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Una vez mas se infroduce en
nuestro vocabulario castizo un
término anglosajon sin traduccion
exacta: MERCHANDISING, no
por ello pierde importancia poder
incorporar a la practica comercial
los principios y técnicas que en-
cierra este término.
Etimolégicamente, el término
merchandising procede del sustan-
tivo merchandise, que significa de
manera global mercancia, es decir
el conjunto de productos que vende
un detallista. El radical ing ex-
presa accion, gestion, llevada a
cabo por el organizador con el fin
de alcanzar los objetivos del
marketing.

frecuentan el punto de venta para
safisfacer  algunas de  sus
necesidades.

Esta trilogia ‘‘Productor-
Distribuidor-Consumidor’’ es lo
que conforma el comercio; su
poder de “‘palanca’’ como factor de
desarrollo econémico de un pais
depende del sentido de convergen-
cla, de acverdo, de sincronizacion
entre estos ftres actores prin-
cipales. Cualquier dominio de uno
de estos sobre los ofros estrangula
el sistema haciéndolo ineficiente.
El reto del hombre de marketing
es buscar el equilibrio de estas tres
funciones con el disefio de sus
estrategias. EI Merchandising
justamente concilia y equilibra el
sistema. El merchandising es el
punto comun entre las acciones del
Productor y las acciones del

Esta aproximacion etimolbgica
define el campo de accién del mer-
chandising: ““donde quiera que e-
xista venta al pormenor a través de
venta, existe merchandising y e-
xiste. como proyeccion de la
estrategia de marketing.

Marketing se orienta a identificar
necesidades y deseos en el con-
sumidor y en céomo satisfacerlas
mediante el desarrollo de produc-
fos y mecanismos comerciales que
faciliten el proceso de infer-
cambios entre el Productor y el
Consumidor.

El eslabén vital de este proceso de
intercambio es el distribuidor, el
punto de venta.

El defallista es el sitio de con-
vergencia de tres actores esen-
ciales: Los Productores, el
Distribuidor y los Consumidores.
El Productor estd presente a
través de sus productos, el

Distribuidor.

Sin duda el Productor al igual que
el Distribuidor necesitan vender.
La venta es para el uno y el otro el
medio elegido para ser renfables
las inversiones. La Unica forma de
vender es: satisfaciendo al Con-
sumidor.

UNA BUSQUEDA COMUN: LAS
SATISFACCIONES DEL CON-
SUMIDOR.

El Productor y el Distril
aunan sus esfuerzos para vender y
ambos deben persuadir al Cliente
de que lo que le ofrecen le dard
entera satisfaccion. El Productor y
el Distribuidor trabajan por lo tan-
to en idéntico sentido, puesto que
buscan proporcionar al Con-
sumidor satisfacciones que desen-

cad el acto de compray el acto

Distr dor posee y administra el
tablecimiento, los Ci idores de recompra.
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Marketing y Merchandising se
unen en este propésito. El éxito del
marketing se deriva de un buen
conocimiento del Consumidor. En
Merchandising toda  decision
deriva de un buen conocimiento del
Cliente para poder incrementar las
satisfacciones y de esta forma
hacer rentable el punto de venta.
En este orden de ideas el
marketing en su esencia se ocupa
del acto de consumo mientras el
merchandising se ocupa del acto de
compra. Este no es mas que el
resultado de un determinado com-
portamiento del Cliente es decir de
la persona que entra al punto de
v'enita, llamese tienda o autoser-
vicio.

EL ACTO DE COMPRA Y
AUTOSERVICIO.

El acto de compra varia en fun-
ciébn de las condiciones y
caracteristicas del detallista o pun-
to de venta.

En los primeros tiempos, antes de
la existencia de las tiendas, |a mer-
cancia se presentaba a ras de
tierra o sobre caballetes, en los
mercados al aire libre. El acto de
compra era libre, donde se
facilitaba el contacto directo
producto-consumidor.

Poco tiempo después se introdujo
la tienda clasica que apenas ha
evolucionado  durante  siglos.
Oscuros lugares, de acceso dificil,
interceptado en el centro por un
mostrador, donde se preguntaba al
Cliente lo que deseaba, entre el
Consumidor y el producto habia:

1. El Mostrador

2. El Vendedor

3. El almacenamiento, detras del
Vendedor, donde el producto era
casi invisible.

Mas adelante, en 1852, con
Aristides  Boicicaut vino la
revolucién de los  Grandes
Almacenes.

““Los productos instalados fradi-
cionalmente detras del mostrador
dieron el gran salto por encima de
las cabezas para instalarse sobre
los mostradores, en contacto direc-
to con los consumidores”’.

Esta es la gran revolucién del co-
mercio:

EL AUTOSERVICIO: El producto
se acerca cada vez mas al Con-
sumidor, la funcién del antiguo ex-
peéndedor se va reduciendo mas y
mas.

En 1958 aparece el primer
supermercado, en 1965, el primer
hipermercado.
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La tendencia actual del acto de
compra es hacia su maxima
simplificacién: Libertad de deam-
bular y curiosear exhibiciones
masivas, coger, palpar, oler, sentir
el producto. Es el producto el que
tiene que venderse a si mismo, me-
diante el ambiente creado por el
detallista.

““El acto de compra se genera por
los estimulos creados por el
detallista mediante:

* Notoriedad del producto
* Identificacién

* Informacién

* Motivacion

* Ubicacioén

El buen ambiente de un punto de
venta esta constituido por la suma
del buen merchandising de cada
producto.

Para vender bien un producto hay
que amarlo. Lo que se ama se ador-
na, se magnifica, se le encuentra
SU marco adecuado.

Esa es foda la diferencia entredos
detallistas aparentemente
similares: El uno hara muy buenos
negocios mientras el otro presen-
tara un aspecto triste y aburrido y
no atraera la Clientela.

El merchandising-mix es
precisamente el conjunto de ac-
ciones y esfuerzos para crear el
ambiente motivador del acto de
compra e igualmente podernos
diferenciar de la competencia.
Estos esfuerzos se pueden
clasificar en:

1. Productos y servicios ofrecidos
?%g determina la estrategia de sur-
1do.

2. Comunicaciones con la
Clientela: P.O.P., Paneles, Ex-
hibicién, sefalizacion, etc.

3. Distribucion fisica de las mer-
cancias: Relaciones con los pro-
veedores, entrega de pedidos,
organizacion de stocks,
distribucion del lineal.

Todos estos elementos crean la
filosofia del merchandising en
intima colaboraciéon productor-
distribuidor, buscando objetivos
comunes, haciéndose socios en fun-
cion del consumidor.

El espiritu de esta integracion no
es abatir al Consumidor, pues es
bien conocido que el Consumidor
mas presionado, cada vez, se in-
muniza, se vuelve mas descon-
fiado.

La “batalla por el consumo se
debe convertir en una fiesta, en un
festival armonioso de formas y co-
lores, en estrategias de servicios
que le den al Consumidor una
satisfaccion real. oTECA
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