra?

20. ¢Considera usted que las bolsas son un medio efectivo de publicidad del negocio?
No, en lo absoluto 1 2 3 4 5  Si, definitivamente lo son

21. ¢Le ha pasado alguna vez que se ha llegado a interesar en un negocio (ubicacion,
teléfono, ramo) sélo al ver la bolsa de dicho establecimiento en manos de alguna

persona en la calle?

Si |:| No |:| No recuerda D
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22. ¢Cree usted que en el futuro pueda pasarle?
Si [] No [] No responde

23. SEXO

Fo[L] Mo L]

24. EDAD

20-25 ||
26-30 ||
31-35 [ ]
36-40 [ |

25. ZONA VIVIENDA

26. EDO CIVIL
Soltero/a [ ] Divorciado/a [ |
Casado/a [ ] Otro:
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ENTREVISTA ELABORADA PARA LOS DUENOS O
ENCARGADOS DE LAS TIENDAS

» ¢Cuanto tiempo tienen usando las bolsas actuales?
» Qué criterios utilizan para la elaboracién de las bolsas en cuanto a:

= inclusién de nombre

= direccion
* logo

= color

=  material
= disefio

= tamafo

= resistencia

aspectos practicos

¢Cuanto destinan para la elaboracion de las bolsas (porcentaje)?
¢Quién toma la decisién definitiva de la elaboracion de las bolsas?
¢Quién asesora el disefio de las mismas?

¢En cuales medios de publicidad invierte su negocio?

vV V V V V

¢Considera a las bolsas sélo como un elemento necesario para realizar sus ventas desde

el punto de vista de empaque o ha pensado que es un medio de publicidad?

\4

¢Ha recibido algun comentario sobre las bolsas?

A\

¢Cada cuanto tiempo las cambian y por qué?

» ¢Ha pensado alguna vez lanzar una bolsa innovadora? ¢por qué?

LISTA DE ENTREVISTADOS:

e Sefiora Nelly Requena, encargada de la tienda Kufa del centro comercial Chacaito

e Sefiora Nadia Azrak, encargada de la tienda Bebe del centro comercial Sambil
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ENTREVISTA ELABORADA PARA LOS
CREATIVOS Y DISENADORES DE BOLSAS

» Qué criterios utilizan para la elaboracion de las bolsas en cuanto a:

= inclusién de nombre

= direccion

= logo

= color

= material

= disefio

= tamafo

= resistencia

aspectos practicos
¢ Tiene alguna relacion el tipo de tienda con el disefio de la bolsa?
¢Ha pensado alguna vez lanzar una bolsa innovadora? ¢por qué?

¢Ha recibido algin comentario sobre las bolsas que ha disefiado?

YV V VYV V

¢Considera a las bolsas como un medio de publicidad?

ENTREVISTADO:

e José Leonardo Albanese- Disefiador Industrial- Profesor de la Catedra de
“Empaques” del Instituto de Disefio Caracas
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ENTREVISTA ELABORADA PARA LOS FABRICANTES DE LAS BOLSAS

Qué criterios utilizan para la elaboracién de las bolsas en cuanto a:

inclusion de nombre

direccion

logo

color

material

disefio

tamario

resistencia

aspectos practicos

¢Cual es el costo de la elaboracion de las bolsas?

¢Cual es la cantidad minima de bolsas que fabrican en cada pedido?

¢Quién toma la decision definitiva de la elaboracion de las bolsas?

¢A la hora de decidir cual modelo se va a fabricar, prevalece en sus clientes el factor
“gasto por concepto de bolsas” o el factor “inversion en las bolsas como medio
publicitario”?

¢Quién asesora el disefio de las mismas?

¢Considera a las bolsas como un medio de publicidad?

¢Con cuéles argumentos convence a sus clientes para que inviertan un poco mas y se
pueda fabricar un mejor precio?

¢Alguien le ha dicho alguna vez que las bolsas que fabrica estan en todos lados?

¢Ha pensado alguna vez lanzar una bolsa innovadora? ¢por qué?

LISTA DE ENTREVISTADOS:

e Gaetano De Santis, Administrador de la fabrica de bolsas plasticas Lamiplastic
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e Edwin y Williams Dos Santos, Gerentes de la fabrica de bolsas plasticas Faboplast

e Rafael Ovalles, Gerente de la fabrica de bolsas Ovalprint
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ENTREVISTA ELABORADA PARA LOS ESPECIALISTAS
EN MERCADEO Y PUBLICIDAD

¢Qué es una bolsa de compra?

¢Ve a la bolsa de compra solo como un medio de transporte o también como una

herramienta de publicidad?

¢Qué criterios se deberian utilizar en la elaboracion de las bolsas para que sea una

buena publicidad de la tienda?, en cuanto a:

inclusion de nombre

direccién

logo

color

material

disefio

tamano

resistencia

aspectos practicos

» ¢Las bolsas de compran deben relacionarse con el tipo de tienda?;Por qué?

» ¢Las tiendas deberian considerar su inversion en las bolsas de compra?;Por qué?

» ¢ Considera que el comportamiento del consumidor cuando efectla la compra en una
tienda se ve afectada por el tipo de bolsa que entreguen?

» Si la bolsa es de una marca posicionada en el mercado es mejor para el consumidor,
¢Por qué?

> ¢Deberian las tiendas de cambiar sus bolsas de compra cada cierto tiempo?;Por

qué?
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LISTA DE ENTREVISTADOS:

e Licenciada Tiziana Polesel, mercad6logo, profesora de la UCAB y Gerente de

Grafiplast

e Max Romer, director de la Escuela de Comunicacion Social de la UCAB, titular de
la catedra de publicidad

e Hermelinda de Merchén, titular de la catedra de mercadotecnia de la UCAB
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ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion se presentara los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a
las 225 personas que se encontraban comprando en las tiendas seleccionadas para el
estudio, del Centro Comercial Sambil y Centro Comercial Chacaito. Los resultados se
tabularon en el programa S.P.S.S. 8.0 (Stadistic Program for Social Science), obteniendo de
esta manera las tablas y graficos correspondientes a cada variable de medicion que hicieron

posible las siguientes descripciones:

PREGUNTA #01

¢ Visita usted con frecuencia este Centro Comercial (Chacaito)?

Tabla 1.1
Respuestas Validas 75
Respuestas Perdidas 0
Tabla 1.2
Frecuencia Porcentaje
Si 41 54,7
No 34 45,3
Total 75 100,0
Gréfico 1.1

¢ Visita usted con frecuencia el Centro Comercial Chacaito?

No
45,33 /1 45,3%

Si
54,67 /1 54,7%
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¢ Visita usted con frecuencia este Centro Comercial (Sambil)?

Tabla 1.3
Respuestas Validas 150
Respuestas Perdidas 0
Tabla1.4
Frecuencia Porcentaje
Si 125 83,3
No 25 16,7
Total 150 100,0
Gréfico 1.2

¢ Visita usted con frecuencia este centro comercial (SAMBIL)?

No
16,7%

Anadlisis:

Si
83,3%

De un total de 75 personas encuestadas en el Centro Comercial Chacaito, 41 son

visitantes frecuentes de dichas instalaciones, mientras que 34 personas no lo visitan con

tanta frecuencia. Lo cual representa un porcentaje de 54,7% de aquellos cuya respuestas

fue afirmativa y un 45,3% para las respuestas negativas.

Por otro lado, de las 150 personas encuestadas en el Centro Comercial Sambil, un

83,3% si lo visita con frecuencia, lo cual equivale a un total de 125 personas. Apenas un

16,7% no lo visita con frecuencia, es decir, 25 personas del total a quienes se les aplicé el
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instrumento. Estos datos arrojan que el Centro Comercial Sambil posee un mayor

porcentaje de visitantes asiduos que el Centro Comercial Chacaito.

PREGUNTA #02

¢ Cual medio publicitario recuerda que haya usado el negocio?

Tabla 2.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 7
Valor Minimo 1
Valor M&ximo 7
Tabla 2.2
Frecuencia Porcentaje
TV 21 9,3
Radio 2 9
Prensa 16 7,1
Revista 46 20,4
Valla 26 11,6
Cine 5 2,2
Otro / Ninguno 109 48,4
Total 225 100,0
Gréfico 2.1

¢, Cuél medio publicitario recuerda que haya usado el negocio?
60

50 o
40 =
30 4
20 o

%
10 o

i

TV Radio Prensa Revista Valla Otro/Ninguno
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Andlisis:

Al preguntarle a los 225 encuestados sobre cual fue el medio publicitario que
recuerda que haya utilizado el negocio donde realiz6 la compra, se obtuvo en primer lugar
la mencion de otros medios publicitarios no tradicionales como e-mails y suscripciones,
con un 48% aproximadamente, entrando también en esta categoria la falta de recordacion
de algun medio publicitario. Llama la atencion que las tiendas seleccionadas para la
realizacién de las encuestas, en un 20%, es decir, 46 personas recordaron haber visto una

publicidad de las mismas en revistas.

En tercer lugar, con un 12% aproximadamente las vallas fueron el medio
publicitario recordado por los consumidores, hasta llegar a un 9% en television, 7% en
prensa, 2% en cine y un minimo porcentaje en radio, como lo evidencia la respuesta de tan

solo 2 personas de 225 encuestadas.
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PREGUNTA #03

¢ Como obtuvo la informacion de la existencia de la tienda?

Tabla 3.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 3
Valor Minimo 1
Valor Maximo 5
Tabla 3.2
Frecuencia Porcentaje
Familiar / Amigo 63 28,0
Algun Medio 29 12,9
Al ver el negocio 113 50,2
Al ver la bolsa 17 7,6
Otro 3 1,3
Total 225 100,0
Gréfico 3.1

¢, Colmo obtuvo la informacién de la existencia de la tienda?
120

100 «

80 o

60 o

40 4

20 4

>T0O0zZzmcCcoOomxom

Familiar/Amigo  Algan Medio Al ver el negocio Al ver la bolsa Otro

Andlisis:
Al examinar los resultados obtenidos en la grafica de la pregunta ;Como obtuvo la
informacion de la existencia de la tienda?, se observa que la mayor frecuencia de

respuestas fue para la opcion “Al ver el negocio”, con un total de 113 respuestas, con un
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porcentaje asignado del 50, 2%, por lo que esta opcidn fue la moda de las respuestas. Por
esto se puede inferir con propiedad que los consumidores son facilmente atraidos en el
momento de la compra al ver el negocio, por lo cual la imagen que proyecta el mismo es

sumamente importante.

Seguida a esta respuesta, con un indice de frecuencia elevado se encuentra “Familiar
/ Amigo”, con un total de 63 respuestas y un porcentaje equivalente al 28%, lo cual infiere
que los grupos de pertenencia son una fuente informativa importante para los consumidores

acerca de la existencia de una tienda determinada.
La opcidn “Por un medio” tuvo un 12,9%, lo cual indica que los medios no son una
fuente primaria de informacion para el consumidor, a la hora de saber de la existencia de

una tienda.

So6lo 17 personas asintieron en que la informacién de la tienda se les habria

suministrado “Al ver la bolsa”.

Finalmente, a la opcion “Otro”, solo 3 personas contestaron, aludiendo a casos

como Zara y MNG de cuya existencia se habian enterado en el extranjero.
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PREGUNTA #04

El material que considera usted mas conveniente para las bolsas es:

Tabla 4.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 3
Valor Minimo 1
Valor Maximo 4
Tabla 4.2
Frecuencia | Porcentaje
Plastico 59 26,2
Carton 67 29,8
Papel 97 43,1
Otro 2 9
Total 225 100,0
Grafico 4.1

El material que considera usted méas conveniente para la bolsa es:
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Anélisis:

El material considerado como el mas conveniente para las bolsas de las tiendas es el
papel con un 43 %, es decir, 97 personas coincidieron que el papel en sus distintos
gramajes puede hacer de una bolsa un medio de transporte adecuado para llevar los
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productos comprados, siendo el papel glasé el preferido por los consumidores ya que es
brillante y resistente; asi lo explica el Presidente de Ovalprint, Rafael Ovalles, “el papel
glasé tiene recubierta plastificada que hace que la bolsa tome ese aspecto abrillantado,
ademas de ser un material resistente dependiendo del gramaje de papel que se utilice, lo

que hace que a la vista de los consumidores sea mas llamativa”.

Otros de los materiales bien aceptados por los consumidores es el carton con 67
respuestas favorables (30%) , seguido con 59 respuestas positivas a las bolsas de plastico
(26%). Lo que hace ver que dependiendo del producto que vende determinada tienda se
determinara el material con el cual se realizara, por ejemplo, “para los supermercados nada
mejor que una bolsa de plastico ya que se adecua a los productos que vende, a la hora de
que se derrame determinado producto no dafiara la bolsa en cambio si se utilizara el

papel, este no aguantaria y se romperia”, asi lo expresa el Presidente de Ovalprint.
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PREGUNTA #05

¢Le parece que las bolsas de VVogue son resistentes?

Tabla 5.1
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,07
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica ,70
Valor Minimo 3
Valor M&ximo 5
Tabla 5.2
Frecuencia | Porcentaje
Resistentes 3 20,0
Bien Resistentes 8 53,3
Muy Resistentes 4 26,7
Total 15 100,0
Gréfico 5.1

¢cLe parece que las bolsas de Vogue son resistentes?
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¢Le parece que las bolsas de Kufa son resistentes?

Tabla 5.3
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,65
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion ,62
Valor Minimo 2
Valor Maximo 4
Tabla 5.4
Frecuencia Porcentaje
No tan resistentes 1 6,7
Resistentes 8 53,3
Bien resistentes 6 40,0
Total 15 100,0
Grafico 5.2
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¢Le parece que las bolsas de Episode son resistentes?

Tabla 5.5
Respuestas validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,67
Mediana 4,00
Moda 3
Desviacion Tipica 12
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 5.6
Frecuencia | Porcentaje
Resistentes 7 46,7
Bien Resistentes 6 40,0
Muy resistentes 2 13,3
Total 15 100,0
Grafico 5.3

. Le parece que las bolsas de Episode son resistentes?
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¢Le parece que las bolsas de Westport son resistentes?

Tabla5.7
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,67
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica ,98
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 5.8
Frecuencia Porcentaje
No tan resistentes 2 13,3
Resistentes 4 26,7
Bien Resistentes 6 40,0
Muy Resistentes 3 20,0
Total 15 100,0
Grafico5.4
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¢Le parece que las bolsas de Guess son resistentes?

Tabla 5.9
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,33
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica 49
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 5.10
Frecuencia Porcentaje
Bien Resistentes 10 66,7
Muy Resistentes 5 33,3
Total 15 100,0
Gréfico 5.5
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¢Le parece que las bolsas de MNG son resistentes?

Tabla5.11
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,07
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica ,70
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 5.12
Frecuencia Porcentaje
Resistentes 3 20,0
Bien resistentes 8 53,3
Muy resistentes 4 26,7
Total 15 100,0
Grafico 5.6
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¢Le parece que las bolsas de Tiendas Rex son resistentes?

Tabla5.13
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,53
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Tipica ,83
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla5.14
Frecuencia Porcentaje
No tan resistentes 1 6,7
Resistentes 7 46,7
Bien Resistentes 5 33,3
Muy Resistentes 2 13,3
Total 15 100,0
Gréfico 5.7

¢ Le parece que las bolsas de Tiendas Rex son resistentes?
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¢Le parece que las bolsas de Zara son resistentes?

Tabla 5.15
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,60
Mediana 4,00
Moda 3
Desviacion Tipica 1,18
Valor Minimo 1
Valor Maximo 5
Tabla 5.16
Frecuencia Porcentaje
Poco resistentes 1 6,7
No tan resistentes 1 6,7
Resistentes 5 33,3
Bien Resistentes 4 26,7
Muy Resistentes 4 26,7
Total 15 100,0

Gréfico 5.8

¢ Le parece que las bolsas de Zara son resistentes?
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¢Le parece que las bolsas de Astton son resistentes?

Tabla 5.17
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,07
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica ,80
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 5.18
Frecuencia | Porcentaje
Resistentes 4 26,7
Buena Resistencia 6 40,0
Muy Resistentes 5 33,3
Total 15 100,0
Gréfico 5.9

¢Le parece que las bolsas de Astton son resistentes?
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¢Le parece que las bolsas de Graffiti son resistentes?

Tabla 5.19
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,93
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Tipica 1,10
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 5.20
Frecuencia | Porcentaje
No tan resistentes 2 13,3
Resistentes 3 20,0
Buena Resistencia 4 26,7
Muy Resistentes 6 40,0
Total 15 100,0
Gréfico 5.10

¢ Le parece que las bolsas de Graffiti son resistentes?
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¢Le parece que las bolsas de Swatch son resistentes?

Tabla5.21
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,33
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Tipica 72
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 5.22
Frecuencia | Porcentaje
Resistentes 2 13,3
Buena Resistencia 6 40,0
Muy Resistentes 7 46,7
Total 15 100,0
Gréfico 5.11

¢Le parece que las bolsas de Swatch son resistentes?
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¢Le parece que las bolsas de Tommy Hilfiger son resistentes?

Tabla5.23
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,13
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Tipica ,92
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla5.24
Frecuencia Porcentaje
No tan resistentes 4 26,7
Resistentes 6 40,0
Buena Resistencia 4 26,7
Muy Resistentes 1 6,7
Total 15 100,0
Grafico 5.12

¢Le parece que las bolsas de Tommy Hilfiger son resistentes?
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¢Le parece que las bolsas de La Vie en Rose son resistentes?

Tabla 5.25
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,67
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 49
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 5.26
Frecuencia | Porcentaje
Buena Resistencia 5 33,3
Muy Resistentes 10 66,7
Total 15 100,0
Gréfico 5.13

¢ Le parece que las bolsas de La Vie en Rose son resistentes?
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¢Le parece que las bolsas de Bebe son resistentes?

Tabla 5.27
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,20
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica A7
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 5.28
Frecuencia Porcentaje
Resistentes 3 20,0
Buena Resistencia 6 40,0
Muy Resistentes 6 40,0
Total 15 100,0
Grafico 5.14

¢ Le parece que las bolsas de Bebe son resistentes?
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¢Le parece que las bolsas de Armani Exchange son resistentes?

Tabla 5.29
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,60
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 51
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 5.30
Frecuencia Porcentaje
Buena Resistencia 6 40,0
Muy Resistentes 9 60,0
Total 15 100,0
Gréfico 5.15

¢ Le parece que las bolsas de Armani Exchange son resistentes?
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Analisis:
En esta pregunta puede observarse cada caso por separado; sin embargo,
presentando las conclusiones recogidas de modo general vemos que la desviacion tipica de

todos los grupos de encuestados para cada tienda oscila en valores moderados, lo cual

103



Analisis de Resultados

permite deducir que en todas las tiendas, excepto en el caso de Zara, hubo una tendencia a

la homogeneidad en las respuestas.

En el caso de Vogue las bolsas fueron consideradas por mas de la mitad como “Bien
Resistentes”. Las bolsas de Kufa no pasaron de ser consideradas como “Resistentes” por la
mayoria; al igual que las bolsas de Episode, que alcanzo en esta opcion casi el 50%. Las
bolsas de Westport fueron consideradas por un 40% como “Bien Resistentes”. Las bolsas
de Tiendas Rex no son vistas mas que como “Resistentes”, opcion sefialada por poco

menos del 50%.

La bolsa de La Vie en Rose obtuvo la media mas alta de todas, por lo que puede
considerarse como la bolsa con mayor resistencia a los 0jos de las personas encuestadas.
Casi un 70% sostuvo que son “Muy Resistentes”, mientras que poco mas del 30% restante

afirmé que son “Bien Resistentes”.

Las bolsas de MNG fueron consideradas por la mayoria como “Bien Resistentes”.
Nadie la sefialé por debajo del tercer valor “Resistentes”. Por su parte, las bolsas de Zara
son vistas de diferentes maneras por los encuestados, que si bien coincidieron en un 33,3%
en que son “Resistentes” se obtuvo por también una respuesta para cada una de las
opciones inferiores a ésta “Poco Resistentes” y “No tan Resistentes”. Las categorias “Bien
Resistentes” y “Muy Resistentes” fueron marcadas ambas por un 26,7%. La diferencia de

opciones escogidas explica que el grupo no estuvo muy de acuerdo en las respuestas.

Las bolsas de Astton, Swatch, Vie en Rose, Armani Exchange y Bebe fueron
sefialadas con “Muy Resistentes”, por altos porcentajes de encuestados, colocandose a la

par de la bolsa de Guess, en lo que a resistencia se refiere.

Las bolsas de Graffiti son vistas como “Resistentes” por la mayoria sin embargo, la
gente objetaba que las asas suelen romperse con facilidad; lo cual pone a la resistencia de
las mismas como condicionadas a que las asas se rompan o no, ya que el problema de

resistencia esta en ellas.
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Las bolsas de Tommy Hilfiger no son consideradas mas que como “Resistentes” por
la mayoria, lo cual la coloca junto a las bolsas de Tiendas Rex y Kufa como las que menos

resistencia poseen.

La resistencia es un elemento sumamente importante a juicio de los consumidores,
tal como lo veremos en la grafica de la pregunta nimero 19. Lo cual significa que las
tiendas que poseen una media baja, deberian localizar esfuerzos en mejorar la calidad de

sus bolsas haciéndolas mas resistentes.
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PREGUNTA #06

¢Le entregaron en Vogue una bolsa de tamafio adecuado para llevar los productos que

adquirio?
Tabla 6.1
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,47
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica ,52
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 6.2
Frecuencia Porcentaje
Bien adecuado 8 53,3
Muy Adecuado 7 46,7
Total 15 100,0
Graéfico 6.1

¢ Le entregaron en Vogue una bolsa de tamafio adecuado para
llevar los productos que adquirié?
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¢Le entregaron en Kufa una bolsa de tamafio adecuado para llevar los productos que

adquirié?
Tabla 6.3
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,53
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 52
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 6.4
Frecuencia | Porcentaje
Bien adecuado 7 46,7
Muy adecuado 8 53,3
Total 15 100,0
Gréfico 6.2
¢cLe entregaron en Kufa una bolsa de tamafo adecuado
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¢Le entregaron en Episode una bolsa de tamarfio adecuado para llevar los productos que

adquirié?
Tabla 6.5
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,60
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica 91
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 6.6
Frecuencia Porcentaje
No tan adecuado 2 13,3
Adecuado 4 26,7
Bien adecuado 7 46,7
Muy adecuado 2 13,3
Total 15 100,0
Graéfico 6.3
.Le entregaron en Episode una bolsa de tamaino
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¢Le entregaron en Westport una bolsa de tamario adecuado para llevar los productos que

adquirié?
Tabla 6.7
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,00
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica ,76
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 6.8
Frecuencia | Porcentaje
Adecuado 4 26,7
Bien adecuado 7 46,7
Muy adecuado 4 26,7
Total 15 100,0
Gréfico 6.4

¢Le entregaron en Westportuna bolsa de tamafio adecuado
para llevar los productos que adquirié?
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¢Le entregaron en Tiendas Rex una bolsa de tamafio adecuado para llevar los productos

que adquiri6?

Tabla 6.9
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,20
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,86
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 6.10
Frecuencia Porcentaje
Adecuado 4 26,7
Bien adecuado 4 26,7
Muy adecuado 7 46,7
Total 15 100,0
Graéfico 6.5

¢Le entregaron en Tiendas Rex una bolsa de tamaiio
adecuado para llevar los productos que adquiri6?
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¢Le entregaron en Guess una bolsa de tamafio adecuado para llevar los productos que

adquirig?
Tabla6.11
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,87
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica 74
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 6.12
Frecuencia Porcentaje
Adecuado 5 33,3
Bien adecuado 7 46,7
Muy adecuado 3 20,0
Total 15 100,0
Graéfico 6.6
¢Le entregaron en Guess una bolsa de tamafio adecuado
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¢Le entregaron en MNG una bolsa de tamafo adecuado para llevar los productos que

adquirig?
Tabla 6.13
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,20
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 1,01
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 6.14
Frecuencia Porcentaje
No tan adecuado 1 6,7
Adecuado 3 20,0
Bien adecuado 3 20,0
Muy adecuado 8 53,3
Total 15 100,0
Gréfico 6.7

¢cLe entregaron en MNG una bolsa de tamafio adecuado
para llevar los productos que adquirio?
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¢Le entregaron en Zara una bolsa de tamario adecuado para llevar los productos que

adquirié?
Tabla 6.15
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,93
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Tipica 1,10
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 6.16
Frecuencia Porcentaje
No tan adecuado 2 13,3
Adecuado 3 20,0
Bien adecuado 4 26,7
Muy Adecuado 6 40,0
Total 15 100,0
Grafico 6.8
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¢Le entregaron en Astton una bolsa de tamafio adecuado para llevar los productos que

adquirig?
Tabla 6.17
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,60
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 51
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 6.18
Frecuencia | Porcentaje
Bien adecuado 6 40,0
Muy adecuado 9 60,0
Total 15 100,0
Grafico 6.9
¢ Le entregaron en Astton una bolsa de tamafio adecuado para
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¢Le entregaron en Bebe una bolsa de tamafio adecuado para llevar los productos que

adquirié?
Tabla 6.19
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,33
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,82
Valor Minimo 3
Valor M&ximo 5
Tabla 6.20
Frecuencia Porcentaje
Adecuado 3 20,0
Bien adecuado 4 26,7
Muy adecuado 8 53,3
Total 15 100,0
Gréfico 6.10
¢Le entregaron en Bebe una bolsa de tamafio adecuado
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¢Le entregaron en Graffiti una bolsa de tamafio adecuado para llevar los productos que

adquirié?
Tabla 6.21
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,13
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 1,19
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 6.22
Frecuencia | Porcentaje
No tan adecuado 2 13,3
Adecuado 3 20,0
Bien adecuado 1 6,7
Muy adecuado 9 60,0
Total 15 100,0
Gréfico 6.11
¢Le entregaron en Graffiti una bolsa de tamafio adecuado para
llevar los productos que adquirié?
10
F 87
R
E &,
C
U
E *]
N
C 24
I
A o

No tan adecuado

Bien adecuado

Adecuado Muy adecuado

116



Analisis de Resultados

¢Le entregaron en Swatch una bolsa de tamafio adecuado para llevar los productos que

adquirié?
Tabla 6.23
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,73
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 46
Valor Minimo 4
Tabla 6.24
Frecuencia Porcentaje
Bien adecuado 4 26,7
Muy adecuado 11 73,3
Total 15 100,0
Gréfico 6.12
¢ Le entregaron en Swatch una bolsa de tamafio adecuado para
llevar los productos que adquirio?
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¢Le entregaron en Tommy Hilfiger una bolsa de tamafio adecuado para llevar los productos

que adquiri6?

Tabla 6.25
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,87
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica 74
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 6.26
Frecuencia Porcentaje
Adecuado 5 33,3
Bien adecuado 7 46,7
Muy adecuado 3 20,0
Total 15 100,0
Gréfico 6.13

¢ Le entregaron en Tommy Hifilger una bolsa de tamario
adecuado para llevar los productos que adquirié?
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¢Le entregaron en La Vie en Rose una bolsa de tamafio adecuado para llevar los productos

que adquiri6?

Tabla 6.27
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,00
Mediana 4,00
Moda 3
Desviacion Tipica ,85
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 6.28
Frecuencia Porcentaje
Adecuado 5 33,3
Bien adecuado 5 33,3
Muy adecuado 5 33,3
Total 15 100,0
Graéfico 6.14

¢Le entregaron en La Vie en Rose una bolsa de tamafio adecuado
para llevar los productos que adquiri6?
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¢Le entregaron en Armani Exchange una bolsa de tamafio adecuado para llevar los

productos que adquirié?

Tabla 6.29
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 2,93
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Tipica ,80
Valor Minimo 2
Valor Maximo 4
Tabla 6.30
Frecuencia Porcentaje
No tan adecuado 5 33,3
Adecuado 6 40,0
Bien adecuado 4 26,7
Total 15 100,0
Grafico 6.15

¢ Le entregaron en Armani Exchange una bolsa de tamario
adecuado para llevar los productos que adquirié?
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Andlisis:

Esta pregunta busca indagar la opinidn que tienen los consumidores acerca de los
tamarfios de las bolsas que entregan los negocios. La media general se coloco en la opcion
“Bien adecuado”. Las respuestas obtenidas para la casi totalidad de las tiendas se ubicaron
en el grupo superior de opciones que lo forman la respuesta anterior y la categoria “Muy

adecuado”.

En este grupo se observé una desviacion tipica con tendencia a baja, lo cual
demuestra la uniformidad de criterios a la hora de contestar a esta interrogante por parte de

los encuestados.

Para Vogue, Episode, Westport, Guess y Tommy Hifilger la respuesta que se obtuvo
con mayor frecuencia fue la de “Bien Adecuado”, lo cual demuestra que los clientes estan
satisfechos con el tamafio de la bolsa entregada en la compra, ya que sienten que va acorde

con la cantidad y el volumen de productos adquiridos.

Negocios como Kufa, Tiendas Rex, Astton, Bebe y Swatch parecen cumplir sin
mayores dificultades con las exigencias de los clientes en lo que a tamafio de la bolsa se
refieren. Con sus diferentes medidas, lograron obtener el mayor porcentaje en la respuesta
“Muy adecuado”.

A pesar de que las tiendas MNG, Zara y Graffiti también obtuvieron el mayor
porcentaje en la opcion “Muy Adecuado”, hubo heterogeneidad en las respuestas al ser
sefialadas por lo menos por una persona, en cada grupo de encuestados, una de las opciones
inferiores: “No tan apropiado”, lo cual implica que no siempre el cliente queda satisfecho
con el tamafio de la bolsa gue recibe; por lo general, se advierte que la bolsa es muy grande

para lo que realmente contiene.
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Solo en la Vie en Rose se observo la division exacta en tres partes del total de
respuestas, ya que cinco personas contestaron a la opcion “Apropiado”, cinco contestaron

“Bien apropiado” y cinco respondieron que le parece el tamafio “Muy apropiado”.

Armani Exchange presentd el mayor porcentaje de respuestas en la categoria
“Adecuado”, y el resto de las respuestas se colocaron en las opciones inferiores “Poco
apropiado” y “No tan apropiado”. Puede concluirse entonces que la tienda que ofrece una
menor variedad en los tamarios es justamente Armani Exchange, esto puede obedecer a la
tendencia que explicaban los fabricantes de las bolsas a disminuir los costos de produccion,

elaborando s6lo uno o dos tamafios estandares.
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PREGUNTA #07

¢Le parece que los colores de la bolsa de Vogue son los mas apropiados?

Tabla 7.1
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,53
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,52
Valor Minimo 4
Valor M&ximo 5
Tabla 7.2
Frecuencia | Porcentaje
Bien apropiados 7 46,7
Muy apropiados 8 53,3
Total 15 100,0
Grafico 7.1
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¢Le parece que los colores de la bolsa de Kufa son los mas apropiados?

>TO0o0zZmcCcomaom

Tabla 7.3
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,00
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Tipica 93
Valor Minimo 2
Valor M&ximo 5
Tabla 7.4
Frecuencia | Porcentaje
No tan apropiados 5 33,3
Apropiados 6 40,0
Bien apropiados 3 20,0
Muy apropiados 1 6,7
Total 15 100,0
Gréfico 7.2

¢ Le parece que los colores de la bolsa de

Kufa son los mas apropiados?
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¢Le parece que los colores de la bolsa de Episode son los mas apropiados?

Tabla 7.5
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,20
Mediana 3,00
Moda 2
Desviacion Tipica 1,08
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 7.6
Frecuencia Porcentaje
No tan apropiados 5 33,3
Apropiados 4 26,7
Bien apropiados 4 26,7
Muy apropiados 2 13,3
Total 15 100,0
Gréfico 7.3
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¢Le parece que los colores de la bolsa de Westport son los mas apropiados?

Tabla 7.7
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 2,67
Mediana 3,00
Moda 4
Desviacion Tipica 1,29
Valor Minimo 1
Valor Maximo 4
Tabla 7.8
Frecuencia Porcentaje
Poco apropiados 4 26,7
No tan apropiados 3 20,0
Apropiados 2 13,3
Bien apropiados 6 40,0
Total 15 100,0
Grafico 7.4
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¢Le parece que los colores de la bolsa de Tiendas Rex son los mas apropiados?

>T0O0zZzmcCcomxom

Tabla 7.9
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,07
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Tipica ,70
Valor Minimo 2
Valor Maximo 4
Tabla 7.10
Frecuencia Porcentaje
No tan apropiados 3 20,0
Apropiados 8 53,3
Bien apropiados 4 26,7
Total 15 100,0
Gréfico 7.5
¢ Le parece que los colores de las bolsas de
Tiendas Rex son los mas apropiados?
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Analisis de Resultados

¢Le parece que los colores de la bolsa de Guess son los méas apropiados?

Tabla 7.11
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,40
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica 51
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 7.12
Frecuencia Porcentaje
Bien apropiados 9 60,0
Muy apropiados 6 40,0
Total 15 100,0
Gréfico 7.6

¢Le parece que los colores de la bolsa de
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¢Le parece que los colores de la bolsa de MNG son los mas apropiados?

Tabla 7.13
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,27
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 1,16
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla7.14
Frecuencia | Porcentaje
No tan apropiados 2 13,3
Apropiados 2 13,3
Bien apropiados 1 6,7
Muy apropiados 10 66,7
Total 15 100,0

Gréfico 7.7

¢ Le parece que los colores de la bolsa de MNG son
los més apropiados?
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¢Le parece que los colores de la bolsa de Zara son los mas apropiados?

Tabla 7.15
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,53
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,52
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 7.16
Frecuencia Porcentaje
Bien apropiados 7 46,7
Muy apropiados 8 53,3
Total 15 100,0
Gréfico 7.8

¢Le parece que los colores de la bolsa de Zara son
los méas apropiados?
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¢Le parece que los colores de la bolsa de Astton son los mas apropiados?

Tabla 7.17
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,80
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 41
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 7.18
Frecuencia Porcentaje
Bien apropiados 3 20,0
Muy apropiados 12 80,0
Total 15 100,0
Gréfico 7.9
¢Le parece que los colores de la bolsa de Astton son los mas
apropiados?
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¢Le parece que los colores de la bolsa de Bebe son los méas apropiados?

Tabla 7.19
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,40
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 74
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 7.20
Frecuencia Porcentaje
Apropiados 2 13,3
Bien apropiados 5 33,3
Muy apropiados 8 53,3
Total 15 100,0
Gréfico 7.10

¢ Le parece que los colores de la bolsa de Bebe son los

mas apropiados?
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¢Le parece que los colores de la bolsa de Graffiti son los mas apropiados?

Tabla 7.21
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,20
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Tipica 94
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 7.22
Frecuencia Porcentaje
No tan apropiados 1 6,7
Apropiados 2 13,3
Bien apropiados 5 33,3
Muy apropiados 7 46,7
Total 15 100,0
Grafico 7.11

¢ Le parece que los colores de la bolsa de Graffiti son
los mas apropiados?
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¢Le parece que los colores de la bolsa de Swatch son los mas apropiados?

Tabla 7.23
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,13
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,83
Valor Minimo 3
Tabla 7.24
Frecuencia Porcentaje
Apropiados 4 26,7
Bien apropiados 5 33,3
Muy apropiados 6 40,0
Total 15 100,0
Gréfico 7.12

¢Le parece que los colores de la bolsa de Swatch son
los méas apropiados?
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¢Le parece que los colores de la bolsa de Tommy Hifilger son los mas apropiados?

Tabla 7.25
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,13
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,83
Valor Minimo 3
Valor M&ximo 5
Tabla 7.26
Frecuencia Porcentaje
Apropiados 4 26,7
Bien apropiados 5 33,3
Muy apropiados 6 40,0
Total 15 100,0
Gréfico 7.13

¢ Le parece que los colores de la bolsa de Tommy Hifilger son los
mas apropiados?
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¢Le parece que los colores de la bolsa de La Vie en Rose son los mas apropiados?

Tabla 7.27
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,00
Mediana 4,00
Moda 3
Desviacion Tipica ,93
Valor Minimo 3
Valor M&ximo 5
Tabla 7.28
Frecuencia Porcentaje
Apropiados 6 40,0
Bien apropiados 3 20,0
Muy apropiados 6 40,0
Total 15 100,0
Gréfico 7.14

¢ Le parece que los colores de la bolsa de La Vie en Rose son
los mas apropiados?
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¢Le parece que los colores de la bolsa de Armani Exchange son los mas apropiados?

Tabla 7.29
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,40
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica ,63
Valor Minimo 3
Valor M&ximo 5
Tabla 7.30
Frecuencia Porcentaje
Apropiados 1 6,7
Bien apropiados 7 46,7
Muy apropiados 7 46,7
Total 15 100,0
Gréfico 7.15

¢ Le parece que los colores de la bolsa son los méas apropiados?
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Andlisis:

Al preguntarle a los encuestados si le parecia que los colores utilizados en la bolsa
de compra de la tienda en donde efectud la compra eran los mas apropiados, se obtuvo, en
su mayoria, respuestas positivas entre “bien apropiados” y “muy apropiados”, siendo la
tienda Astton la que recibid 12 respuestas (80%) de 15 personas encuestadas como la
tienda que tenia el color de la bolsa muy apropiada para su categoria, seguidamente de
MNG con 67% (10 personas) y con 53%,aproximadamente, las tiendas de Bebe, Zara y
Vogue.

En cambio las tiendas Kufa, Episode, Guess, Swatch, Tommy Hifilger y La Vie en
Rose recibieron menos del 40% en la opcion de “muy apropiado”, los consumidores le
dieron un peso mayor a las opciones de “bien apropiados” y “apropiados”, no queriendo
decir que no les gustaba del todo, solo que cambiarian alguno de los colores empleados en

la bolsa de la tienda.

Llama la atencién que hay una homogeneidad en las respuestas dadas por los
consumidores entre los intervalos de “apropiados” a “muy apropiados” en casi la totalidad
de las tiendas, solo en una de las tiendas (Westport) existe una desviacion de 1,29 con
respecto a la opcion de “bien apropiados” que recibid 6 respuestas positivas, no recibiendo

ningun puntaje en la alternativa de “muy apropiado”.

Entre las tiendas que recibieron la respuesta de que los colores para sus bolsas “no
eran tan apropiados” fue Kufa y Episode con un 33%, es decir, de 15 personas solo 5 no
les agradé mucho los colores, lo que quiere decir que les gustaria que estas tiendas

manejaran otros colores en sus bolsas.
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PREGUNTA #08

¢Que colores le hubiesen agradado méas?

Tabla 8.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 3
Valor Minimo 1
Valor Maximo 5
Tabla 8.2
Frecuencia Porcentaje
Intensos y Brillantes 49 21,8
Pasteles 23 10,2
Neutros 84 37,3
Metalicos 22 9,8
Los que posee 47 20,9
Total 225 100,0
Grafico 8.1

¢, Qué colores le hubiesen agradado mas?
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Andlisis:

Cuando se les preguntd a las 225 personas qué colores le hubiesen agradado mas
para las bolsas de las tiendas, los colores que obtuvieron mayores respuestas positivas
fueron los “neutros” con un 37 %, es decir, 84 personas prefieren la escala de grises, negros
y blancos para las bolsas. Esto quiere decir, segun el autor Chaves, que el empleo de estos
colores en las bolsas producen una reaccién ante los consumidores y es que ellos
interpretan el uso de los colores neutros como representacion de prestigio, felicidad,

actividad, puro, inocente, elegante, oscuro, misterioso.

En cuanto que los colores “intensos y brillantes” como el rojo, naranja y amarillo
tuvieron una aceptacion del 21%, lo que se interpreta una reaccion de energia, osados,
excitantes, potentes y extrovertidos. Lo que llama la atencion que si en las bolsas se
emplean estos colores las piezas que venda la tienda deben dar la idea de lo que sugiere, por
lo que 49 personas prefieren este estilo social. Por su parte, los colores “pasteles” recibieron

un 10% (23 personas) y por ultimo, con 22 respuestas los colores “metalicos”.

Otra de las opciones presentadas a los encuestados fue la de presentar como
agradable los colores que posee la bolsa de compra, y 47 personas les parecid aceptable los
colores empleados por las tiendas en sus bolsas de compra, es decir, un 21%
aproximadamente le gusta los colores que utilizan las tiendas para sus bolsas.

Segun Joice Bautista, los colores que se incluyen en las bolsas de compra son los

primeros que hay que escoger a la hora de seleccionar el disefio adecuado, puesto que los
colores pueden ser el elemento principal de identidad visual de la tienda.

140



Analisis de Resultados

PREGUNTA #09

¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Vogue es practica?

Tabla 9.1
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,20
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,86
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 9.2
Frecuencia Porcentaje
Practica 4 26,7
Bien préctica 4 26,7
Muy préctica 7 46,7
Total 15 100,0
Grafico 9.1
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Kufa es practica?

Tabla 9.3
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 2,93
Mediana 3,00
Moda 2
Desviacion Tipica 1,33
Valor Minimo 1
Valor Maximo 5
Tabla 9.4
Frecuencia Porcentaje
Poco préactica 2 13,3
No tan practica 5 33,3
Préctica 2 13,3
Bien practica 4 26,7
Muy préctica 2 13,3
Total 15 100,0
Gréfico 9.2
¢, Cree que por el disefio que posee la bolsa
de Kufa es practica?
6
5 o
F
R 4 o
E
C 3 .
U
E 2 .
N
|C 1
A 0
Poco practica Préactica Muy préactica

No tan préctica Bien préactica

142



Analisis de Resultados

¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Episode es practica?

Tabla 9.5
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,67
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Tipica ,82
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 9.6
Frecuencia Porcentaje
Préctica 8 53,3
Bien practica 4 26,7
Muy practica 3 20,0
Total 15 100,0
Gréfico 9.3
¢, Cree usted que por el disefio que posee la
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Westport es practica?

Tabla 9.7
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 2,47
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Tipica 1,13
Valor Minimo 1
Valor Maximo 4
Tabla 9.8
Frecuencia | Porcentaje
Poco practica 4 26,7
No tan practica 3 20,0
Préctica 5 33,3
Bien practica 3 20,0
Total 15 100,0
Gréfico 9.4
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Tiendas Rex es practica?

Tabla 9.9
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 2,47
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Tipica 99
Valor Minimo 1
Valor Maximo 4
Tabla 9.10
Frecuencia Porcentaje
Poco préactica 3 20,0
No tan practica 4 26,7
Préctica 6 40,0
Bien préactica 2 13,3
Total 15 100,0
Grafico 9.5
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Guess practica?

Tabla9.11
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,53
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,52
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 9.12
Frecuencia Porcentaje
Bien practica 7 46,7
Muy préctica 8 53,3
Total 15 100,0
Gréfico 9.6
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de MNG es practica?

Tabla 9.13
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,33
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 98
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 9.14
Frecuencia Porcentaje
No tan practica 1 6,7
Practica 2 13,3
Bien préactica 3 20,0
Muy practica 9 60,0
Total 15 100,0
Grafico 9.7

¢, Cree que por el disefio que posee la bolsa de MNG es practica?
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Zara es practica?

Tabla 9.15
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,33
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,82
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 9.16
Frecuencia Porcentaje
Préctica 3 20,0
Bien préctica 4 26,7
Muy préctica 8 53,3
Total 15 100,0
Grafico 9.8

¢, Cree que por el disefio que posee la bolsa de Zara es practica?
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Astton es practica?

Tabla 9.17
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,20
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica N
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 9.18
Frecuencia Porcentaje
Préctica 3 20,0
Bien practica 6 40,0
Muy préctica 6 40,0
Total 15 100,0
Grafico 9.9

¢,Cree que por el disefio que posee la bolsa de Astton es practica?
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¢Cree que por el disefio que posee la bolsa de Graffiti es practica?

Tabla 9.19
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,73
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Tipica 1,28
Valor Minimo 1
Valor Maximo 5
Tabla 9.20
Frecuencia Porcentaje
Poco préactica 1 6,7
No tan practica 1 6,7
Préctica 5 33,3
Bien practica 2 13,3
Muy préctica 6 40,0
Total 15 100,0
Gréfico 9.10

¢,Cree que por el disefio que posee la bolsa de
Graffiti es practica?
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Swatch es practica?

Tabla9.21
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,00
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Tipica 1,00
Valor Minimo 2
Tabla 9.22
Frecuencia Porcentaje
No tan practica 1 6,7
Préctica 4 26,7
Bien préctica 4 26,7
Muy préctica 6 40,0
Total 15 100,0

Gréfico 9.11

¢,Cree que por el disefio que posee la bolsa de Swatch
es practica?
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Tommy Hifilger es practica?

Tabla 9.23
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,80
Mediana 4,00
Moda 3
Desviacion Tipica ,86
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 9.24
Frecuencia Porcentaje
Préctica 7 46,7
Bien préctica 4 26,7
Muy préctica 4 26,7
Total 15 100,0
Gréfico 9.12

¢,Cree gue por el disefio que posee la bolsa de Tommy Hifilger
es préactica?
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de La Vie en Rose es practica?

Tabla 9.25
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,40
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica 51
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 9.26
Frecuencia Porcentaje
Bien practica 9 60,0
Muy préctica 6 40,0
Total 15 100,0
Graéfico 9.13

¢,Cree que por el disefio que posee la bolsa de La Vie en Rose
es practica?
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Bebe es practica?

Tabla 9.27
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,40
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 714
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 9.28
Frecuencia Porcentaje
Préctica 2 13,3
Bien préctica 5 33,3
Muy préctica 8 53,3
Total 15 100,0
Gréfico 9.14

¢,Cree que por el disefio que posee la bolsa de Bebe es practica?
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¢ Cree que por el disefio que posee la bolsa de Armani Exchange es una bolsa practica?

Tabla 9.29
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,07
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica ,80
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 9.30
Frecuencia Porcentaje
Préctica 4 26,7
Bien préctica 6 40,0
Muy préctica 5 33,3
Total 15 100,0
Grafico 9.15

¢,Cree que por el disefio que posee ésta es una bolsa practica?
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Andlisis:

Con respecto a la pregunta ¢cree que por el disefio que posee la bolsa de la tienda
sea practica para llevar los productos que adquirié?, las tiendas que se situaron entre
“practicas” a “muy practicas” fueron Astton, Bebe, Graffiti, Swath, Vogue, Guess, MNG,
Zara 'y La Vie en Rose, siendo la bolsa de MNG la que obtuvo el mayor porcentaje con un
60%, indicando que esta es la bolsa mas practica a la hora de comprar los productos de esta
tienda debido a su disefio, incluyendo en este aspecto tanto el tamafio como la forma.
Seguidamente con un 53% de practicidad las bolsas de Bebe, Zara y Guess.

Llama la atencion que las bolsas de las tiendas Graffiti, Kufa y Westport tuvieron
una dispersién en sus respuestas de mas de 1 con respecto a la medida de tendencia central
que era la practicidad, obteniendo asi porcentajes de poca practicidad en sus bolsas. La
tienda Kufa fue la bolsa que obtuvo una mayor respuesta negativa en cuanto a la

practicidad de la bolsa con un 33% de no ser tan practica para llevar los productos.

Otro de los factores a considerar y que coinciden en estas tiendas es que las bolsas
son de plastico y de colores simples como el azul y el amarillo, estas variables pueden ser
las causantes de que las personas consideren la falta de practicidad en los disefios de estas
bolsas de compra. Recordando que en el disefio entra en juego los materiales de elaboracion
y la originalidad en la distribucién de colores y logotipos.

Entre las bolsas que presentaron mayores respuestas de poco practicas y no tan
practicas fueron de las tiendas Westport y Rex con un porcentaje de 26% a 20%. También
se puede ver que a pesar que la bolsa de MNG fue la méas practica en su disefio, obtuvo
respuestas negativas en la opcion de “no tan practica” en apenas un 6,7 %, en tanto que las
bolsas de las tiendas Astton, Bebe, Tommy Hifilger, La Vie en Rose, Armani Exchange,
Vogue, Episode, Guess y Zara no obtuvieron ninguna respuesta negativa, solo se ubicaron
entre las opciones de “practica” a “muy préacticas”.
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Analisis de Resultados

“Dependiendo del producto que venda determinada tienda el disefio de la bolsa se
ajustara a sus caracteristicas para que le sea al consumidor mas practica a sus funciones de
transportar lo que compra en la tienda”, asi lo resefia Rafael Ovalles de Ovalprint.

PREGUNTA #10

¢Considera que las asas que posee la bolsa de Vogue la hacen facil de llevar?

Tabla 10.1
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,13
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica 74
Valor Minimo 3
Valor M&ximo 5
Tabla 10.2
Frecuencia Porcentaje
Fécil de llevar 3 20,0
Bien facil de llevar 7 46,7
Muy féacil de llevar 5 33,3
Total 15 100,0
Gréfico 10.1

¢cConsidera que las asas que posee la bolsa de Vogue
la hacen facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de Kufa la hacen facil de llevar?

Tabla 10.3
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,73
Mediana 4,00
Moda 3
Desviacion Tipica ,80
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 10.4
Frecuencia | Porcentaje
Facil de llevar 7 46,7
Bien facil de llevar 5 33,3
Muy fécil de llevar 3 20,0
Total 15 100,0
Grafico 10.2

¢ Considera que las asas que posee la bolsa de
Kufa la hacen facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de Episode la hacen facil de llevar?

Tabla 10.5
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,40
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Tipica 714
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 10.6
Frecuencia Porcentaje
No tan facil de llevar 1 6,7
Facil de llevar 8 53,3
Bien facil de llevar 5 33,3
Muy fécil de llevar 1 6,7
Total 15 100,0
Gréfico 10.3

. Considera que las asas que posee la bolsa de
Episode la hacen facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de Westport la hacen facil de llevar?

Tabla 10.7
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 2,73
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Tipica ,70
Valor Minimo 2
Valor Maximo 4
Tabla 10.8
Frecuencia Porcentaje
No tan facil de llevar 6 40,0
Facil de llevar 7 46,7
Bien facil de llevar 2 13,3
Total 15 100,0
Gréfico 10.4

¢ Considera que las asas que posee la bolsa
de W estport la hacen facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de Tiendas Rex la hacen facil de llevar?

Tabla 10.9
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 2,53
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Tipica ,83
Valor Minimo 1
Valor Maximo 4
Tabla 10.10
Frecuencia Porcentaje
Dificil de llevar 2 13,3
No tan facil de llevar 4 26,7
Facil de llevar 8 53,3
Bien facil de llevar 1 6,7
Total 15 100,0
Gréafico 10.5

¢.Considera que las asas que posee la bolsa de
Tiendas Rex la hacen facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de Guess la hacen facil de llevar?

Tabla 10.11
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,53
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,52
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 10.12
Frecuencia Porcentaje
Bien facil 7 46,7
Muy facil 8 53,3
Total 15 100,0
Gréfico 10.6

¢ Considera que las asas que posee la bolsa

de Guess la hacen facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de MNG la hacen facil de llevar?

OzmcoOomxm

> =

Tabla 10.13
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,00
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica ,65
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 10.14
Frecuencia Porcentaje
Facil de llevar 3 20,0
Bien fécil de llevar 9 60,0
Muy fécil de llevar 3 20,0
Total 15 100,0

Gréfico 10.7

¢ Considera que las asas que posee la bolsa de
MNG la hacen facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de Zara la hacen facil de llevar?

Tabla 10.15
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,60
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 51
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 10.16
Frecuencia Porcentaje
Bien facil de llevar 6 40,0
Muy féacil de llevar 9 60,0
Total 15 100,0
Gréfico 10.8

¢ Considera que las asas que posee la bolsa de Zara
la hacen facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de Astton la hacen facil de llevar?

Tabla 10.17
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,40
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 74
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 10.18
Frecuencia Porcentaje
Facil de llevar 2 13,3
Bien facil 5 33,3
Muy fécil 8 53,3
Total 15 100,0
Gréfico 10.9

¢Considera que las asas que posee la bolsa de Astton la hacen

facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de Bebe la hacen facil de llevar?

Tabla 10.19
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,67
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica 90
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 10.20
Frecuencia Porcentaje
No tan facil de llevar 2 13,3
Facil de llevar 3 20,0
Bien facil 8 53,3
Muy facil 2 13,3
Total 15 100,0

Gréafico 10.10

¢ Considera que las asas que posee la bolsa de Bebe la
hacen facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de Graffiti la hacen facil de llevar?

Tabla 10.21
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 3,27
Mediana 3,00
Moda 2
Desviacion Tipica 1,44
Valor Minimo 1
Valor Maximo 5
Tabla 10.22
Frecuencia Porcentaje
Dificil de llevar 1 6,7
No tan facil de llevar 5 33,3
Facil de llevar 3 20,0
Bien facil 1 6,7
Muy fécil 5 33,3
Total 15 100,0

Grafico 10.11

¢ Considera que las asas que posee la bolsa de Graffiti la
hacen facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de Swatch la hacen facil de llevar?

Tabla 10.23
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,27
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,80
Valor Minimo 3
Tabla 10.24
Frecuencia Porcentaje
Fécil de llevar 3 20,0
Bien facil 5 33,3
Muy fécil 7 46,7
Total 15 100,0

Grafico 10.12

¢,Considera que las asas que posee la bolsa de Swatch la
hacen facil de llevar?

> OozZzmcCcomxum

Fécil de llevar Bien facil Muy fécil

168



Analisis de Resultados

¢Considera que las asas que posee la bolsa de Tommy Hifilger la hacen facil de llevar?

Tabla 10.25
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,20
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica 17
Valor Minimo 3
Valor Maximo 5
Tabla 10.26
Frecuencia Porcentaje
Facil de llevar 3 20,0
Bien fécil 6 40,0
Muy fécil 6 40,0
Total 15 100,0

Gréfico 10.13

¢ Considera que las asas que posee la bolsa de Tommy Hifilger la
hacen facil de llevar?
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de La Vie en Rose la hacen facil de llevar?

Tabla 10.27
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,67
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica 49
Valor Minimo 4
Valor M&ximo 5
Tabla 10.28
Frecuencia Porcentaje
Bien facil 5 33,3
Muy facil 10 66,7
Total 15 100,0

Gréfico 10.14

¢, Considera que las asas que posee la bolsa de La Vie en
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¢Considera que las asas que posee la bolsa de Armani Exchange la hacen facil de llevar?

Tabla 10.29
Respuestas Validas 15
Respuestas Perdidas 0
Media 4,40
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Tipica 51
Valor Minimo 4
Valor Maximo 5
Tabla 10.30
Frecuencia Porcentaje
Bien facil 9 60,0
Muy fécil 6 40,0
Total 15 100,0

Grafico 10.15

¢,Considera que las asas que posee esta bolsa la hacen

facil de llevar?
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Andlisis:

Cuando se les preguntd a los encuestados que si las asas que poseia la bolsa de la
tienda en la cual compro le era facil de llevar, se obtuvo que las bolsas de Armani
Exchange, Bebe, La Vie en Rose, Tommy Hifilger, Swatch, Graffiti, Astton, Zara, MNG,
Guess, Episode, Kufa y Vogue son “bien” y “muy faciles de llevar”; siendo la bolsa de La
Vie en Rose la que obtuvo mayor respuesta positiva con un 66,7%, es decir, 10 personas

coincidieron que era “muy facil de llevar”.

Un aspecto que llama la atencion es que la bolsa de Graffiti obtuvo respuestas
dispersas con respecto al valor central “facil de llevar”, ya que los valores “no tan facil de
llevar” y “muy facil de llevar” obtuvieron el mismo porcentaje (33,3%), siendo 5 personas
de cada 15 las que opinan que las asas hacen que la bolsa sea tanto como muy facil de

llevar como no tan facil de llevar.

La opcion “no tan facil de llevar” fue expuesta por un total de 18 personas,
distribuidas entre las bolsas de Westport, Episode, Rex, Graffiti y Bebe, recibiendo un
porcentaje de 40%, 6,7%, 26,7%, 33,3% y 13,3% respectivamente; siendo la bolsa de Rex
la Gnica bolsa que recibié la opcion “dificil de llevar” con un 13,3%, es decir, 2 personas de
15 le parecio que la bolsa de Rex es la que posee las asas mas dificiles de llevar. Cabe
destacar que las bolsas que recibieron respuestas negativas son en su mayoria las bolsas

hechas de material plastico por lo que las asas llevan su mismo material.
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PREGUNTA #11

¢Qué le mejoraria usted a esta bolsa?

Tabla 11.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 3
Valor Minimo 1
Valor Maximo 7
Tabla 11.2
Frecuencia Porcentaje
Nada 28 12,4
Color 25 11,1
Disefio 100 44 4
Material 22 9,8
Resistencia 15 6,7
Tamafio 14 6,2
Asas 21 9,3
Total 225 100,0
Grafico 11.1

¢, Qué le mejoraria
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Andlisis:

Al preguntarsele a los encuestados “qué le mejorarian concretamente a la bolsa” que
tenian en la mano (de una de las quince tiendas escogidas), la mayoria opiné “Disefio”, lo
que supone que los encuestados esperan que la generalidad de las bolsas ofrezcan un disefio
mucho mas atractivo, bien sea haciéndola mas llamativa, cambiando la presentacion del
nombre, valiéndose de tendencias modernas como la brillantez en las letras, mejorando la
forma con un disefio mucho mas audaz, adecuando el disefio a la estacion climética,
tratando de establecer modelos exclusivos y bolsas originales que den al traste con las
tradicionales, en fin, éstas son las inquietudes recogidas de las 100 personas que le

mejorarian el Disefio a la bolsa del negocio en el cual compraron.

El grupo de respuestas obtenidas en esta interrogante arroj6 una variedad de
posibles opciones, lo que significa que no hay mucha homogeneidad en las respuestas,
debido quizas a que cada bolsa es diferente y a que los gustos y exigencias de los

consumidores no tienen por qué parecerse.

Un grupo de 28 personas (12,4 %) no le mejoraria nada a la bolsa que tenia en
mano. Curiosamente, 15 personas fueron las encuestadas con la bolsa de Guess, 10 con la

bolsa de MNG, y tres con la bolsa de Zara.

Otras respuestas dadas por los consumidores como aspectos a mejorar son el
“Color” a juicio de 25 personas y el “Material” con el que esta elaborada la bolsa segun 22
personas. Las “Asas” de las bolsas deberian ser reforzadas porque son importantes para 21
personas, especialmente en casos como los de Graffiti, en el que 13 personas lo sugirieron.
La “Resistencia” y el “Tamafio” también fueron mencionados por 15 y 14 personas de las

encuestadas, respectivamente.
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PREGUNTA #12

¢El disefio de las bolsas le infiere como es la tienda?

Tabla12.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 1,00
Valor Minimo 1
Valor Maximo 3
Tabla 12.2
Frecuencia Porcentaje
Si 136 60,4
No 71 31,6
No Responde 18 8,0
Total 225 100,0
Gréfico 12.1

¢Eldisefio de la bolsa le infiere cé6mo es la tienda?
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Analisis:

A un total de 136 personas el disefio de las bolsas “Si” les infiere como es la tienda.
Lo cual supone que las bolsas son una de las caras que la tienda presenta ante sus clientes y
en la cual se refleja. Un grupo de 71 personas respondio que “No”, es decir, que nada les
infiere sobre la tienda la bolsa de la misma. Sdélo 18 personas marcaron la opciéon “No

Responde”, lo que equivale a un 8%.
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PREGUNTA #13

¢Por qué se lo infiere?

Tabla 13.1
Respuestas Validas 136
Respuestas Perdidas 89
Moda 5
Valor Minimo 1
Valor Maximo 7
Tabla 13.2
Frecuencia Porcentaje
Imagen de la tienda 24 10,7
Calidad de la Tienda 20 8,9
Exclusividad de la Tienda 17 7,6
Elegancia de la Tienda 10 4,4
Dice qué es lo que se vende 32 14,2
Se parece al cliente 16 7,1
Estilo 17 7,6
Respuestas Validas 136 60,4
Respuestas Perdidas 89 39,6
Total 225 100,0
Grafico 13.1
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Andlisis:

A quienes contestaron que “si” en la pregunta anterior, se les hizo una nueva
pregunta: “;Por qué el disefio de la bolsa le infiere como es la tienda?”. El total de

respuestas a considerar es de 136.

La moda fue la razon “Dice qué es lo que vende”, con 32 respuestas. Esto evidencia
que la bolsa permite inferir qué tipo de mercancia se vende en ese negocio, quizas porque

lo relacionen con estilo y target al cual se dirige.

Las bolsas son consideradas como “Imagen de la tienda” por 24 personas, que la
ven como la cara que da a los clientes, como el contacto directo que permite entender qué

clase de negocio es.

Un 8,9% (20 personas) relacionan las bolsas con la calidad de la tienda y la atencion
que en ella se ofrece, mientras mas guste la bolsa implica que mejor es la calidad del

negocio.

Las bolsas representan la “exclusividad de la tienda” para 17 personas, ya que
mientras mas exclusiva y menos comun sea la bolsa, més exclusivo y elitesco sera el
negocio. El “estilo” de la tienda también se ve reflejado en las bolsas a juicio de 17
personas. Si es un estilo dindmico, juvenil, conservador, la bolsa debera ser diferente en

cada caso.

Las bolsas de la tienda se “parecen al cliente”, estan disefiadas en funcion del target
al que el negocio pretende llegar; en esta respuesta coincidieron 16 personas. Por Gltimo, la
“elegancia de la tienda” es para 10 personas transmitida a través de la bolsa, probablemente

por factores en conjunto como disefio, material y colores de la misma.
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PREGUNTA #14

¢Considera usted que las bolsas de las tiendas deberian tener informacion impresa sobre

las mismas?
Tabla 14.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 2,00
Valor Minimo 1
Valor Maximo 3
Tabla 14.2
Frecuencia Porcentaje
Si 90 40,0
No 122 54,2
No Responde 13 5,8
Total 225 100,0
Grafico 14.1
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Andlisis:

Del total de personas encuestadas en ambos centros comerciales, 122 personas,
valor que equivale a la mayoria, contestaron que “No” consideran que las bolsas de las
tiendas deban tener informacidn impresa sobre las mismas. Esta tendencia se relaciona a los
resultados obtenidos en la pregunta #03, en la que se comprobd que las bolsas son usadas
como fuente de informacion sobre la existencia de la tienda por un bajo porcentaje, por lo
cual no se hace necesaria la inclusion de datos como direccion o teléfono en el disefio de las
bolsas, aun cuando se podrian aprovechar tal como lo dijo el Disefiador Leo Albanese (ver
entrevista anexa) los laterales de la misma para incluir informacion relevante sobre el
negocio. Los consumidores afirman que mientras mas conocida y publicitada sea la marca

no seréa necesario la informacion impresa sobre los negocios en las bolsas.

La opcion “Si” totalizé 90 respuestas. Un 40% de las personas encuestadas creen
importante la inclusién de los datos de las tiendas en las bolsas, ya que pueden ser Utiles en
un momento dado; por ejemplo, el nimero de teléfono, para preguntar el horario de trabajo

o la ubicacién exacta de la misma.

Un grupo de 13 personas sefialdé la opcion “No responde”, al no mostrarse en

desacuerdo con ninguna de las opciones anteriores.
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PREGUNTA #15

Reconoce las bolsas de las tiendas

Tabla 15.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Valor Minimo 1
Valor Maximo 15
Tabla 15.2
Frecuencia Porcentaje

Bolsa de Zara 177 78,6
Bolsa de Mango 141 62,8
Bolsa de Tommy Hifilger 177 78,6
Bolsa de Bebe 81 35,9
Bolsa de La vie en Rose 44 19,8
Bolsa de Kufa 21 9,5
Bolsa de Vogue 40 17,7
Bolsa de Rex 95 42,4
Bolsa de Armani Exchange 113 50,3
Bolsa de Graffiti 180 80,1
Bolsa de Episode 23 10,3
Bolsa de Astton 72 31,8

Bolsa de Guess 147 65
Bolsas de Swatch 68 30,3

Bolsa de Westport 17 7,7

Grafico 15.1
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Andlisis:

Al preguntarle a las 225 personas si serian capaces de reconocer las bolsas de las
tiendas que se estudiaron, se obtuvo que un 80% de las personas reconocen la bolsa de
Graffiti, reconocida por la frecuencia con que ven a las personas con bolsas de esta tienda
en sus manos y por tener una publicidad constante en los medios de comunicacion
tradicional, algo similar pasa con las bolsas de la tienda Zara y Tommy Hifliger con la
diferencia que estas tiendas no ataquen en los medios masivos de comunicacion como lo
hace Graffiti, estas tiendas obtuvieron un 78% aproximadamente cada una, es decir, son

reconocidas por 177 personas.

Las tiendas Armani Exchange, Guess y MNG estan dentro del porcentaje de alto
reconocimiento, se sitlan con un 50%, 65% y 63% respectivamente, siendo estas tiendas de
marcas con renombre internacional. Por debajo del 50%, es decir, con menos de 95
personas que reconocen sus bolsas, se tiene a las tiendas Rex, Vogue, Bebe, La Vie en
Rose, Kufa, Episode, Astton y Swatch, hasta llegar a la tienda con menor grado de
reconocimiento por parte de los consumidores que es Westport con un 7,7%, representando

solo a 17 personas.
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PREGUNTA #16

¢Le ha impactado alguna vez la bolsa de un negocio?

Tabla 16.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 1,00
Valor Minimo 1
Valor Maximo 3
Tabla 16.2
Frecuencia Porcentaje
Si 170 75,6
No 19 8,4
No Responde 36 16,0
Total 225 100,0
Gréfico 16.1

¢Le haimpactado alguna vez la bolsa de un negocio?
200

100

>T"0zmcomaom

Nunca No recuerda

Anélisis:

Mas de la mitad de las personas encuestadas coincidieron que por lo menos una vez
le ha impactado la bolsa de algin negocio, en el que se obtuvo un resultado de 170
respuestas afirmativas de 225 personas. Las 55 respuestas restantes se distribuyeron entre
“no” le ha impactado ninguna bolsa o simplemente “no recuerda” en ese momento si le ha
Ilamado la atencion alguna bolsa de determinada tienda, ya sea por su disefio, material o

colores utilizados en ella.
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PREGUNTA # 17

¢Por qué le impactd la bolsa de la tienda?

Tabla17.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 3
Valor Minimo 1
Valor Maximo 8
Tabla17.2
Frecuencia Porcentaje
Material 35 15,6
Color 39 17,3
Disefo 56 24,9
Iméagenes 24 10,7
Resistencia 30 13,3
Calidad 26 11,6
Originalidad 7 3,1
Practicidad 8 3,6
Total 225 100,0
Gréfico 17.1
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A las personas que contestaron que si les habia impactado alguna vez la bolsa de
compra de una tienda se les preguntd seguidamente del porque les habia impactado la
bolsa, y las respuestas se distribuyeron entre diferentes opciones como fueron el material,

color, disefio, imagenes, resistencia, calidad, originalidad y practicidad.

La opcion que obtuvo el mayor porcentaje fue el “disefio” de la bolsa con un 25%,
es decir, 56 personas les habia impactado una bolsa por su disefio, entendiendo que el
disefio incluye desde representaciones que sugieren texturas, hasta colores fuertes o
pasteles. El disefio de la bolsa es el que logra acaparar la atencion de quien la ve, tanto que
la persona quiera conocer mas sobre esa marca, esto solo se puede lograr con un disefio
impactante que ayude a que el cliente sienta la necesidad de tener no esa bolsa sino lo que
hay dentro. Por lo tanto, conviene manejarse con ideas interesantes como contrastes de
colores o disefios que incluyan al producto de una forma inesperada, asi lo sugiere Joice

Bautista.

Seguidamente del disefio, “el color” obtuvo un 17% como elemento de impacto en
la bolsa, pasando luego al “material” con 35 respuestas, del cual se obtuvo que el material
de méas impacto es el papel glasé por ser mas resistente y mas sofisticado. Por su parte, la
resistencia, calidad, originalidad, imagenes empleadas y practicidad fueron las opciones
gue recibieron un porcentaje menor al 15%, es decir, menos de 30 personas coincidieron en

estos elementos.
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PREGUNTA #18

¢Queé uso le va a dar posteriormente a esta bolsa?

> 0O0zZzmcCcomxum

Tabla 18.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 4,00
Valor Minimo 1
Valor Maximo 6
Tabla 18.2
Frecuencia Porcentaje
Contenedora de basura 16 7,1
Llevar comida al trabajo 42 18,7
Guardar Zapatos / Ropa sucia 43 19,1
Va a conservarla 107 47,6
La va a botar 16 7,1
Otro 1 4
Total 225 100,0
Gréfico 18.1
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Andlisis:

Cuando se les interrogd a los encuestados sobre el uso que le van a dar
posteriormente a la bolsa 107 personas sefialaron la opcion “Va a conservala”, para usarla

en cualquier momento en que la necesiten, sin tener considerado el uso exacto.

El planteamiento “Guardar zapatos / Ropa sucia” fue escogido por 43 personas; casi
la quinta parte del total de personas consultadas va a darle un uso de segunda, al verlas
como depositarias de articulos de uso personal que estén sucios; ésta opcién indica que no

todas las bolsas van a estar circulando y publicitando al negocio.

Para 42 personas las bolsas resultaron utiles para “llevar comida al trabajo”, con lo
cual se garantiza que practicamente dos de cada 10 encuestados ponga la bolsa a circular

por las calles.

Las opciones “Contenedora de basura” y *“Va a botarla” las contestaron por igual
16 personas. Esto representa un porcentaje superior al 14% en el que las bolsas s6lo se
usaron para llevar la mercancia adquirida, sin que tengan una vida utilitaria mas larga al

tiempo requerido para el trayecto de la tienda a la casa.
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PREGUNTA #19

¢ QUué necesita tener la bolsa para que usted la utilice luego de la compra?

Tabla 19.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 2
Valor Minimo 1
Valor Maximo 6
Tabla 19.2
Frecuencia | Porcentaje
Resistencia 41 18,2
Practicidad 50 22,2
Tamafio Adecuado 30 13,3
Marca 27 12,0
Exclusividad 36 16,0
Disefio 41 18,2
Total 225 100,0
Grafico 19.1
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Andlisis:

Para que las personas consultadas utilicen la bolsa luego de la compra, en otra
situacion -es decir, que no la boten, no la tomen como contenedora de basura y no la usen
para guardar zapatos y ropa sucia- es necesario que tenga en primer lugar
“practicidad”.Esta opcién fue indicada por poco mas del 20% del total, es decir, que 50
personas afirman que la bolsa debe ser ante todo practica para que sean usadas

posteriormente.

Las opciones “Resistencia” y “ Disefio” fueron marcadas por igual por 41 personas,
siendo éstas variables de suma importancia. Nadie se arriesga a salir a la calle con una
bolsa que corra el riesgo de romperse facilmente, que no sea resistente. Las personas
sefialan que para seguir utilizando la bolsa ésta debe ser bonita, llamativa e impactante;

éstas son caracteristicas atribuibles al Disefio.

La “exclusividad” de la bolsa, que sea original, es importante para el 16% de los
encuestados, quienes afirman que les complace llevar una bolsa que no es muy vista y que

es completamente innovadora.

Las bolsas deben tener un “tamafio adecuado” a juicio de 30 personas, es decir, no
debe ser ni muy grande ni muy pequefia, de modo que se preste para llevar productos de

toda clase y tamafio.

La opcién “Marca”, a pesar de ser la menos sefialada, fue escogida por 27 personas,
que le atribuyen como prioridad a una bolsa el que sea de una marca reconocida, porque
esto les genera cierto prestigio y estatus, ya que no todo el mundo compra en esas tiendas, y

llevar la bolsa significa que la persona si tiene el poder adquisitivo para comprar la marca.
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PREGUNTA #20

¢Considera usted que las bolsas son un medio efectivo de publicidad para el negocio?

Tabla 20.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Media 4,56
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Tipica ,65
Valor Minimo 2
Valor Maximo 5
Tabla 20.2
Frecuencia Porcentaje
No, en lo absoluto 0 0
No del todo 1 4
Podria considerarse como tal 16 7,1
En cierta forma 63 28,0
Si, en lo absoluto 145 64,4
Total 225 100,0
Grafico 20.1
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Andlisis:

Al preguntarle a las personas seleccionadas si consideran que las bolsas son un
medio efectivo de publicidad se obtuvo 145 respuestas, mas de la mitad, para la opcion
“Si en lo absoluto”. Para ese grupo las bolsas son importantes como un medio que publicita

al negocio.

La totalidad de respuestas arroj6 una desviacion tipica de 0,65, un valor
relativamente bajo, lo cual indica que hubo homogeneidad en las respuestas. Esto se afirma
si observamos que la moda, la mediana y el promedio coinciden en un mismo valor, que es

el mismo mencionado anteriormente.

Las bolsas son vistas como medio publicitario “en cierta forma” por 63 personas,
poco menos del 30%, mientras que “podria considerarse como tal” fue indicada por 16
personas. Sélo una persona sostuvo “no del todo”; mientras que la opcion “No, en lo

absoluto” no fue considerada por ningin encuestado.
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PREGUNTA #21

¢Le ha pasado alguna vez que se ha llegado interesar en un negocio sélo al ver la bolsa de

dicho establecimiento en manos de alguna persona en la calle?

Tabla 21.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 1
Valor Minimo 1
Valor Maximo 3
Tabla 21.2
Frecuencia Porcentaje
Si 121 53,8
No 75 33,3
No recuerda 29 12,9
Total 225 100,0
Gréfico 21.1
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No recuerda

Cuando se le preguntd a las 225 personas que si le habia pasado alguna vez que al

ver la bolsa de determinada tienda en manos de alguien se habia interesado en ella, un poco
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mas de la mitad de las personas indicaron una respuesta afirmativa, obteniendo un 54%
aproximadamente de interés por la bolsa, que conlleva el querer conocer la marca o lo que

se vende en ese establecimiento.

Sin dejar de lado que 75 personas no les habia interesado algun establecimiento por
el simple hecho de ver la bolsa de la compra en manos de alguien y que 29 personas no

recordaron si les habia pasado.

PREGUNTA #22

¢Cree usted que en el futuro pueda llegar a pasarle?

Tabla 22.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 1
Valor Minimo 1
Valor Maximo 3
Tabla 22.2
Frecuencia Porcentaje
Si 160 71,1
No 39 17,3
No responde 26 11,6
Total 225 100,0

Grafico 22.1
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Andlisis:

Siguiendo la pregunta anterior con respecto al interés de algun establecimiento por
medio de la bolsa de compra, al preguntar si podia pasarle en un futuro, las personas que no
les habia interesado hasta los momentos una tienda por medio de la bolsa no descartaron la
posibilidad que en un futuro les pasaria, obteniendo como resultado un 71% de respuestas

afirmativas al hecho.

Entre las opciones dadas se dio la alternativa de “no responde” que tuvo un 11%
aproximadamente y 39 personas de 225 que respondieron que creian que no les podria
suceder en un futuro que se llegaran a interesar en alguna marca o establecimiento por el

hecho de ver la bolsa de la tienda en manos de alguien.
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PREGUNTA #23

Sexo del Encuestado

Femenino

75,1%

Tabla 23.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 1
Tabla 23.2
Frecuencia Porcentaje
Femenino 169 75,1
Masculino 56 24,9
Total 225 100,0
Gréfico 23.1
Sexo
Masculino
24,9%
Analisis:

Del total de personas consultadas en la encuesta, tres cuartas partes son mujeres.

S6lo un porcentaje menor al 25% es de hombres. Esto se explica por la tendencia que

tienen las mujeres a ir de compras, sobre todo a los centros comerciales; y también porque

las tiendas escogidas en su mayoria venden articulos de uso personal femenino.
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PREGUNTA #24

Edad del Encuestado

Tabla24.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 1
Promedio 1,98
Tabla 24.2
Frecuencia Porcentaje
20-25 afos 99 44,0
26-30 afos 56 249
31-35 arios 45 20,0
36-40 anos 25 111
Total 225 100,0
Gréafico 24.1
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Anadlisis:

Casi la mitad de las personas encuestadas tienen una edad comprendida entre los 20
y los 25 afios. Una cuarta parte (24,9%) tiene una edad abarcada en el intervalo 26 y 30
afios. Se encuestd a un total de 45 personas cuya edad esta comprendida en el intervalo 31y
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35 afios. Por ultimo, poco mas del 10% de los consultados posee una edad que oscila entre

los 36 y 40 afos.

La edad promedio de la muestra esté entre la categoria 26 y 30 afios, podria decirse
que es de 28 afios. Sin embargo, la moda o edad mas frecuente es la que comprende el
primer intervalo, es decir, de 20 a 25 afios. Esto obedece a que el tipo de tienda escogida

sirve en su mayoria a gente de este target.

PREGUNTA #25

Zona en la que vive el Encuestado

Tabla 25.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 2
Tabla 25.2
Frecuencia Porcentaje
Dtto. Federal 44 19,6
Edo. Miranda 179 79,6
Edo. Vargas 2 9
Total 225 100,0
Gréfico 25.1
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Andlisis:

De las personas encuestadas practicamente un 80% viven en el Estado Miranda.
Casi el 20% restante vive en el Distrito Federal, mientras que s6lo dos de los consultados
vive en el Estado Vargas. No se encuesto a nadie que viviera en el interior del pais. La
razon de esto es la ubicacion de los Centros Comerciales escogidos como unidades de

observacion, ya que ambos estan situados en el Area Metropolitana.

PREGUNTA #26

Estado Civil del Encuestado

Tabla 26.1
Respuestas Validas 225
Respuestas Perdidas 0
Moda 1
Tabla 26.2
Frecuencia Porcentaje
Soltero/a 135 60,0
Casado/a 71 31,6
Divorciado/a 18 8,0
Otro 1 4
Total 225 100,0
Grafico 26.1
Estado civil

Otro
4%

Divorciado/a

8,0%

Casado/a

31,6%

Soltero/a

60,0%

197



Analisis de Resultados

Andlisis:

En la muestra recogida se observa que seis de cada diez personas estan “solteros”.
El porcentaje de personas casadas equivale a decir que 3 de cada diez personas estan
“casado”. Mientras que s6lo un 8% esta “divorciado”. Para la opcion “otro” una sola

persona afirmo ser viudo.

CRUCE DE VARIABLES

A continuacion se encontrara la correlacion de algunas variables para obtener
resultados bien interesantes en el estudio. La variable que se cruzo, en primera instancia,
fue a la que se refiere si el disefio de las bolsas le da la imagen de la tienda segun la edad
del encuestado, el uso que le va a dar posteriormente a la bolsa dependiendo del sexo de la
persona y si las bolsas son un medio efectivo de publicidad del negocio con respecto a la

percepcion del sexo femenino y masculino.

PREGUNTA #12 Y PREGUNTA #24
Tabla 27.1

¢El disefio de la bolsa le infiere como es la tienda? Edad R. Validas
Si 20-25 afios 76
26-30 afos 29
31-35 afos 17
36-40 afos 14
No 20-25 afos 22
26-30 afos 23
31-35 afios 15
36-40 afos 11
No Responde 20-25 afios 1
26-30 afos 4
31-35 afos 13

Andlisis:

Analizando los resultados obtenidos al cruzar la variable edad con la pregunta el
disefio de la bolsa le infiere como es la tienda?, se encontré que la mayoria de las respuestas

“Si” fueron dadas por personas de edad comprendida entre 20-25 afios. Esto permite
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deducir que son los mas jovenes quienes atribuyen al disefio de la bolsa una mayor relacion

con la imagen que transmite la tienda. Las personas que menos contestaron a esta pregunta

fueron las de edad comprendida entre 36 y 40 afios, ya que ninguna sefial6 esta opcion.

PREGUNTA #18 Y PREGUNTA #23

Tabla 28.1

¢Qué uso le va a dar posteriormente a esta bolsa? Sexo R. Validas

Contenedora de basura Femenino 16

Llevar comida al trabajo Femenino 42

Guardar Zapatos / Ropa sucia Femenino 33

Masculino 10

Va a conservarla Femenino 68

Masculino 39

La va a botar Femenino 9

Masculino 7

Otro Femenino 1

Andlisis:

Al cruzar la variable sexo con las respuestas obtenidas ante la pregunta ¢qué uso le

va a dar posteriormente a esta bolsa?, se puede observar que la mayor tendencia en las

mujeres es a conservarla y usarlas para llevar la comida al trabajo. Los hombres también la

conservan en un alto porcentaje, la usan para guardar zapatos y ropa sucia, o la botan, pero

ninguno sefialé la opcion “llevar comida al trabajo” o “contenedora de basura”, mientras

que las mujeres si. Por lo tanto, hombres y mujeres hacen que la vida de la bolsa no se

limite al instante de la compra, sino que suelen usarla posteriormente.
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PREGUNTA #20 Y PREGUNTA #23

Tabla 29.1
¢ Considera usted que las bolsas son un medio Sexo Respuestas Validas
efectivo de publicidad para el negocio?
No del todo Femenino 1
Podria considerarse como tal Femenino 16
En cierta forma Femenino 57
Masculino 6
Si, en lo absoluto Femenino 95
Masculino 50
Total 225

Anadlisis:

Correlacionando la variable sexo con las respuestas obtenidas para la pregunta #20,
¢Considera usted que las bolsas son un medio de publicidad efectivo para el negocio?, se
obtiene una tendencia interesante en los hombres a afirmar en todo caso que “si, en lo
absoluto” o “en cierta forma” las bolsas actiian como un medio publicitario para la tienda.
Las mujeres también contestaron afirmativamente en un mayor porcentaje, sin embargo, se
nota cierta tendencia en las mujeres a dudar sobre la efectividad de las bolsas como medio.
Esto puede deberse a que no se valen tanto de la bolsa como medio informativo, sino que

utilizan otras fuentes, tal como lo hemos sefialado anteriormente.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones con relacion a los Objetivos

Medir la efectividad de las bolsas que entregan los negocios en el momento
de una venta como medio de publicidad es sumamente dificil. Sin embargo,
se pueden medir ciertas variables como la actuacion de las bolsas como
punto de referencia para el consumidor en la fase previa a la compra, cuando
se esta buscando informacién; el uso posterior que se le da a las bolsas; las
tendencias en cuanto a tamafio, disefio, materiales y colores de éstas; la
importancia que el consumidor le confiere a la bolsa del negocio,

principalmente.

La percepcion que tienen los clientes de las bolsas de las tiendas a la hora de
adquirir un producto va mucho mas alla de ver la funcion intrinseca de llevar
lo comprado; para ellos es importante llevar en sus manos la bolsa de la
tienda en donde compran lo que es de su gusto o necesidad, la cual dice
cémo es la tienda, por lo que el cliente siente que lleva la imagen del
negocio en sus manos, como si se tratara de una representacion perceptible
de la misma, en la que la imagen se convierte en un arma estratégica para

los fines comerciales.

Definitivamente, la imagen de la tienda se refleja en la bolsa, es decir, la
bolsa es reflejo de lo que es el negocio. Los consumidores no conciben una
bolsa mal hecha en sus tiendas favoritas. Las personas no solo estan
pagando por un producto adquirido, sino que sienten merecer que cada

detalle esté impecable, sobre todo la bolsa y el ambiente de compra.
Al determinar el uso posterior que le dan los clientes de las tiendas a las

bolsas de compra, se pudo conocer que la mayoria de las mujeres tienden a

conservar las bolsas sin determinar previamente su uso posterior, pero
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puede que sea para llevar algo en cualquier ocasion; ademas, para que la
bolsa sea conservada es importante que el tamafio no sea muy grande y que
el disefio sea atractivo, incluyendo en este aspecto colores agradables y
materiales resistentes. Con esto, se deduce que el material es uno de los
factores mas importantes para conservar la bolsa, obteniendo en este caso
que el papel glasé es el material mas resistente y efectivo para esos fines,
altamente recomendado para las tiendas a la hora de realizar sus bolsas.
Ademas si se quiere que el consumidor lleve la bolsa a todos lados, entonces
la misma debe estar hecha con un material muy resistente, para que soporte

el iry venir.

Las bolsas si son un elemento de promocion excelente para la tienda, por lo
tanto son un elemento de mercadeo al tomar parte en una de las “P”
(actualmente “C”) del mercadeo. Las bolsas contribuyen a publicitar el
negocio, pero ellas por si sola no pueden actuar, deben estar soportadas por
un excelente plan de mercadeo que las respalde. En casos como la tienda
Zara, en los que no se utiliza ningn medio tradicional para publicitar, los
unicos medios por los cuales se promociona son su vitrinay sus bolsas, que

son reconocidas por un gran ndmero de personas.

Una bolsa que cause mayor impacto en la mente del consumidor sera sin
duda una invitacion abierta para querer no s6lo saber méas de la tienda y de lo
que vende, sino también para visitarla. Los canones de escogencia del disefio
no estan establecidos, cada tienda trabaja con su propio estilo, pero lo que si
es evidente es que debe haber una relacién entre el tipo de tienda y el tipo de
bolsa. Actualmente, para escoger el disefio de las bolsas estd prevaleciendo
el criterio econémico, y en funcion a él, la bolsa se ajusta al presupuesto

disponible.

Dependiendo del tipo de negocio en el que se compre la gente va a exigir

una bolsa de disefio mucho mas sofisticado. No se espera obtener la misma
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calidad y disefio de bolsa en un supermercado que en una tienda en la que se

vendan marcas de prestigio, por ejemplo.

La bolsa es un simbolo de estatus cuando pertenece a una tienda que exige
implicitamente o explicitamente que sus clientes tengan un nivel adquisitivo
mas elevado que el resto. Mientras mas asequible sea la tienda, la bolsa sera

mucho menos usada y viceversa.

Conclusiones con relacion a la hipotesis:

Segun los resultados obtenidos en el estudio de campo, se puede afirmar la
hipdtesis que se dio al principio de la investigacion, es decir, se reconoce a
las bolsas de las tiendas como un medio publicitario directo del
establecimiento, producto o servicio, que actualmente estd siendo
subestimado por muchos duefios de negocios, al conferirle a las bolsas solo
la funcién de “medio para transportar los productos” que el cliente haya

comprado.

Conclusiones Generales:

Sin duda alguna la publicidad es el vehiculo mas inmediato para entrar en
contacto con aquellos a quienes nos interesa comunicar los atributos y
beneficios de un producto o servicio. Hoy en dia, para lograr los objetivos de
publicidad se necesita partir de unas bases, como son el estudio del mercado
y conocer muy bien el producto o servicio a ofrecer para asegurar ante
nuestro mercado un buen posicionamiento. Pero mas alld del uso de los
medios tradicionales de comunicacion tales como la radio, la television, el
cine y las vallas, también existen medios alternativos de publicidad que

sirven como recordatorios de la existencia de un producto o servicio.
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En los medios alternativos de comunicacién se puede incluir a las bolsas de
las tiendas, las cuales les son dadas a los clientes cuando efecttan la compra
de alguno de los productos que vende la tienda. Las bolsas de las tiendas no
solo cumplen con la funcion de transportar el producto comprado, ellas
favorecen a la publicidad del negocio, sirviendo de recall de la existencia del

establecimiento, marca o producto en la percepcién de los consumidores.

La bolsa sirve como un medio de presencia continua del negocio, es un
recordatorio ambulante para que el consumidor se acuerde que existe la

tienda, el producto o servicio.

Las bolsas de las tiendas son la cara de éstas ante los ojos de los demas, por
medio de ellas se puede conocer el tipo de negocio y a quien va dirigido. Sin
duda alguna, utilizando adecuadamente todos los elementos que conforman
el disefio, las bolsas de las tiendas llegan a ser la puerta de entrada de
muchos clientes, siempre y cuando la tienda se apoye de los medios de
publicidad tradicionales o sea de una marca reconocida, ya que solo por

medio de la bolsa el consumidor no va a conocer la tienda.

Las mujeres suelen ser mucho mas cuidadosas ante aspectos de las tiendas,
tales como las bolsas y suelen ser ellas quienes las conservany las que mas

se fijan en las mismas.

En épocas de crisis econdmica como la que actualmente estd atravesando
nuestro pais, los primeros “gastos” que se reducen al maximo son los que
se relacionan directamente a bolsas, papeleria, en fin, todo lo que tenga que
ver con imagen de la tienda. Esto se debe a que hoy en dia las bolsas todavia
son vistas errbneamente como un gasto, mas alld de una inversion. Son
pocos los comerciantes que ven en las bolsas una arma publicitaria con

piernas, muy atractiva y silenciosa.
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La publicidad ambulante, publicidad con piernas no puede darse el lujo de
promocionar una oferta, por muy super que ésta sea, ya que al consumidor
no le gusta ventilar la forma en que ahorra mientras compra y mucho menos
quiere que se sepa que espera una rebaja para correr a compra lo que quede
en la existencia. Por ello es sumamente desfavorable imprimir bolsas con

este tipo de anuncios.

Recomendaciones:

A pesar de que a los consumidores no les disgusta la idea de recibir en una
tienda bolsas que cambien con cierta frecuencia, es recomendable
cambiarlas con mucho cuidado, ya que una vez que la imagen se posiciona
corre el riesgo de retrocederse en el terreno ya ganado de la percepcion de
los clientes, quienes ya conocen las bolsas y las perciben en cualquier lugar.
La imagen debe mantenerse por un cierto tiempo, pero como todo en el

cambiante mundo de publicidad y mercadeo debe evolucionar.

Los clientes prefieren bolsas resistentes pero con un muy buen disefio. La
vanguardia en el disefio es lo que marca la pauta, mucho mas dadas las

tendencias de mercadeo futuro basado en las bondades del disefio.

La inclusién de direccidn, teléfono y otros datos de la tienda puede hacerse
en la bolsa, pero preferiblemente en los laterales que ofrecen mucho espacio
disponible y que pueden ser revisados por las personas en caso de necesitar
informacion. Lo que se pretende evitar a toda costa es una bolsa
sobrecargada con impresiones que el cliente probablemente no lea. Se busca

disefiar una bolsa estética, y todo lo que atente contra ella se descarta.

Las bolsas deben tener asas muy resistentes, al consumidor le molesta tener

que llevar una bolsa en los brazos, debido a que se rompen las asas. La
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tendencia actual, asas tipo banana, no son de mucho agrado para el

consumidor, quien sigue prefiriendo las bolsas con cordon.

Los colores méas indicados para la elaboracién de las bolsas son los mas
elegantes como el negro o el blanco, sin embargo, mucho tiene que ver el
color con el disefio que se haga de la bolsa y la forma en que ésta se

relaciona con la imagen de la tienda.

Es fundamental la inclusién del logo o nombre de la tienda en la bolsa, sin
estos elementos la misma no estaria cumpliendo ninguna funcion

publicitaria.

Las tiendas deben fabricar por lo menos dos tamarios de bolsas, no pueden
limitarse a un solo tamafio, aun cuando esto signifique mayores gasto. Al
cliente le molesta llevar una bolsa extremadamente grande 0 muy pequefia

para meter dentro lo que adquirid.

Trabajos como éste permiten ver que las bolsas no son s6lo algo necesario
para que el cliente pueda llevar lo que se vende en la tienda, sino que
también cumplen una funcion valiosa publicitando al negocio, por lo tanto

conviene invertir en ellas.
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10.

11.

GLOSARIO DE TERMINOS

Cliché: Clisé de imprenta. Tira de pelicula fotogréfica revelada, con imagenes

negativas.

Cliente: Persona que compra en un establecimiento o utiliza sus servicios.
Comercio Detallista: Son todas aquellas actividades que intervienen en la venta de
bienes o servicios directamente a los consumidores finales para su uso personal no

lucrativo.

Consumidor: Persona que utiliza bienes perecederos u otros géneros de vida

efimera para poder satisfacer necesidades o gustos pasajeros.

Cordel: Cuerda delgada de fibra de fique o algodon.

Cordon: Cuerda, por lo comuan, redonda de seda, lino, lana u otra materia filiforme.

Cromatico: Dicese del instrumento éptico que presenta al ojo del observador los

objetos contorneados con los visos y colores del arco iris.

Entrevistado / Encuestado: Persona que responde a un cuestionario o se somete a

una entrevista en un estudio de investigacion.

Estatus: Reflejo de la estimacion general que la sociedad confiere a cada papel.

Estimulo: Incitamiento, excitacion para obrar.

Iconico: Relativo o perteneciente al icono, imagen. Signo que posee cualidad del

icono.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Icono: Signo que mantiene una relacion de semejanza con el objeto representado.
Imagen: Forma en la que un individuo o grupo percibe un objeto.

Imagotipo: son imagenes polisémicas estables que adoptan orientaciones y
caracteristicas de alta diferenciacion y facilmente memorables, y que permiten una
interpretacion mas alla de la lectura en sentido estricto.

Impresién: Marca o sefial que una cosa de sobre otra al presionar en ella.
Memorable: Digno de memoria.

Mercadeo: “La planificacion que determina para la mercadotecnia adecuada o el
servicio indicado en el lugar justo, en el tiempo adecuado, en la cantidad adecuada y
en el precio justo” (Asociacion Estadounidense de Mercadotecnia). (2) Promocion
de la publicidad a fuerza de ventas de un anunciante, mayorista y negociante. (3)
Promocién de un articulo anunciado al publico consumidor y al comercio, ya sea a
través de los medios, despliegues en el lugar de la compra, promociones en la

tienda de venta al publico, sellos de garantia, etiquetas u otros medios.

Mercado Meta: Conjunto bien definido de clientes cuyas necesidades proyecta

para que las satisfaga la compaiiia.

Mercado: Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.

Polietileno: Polimero preparado a partir de etileno. Se emplea en la fabricacion de

envases, bolsas, etc.

Polisemia: Pluralidad de significados de una palabra.
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22. Presupuesto: Plan para organizar y asignar financiamiento a futuro para las

funciones del negocio.

23. Producto: Cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion de un mercado para su

adquisicion, uso o consumo, y que ademas puede satisfacer un deseo o0 una

necesidad.

24. Semiotica: Es la teoria general de los signos.

25. Target: Ver mercado Meta.

26. Textura: Estructura, disposicion que tienen entre si las particulas de un cuerpo.

27. Tipologia: Estudio y clasificacion de tipos que se practica en diversas ciencias.

28. Tipografia: arte de imprimir tipos o signos.

29. Usuario: Persona que consume o0 usa el producto.
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RESUMEN DE LA ENTREVISTA REALIZADA A GAETANO DE SANTIS-
ADMINISTRADOR DE LA FABRICA DE BOLSAS PLASTICAS LAMIPLASTIC

La mayoria de las personas que nos mandan a fabricar bolsas no lo hacen pensando
en cuan efectivas pueden resultar éstas llevando un mensaje, comunicando a cerca de un
negocio. En realidad, lo hacen s6lo porque consideran que son imprescindibles para que sus
clientes transporten los productos que han comprado en la tienda, pero no entienden el bien
que una bolsa con un disefio atractivo le puede hacer publicitdndole el negocio.

Definitivamente, si es “Publicidad Ambulante”. No s6lo cumple la funcion de
transporte, sino que ademas publicita al negocio al ser exhibida. Claro esta, no todas las
bolsas tienen éxito, por eso es conveniente disefiar una bolsa que cumpla con las exigencias
de los consumidores mas exquisitos, aun cuando por una mejor calidad y un mejor disefio
haya que pagar un poco mas; pero ésa es la Unica forma de garantizar que la bolsa no vaya
a parar al cesto de la basura y por lo tanto continte con vida llevando el nombre y la marca
del negocio a todos lados.

Los clientes cambian muy poco el estilo de la bolsa. Por lo general, lo hacen sélo
cuando se da un cambio de imagen completo de la marca o cuando desean ahorrar un poco
de dinero y por lo tanto disminuye la calidad de la bolsa. Ademas, cada pedido tiene que ser
de un minimo de 15000 bolsas en nuestra fabrica (se pierden por lo menos 200 por cada
mil). Muy pocos clientes han pensando en mejorar la calidad de las bolsas para obtener
beneficios publicitarios, por la simple razn de que ain no lo han entendido.

Las bolsas con impresiones obviamente son mucho mas caras, por eso hay negocios

que optan por no imprimir nada, pero esto cada vez se va erradicando mas.
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RESUMEN DE LA ENTREVISTA REALIZADA A JOSE LEONARDO
ALBANESE- DISENADOR INDUSTRIAL- PROFESOR DE LA CATEDRA DE
“EMPAQUES” DEL INSTITUTO DE DISENO CARACAS

Empaque es todo aquello que “conserve y contenga a un producto. Es decir, la bolsa
solo es una suerte de empaque cuando ésta funciona como contenedora o ayude a preservar
y trasladar el producto. Por ejemplo, una camisa cuyo envoltorio es una bolsa de pléstico,
que se cierra para guardarla en ella, y esta bolsa a su vez va dentro de otra bolsa del
negocio. El empaque es la primera bolsa de la que hablé, la segunda bolsa es un vehiculo
para llevar el producto a casa”.

Indudablemente, actle o no como empaque la bolsa es un medio de publicidad de
mucha eficacia. Seguramente, nadie se atreveria a negarlo; por el contrario, a todos nos ha
pasado que alguna vez una bolsa de determinada marca ha captado nuestra atencion.
Mientras mas llamativa sea la bolsa mas eficaz serd, porque no se va a quedar para botar la
basura en casa, sino que va a pasear el nombre del negocio por muchas partes.

Para disefiar una bolsa lo primero que hay que considerar, sin titubeos, es el tipo de
negocio. Se debe definir claramente la linea de la marca, algo asi como la “editorial” de la
compafia. La identidad del negocio, de la marca, es fundamental para concebir una
creacion de una bolsa. Si vemos una bolsa azul eléctrica, de papel reciclable con letras
escritas con rasgos manuales lo primero que se nos viene a la mente es una tienda
netamente impresionista, artistica, tal como una libreria o una galeria, por ejemplo.

No hay reglas fijas sobre cual informacion ha de contener la bolsa, lo que si parece
evidente es que mientras mas comunique serd mas efectiva. Claro esta, si la marca es muy
famosa y reconocida, pueden obviarse algunos datos y ser menos especificos. Sustituir, por
ejemplo, la direccion por el nombre de la ciudad o las sucursales (en caso de que fueran
varias).

Si el logotipo o imagotipo es reconocido obviamente la bolsa puede contener menos
informacion, pero nunca estd de mas comunicar aun lo que no se cree necesario. Para eso
estan las solapas sino se quiere escribir en el frente, se pueden usar los laterales, que aunque

no son tan leidos a distancia, seguramente también son importantes.
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RESUMEN DE LA ENTREVISTA REALIZADA A EDWIN Y WILLIAMS DOS
SANTOS GERENTES DE LA FABRICA DE BOLSAS PLASTICAS FABOPLAST

Las bolsas de compra son sin duda la publicidad mas econdémica del mercado. Su
vida 0til como publicidad se acaba cuando llega a un botadero. Antes las bolsas eran
blancas o unicolores, pero la tendencia actual es de llenarlas de colores, imprimirlas con un
disefio estéticamente agradable.

Los automercados pequefios no tienen impresion, su promocion no llega a ningln
lado. Mientras que los mas grandes, que tienen varias sucursales mandan a hacer seis
millones de bolsas, que van a un aproximado de un millén de usuarios.

La gente compra mucho con la vista, con la publicidad. Cuando alguien va
caminando por el Sambil y ve a alguien con una bolsa de Armani se imagina que esa
persona posee un cierto status.

Al duefio de las tiendas les conviene porque es la publicidad mas econdmica,
(demasiado) y mas si se compara con los otras inversiones por este concepto. ES un precio
irrisorio no es ni siquiera un infimo porcentaje de cualquier otra inversion.

Las bolsas de plastico son las mas vendidas, pero actualmente las de papel se estan
comenzando a posicionar muy bien.

Las bolsas de supermercado son débiles, porque eso es lo que el cliente quiere
pagar. Hay supermercados como Central Madereinse que tiene su propia fabrica de bolsas,
y las hacen mas resistentes que las de la mayoria porque tienen una baja densidad.

En el pais todavia se comercializa con muchas bolsas importadas, que son mas
econdémicas y no tienen impresion. Los duefios de los negocios prefieren pagar menos, no
les importa ni el disefio ni la calidad. No se dan cuenta de que es un gasto doble porque se
les presenta la alternativa de mandar a hacer una bolsa mucho més resistente por lo mismo
que pagaria por dos que son las que generalmente entregan por cada compra, pero no lo
conciben asi, no lo entienden de esa forma. Para ellos es un gasto casi inatil y mientras
menos tengan que pagar pues mejor, estan inclusos dispuestos a sacrificar calidad con tal de
ahorrar un poco.

El cliente tiene su propio logo, su arte final del disefio. Dependiendo de la imagen se

hace el disefio, de lo que se quiere transmitir. Ellos entregan el arte y de aqui se envia a un

216



Anexos

centro en el que se hace el cliché y luego nosotros los imprimimos, el costo del mismo es
elevado y corre por cuenta del cliente.

Puedo contarles como anécdota que el otro dia en el Aeropuerto vi una bolsa de una
panaderia, que fabricamos nosotros, con un par de zapatos adentro, es decir, que la bolsa
Ilegd lejos. Salio desde Altamira y estaba en La Guaira.

Mientras mas bonita es la bolsa es mucho mas frecuente el uso posterior que se le
da, siempre que la resistencia te lo permita. La Clinica El Avila disefi6 una hermosura de
bolsa en la que los pacientes se llevan todo lo que han usado en su estadia, la bolsa Ilama
mucho la atencion, porque es realmente hermosa estéticamente. La gente esta acostumbrada
a llevarse todo en las carteras o en los morrales, pero la Clinica les ofrece un valor agregado
que nadie se lo esperaba.

Muy probablemente la bolsa incite a la persona a visitar la tienda, pero aunque no la
lleve directamente alli, seguro que va a quedarse grabado el nombre en la mente del
consumidor, la repeticion y la fijacion pueden llevar a la persona a que se motive para
descubrir donde queda y qué vende. Zara no tiene publicidad, solo se promociona a traves
de sus bolsas y de la misma tienda.

El 90% de los clientes no quieren pagar, lo consideran un gasto. Nosotros tratamos
de hacerles entender que deben mejorar el disefio de las bolsas y la calidad, porque tienen

en ellas un arma promocional tremenda.
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RESUMEN DE LA ENTREVISTA REALIZADA A RAFAEL OVALLES
GERENTE DE LA FABRICA DE BOLSAS OVALPRINT

Los materiales que se utilizan en las bolsas dependen del cliente, los materiales
utilizados son cartones, glasé, sulfato, dependen de lo que quiere proyectar el cliente, utiliza
tal material. Hay tiendas que por lo general, cuando son de alta categoria que utiliza bolsas
plastica en papel glasé de alto gramaje, un glasé que esta por encima de los 230 g. estas
bolsas van con un recubrimiento de plastico en caliente de 0,8 0 0,16 similar a la de Guess
0 Mayhbelline, el criterio utilizado depende del tipo de target al que te estés dirigiendo, no es
lo mismo una bolsa de supermercado que es un publico de los cuatro segmentos que por lo
general son articulos que se utilizan para transportar mas no para dar publicidad, se estan
utilizando con logos pero su finalidad es mas de llevar cosas que simbolo de una marca o
representar una casa de moda.

El cliente viene ya con un criterio bien definido de lo que quiere, con los artes
finales y bocetos y nosotros nos encargamos de imprimir, ya saben lo que quieren. Ellos
definen todo en cuanto al disefio de la bolsa, el material y el tipo de asa, si es de cordon o el
mismo material de la bolsa.

El precio oscila entre Bs. 300 y Bs. 400, es diferente para cada bolsa dependiendo
del tamarfio y de los colores que se utilicen. Por lo general simplemente tienen el logo vy el
contenido publicitario que necesite para la campafa utilizada como las Chivas Regal. Se
busca es el fortalecimiento de la marca, llegar a mi publico especifico y no hace falta que le
ponga las direcciones porque yo se a quien me dirijo.

Si una mujer ve la bolsa de Maybelline sabe de qué se trata y cuanto cuesta obtener
esos productos, por lo que no hace falta agregar mas a la bolsa. Si hay un target cautivo yo
lo ataco de otras maneras, a través de los medios tradicionales y no a traves de la bolsa que
solo es un recall de la marca. Es mantener la presencia.

El disefio varia dependiendo del disefiador. Algo fuera de lo comudn que hicimos en
bolsas fue introducir en la parte interna un sticker que indicaba un premio de la tienda. La
bolsa depende del producto con el cual estés trabajando, por ejemplo no se justifica que una

bolsa tenga las asas grandisimas para llevarla como cartera para cargar dos potes de crema
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en cambio las bolsas de Calvin Klein si porque llevas ropa. Para las tiendas de ropa es mas
importante la resistencia y la durabilidad de la bolsa.

El problema econémico influye a la hora de escoger los tamafios de las bolsas por
eso es que muchas tiendas solo hacen dos tamafios de bolsa y ya, por que para escoger una
gama de bolsas tendrian que hacer varios troqueles y disefios, ademas hacer un lote de
bolsas para que salgan méas econdémicas. Hoy en dia la situacion del pais, el poder
adquisitivo a mermado y no se justifica tener una cantidad de materia prima en stop y tener
mas bolsas que lo que vendes realmente. Es mejor tener una bolsa standart para todos los
productos.

El material de las asas puede ser un corddn que es parecido a las trenzas de zapatos
pero mas grueso, también esta el cordel o guaral que molesta mucho pero econémico,
también depende del modismo del momento si estamos en la moda country el cliente utiliza
el guaral. También se utiliza el plastico.

El costo de la elaboracion de las bolsas depende del tipo de acabado, del tamafio de
los colores, del material.

La cantidad depende de lo que quiere el cliente. Sale lo mismo para el cliente hacer
300 bolsas que 100 porque estoy utilizando una maquina determinada pero los clientes no
entienden y si quieren 100 son 100. Las imprentas a veces dicen no tenemos cantidad
minima, entonces el cliente quiere 50 bolsas y en realidad le estas cobrando 500 porque ese
es el trabajo de la maquina.

Dependiendo del cliente lo va a ver como un gasto o una inversion, si son clientes
de marcas como Maybelline, Chivas Regal o Ponds lo van a ver como una inversion porque
es un apoyo publicitario para su marca. Si es otro tipo de tienda lo ve como un gasto y lo
trasladan en sus gastos. Graffiti lo ve como un gasto, lo hacen porque tienen que dar una
bolsa para llevar pero sino no lo harian porque para ellos implica un gasto en su estructura
total de costos.

Por pura bolsa la gente no va a saber que es la tienda. Depende del segmento que te
diriges conocen la marca. No necesariamente en lo que tu te fijas la otra persona no se fija,

tal vez ti te fijas en la bolsa otros en la ropa o zapatos que llevas.
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Por lo general las tiendas que utilizan la bolsa como imagen y reforzamiento de su
marca cambian un poco su disefio cada seis meses. Mas las tiendas ya creadas, concebidas
en un centro comercial trabajan con la misma bolsa por cinco o seis afios.

Pienso que la imagen de la tienda es la bolsa, en ella se traduce su trabajo final, sus
productos. El producto final lo llevas en la bolsa. La bolsa hace la diferencia de la marca
que llevas.

El estilo de la bolsa depende del tipo de tienda.
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RESUMEN DE LA ENTREVISTA REALIZADA A LA
LICENCIADA TIZIANA POLESEL
PROFESORA DE LA UCAB Y GERENTE DE GRAFIPLAST

Las bolsas plasticas concebidas correctamente y elaboradas correctamente y con
criterio siguiendo una planificacion estratégica de mercado son un elemento mas de la
mezcla y son un elemento importante a la hora de llevar la imagen y el nombre del
producto fuera de la tienda. No son sélo una forma de empaque; ésta es una de sus
caracteristicas, sino que ademas es un instrumento promocional importante.

La bolsa plastica como tal no es empaque, claro nace con esa idea; pero si es
considerada empaque desde el punto de vista de mercadeo ya que de alguna forma td no
puedes llevarte el pantalon y la camisa en manos cuando sales de la tienda. Visto desde esa
Optica podriamos considerarlo empaque, porque hay productos que no traen empaque. No
es empaque en un supermercado porque yo a la hora de la verdad podria Ilevarme tres o
cuatro cosas en las manos.

Visto bajo el concepto tradicional no es empaque, ni siquiera trae las caracteristicas
sobre origen y peso del producto, por ejemplo. Si se busca la definicion de empaque es una
forma de tal, porque es aquello que sirve para proteger y sacar el producto de la tienda. De
hecho en paises como Estados Unidos cuando una tienda quiere ir mas alla envuelven el
producto en papel, lo meten en la bolsa y luego la cierran con un lazo. Mas alla de tirar las
cosas dentro de la bolsa, lo que quieren establecer es un simbolo de prestigio.

Evidentemente hubo un boom hasta hace tres o cuatro afios la bolsa plastica, ya que
era la mas utilizada, era lider del mercado. Cuando se hablaba de papel no se hablaba ni de
prestigio ni nada por el estilo. Hoy en dia hay una matriz en que el papel, concebido en su
forma tradicional o hasta el papel recubierto de plastico, que es otro proceso, es un simbolo
de prestigio. Los europeos introdujeron ese elemento en el mercado, bajo la cupula
ambientalista, amparandose un poco en la tendencia ecoldgica. Sin embargo, hoy en dia
hay materiales de plastico que son biodegradables, o sea que hoy en dia no es
ecoldgicamente la Unica alternativa. Por razones de costo en nuestro pais no se fabrican

muchas de este material, los clientes que aceptan pagar el costo de una bolsa plastica
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biodegradable son extranjeros: colombianos, ecuatorianos, entre oros. En Venezuela nadie
pagaria el costo, mucho menos en la situacion econdémica en la que estamos.

El problema principal que hay al vender una bolsa estd en el hecho de que
cualquiera que sea el material con el que se elabore se requieren cantidades minimas muy
altas de produccion. Sin embargo, en papel puede hacerse en cantidades mucho menores,
quizas estd es una de las ventajas mas importantes del papel sobre el plastico. No puede
hablarse de 200 bolsas plasticas, no puede hablarse de menos de 10000. entonces hay
tiendas que consideran que son un gasto mas alld de una inversion. Incluso les molesta
porque ocupa mucho espacio y ademas no se hace un solo tamafio de bolsa, entonces ahi la
cosa se complica aun mas. Este ha sido un problema técnico que ha ayudado a crecer la
tendencia de produccion en papel.

Son pocos los clientes que le dan a la bolsa el peso que tiene. Bahias es una de las
que mas importancia les da.

Las de papel estan un poco en introduccion, la gente las pide porque el papel se
puede trabajar en cantidades menores. Grafiplast trabaja con los dos materiales, quizas un
poco mas en plastico.

En ambos materiales se puede hacer fotocromia, ambos admiten impresion de
colores por igual. La fabrica actualmente estd trabajando muchos pedidos para el
extranjero, la produccién que sale para Colombia, los Estados Unidos y las Islas es mucho
mayor que la que se queda aqui, porque en esos mercados las empresas si conciben la
bolsa como un elemento publicitario, saben que la bolsa no solamente llega a la casa y la
botan, que es el problema del papel -que no aguanta tanto reuso como el plastico, que es
un material mucho mas resistente- ya que generalmente se deteriora al segundo viaje, salvo
que sea por supuesto ese tipo de papel que es practicamente carton, y aguanta un poco mas,
pero el peso no lo resiste el papel.

Estéticamente el papel es mucho mas significativo. Pero si el comerciante concibe
la bolsa como que “quiero que todo el mundo en la calle cargue mi bolsa” debe ser de
plastico, porque en papel no lo va a lograr.

Las empresas importantes se han anclado mucho en un tipo de material méas
estético, sin embargo se puede observar la tendencia a regresar al plastico. En algunos casos

tienen dos versiones dependiendo de cudnto producto se lleva la gente. Muchas bolsas en
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boutique se usan como portatraje, es bolsa pero tiene el sitio para el gancho y se abre, se
expande, ahi el papel no compite porque se necesita cierta proteccion. EI mercado pide
papel, es un poco mas econémico, pero cuando la queremos hacer bien estamos gastando
mas que con plastico.

Con respecto a la impresion de ciertos datos como direccion, teléfono, en nuestro
pais ocurre un problema. Dentro de poco tiempo, CONATEL va a cambiar muchos
nameros telefonicos y los codigos de las ciudades, lo cual es terrible para alguien que acaba
de hacer un pedido de 10000 bolsas e imprimi6 todos sus numeros telefonicos.

Francamente, no estoy de acuerdo con la inclusion de direcciéon, nimero de
teléfono, nosotros tratamos de inducir a los clientes a que lo coloquen en el lomo,
escondido, que el cliente vaya y lo busque si le interesa. Mientras menos elementos tenga la
bolsa mas serd usada; inclusive hay bolsas en las que el logotipo se percibe
subliminalmente, esas bolsas se las robaban en la tienda para la que se hizo. Cuando la
bolsa se trabaja estéticamente cumple mas el objetivo promocional, la bolsa rueda.

Si la marca es reconocida y esta posicionada, hay cierta relacion con lo innecesario
que se hace dar més informacion sobre la tienda, de todas maneras muy rara vez el cliente
busca el teléfono en la bolsa, primero Ilama al servicio de informacion. Para él no es légico
que el teléfono esté alli. Claro que si quiero dar una imagen corporativa y tengo cinco
joyerias es pertinente anotar en la bolsa que son cinco, pero eso puede estar en el lomo, los
laterales dan para mucho y te permiten desarrollar un arte frontal.

Todo esto no se pueden desvincular de la contraccién severa del consumo en
nuestro pais, que ha hecho que la gente no gaste las bolsas como normalmente lo hacia.
Incluso en el disefio, los clientes que usaban cuatro colores, se fueron a dos, si antes usaban
el asa de corddn ahora la usan de plastico, quien la usaba de plastico ahora la prefiere tipo
banana. Es un poco la secuencia, porque lamentablemente el pais se empobrecio. Por ello
una empresa como Grafiplast, si queria sobrevivir tenia que abrirse a otros mercados. Los
colombianos entienden con muchisima mas claridad la importancia de la bolsa, trabajan
cuatricomias, trabajan unas bolsas espectaculares, invierten para competir incluso con ellas.
Con unos conceptos de asa y colores bastante avanzados. Desde el punto de vista de
impresion y Artes Graficas tienen una mentalidad mas desarrollada. El venezolano no le da

tanto peso todavia.
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En otros paises hay bolsas espectaculares, en las que incluso trabajan relieves. La
tendencia del mercadeo del futuro esta basado en el disefio. Los europeos tienen un amor
por el disefio que les viene de épocas remotas y eso los aventaja.

En Europa no existe el habito de envolver las cosas en papel y luego meterlas en la
bolsa pléastica, en Estados Unidos si, incluso consideran que eso le da mas prestigio. Los
italianos le dan mucho peso a lo que es la parte estética, porque Europa es la cuna del
disefio.

Las bolsas deberian cambiar pero no con una frecuencia extrema. Se podria
identificar las bolsas con las colecciones, pero eso tiene sus riesgos, especialmente cuando
se es una compafiia global, puede haber problemas ya que las caracteristicas de clima no
son las mismas y puede que la mercancia no se venda en el mismo periodo.

Los negocios no tienen por qué cambiar logo, las grandes compafiias trabajan con
un cambio de imagen cada tres afios. Se trata de posicionar colores, para que las personas lo
recuerden. La bolsa matriz de las grandes compafiias es muy clasica. La frecuencia del
cambio viene dada por el tipo de negocio, no hay que olvidar que lo mas costoso es el
cliché en la elaboracion de la bolsa.

Las bolsas en este pais son subestimadas como medio de publicidad porque falta
investigacion; ademas la situacion economica de Venezuela es fundamental en esto,
nosotros ibamos hacia una tendencia de fijarnos en estos detalles, pero ahora vamos en
retroceso, porque aqui todavia cuando hay crisis y las ventas bajan lo primero que se
recorta es adiestramiento de personal y en segundo término es publicidad y promocion. El
problema no es solo la bolsa, es un problema del comercio general. Los comerciantes lo
ven como que tienen que mandar a hacer la bolsa porque no les queda otra salida.

Todavia hoy en dia en mercados bolsas no impresa es usual; alli evidentemente si
es un gasto porque no promociona nada, ése es uno de los motivos por el que los puestos
de mercado no tienen bolsas. La compra en mayor volumen influyé en la creacién de las
bolsas, sin duda, fue avanzando en funcion de la economia.

El cliché, la goma con la cual se imprimen las bolsas, es lo costoso, cuesta mucho
por centimetro cuadrado. Se paga una sola vez y la mayoria de los negocios optan por

sacarle provecho durante mucho tiempo.
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Antes la tendencia era la de ponerle a la bolsa todo lo que se vendia, direccion,
teléfono; pero nada de eso se lee. Actualmente se trata de convencer al cliente explicandole
que todo lo que agregue a la bolsa hace mas caro el cliché. Ademas no sirve agregar tanto
texto porque la gente no lo lee.

Recuerdo un ejemplo interesante, el caso de Beco: las bolsas antiguamente en las
letras decian Beco, y la Alcaldia o algun ente pretendio cobrarle impuestos por todas las
bolsas que circulaban por sus calles, y ellos optaron por cambiar disefio y la bolsa no dice
absolutamente nada, pero todo el mundo la conoce.

Hay mas comprension en el extranjero por la importancia de la bolsa, pero yo creo
que es un poco por la conformacion del parque comercial, con las segundas generaciones se

ha tendido a mejorar todos los aspectos graficos y de imagen de la tienda, la bolsa incluida.
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RESUMEN DE LA ENTREVISTA REALIZADA A MAX ROMER
DIRECTOR DE LA ES CUELA DE COMUNICACION SOCIAL DE LA UCAB
TITULAR DE LA CATEDRA DE PUBLICIDAD

Las bolsas de compra o shopping bag si deben tener impreso logo, direccion y todos
los datos de la tienda, porque es un material publicitario circulante. Si observamos por
ejemplo en el Sambil, que es un Mall grande te das cuenta de que el shopping bag circula
por todo el centro comercial. El punto ideal seria que ademas de la tienda dijera el nivel en
el que esta ubicada, con letras grandes, de modo que la gente diga por alla es la cosa.

De nada sirve que la marca sea reconocida si ti no sabes donde comprarla, por ello
la bolsa debe contener informacion. Son una extraordinaria fuente publicitaria, que esta
circulando por los centros comerciales y las calles eso te da una referencia del target del
comprador; ademas te permite tener la informacion de tiendas que estan en un centro
especifico en un momento dado en el que tu estas y que probablemente ti desconoces.

Dentro de la misma inversion que significa producir la bolsa, un comerciante hace
mucho si ademas lo que vende se da como un regalo a un tercero, y lo manda empaquetado
dentro de la misma bolsa de compra.

Junto a las bolsas hay otros elementos bien efectivos, como una etiqueta que ponian
en el lazo cuando envolvian un regalo, son todas cosas favorables al uso de la publicidad
que implica que te lleves algo embolsado.

Al disefiar un plan de inversion publicitaria para alguna tienda, destinaria un
porcentaje mayor al disefio de las bolsas, sobre todo las damas gustan de guardar los
shopping bag muy bellos.

A propdsito del tema, quiero relatar una experiencia que tuve el afio pasado cuando
viajé a Italia y le compré a mi esposa una cartera de Mandarina Duck con todos los
accesorios iguales y me dieron una hermosisima bolsa de papel que de inmediato conserve;
yo dije “le tengo que llevar la bolsa a mi esposa”, porque no es nada mas todo lo que yo le
compre, para mi era importante que ella viera la bolsa, y de hecho ella la guardé. La bolsa
era idéntica a la tienda: espectacular. ;Como explicarle como era la tienda?, bueno la bolsa
era como la tienda, tal cual. Entonces tiene una funcién publicitaria tremenda, ya que

también te permite de alguna manera recrear la tienda, el recuerdo de la compra, cuando se
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va de viaje y se trae alguna bolsa, luego con ella -de alguna manera- se revive el momento
de la compra, tiene valor promocional.

Renovaria las bolsas, porque son un mensaje publicitario y hay que estarlo
cambiando. Si se piensa bien en una campafia las bolsas serian muy efectivas si
trimestralmente, por ejemplo, se adecuaran a la campafia de la tienda, a la coleccion,
reflejaria la estacion del afio en que estd comprando o por temporada. Es importante.

Las bolsas no deberian dar ofertas promocionales. A menos que la oferta vaya a ser
por un cierre de temporada y se sepa que la venta va a generar tantas ventas que se
compense el gasto. Las bolsas deben demostrar mas elegancia incluso de lo que la tienda
es. De alguna manera el comprador debe sentir que tiene un status mayor cuando se compra
en esa tienda y que se sienta muy orgulloso de ir con la bolsa en la mano. Cuando alguien
compra un par de medias Lacoste quiere una bolsa chic. Mi esposa usa la bolsa de Lacoste
con la franela roja y la verde impresa en los lados para llevar la ropa sucia a la tintoreria,
como para que la cosa se vea bonita. Hay una sensacion de glamour posterior con la bolsa.
Esa pretension se ve mas en mujeres que en hombres. El uso posterior suele ser mayor en
mujeres.

Un negocio totalmente desconocido no puede publicitarse solo por la bolsa, tendria
que hacerlo a través de su vitrina, la tienda debe ser espectacular. EI fendmeno de Zara y su
bolsa glamorosa, que cuando la llevas en mano junto con la de Graffiti hace que ésta se

vea fea. La bolsa es un material publicitario de primer orden.
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RESUMEN DE LA ENTREVISTA REALIZADA A HERMELINDA DE MERCHAN
TITULAR DE LA CATEDRA DE MERCADOTECNIA DE LA UCAB

Las bolsas méas que un medio para recall son un medio de promocion para cualquier
negocio. En el area farmacéutica, por ejemplo, la impresion de los productos o la marca del
laboratorio indica todo un posicionamiento, cuando td tienes una bolsa recuerdas, es todo
un recall. Una bolsa de marca como Benetton o Zara promociona, es excelente.

La bolsa es un medio para llevar el producto, un empaque y un medio de publicidad.
Locatel tiene la bolsa impresa y dentro de ella va tu producto hay un recall interesante y la
bolsa te recuerda que tienes un producto en el area de autoservicio y que lo puedes adquirir
en un momento dado.

En tiendas como farmacias el material mas recomendable es plastico, en boutiques
es, sin duda, el papel.

La bolsa es la fachada del lugar de compra, por eso si vas a una tienda de estrato
social alto, de estilo, prestigio, un negocio tope, la bolsa tiene que ser excelente. Debe
demostrar su calidad, representar el status de pasearla por todo el Centro Comercial. La
bolsa debe representar lo que es la tienda. Los colores de la bolsa se enlazan a lo que es la
tienda, no puede ser aislado. El gramaje de las bolsas debe variar, ya que identifica las
bolsas. Las personas guardan las bolsas cuando son bellas, y las esconden como las de
Graffiti, por ejemplo.

No siempre las bolsas deben tener el nombre o el logo, depende de cuél de los dos
se quiere posicionar, del emblema que quiere llevar la tienda. Debe ir armonioso a la
misma y a lo que quiere proyectar. Si la bolsa es de marca no es necesaria la informacion
adicional. El consumidor siempre sabe quiénes son y donde ubicarlas cuando lo necesite.

Convendria educar a los duefios de las tiendas para que inviertan un poco mas en las
bolsas de compra, ya que son claves y promocionales, es una estrategia mas para
posicionar el producto. Es desagradable que si compras mucho te lo den todo en una
misma bolsa. Una excelente bolsa es imprescindible. No deben cambiar por tiempo, por
tamafio quizas. Pero debe haber una armonia entre lo que es la bolsa, el negocio y la

imagen.
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No es aconsejable ofertar en las bolsas. Por otra parte, la bolsa representa a la
marca, cambiando seguido puedes confundir a las personas.

Las bolsas pueden tener incluso bonos compensatorios al consumidor dentro; en la
bolsa pudiera incluso hallarse un premio. Es una excelente estrategia.

En la mezcla de marketing es un medio de publicidad de promocion de tu local, tu
estilo, de tu marca. Apoyado quizas con encartes, promocion y Vallas dentro del Centro
Comercial, en fin. Las bolsas y estos medios son opciones ante TV y Radio que son mucho

mas costosos.
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RESUMEN DE LA ENTREVISTA REALIZADA A
LA SENORA NELLY REQUENA
ENCARGADA DE LA TIENDA KUFA DEL CENTRO COMERCIAL CHACAITO

Nosotros hemos variado la bolsa en si, pero los colores nunca los hemos cambiado.
Cualquiera que va por la calle sabe que la bolsa es de esta tienda, porque ademas es casi
una tradicion que tiene por lo menos 20 afios.

Antes las bolsas eran estupendas, se hacian con un plastico muy grueso, mucho mas
resistente. Pero ahora hemos tenido que mandarlas a hacer de una calidad inferior, porque
los costos se han disparado y no se puede seguir pagando por tales niveles de calidad. Sin
embargo, la bolsa de Kufa es una de las pocas que se ha mantenido.

Desde siempre hemos entregado bolsas impresas y resistentes, que la gente puede
seguir usando aun después de la compra. Es muy frecuente ir caminando por el metro o el
Boulevard de Sabana Grande y ver gente caminando desde bien temprano con la bolsa en
la mano. La bolsa de Kufa los ha acompafado siempre a su trabajo. Hace muchos afios un
periodista resefid en un diario la excelente calidad de las bolsas de nuestras tiendas.
Lamentablemente ya no son tan resistentes como una vez, pero siguen siendo muy
practicas y la gente las sigue usando con frecuencia. Ademas son un medio con el que

promocionamos nuestra tienda.
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RESUMEN DE LA ENTREVISTA REALIZADA A
ENCARGADA DE LA TIENDA BEBE DEL CENTRO COMERCIAL SAMBIL

Desde hace 10 afios la tienda Bebe existe en el mercado americano pero es en el afio
1999 cuando llega a nuestro pais, ubicada en el Centro Comercial Sambil. La encargada de
la tienda, Nadia Azrak, hizo énfasis en los criterios que utilizan para crear la imagen de la
tienda, que viene bajo el esquema de la tienda americana, siendo Bebe Venezuela una
franquicia.

La tienda Bebe es una copia exacta de las tiendas americanas por lo que todos los
elementos de publicidad, incluyendo las bolsas vienen del mismo formato utilizado en el
exterior. Las bolsas de Bebe son hechas en Venezuela pero son del mismo disefio de Bebe
Internacional, los colores manejados son los neutros, como el blanco, el negro y el gris
porgue brindan armonia con la moda, es decir, a pesar que actualmente se este utilizando
los colores fuertes y pasteles, los colores neutros siempre estaran a la vanguardia. Ademas,
el negro y el blanco le da una imagen de sobriedad, seriedad, exclusividad y distincion a la
tienda, que a la vista de los clientes es muy llamativa y Unica.

Cuando los clientes vienen a comprar a Bebe no tienen ningin problema con el
tamafo de las bolsas porque tenemos basicamente tres tipos de tamafio: pequefia, mediana
y grande. Aunque preferimos darle la bolsa grande para llamar mas la atencion.

Los medios publicitarios que usamos son las revistas como Ocean Drive, Complot y
Sambil, revistas que solo le llegan al target que realmente nos interesa. También usamos
vallas pero en menos cantidad, en estos momentos tenemos una ubicada en las Mercedes y
por todo el Centro Comercial Sambil.

Para Bebe en Venezuela si nos interesa que la bolsa contenga las direcciones de
nuestros establecimientos y los teléfonos para cualquier duda o informacion que se le
presente al cliente.

En cuanto a la inversion que se hace en las bolsas es un porcentaje muy pequefio,
me atreveria a decir que es menos del 1%, no queriendo decir que no le damos importancia,
por el contrario nuestras bolsas son de calidad y muy pedidas por nuestros clientes. Las
bolsas son de papel glasé con un gramaje bien resistente que le da a nuestros clientes
distincidn al llevarlas consigo, al mismo tiempo, que le da publicidad a Bebe.
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Anexos

TAMANOS DE MUESTRAS PARA UN NIVEL DE CONFIANZA DEL 95 %
(Tomado de “Advertising Research”; Joel J. Davis; 1997; pp 181)

Tamafio de la Muestra

Nivel | 100 | 200 | 300 [ 400 | 500 | 600 | 700 | 800 | 900 | 1000 | 1500 | 2000 | 3000 | 5000
Resp.

5% 4413125 (122)19]18|16| 15 1.4 1.4 1.1 1.0 0.8 0.6

10% | 60| 47|35|30|30(25(23]22] 20 1.9 1.5 1.3 1.1 0.8

15% | 71|50 | 42|36 |32 (292725 24 2.3 1.8 1.6 1.3 1.0

20% | 80|57 |46 |40|36]|33]|30]|28]| 27 2.5 2.0 1.8 1.5 1.1

25% |87 (6.1)|50|43[39]|35]|33] 3.1 2.9 2.7 2.2 1.9 1.6 1.2

30% |92 (65 |53|46 |41 (37|35 ]|32| 3.1 2.9 2.4 2.0 1.7 1.3

35% | 95|67 |55 (48([43]39]|36]|34]| 32 3.0 2.5 2.1 1.7 1.3

40% ] 98|69 (5749|4440 3.7|35]| 3.3 3.1 2.5 2.2 1.8 1.4

45% | 99|70 (57(50|45|40]|38]|35]| 3.3 3.1 2.6 2.2 1.8 1.4

50 % 100 [ 7.2 | 58| 50|45 |41]|38]| 35| 3.3 3.2 2.6 2.2 1.8 1.4

55% | 99|70 |57 |50|45|40]|38]|35]| 3.3 3.1 2.6 2.2 1.8 1.4

60% | 98|69 |57(49(44]40]|37]|35]| 3.3 3.1 2.5 2.2 1.8 1.4

656% | 95|67 |55 (48([43]39]|36]|34]| 32 3.0 2.5 2.1 1.7 1.3

0% | 9265|5346 |41|37]|35]32] 3.1 2.9 24 2.0 1.7 1.3

5% |87 (161)|50|43(39]|35]|33] 3.1 2.9 2.7 2.2 1.9 1.6 1.2

80% | 80|57 |46 |40|36]|33]|30]|28]| 2.7 2.5 2.0 1.8 1.5 1.1

8% | 71|50 |42 |36|32]|29]|27]|25]| 24 2.3 1.8 1.6 1.3 1.0

90% | 60|47 |35 |30(30]|256]|23]|22]| 20 1.9 1.5 1.3 1.1 0.8

9%5% | 44|31 |25 (22(19|18]|16|15| 14 1.4 1.1 1.0 0.8 0.6
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Anexos

MUESTRA DE LAS BOLSAS DE LAS TIENDAS
SELECCIONADAS PARA EL ESTUDIO

Tommy Hifilger, Astton, Swatch y La Vie en Rose
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Tommy Hifilger, La Vie en Rose, Graffiti y Swatch
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