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Promociones, clave de los comercios para sostener el nivel de consumo

26/06/11 La gente está tan acostumbrada, que es difícil para las cadenas cortar las rebajas. 

Por Natalia Muscatelli 

Para incentivar las ventas en un contexto de precios altos, los comercios se aferran, hoy más que nunca, a la estrategia que logró insertarse con más fuerza entre los consumidores. Las promociones y descuentos implementados entre los bancos y las principales cadenas ya se convirtieron en un “derecho adquirido” para los compradores y hoy resultan un anabólico prácticamente indispensable para sostener el consumo.
Después de las ventas del Día del Padre, las promociones cobraron más espacio en las vidrieras, especialmente en las zapaterías. Y los descuentos implementados con los bancos siguen “a full”. El miércoles pasado, el 40% de descuento que anunció la marca de ropa femenina Akiabara con los plásticos, “hizo furor en los locales de todos los shoppings”, cuenta como ejemplo Adriano Cabalieri, gerente general de la Cámara de los Shoppings Centers. Ese día, las ventas se multiplicaron frente al atractivo del ahorro.

Otros días, aún con un descuento menor, el imán para los clientes se mantiene: “Este jean costaba 300 pesos, y con el 25% de descuento, me pareció que terminaba pagando un buen precio”, mostró abriendo su bolsa recién comprada, Mariana G, a la salida del shopping Unicenter. 

Hoy la gente ya no paga full price (precio pleno) porque las promos están “funcionando muy bien”, dice Cabalieri. El nivel de incremento de las ventas varía según los shoppings, pero el rango va del 15 al 25%. 

Los bancos son los más interesados en sostener estos programas por el volumen de ingresos que perciben a través de esta línea de negocios. “Además, las promociones ayudan a que la gente vaya al shopping durante toda la semana y no sólo a comprar ropa o calzado, también a comer o al cine”, agrega Cabalieri. “Hoy el consumidor está más atento al descuento que a pensar si está comprando barato o no”, describe Vicente Lourenzo, directivo de la Cámara de la Mediana Empresa (CAME). Es que la reactivación del consumo engendró, en los últimos años, un especie de consumidor que el analista Guillermo Oliveto llama “oportunista compulsivo” . Tiene el gen del oportunismo que aprendió durante la crisis de 2001 junto con la “compulsión compradora” de los 90. Lourenzo agrega que “las promociones de los bancos están muy metidas en la piel del consumidor por eso es difícil revertir el tema ”. Es decir, a los comerciantes les resulta casi imposible prescindir hoy de estos descuentos que parecen haber llegado para quedarse. Incluso, hay quienes opinan que las rebajas son calculadas por los comerciantes antes de remarcar los precios.
Como el poder de los descuentos es aprovechado fundamentalmente por las grandes cadenas –como Frávega, Garbarino, Falabella y las primeras marcas, (capaces de absorber parte de los descuentos)– a los comercios más pequeños les resulta muy difícil competir.

“Por eso, el comercio Pyme está peleando por alcanzar acuerdos similares”, cuenta Alberto Kahale, presidente de la Cámara Regional de Comercio e Industria de Lomas de Zamora. En este sentido, según el dirigente, algunas cámaras adheridas a la CAME, ya lograron firmar convenios para hacer este tipo de promociones con los bancos en ciudades que no tengan más de 400 mil habitantes.
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