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La expansion de las tiendas obligé a pasar de un
modelo de precio negociado a otro de precio fijo,
publico y dictado a mediados del siglo XIX. En Espana,
un siglo y pico mas tarde, intriga que, después de
desterrar una forma secular de transaccionar, podamos
estar en ciernes de recuperarla
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Es inquietante que
en un aiio de Copa
de Europa y Juegos
no se vendan
pantallas planas

Abandonar el
regateo a favor de
los precios fijos deja
menos dinero en la
caja del comerciante
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eacuerdo alo que ves
por ahi y lo que te
cuentan los colegas
que se ganan la vida
vendiendo a los con-
sumidores, la situacion es preo-
cupante. Esa desazon es mas ge-
neralizada entre los ofertantes
de bienes discrecionales (por
ejemplo, el textil) y, sobre todo,
de ticket medio hacia arriba. Es
decir, electrodomésticos, elec-
tronica, automovil y, por supues-
to, inmobiliario. En los pro-
ductos de primera necesidad se
nota menos, e imagino que la in-
flacion que les afecta confunde to-
davia volumen y valor.

Lo verdaderamente inquietan-
te es que en un afio en que hay
Copa de Europa, Juegos Olim-
picos, la segunda temporada de
los Sarkozy, TDT, y muchas mas
excusas que nunca, no se vendan
pantallas planas.

Las noticias que llegan de
otros mercados (casi sin excep-
cion, todos los industrializados)
confirman la apatia del consumi-
dor. Una que resulta sorprenden-
te es que en EE.UU., las grandes
cadenas de distribucién estdn
aceptando el regateo de sus patro-
nos, desviandose del modelo de
precios fijos, publicos y dictados
unilateralmente que es el mas ex-
tendido. La lentitud de las ventas
y la acumulacién de inventarios
se han citado con la cultura emer-
gente de comparar precios, acu-

dir habitualmente a subastas, y
recoger exhaustivamente infor-
macion, todo ello en la red, han
convertido la necesidad en vir-
tud, y apoderado a un consumi-
dor quien, excluido del crédito,
se aplica a una tarea que la evolu-
cién comercial desterrd hace de-
cenios y recluyé en sectores des-
prestigiados.

A los espafioles mayores de 40
no les tiene que sorprender el re-
gateo como mecanismo de fija-
cion de precios. Lo hemos visto
hacer y 1o hemos hecho nosotros.
Pedir descuentos; negociar gan-
gas a cambio de aumentar el ti-
cket de compra, o especialmente,
la variedad de lo que se compra;
regatear por el precio de un co-
che, de una joya, de un trabajo de
fontaneria, la instalacion del
ADSL o la compra de un equipo
de musica son tareas cultural-
mente aceptadas aqui. Contra
bancos o inmobiliarios. En las
perfumerias no habia ni que rega-
tear, ya que incorporaba el 10% o
mas de manera automatica. De
hecho, los espafioles aprendimos
a consumir a base de negociar. Si
eras cataldn, tenias ademads, dos
lugares para practicar: Andorray
mds barato que Andorra.

En el mercadillo de ambulan-
tes y el mercado de payeses, el re-
gateo era norma, y el precio fijo y
publico, la excepcion.

El sentido comun indica que
cualquier detallista optimiza su

Los comerciantes estan preocupados por la apatia de los consumidores

rentabilidad si obtiene, por el
mismo bien, un precio diferente
de cada comprador: aquel que
captura lo que cada uno esta dis-
puesto a pagar. Abandonar el re-
gateo a favor de los precios fijos
deja menos dinero en la caja del
comerciante ya que algunos com-
pradores habrian estado dispues-
tos a pagar mas por lo que se lle-
van, y otros, en cambio, se lo hu-
bieran comprado si hubiera costa-
do algo menos.

La expansion de las tiendas
obligd a pasar de un modelo de
precio negociado a otro de precio
fijo, publico y dictado. Es dificil
imaginar como se puede capaci-
tar a centenares de encargados
de una cadena en expansion, en
materia de costes y margenes de
lo que venden, el impacto del pre-
cio neto sobre la rentabilidad de
la empresa, o transmitir la colec-
cion infinita de intuiciones que
traducen los manierismos de los
consumidores en pautas que opti-
mizan el resultado de la negocia-
cién. En algunos paises, los cos-
tes de coordinacion de las cade-
nas acabaron con el regateo a me-
diados del siglo XIX, con la apari-
cién de los grandes almacenes.
Aqui, un siglo y pico mas tarde,
intriga que, después de desterrar
una forma secular de transaccio-
nar, podamos estar en ciernes de
recuperarla.

En general, los consumidores
prefieren no regatear, aunque
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sea aburrido. De entre los dos ti-
pos de compradores, temen aca-
bar entre los que acaban pagando
mas. Existen muchos tipos de re-
gateadores. El mas generalizado
es el que no siente ningn tipo de
afeccién hacia el comerciante
que le sirve. No va a volver ahi, y
le da igual asumir la incorreccién
que supone cuestionar el precio
que se ha fijado, o transgredir los
usos culturales. Que un espaiiol
regatee en Rossiy Caruso en Bue-
nos Aires es tan bestia como que
lo haga uno de Towa en Loewe en
Barcelona. Como solemos aso-
ciar el regateo con una forma pri-
mitiva de comercio, propia de lu-
gares exoticos, seguimos mas la
recomendacion de regatear que
la de no comer de puestos en la
calle. Si un comerciante le da un
descuento a un cliente no habi-
tual, en particular uno que evi-
dentemente lo tiene dificil para
volver, se equivoca. Lo mas pro-
bable es que no le vea nunca mas.
Como existen comerciantes que
buscan precisamente eso, no es
extrafio encontrar regateo en los
lugares turisticos, por ejemplo.

Existe otro grupo de regateado-
res. Quiza son los mas complejos.
Se trata de clientes frecuentes,
que creen que estan entre los me-
jores de una tienda que no hace
descuentos, pero sospechan que
ésta no les reconoce como predi-
lectos. Esperan el descuento co-
mo muestra de que no es asi. Este
no tiene un contenido econémi-
co, sino emocional. Cuanto mas
personalizada sea la atencion
que recibe ese cliente, mayor es
la venta. Individualizar el precio
aqui es un hito mads en la gesta-
cion de una relacion. Lo malo es
que este cliente no quiere rega-
tear para ahorrar, sino para con-
tarlo. De hecho, para exagerarlo,
comprometiendo por tanto la es-
trategia de precio fijo si se difun-
den las excepciones. Es probable
que a corto plazo el cliente se ha-
ga mas leal, pero su destreza le
vuelve un oportunista.

Hay todo tipo de tretas para ne-
gociar descuentos: seleccionar a
un dependiente bondadoso, cons-
truir una falsa intimidad con el
dueno o encargado ausente, per-
trecharse de informacion sacada
de internet, inventarse preceden-
tes en esa u otra tienda de la cade-
na o amenazar con irse. Sin em-
bargo, es muy extrafio que al-
guien deje de comprar porque no
le dan descuento.

Algunos detallistas de mucho
éxito han hecho de una politica
de precios fijos e innegociables
su buque insignia. Es improbable
que la crisis les obligue a cam-
biarla. Pero si hay que reconocer
que cuando el dinero se siente co-
modo dentro del billetero de los
consumidores es necesario pen-
sar formas de hacer la compra
mas divertida.



