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MERCHANDISING

ARMANDO Z. SALAS

CONCEPTO

La etimologia de la palabra
inglesa ‘’‘merchandising’’ ofrece
una orientacidon sobre el objetivo
fundamental de este conjunto de
técnicas: accion sobre la mer-
cancia, accion sobre el producto.
Es evidente que la palabra inglesa,
no muy agradable a nuestra fonéti-
ca, sintetiza el contenido de la acti-
vidad a que se aplica. Inferés fun-
damental por el producto situado
en el punto de venta. La preocupa-
cion del fabricante y del comer-
ciante por el buen fin del producto,
es algo que deberia unirlos en fodo
el proceso de distribuciéon. Esto no
siempre sucede. Es sabido que; en
ocasiones, se presentan fisuras en
este proceso de colaboracion.

Se han divulgado diversas difini-
ciones de merchandising. Sin em-
bargo una de ellas, tal vez la mas
conocida, es una de las mas usa-
das. Dice asi: merchandising es un
conjunto de técnicas basadas, prin-
cipalmente, en la presentacion, la
rotaciéon vy la rentabilidad,
comprendiendo un conjunto de ac-
ciones llevadas a cabo en el punto
de venta destinadas a aumentar la
rentabilidad, colocando el producto

enel lugar
durante el tiempo
en laforma

al precio

en la cantidad

En esta definicion destacan los

fundamentos del merchandising.
En efecto, menciona claramenfe
los objetivos basicos:
e |la presentacion del producto en
el punto de venta (problematica de
zonas, gestion del lineal, etcétera),
e |a rotacioén (el fundamento en que
se apoya el comercio moderno),

—_

mas conveniente.
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e la rentabilidad (la consecuencia
del objetivo basico de la empresa
comercial, cualquiera que sea SuU
tamano y variedad).

Los técnicos franceses Masson y
Wellhoff, en su obra sobre
merchandising publicada en Espa-
fia (Editorial Deusto) presentan
una definicibn muy breve cuyo con-
tenido confirma los comentarios
anteriores. En efecto, afirman que
el merchandising es el conjunto de
métodos y técnicas conducentes a
dar al producto un activo papel de
venta por su presenfacion y en for-
no, para optimizar su rentabilidad.
Es decir, el merchandising no es
solo presentacion, envase y carfe-
les: es algo mas amplio y profundo
como corresponde realmente a la
direccion de la empresa comercial
con unos objetivos a alcanzar.

LA DOBLE OPTICA DEL
MERCHANDISING

Sin embargo, debe estudiarse
con una doble 6ptica. En primer lu-
gar la del fabricante que, de un mo-
do general, intenta vender su linea
de producfos, mas 0 menos nume-
rosa, en un mercado externo. Su in-
terés es, pues, alcanzar los objeti-
vos inherentes a su marca o linea
de productos en un mercado
amplio. Sin embargo, en la tienda
es donde se realiza el acto de
compra, que forma parte del acto
de consumo. Es evidente la exigen-
cia imperiosa de que el fabricante
cuide la mejor realizacion del acto
de compra, buscando la repeticion
del mismo en lo que se refiere a su
linea de productos. No hay que olvi-
dar que es en el punto de venta don-
de el comprador esta mas cerca del
producto. En este punfo se de-
sarrolla la lucha, a veces intensa,
transformandolo en el ‘“campo de

batalla’’ de las marcas.

Desde otro punto de vista, el co-
merciante considera el merchandi-
sing como un plan de acciones para
dirigir rentablemente su empresa,
la empresa comercial creadora de
riqueza. Para el comerciante “‘su’’
merchandising lo debe aplicar a fo-
do su surtido. Este surtido debe ser
lo mas equilibrado posible; todas
sus lineas y todas sus referencias
deben de formar un todo, unas mas
rentables, otras de mayor atrac-
cion. Pero esfe conjunto es lo que
constituye la substancia de su fien-
da, de su empresa.

Asi se explican las posibles dife-
rencias de punto de vista de esfra-
tegias y de tacticas del fabricantfe y
del comerciante. Ante esta si-
tuacioén, tanto el primero como el
segundo, pero principalmente el
primero, deben mentalizarse para
estrechar sus diferencias, tomando
decisiones adecuadas. El res-
ponsable del merchandising del
fabricante debera contactar con
tantos ““hacedores’’ de merchandi-
sing como clientes, y éstos, por su
parte, con tantos técnicos en
merchandising como sean SuS pro-
veedores. En gran parfe de las ve-
ces éstos seran vendedores espe-
cializados: lo que en Estados Uni-
dos llaman ‘“merchandisers’’.

Hay que salir al paso de la idea,
muy generalizada, de que el
merchandising solo es aplicable en
la “’venta visual’’; por el contrario,
también tiene el mismo campo de
aplicacién en la ‘‘venta ftradi-
cional’”’. En fin, toda el area de la
tienda cualquiera que sea su técni-
ca de venta, es campo de aplica-
cién del merchandising.

EL MERCHANDISING — MIX

Se ha definido el establecimien-
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fo comercial como el ceniro cuya
finalidad es la satisfaccion de las
necesidades del comprador. Este
es su objetivo prioritario, pero es
evidente que la tienda debe atender
a ofros objetivos basicos de renta-
bilidad. La gran ecuacién: satisfa-
cer necesidades prestando servi-
cios, pero también obtener un exce-
dente. Asi pues, nos encontramos
ante una doble tendencia:

e E| establecimienfo comercial
esta obligado a dar el maximo de
satisfacciones al menor coste po-
sible.

e Estas satfisfacciones deben ser
suficientemente diferenciadas co-
mo para distinguir a dicho estable-
cimiento en relacién a la compe-
tencia.

Esta problematica que acaba-
mos de sintetizar nos lleva al plan-
teamiento de lo que se denomina
la ley de la dosificacion de las sa-
tisfacciones’’. Es decir, las satis-
facciones que un establecimiento
ha de prestar en forma de servicio
deben ser las mas amplias posibles
y esto puede diferenciarlo de la
competencia, ocupando un hueco
en el mercado en solitario. Pero es-
ta carga de servicios ha de tener
una dosificacion impuesta por el
concepto de rentabilidad, al que la
tienda no puede sustraerse. Este
concepto es el contexto de la ley de
la dosificacibn de las satis-
facciones.

El problema del técnico en
merchandising es llegar a aquel
punto critico en que se establece el
balance, la acertada dosificacion
entre la cantidad de servicio a
prestar y los resultados que el es-
tablecimiento comercial se ha
marcado. Este punto es critico pa-
ra la supervivencia de la empresa
comercial y al mismo tiempo para
dar a ésta una imagen que la dife-
rencie de sus competidores.

Después de las precedentes con-
sideraciones podemos tratar del
concepto del merchandising-mix.
Recordemos que cuando se habla
de marketing-mix, de alguna ma-
nera se hace alusion a la “persona-
lidad’’ de la empresa. Hay un para-
lelismo entre los conceptos:
marketing-mix y merchandising-
mix; éste presenta ordenadamente
las llamadas subclasificaciones, es
decir, las areas de actuacion, de tal
forma que coherentemente se ajus-
ten a un plan global, que permitan
atender a la dosificacion debida
entre servicio y rentabilidad. Asi
se obtendra una ‘‘personalidad”’
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para la empresa.

Como consecuencia de estfa
estrategia se ha podido establecer
una definicion de merchandising-
mix, diciendo que se trata del con-
junto de los bienes y satisfacciones
que el establecimiento ofrece a su
clientela, de tal manera que le per-
mita alcanzar sus objetivos de ren-
tabilidad. Es, por tanto, la ade-
cuacion de todos sus esfuerzos para
adaptarse y situarse en el merca-
do.

El merchandising-mix se com-
pone de tres subdosificaciones fun-
damentales, a saber:

° productos y servicios ofreci-
dos,

° comunicacion con la clientela,

e distribucién fisica de los pro-
ductos.

La primera de las antedichas
subdosificaciones queda sinfetiza-
da en los conceptos de ““surtido’’ y
’servicio’”’. En la tienda, el surtido,
constituido por toda la variedad de
productos que la tienda puede ofre-
cer, constituye la esencia de la
empresa. Las posibilidades que en
relacion al surtido se ofrecen a la
empresa son extremadamente va-
riadas, hasta el punto que de acuer-
do con dicha variedad se pueden
definir las caracteristicas del pro-
pio establecimiento.

Pero el surtido viene ademas
complementado por toda una serie
de servicios que la empresa comer-
cial puede ofrecer a sus comprado-
res, formando un conjunto, como
sistema de crédito, entrega a domi-
cilio, precios, parking, tarjetas de
crédito, efcétera, que coniribuyen
a formar la propia imagen de la
empresa, que seguramente la dife-
renciara de las demas.

Grado de intensidad

La segunda subdosificacion, la
que se refiere a la comunicacion,
es fundamental para fodo tipo de
empresa y por tanto para la empre-
sa comercial. Esta comunicacion
ha de presentar una doble direc-
cion. .En primer lugar, se ha de
considerar una comunicacién de la
empresa hacia su clientela. La se-
gunda comunicacion tendra una di-
reccion inversa y llevara al comer-
ciante una informacion de gran va-
lor, tendencias de consumo, actitu-
des del comprador actual, iniciati-
vas de la competencia, etcétera.

Y, finalmente, la tercera subcla-
sificacion, que se refiere a la distri-
bucién fisica de las mercancias,
fiene también matices de inferés.
Sin distribucion de los productos no
podra desarrollarse la organiza-
cion de la superficie de ventas, co-
locando en el momento, en la canti-
dad adecuada, las lineas y las refe-
rencias que consfituyen su surtido,
es decir, la propia esencia del es-
tablecimienfo. Ademas, aqui se
consideran fodas las relaciones con
proveedores, organizaciéon de
stocks, lo que permitird un ade-
cuado aprovisionamiento del linea-
do.

Este conjunfo debidamente dosi-
ficado es el que va a plasmar la
esencia del establecimiento y le
permifira atender las necesidades
de la clientela. Sera el canal ade-
cuvado para alcanzar la rentabili-
dad prevista. Y todo esto sera el re-
sultado de organizar y aplicar su
merchandising-mix.

Siguiendo a los autores Lazer y
Kelley, se podria representar un
modelo de merchandising-mix de
acuerdo con la figura 1.
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Tres etapas se podrian senalar
para la elaboracion de
merchandising-mix, cuyo esquema
queda sintetizado en la figura 1:

e esfudio del mercado (zona de
influencia)

e estudio de la competencia,

° imagen de la tienda.

El analisis de la zona de influen-
cia del establecimiento, que debe
considerarse la problematica de la
ubicacion del establecimiento. Es-
te analisis ha de continuvar para
contribuir a definir la propia perso-
nalidad de la tienda, que habra de
distinguirla de la competencia. Es-
ta cuestion estd muy relacionada
con el concepto de segmentacioén de
mercado, concepto que tiene
mucha importancia en marketing.
Interesa determinar el perfil de la
clientela. El perfil del comprador
esta constituido por un conjunto de
caracteristicas que, en cierta ma-
nera, homogeniza un colectivo de
individuos que posee las mismas
dentro de la zona de influencia, a
veces muy heterogénea.

Se intenta asi identificar el per-
fil del comprador que ha de consti-
tuir el ’publico objetivo’’ de la tien-
da, contribuyendo a darle una ima-
gen. Asi, el establecimiento ofre-
cera un conjunto de satisfacciones
que se adaptara lo mas perfecta-
mente posible al perfil del compra-
dor seleccionado como puUblico ob-
jetivo del establecimiento. Esto
condicionara el surtido, precios,
promociones, publicidad, implan-
tacion, etcétera, del propio estable-
cimiento. Es decir, todas las ac-
ciones del merchandising encami-
nadas a influir y dirigir el com-
portamiento de compra del
comprador.

El estudio de la competencia es
el segundo paso. Pero es evidente
que este estudio no se ha de limitar
al conocimiento de las empresas
competidoras, sino que ha de ir a
mas: al estudio pormenorizado de
sus politicas comerciales para de-
terminar desde el punto de vista
cuantitativo y cualitativo las ca-
racteristicas de esa competencia.
Un cuestionario en el que consten
los elementos que hemos apuntado,
adaptado a cada caso especifico,
nos permitira llegar a conclusiones
y resultados. Todo esto nos permi-
tird determinar espacios vacios en
la zona de influencia con posibilida-
des de ser ocupadas por el estable-
cimiento comercial que realice el
analisis contribuyendo a su identi-
ficacion.

La imagen del establecimiento
comercial es, tal vez, la consecuen-
cia de las dos etapas anferiores. La
moderna empresa comercial no
puede prescindir de elaborar su
imagen, que la diferencie o identifi-
que. En ella, en realidad, van invo-
lucrados todos los condicionamien-
tos derivados de la consecucién de
unos objetivos. Acabaron los tiem-
pos en que un establecimiento
podia prescindir de una imagen.
En la moderna estructura de la
distribucién la personalidad de la
tienda es de absoluta necesidad,
pues como se ha dicho, sera lo que
la diferencie de los competidores y,
por lo tanto, gozarade las preferen-
cias de una clientela adaptada a su
imagen. Esta imagen no se alcanza
desde el primer momento. Hay que
planificarla. Hay que conseguirla.
Y una vez alcanzada, es preciso
conservarla. Y todo esto es el resul-
tado de la elaboracién del
merchandising-mix, que marca las
directrices de accién a los que el
establecimiento comercial debe
responder, dentro de una coheren-
cia, principio fundamental para to-
da empresa.

El. ACTO DE COMPRA Y EL
ACTO DE CONSUMO

El marketing actVa fundamen-
talmente sobre el consumidor., El
merchandising busca su puUblico
objetivo en el comprador. El acto
de consumo, punto de mira del
marketing, se puede descomponer
en dos funciones perfectamente di-
ferenciadas. La primera es el acto
de destruccion que todo consumo
lleva consigo. La segunda es el acto
de compra. He aqui una situacién
que paradojicamente une al mar-
keting y al merchandising. El pri-
meroestudia, analiza, profundiza el
acto de consumo, mientras que el
segundo, al hacerlo sobre el acto de
compra que forma parte de aquel,
hace que el marketing incida de al-
guna manera sobre el merchandi-
sing.

Lo que es evidente es que el
merchandising ha de ocuparse fun-
damentalmente en el estudio del
comportamiento del comprador,
que es el agente que realiza el acto
de compra: constituye su objetivo
basico. De aqui que todas las ac-
ciones del merchandising en el
punto de venta, que es el punto fun-
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damental donde sus técnicas han
de tener aplicacién, estan destina-
dos a influenciar a este comprador.
Pero este comportamiento al que
trata de influenciar para que de al-
guna manera se manifieste de
acuerdo con ciertos objetivos, es
diverso, multiple, unilateral y dis-
par para un mismo individuo de
acuerdo con tendencias psicologi-
cas, sus motivaciones acfuales, las
influencias que ha podido recibir
en aquel preciso momento, etcéte-
ra.

Es un complejo conjunfo de va-
riables de distinta naturaleza, fisi-
cas o psiquicas, el que configura un
posible comportamiento siempre
dificil de prever, pero al que, no
obstante, el merchandising intenta
influenciar para orientar un defer-
minado comportamiento en direc-
cién a un determinado objetivo. La
condicién humana, con toda su
complejidad, es la gran dificultad
para la aplicacion de las técnicas
tanto del marketing como del
merchandising. Asi, pues, esta cir-
cunstancia define el campo que nos
lleva a analizar al cliente y su com-
portamiento. En este sentido, pode-
mos establecer una secuencia en la
que se diferencian tres etapas:

e jdentificacion del comporta-
miento del cliente en el estableci-
miento,

e explicar ese comportamiento,

e uytilizar las técnicas apro-
piadas para influenciarle.

Siguiendo una secuencia parale-
la de idas, se puede establecer una
doble hipotesis que informa el con-
cepto del comportamiento del
comprador:

—el comportamiento del
comprador es en realidad el resul-
tado de un proceso de decision,

—el proceso de decision consiste
en una estructura compuesta de in-
teracciones variables y adap-
tables.

Todo proceso de decision impli-
ca una eleccion. Como se ha indica-
do anteriormente, fodo cliente si-
tuado ante una linea de productos
tiene, como es légico, varias op-
ciones a elegir. Puede ser que
dichos productos sean motivo de in-
terés o no. Una vez tomada una de-
cision a este efecto y si ésta es posi-
tiva, debe optar por qué producto o
marca selecciona y después la can-
tidad. Pero en esfe caso el producto
estd presente y éste actua como
estimulo —presencia del objeto o
elemento externo— que puede ini-
ciar el proceso de la motivacion de
compra creando la necesidad.
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Pero este proceso, que puede ser
favorable —predisposicion de
compra— o no —predisposicion de
rechazo—, se ve acompanado ade-
mas de una serie de factores de di-
versa naturaleza, unos fisicos, co-
mo facilidad de tomar el producto,
placer en mirar la exposicion, com-
parar los precios, efcétera, y otros
psiquicos, como la sensacion o no
de la necesidad, la sugerencia de
un recuerdo, el interés por una
oferta, etcétera, cuyo conjunto es,
en definitiva, lo que determina el
proceso de decision.

La segunda hipbtesis es que
dicho proceso no es el resultado de
un Unico estimulo, de una sola va-
riable. Por el contrario, es el con-
junfo de interacciones de diversas
variables, que ademas se adaptan
a la situacion de cada momento o
circunstancia. El conjunto de esas
variables, adaptables a cada caso,
entra en el mecanismo de la deci-
sion y contribuye a influir en el
mismo y a dar un determinado
comportamiento como respuesta.
Pues, como ya se ha indicado, hay
un interés y una relacion enire to-
das las variables.

DedUcese de aqui que el com-
portamiento del comprador res-
ponde a todo un complejo proceso
en el que las diversas variables, de
multiple naturaleza, se influencian
mutuamente de distinta manera en
cada momento, en cada situacion,
en cada circunstancia, etcétera.
De ahi que el espectro de cada deci-
sion —resultado de cada
comportamiento— es infinitamen-
te variable, si se considera que su
intensidad, suU adaptabilidad
dentro de esta complejidad estara
en intima relacion y dependencia a
la personalidad de cada individuo.

Después de lo que se acaba de
transcribir podemos llegar a una
definiciéon del comportamiento del
cliente diciendo que es, segun J.
Saint Cricq y O. Bruel (Merchandi-
sing. Ediciones Piramide, S.A.,
Madrid): ““El conjunto de activida-
des elementales, fisicas y menta-
les, que entfran en interaccion de
una manera o de otra y conducen al
cliente a escoger y comprar un pro-
ducto o una marca determinada’’.
Asi, se puede admitir que el
comprador realiza una serie de ac-
tividades fisicas. Todas ellas. pue-
den ser perfectamente observa-
das y analizadas en sus minimos
detalles.

Por ofra parte, este mismo
comprador desarrolla una serie de
actividades mentales muy dificil

de analizar en detalle. EI mecanis-
mo en cuestion permanece comple-
tamente desconocido para el mun-
do exterior. Y fodo este proceso se
puede dividir en tres eftapas per-
fectamente diferenciadas:

e hay una “‘entrada’’ formada
por el conjunto de estimulos a los
que el cliente ha estado expuesto;

e hay un tratamiento inferno de
esos estimulos. Este fratamiento
es desconocido. Se pueden deducir
algunas conclusiones, en funcion
de la evaluacion de algunas carac-
teristicas personales y unas va-

riables —conscientes e
inconscientes—; pero solo seran hi-
potesis;

e hay una "‘respuesta’’. Y este es
el resultado que se traducira en un
determinado comportamiento.

He aqui la conclusion de que el
merchandising ha de intentar, por
medio de sus técnicas, que el pro-
ceso que se desarrolla en la mente
del comprador sea influenciado de
tal manera que la respuesta que se
produzca como consecuencia sea lo
mas favorable posible a los objeti-
vos que se ha trazado. No fodas las
veces se conseguira este resultado.
Pero evidentemente el merchandi-
sing puede conseguir los mayores
porcentajes de comportamiento fa-
vorable y éste sera su éxito.

SURTIDO

El surtido representa el con-
junto de productos que  ofrece el
establecimiento a su clientela. El
surtido ‘“hace’’ la tienda; en su
esencia, y por consiguiente forma
parte integrante de su
merchandising-mix, es decir, de su
personalidad, de su imagen. Por
tanto, sera el principal elemento
que diferenciara el establecimien-
to comercial de la competencia.

Ya se ha dicho que uno de los
elementos que integran el
merchandising-mix es precisa-
mente el surtido. Es evidente que
el surtido y su constitucion presen-
ta dos problemas fundamentales
que, por ofra parte, estan interrela-
cionados. El surtido tendra una di-
rectarelacion con:

o problemas de polifica comer-
cial de laempresa. El surtido ha de
marcar las directrices basicas —
politicas— en la manera de condu-
cirse el establecimienfo comercial,
para atender las necesidades de su
clientela. La manera en que se for-
ma el surtido deferminara la califi-
cacion de la tienda. Sigue prevale-
ciendo aqui aquel axioma de que

el producto —en este caso el
surtido— es el eje de la filosofia ge-
neral de laempresa comercial’’;

o problemas de excedentes y de
la productividad de la superficie de
venta. He aqui una relacion directa
en cuanto a la llamada rentabili-
dad del lineal, con todo lo que
implica la gestion de los stocks, co-
mo en lo que se refiere al disefio y
longitud del lineal.

Es evidente que la problematica
del surtido .obliga al fécnico en
merchandising al estudio de su ren-
tabilidad, individualizandolo en
cuanto a las lineas de productos y
aun a sus referencias. Todo ello
esta directamente relacionado con
la politica comercial del estableci-
miento comercial. En las grandes
empresas con el apoyo de las tecno-
logias. Las caracteristicas funda-
mentales que definen el surfido son
las siguientes:

— amplitud,

— profundidad y

— coherencia.

La primera se refiere al nUmero
de lineas de productos que constitu-
yen el surtido. Asi, por ejemplo, en
un establecimiento de electrodo-
mésticos los felevisores, magnetd-
fonos, videos, frigorificos, etcéte-
ra, formaran la ““amplitud’’ del
surtido. Una tienda puede vender
televisores solamenfe y entonces
su surtido serd ‘estrecho’”; a me-
dida que vaya anadiendo lineas de
productos, elsurtido ira siendo mas
amplio.

La profundidad de surtido se de-

termina por el nimero de referen-

cias de cada linea de productos que
el establecimiento trabaja. Por
ejemplo, en el caso anterior, la
tienda de electrodomésticos pre-
sentara un surtido “profundo’” en
el caso de contar con fodas las refe-
rencias de televisores de una mar-
ca o bien hasta de varias.

La coherencia representa la
““homogeneidad de las diferentes
clases de productos en cuanfo a sus
usos finales’’. Un establecimiento
que vende televisores, videos, ra-
dios, etcétera, presenta un surtido
coherente; pero si junto a los tele-
visores anade, por ejemplo, esco-
petas de caza, su surtido no sera
“"coherente’’. Por lo tanto, la politi-
ca comercial de la empresa comer-
cial puede determinar las carac-
teristicas que debe presentar el
surtido, y asi, también, definir la
naturaleza de dicha empresa: tien-
da especializada, polivalente, gran
almacén, gran superficie, efcétera.

Se sefalan cinco ‘‘factores de
unién’’ que contribuyen a estable-
cer una interrelacion entre la natu-
raleza del surtido, sus caracteristi-
cas y la propia tienda y sus politi-
cas comerciales. Estos factores
son los siguientfes:

1. Tamano del establecimiento.

Aqui se encuentran los condi-
cionamientos que implican la lon-
gitud del lineal, la superficie de
ventas y aun la superficie de las
areas de almacenaje.

2. Rentabilidad de la superficie
de ventas.

Una determinada linea de pro-
ductos puede ser mas 0 menos ren-

table, segun la frecuencid de la zo-
na, y las influencias entre referen-
cias expuestos su grado de comple-
mentaridad y su poder de atrac-
cion.

3. Naturaleza de los productos.

Hay varias clasificaciones de
productos, desde la clasica que
considera tres categorias de pro-
ductos:

* productos de conveniencia,

e productos de ‘“shopping’’,

e productos especiales,

hasta la mas reciente de Kotler,
que fambién las clasifica en las
tres siguientes:

e productos corrientes,

e productos o mercancias co-
merciales,

e productos o0 mercancias es-
pecificas.

Es interesante observar que en
estas clasificaciones se considera
el comportamiento del comprador,
lo cual por otra parte es légico, ya
que al final el merchandising
habra de tener en cuenta dicho
comportamiento para aplicar sus
técnicas.

4. Forma de presentacion del
producto.

Interesanfe en cuanto a que su
tamano, presentacion, etcétera,
influyen fuertemente en las carac-
teristicas del surtido.

5. Comportamiento del compra-
dor.

Después de los comentarios que
se han expuesto anteriormente, es
l6gico pensar en la gran importan-
cia de este elemento en el conjunto
de los factores de union del surtido.

6. Final.

En los cinco epigrafes ante-
riores se ha intentado exponer lo
mas fundamental en merchandi-
sing, con la idea de demosfrar que
este conjunto de técnicas son algo
mas que el uso de exhibidores, car-
teles con ofertas de precios y gon-
dolas mas o menos atractivas.
Quedan todavia muchos femas co-
mo el mobiliario, la problematica
de las zonas, el lineal, la rentabili-
dad, etcétera, que por falta de es-
pacio no han sido tratados. Tal vez,
en breve, lo sean.

Merchandising significa, en re-
alidad, la direccion de la tienda, de
la empresa comercial. Hay que do-
tar a la direccion de ésta de la mis-
ma filosofia de marketing de la
empresa transformadora. Solo asi
se podra hacer frente a la presen-
cia de las grandes empresas: gran-
des almacenes, hipermercados,
centros comerciales, efcétera.

\
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RESPUESTAS

AL TEMA EJECUTIVOS Y CULTURA EMPRESARIAL

1. Marketing.
Proceso de gestion, responsable de identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los
consumidores de forma rentable.

2. Leasing.
Sistema de crédito para financiar un bien en alquiler con opcion a compra.

3. Merchandising.
Toda accién destinada a aproximar el producto al consumidor en el punto de venta.

4. Franchising.
Sistema de colaboracién en el que el franquiciador aporta know how y marca a cambio de re-
muneracion (fijo + %).

5. Mailing.
Conjunto de técnicas para la comunicacién por correo mediante campaias; también: pac-
ket publicitario que forma el conjunto del mensaje por correo.

6. Breafing.
Intercambio de ideas para fijar los conceptos, objetivos y medios de una accién publicitaria.

7. Factoring.
Sistema de contratacién de la gestion de cobros a una empresa especializada con finan-
ciacién y garantias especiales.

8. Managing.
Técnicas y medios que ayudan a la gestion eficaz de la direccién empresarial.

9. Dumping.
Accidn de'ventas (ilegal) a precio inferior al costo, para penetrar un mercado, desestabili-

zandolo.

10. Brain storming.
Reunién para generar ideas sobre un fema, inventariandolas sistematicamente.

40

SRS S —



