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INTRODUCCION

La concepcién de mercadeo, como una filosofia
dentro de la empresa, abre una nueva pauta de
desarrollo, que lleva a todos los integrantes de una
organizacién a participar dentro de ella en una forma
activa, teniendo en cuenta que el resultado de una
gestién, es la unién de todas las fuerzas, voluntades
y mistica, que se le impongan para lograr un objetivo
especifico, cual es el de sacar adelante la empresa.
Este objetivo sera triunfador, en la medida en que
todos y cada uno de los integrantes del equipo
propenda por lograrlo. Desde luego, la filosofia del
mercadeo abre el compas para otros criterios dentro
de la empresa.

Si consideramos a la empresa como un ente sensi-
ble en todos sus niveles, vamos a encontrar, dentro
del concepto de mercadeo, una unidad por la que
hay que mantener vivos todos los objetivos y llevar-
los a su plena realizacién.

Esa unidad, ese ser, va a tener su clara manifes-
tacién hacia el medio, a través de la satisfaccion de
las necesidades de sus clientes, y en ellas va a
encontrar la accién que lo mantenga en existencia.
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Pero, intrinseco a toda esta accién, existe un motor,
que va a generar el mecanismo coordinador de
todas las acciones de las ventas de los productos de
la empresa, y estard reflejado en el manejo del
Merchandising.

Esta dinamica va dirigida a mostrar cémo lograr la
accién efectiva para que el producto sea aceptado
por el cliente y de hecho satistaga sus necesidades.

Todo este camino recorrido desde la investigacion
de las necesidades de los clientes por parte del
fabricante, laconcepcion de laidea que resuelve una
necesidad, la creacién y desarrollo del producto, la
conformacion intrinseca en su calidad, en su valor
real, su empaque, color, forma de manejo, hasta
llegar al mecanismo de distribucién en el canal de la
venta, son los parametros iniciales que fortalecen
las posibilidades de éxito del producto.

Asi el mecanismo de exhibicién en la sala de ventas,
adecuacién, iluminacién, atractivos para estimular
al cliente el deseo de la compra, son los elementos
que hay que manejar apropiadamente dentro de una
idea clara del Merchandising, integrado al concepto
de mercadeo como lo vemos en la figura siguiente:
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FIGURA No. 1
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IMPORTANCIA DEL MERCHANDISING PARA
EL FABRICANTE

El fabricante sabe que el merchandising es impor-
tante, pero no le es claro dénde esta el fondo de su
importancia; ve manifestaciones reflejadas en la
competencia, en la rotacion, en el incremento de
las ventas, en la ayuda a destacar sus productos
para atraer al consumidor.

El merchandising esta intrinseco al espiritu que
motiva el desarrollo del producto. Se puede decirque
nace con él, desde el inicio de la investigacién,
cuando el cliente manifiesta su deseo por él y lo
acompafa en todo su proceso de vida hasta llegar a
satisfacer ese cliente que lo desea y aun lo sigue
acompafiando para que ese mismo cliente repita
su interés indefinidamente. Es asi que su manifes-
tacién esta ligada a la vida del producto.

Cada vez lacompetencia es un dolor de cabezapara
las empresas. Hace que ellos se desarrollen para
superar las dificultades en que se ven envueltos al
colocar sus productos en manos de los clientes.

Esto hace a las empresas més activas y mas deseo-
sas por mejorarse a si mismas en todo su conjunto
y en sus productos.

Cada vez encontramos en el mercado mayor canti-
dad de productos, lanzados por nhuevas empresas
que se interesan en sacarlos adelante; esto hace
que se generen formas mas complejas para lograr
triunfar en esta dura carrera por sobrevivir, mante-
nerse en el mercado y desarrollarse, porque de lo
contrario, la condena es el fracaso y salir del mer-
cado. La ley es definitiva: vencer o morir.

Los fabricantes que realicen y desarrollen investiga-
cién de las necesidades del cliente son los que van
a salir adelante. Por lo tanto se requiere de un
mecanismo generador que oriente al fabricante a
hacer una labor menos riesgosa, con mayores posi-
bilidades de éxito, y es el mecanismo que le ayuda al
fabricante a sacar los productos que se requieran, a
colmar el deseo del cliente, en comodidad, calidad y
satisfaccion para que vuelva a interesarse nueva-
mente por el producto o lo promueva ante otros
clientes, convirtiéndose en el elemento de propaga-
ciénde venta al vertodas las bondades del producto.

La gran importancia del Merchandising para el fabri-
cante, es servir de herramienta orientadora para
realizar la labor de desarrollo del producto en forma

profesional y no empirica, minimizando el riesgo de
fracasar, sino con cierta seguridad que lo pueda
llevar al éxito y con la garantia de su evolucién y
permanencia en el mercado indefinidamente mien-
tras logre mantener un objetivo claro: satisfacer
las necesidades de los clientes.

Los fabricantes deben seguir adelante porque se
encuentran en un circulo vicioso.

Para conservar y aumentar su participacion de
mercado en una categoria, no pueden cesar de
brindar nuevos productos. Pero el flujo de nuevos
productos tiende a acortar el ciclo de vida de los
anteriores, 10 que a su vez crea una demanda por
mas productos nuevos.

La respuesta no consiste en producir mas de lo
mismo, sino en disefiar productos especiales, a la
medida de los clientes objetivos y en abrir nuevos
canales de comunicacién y de distribucion.

IMPORTANCIA DEL MERCHANDISING PARA
EL CANAL: SUPERMERCADOS Y ALMACENES
DE CADENA

Dentro de lalabor de llevarla mercancia al cliente, se
exige un proceso de adecuacién y preparacion:
lugar, seleccién, espacio, ambiente, estimulos, que
es necesario cumplir con el objetivo de estimular la
compra. En la medida en que se tenga mayor cono-
cimiento de esta labor, serd mas facil y productiva
la posibilidad de hacer que el producto llegue a su
feliz término, al consumidor final.

En nuestro medio la variedad de criterios que se
van enrolando en este proceso, desde el fabricante,
hace coflictivo el hecho de atender los intereses
que manejan en el ciclo del producto, y es por eso
que se hace necesario establecer algunos criterios
conceptuales, para que cada uno sepa, fabricante
y canal, cudles son sus obligaciones y deberes
frente al producto para defender en una forma mas
racionaly légica susintereses econémicos en juego.

En el canal se va a realizar la operacién fundamen-
tal, tanto para el fabricante como para el canal,
entregar el producto al cliente para satisfacer sus
necesidades; esta es la operacion definitiva de la
empresa fabricante y del canal. Se constituye asi
en el motor de crecimiento de las empresas.

Se puede decir que la responsabilidad del canal
es grande, porque ha de tener la seriedad de res-
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ponder tanto al fabricante como al cliente mismo,
que acude al lugar de satisfaccion de su nece-
sidad.

Se concluye asi la granimportancia que tiene para el
canal la labor de merchandising, y de ahi la nece-
sidad de aclarar su verdadero sentido, entenderlo
para que éste cumpla su funcién.

IMPORTANCIA DEL MERCHANDISING PARA
EL CONSUMIDOR FINAL

El indice de desarrollo se mide en términos del nivel
de vida de los habitantes de un lugar cualquiera.

El nivel de vida se expresa en términos de comodi-
dad y satisfaccion de las necesidades basicas El
término de comodidad va intimamente ligado al
término de calidad, y segun la calidad de la comodi-
dad, serd la calidad de la vida.

Para lograr satisfacer sus necesidades, el cliente
requiere de una serie de productos que le permiten
mayor facilidad para vivir, y en la medida que pueda
encontrar productos que le ofrezcan comodidad,
satisfaccién de sus necesidades, el cliente requerira
de productos que cumplan con sus objetivos de
calidad, de precio, de acceso y que realmente le
proporcionen confianza reflejada por la bondad que
lleva el producto con su calidad.

Alrededor de todo este aspecto de encontrar un
producto que cumpla con sus necesidades, surgen
grandes posibilidades de abastecimiento a través de
canales de distribucién apropiados para atender
su demanda. En esta forma el merchandising se
convierte en un mecanismo para ofrecerle al cliente
un producto de mejor calidad, que cumpla con los
requisitos referentes a confiabilidad, durabilidad, y
todas las cualidades que el cliente necesita.

De esta forma logra el merchandising un mayor
nivel de importancia para el ctiente, dado que es el
mecanismo que va a darle un mejor nivel de vida,
constituyéndose en el generador de desarrolio de
la comunidad.

CONCEPTO AMPLIADO DEL MERCHANDISING

El concepto de Merchandising se ha desarrollado a
través del tiempo, con base en las actitudes y com-
portamientos de los consumidores, en la busqueda
de satisfacer necesidades de cualquier tipo. Esto ha
conducido a los hombres de mercadeo a dar gran

relevancia a aspectos claves del autoservicio
como: comodidad, surtido, servicios generales e
imagen de los autoservicios.

Una de las armas mas efectivas para lograr que
el autoservicio haya alcanzado la importancia que
hoy tiene y continuara teniendo, es el Merchan-
dising. Esta herramienta de mercadeo es en muchas
ocasiones la responsable de las decisiones de
compra, la que permite incrementar la rotacién de
la mercancia, la que contribuye a hacer atractivo,
recomendable y demandado determinado producto
o negocio. Por lo tanto, es fundamental conocer,
dominar y aplicar las técnicas del Merchandising,
asi como mantener una permanente creatividad,
acorde con los cambiantes criterios evaluativos
de los consumidores en sus decisiones de compra.

La concepcién de Merchandising, en su etapa de
desarrollo en Colombia, ha estado directamente
relacionado con los almacenes de autoservicio,
lugar de accién donde se encuentran involucrados
todos los elementos de la mezcla de mercadeo
para satisfacer todas las necesidades del cliente.
Por lo tanto, la concepcidn ha estado enmarcado
por los puntos de venta.

Pero alrededor de todo este proceso, no se ha
involucrado al fabricante de los productos que se
exhiben, teniendo en cuenta que gran parte del éxito
que se puede lograr en el punto de venta, depende
de la labor realizada por el fabricante en el desa-
rrollo del producto, desde la forma como lo definid
hasta el momento en que lo colocé en el canal y
lo demandé el consumidor final.

Si reconocemos el papel que desempeha el fabri-
cante en el producto, tenemos que ampliar su
concepto hasta las fronteras del inicio de su desa-
rrollo en el fabricante.

La légica natural nos ensefia que el proceso que se
inicia bien, tiende a terminar bien, como al contra-
rio, el proceso que se inicia mal termina mal.

Ante estas premisas, no podemos descartar, en
ningdn momento, la importancia de ampliar el
concepto de Merchandising hasta las labores inicia-
les del fabricante, en el desarrollo de los productos.

Ademds, debemos agregar que también las empre-
sas estan directamente ligadas al éxito de sus
gestiones, dependiendo del éxito que tengan sus
productos en satisfacer la demanda de los clientes.
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Por lo tanto, tenemos que conceptuar sobre la inci-
dencia que tiene el desarrollo del producto en el
desarrollo de la empresa. En estatorma expresamos
el concepto de mercadeo como una filosofia de
empresa y el concepto de Merchandising como la
dinamica impulsadora dentro del desarrolio del pro-
ducto.

Si nos orientamos bajo estas perspectivas, pode-
mos lograr una definicién que nos permita tener
una idea sobre el Merchandising, asi:

El conjunto de acciones encaminadas a satis-
facer las necesidades del cliente, por medio
del conocimiento que de ellos se puedan

obtener, a través de la investigacion, para
poder desarrollar el concepto del producto en
todos sus niveles.

Dentro de esta definicién podemos estructurar el
ciclo de desarrollo del producto (ver Figura No. 2),
partiendo del conocimiento de la idea a través de
la investigacion, para luego desarrollar el producto
que satisfaga la necesidad investigada, darle
cuerpo, empaque, precio, apariencia para llevarlo
al canal y estrategias de mercadeo al consumidor
final, y luego iniciar el ciclo mejorandolo por la
informacién proporcionada por el cliente, e iniciar
otro nivel en un desarrollo.

CICLO DE DESARROLLO DEL PRODUCTO

1. CLIENTE 8. SISTEMAS DE ALMACENAMIENTO
2. INVESTIGACION 9. SISTEMAS DE DISTRIBUCION
3. CONCEPCION 10. PRECIO
4. NACIMIENTO 11. PROMOCION
5. DESARROLLO DEL PRODUCTO 12. PUBLICIDAD
6. PRODUCCION 13. CANALES DE DISTRIBUCION
7. EMPAQUE 12. CLIENTE '
*  FIGURA No. 2
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Este ciclo generador, hace parte de la influencia
que puede tener sobre el conjunto de la empresa,
efecto que lo podemos definir como la identidad
generadora de un todo dinamico, por la interrela-
cion fisica activa de las ventas y el espiritu impul-
sador del Merchandising, dentro de la filosofia de
mercadeo: conjunto que enmarca un poder de
desarrollo dentro de esta actividad generadora de
todo el proceso, que permitira orientar la empresa
hacia un crecimiento helicoidal ascendente.

CONCEPTO DE PRODUCTO AMPLIADO

Es necesario corncer los conceptos sobre producto
para determinar sus caracteristicas:

Segun la definicién de Kotler (5):

Un producto es algo que puede ser ofrecido
en el mercado para obsequiar, adquirir o
consumir y que pueda satisfacer una nece-
sidad. Incluyen objetos fisicos, servicios,
personas, lugares, organizaciones e ideas.
Otros nombres dados a productos serian
la oferta, el valor de empaque o paquete de
ganancias.

El concepto basico esta ligado a satisfacer la
demanda del ciiente.

También hay que reconocer varios niveles, en el
orden de satisfacer la demanda asi:

- Producto Genérico. Es la esencia misma del
producto, lo que responde a la necesidad basica
del comprador. A este nivel el producto res-
ponde a un deseo.

- Producto Tangible. El producto fisico adquiere
otras caracteristicas que lo diferenciaron de otros
productos que responden a la solucién de una
misma necesidad, cuales son: su calidad, su
empaque, su marca, su estilo. Asi lo diferencia
de otros productos de su misma especie, y
adquiere el consumidor su preferencia hacia él,
porque le puede satisfacer con mayor calidad.

- Producto Ampliado. A las caracteristicas del
producto tangible se le agregan otras caracteris-
ticas que lo hacen de mas facil adquisicién parael
cliente como: atencion directa, crédito, garantia,
servicio, son caracteristicas que hacen mas
apetecible y mas facil la compra del producto.

(5) KOTLER, Philip. Op. cit. '

Es necesario definir las caracteristicas del producto
para saber en qué forma se orienta el producto al
consumidor final frente a la competencia. Asi, el
interés por la satisfaccion de necesidades ha de
entenderse que aumenta su dimensién, para
conocer el sistema de consumo.

En esta forma, se pueden reconocer muchas
oportunidades en el mercado.

Levitt (%), dice: “La competencia no esta entre o que
las compafiias producen en sus fabricas, sino en lo
que ellas agregan a sus productos fabricados, en
forma de empaque, servicios, publicidad, almace-
namiento”.

En esta parte la empresa que se inicia en el desa-
rrollo de un producto, va a tener la base para liegar
al consumidor final, con una mayor probabilidad
de éxito.

No es suficiente colocar un producto en el mercado,
que resuelva una necesidad, sino que hay que darle
una apariencia, una presentacién que lo haga atrac-
tivo al consumidor, para que se active en él el
estimulo hacia el producto.

Ademas de tener un producto en el mercado con
buena presentacién, buena calidad, hay que aten-
der al consumidor, al producto, con simbolos de
diferenciacién para que el consumidor entienda las
diferencias existentes con la competencia y ejecute
la accién de compra.

Encontramos asi la importancia del producto
ampliado, que es en definitiva lo que va a estimular
la compra por parte del consumidor final. En lugar
de obtener objetos fisicos, el producto podria ser
visualizado como un complemento para satisfacer
necesidades por sus propiedades y atributos.

Todo ésto requiere de un elemento adicional que
permite sacar productos de buena-calidad con las
caracteristicas tecnolégicas necesarias para desa-
rrollarlos. De acuerdo con la tecnologia aplicada
vamos a encontrar niveles de desarrollo en el pro-
ducto, por lo que el concepto del producto se funda-
menta en una innovacion tecnoldgica, lo que es la
base para obtener el concepto del producto desde
la perspectiva del consumidor final.

Eldesarrollo de productos nuevos, marcala pautade
permanencia en el mercado de una empresa, motiva

(6) LEVITT. Op. cit., Chapter 6.

Revista Universidad Eafit - No. 78 43



la empresa al cambio para satisfacer las necesida-
des del consumidor, io que determina el futuro de
las empresas.
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