El tramposo uso
del ‘hasta’ para
los descuentos

Consumo Elcliente debe ser cuidado-
so en la revision de todas las ofertas
que se promocionan en las tiendas
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n épocas de crisis eco-
némicaacumuladay po-
tenciada por la pande-
miaglobal,esvalidoque
lasempresasusenlosdescuentos
como un medio para reactivar
sus ventas. En donde no se estd
de acuerdo es en las herramien-
tas que se utilizan para llevar ala
accion la tactica de los descuen-
tos que, en varios casos, se usade
forma opaca por la aplicacion de
mensajes que, en el momento de
realizar lacompra, el consumidor
-sinotomalas precaucionesdebi-
das-se puedellevar sorpresas que
afectenasubolsillo.

Unodeesos mensajestiene que
ver con la motivacion hacia la
compramediante la palabra“has-
ta”. La cual, primero, en los letre-
ros publicitarios, es colocadacon
unas letras diminutas en relacion
con ¢l valor del descuento -50%,
60%, 70%- que, en cambio, apare-
ce con caracteres gigantes. Esta
précticabuscaatraer al potencial

comprador al punto de venta v,
con ello, originar su primera sor-
presa cuando, al querer adquirir
los productosconel descuentode
lasletras gigantes, seleindicaque
los articulos con ese descuento
-que fue lo que le atrajo al consu-
midor- son aquellos -dos o tres-
que estAn ubicados en la esquina
mis alejada del local comercial.
Y, claro, lasiguiente sorpresaes
que la mayoria de productos es
que solo estdn con un descuento
entre 5% y maximo 20%. Lo cual,
si el comprador es consciente
con la desilusion generada, sim-
plemente en ese momento no
compranada y para una proxima
ocasion, producto de su concien-
ciacién informativa, no caerd en
esas prdcticas comerciales que,
por la falta de transparencia, se
pueden convertir en un efecto
negativo para el negocio promo-
tor ya que se debe recordar: “al
clienteseleengafiaunasolavez”.
Completando la triada de
sorpresas, hay vendedores que
echan mano de estas practicas
de descuentos, pero mal aplica-
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se activan para evitar

enganos en promociones
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das las vuelven eternas. Es decir,
las usan de por vida, cansando al
comprador y,ademds,ampliando
el ambiente de dudas sobre si lo
que ofrecen es verdadero o no.

Para combatir los efectos nega-
tivos de estas malas précticas se
requierelainteracciéndel propio
consumidor -al reclamar la falta
de transparencia-;lasautoridades
de veeduria y control -al sancio-

narloque legalmente se conside-
racomo trampacomercial-; y, por
supuesto, de los propios duenos
de negocios que, sobre labase del
comportamiento ético, deben
definir estrategias de impulso de
sus ventas. En donde el engafio al
compradornoseaelactocreativo
del cual luego se jacten, como si
fuese una novedosa accién dina-
mizadorade ventas.

Por dltimo, lamentablemente,
el uso abusivo y tramposo del
“hasta” también va acompafiado
de otras trampas de las cuales el
consumidordebe estaralerta-ele-
vacion de precios el dia anterior
en que inicia la supuesta tempo-
radade descuentos, presentacion
de financiamiento costoso detras
de la mdscara de las cuotitas que

esconden el pago de intereses
elevados, oferta de regalos que
al final estan incluidos en el valor
pagado; entre otros.

Deahi, laimportancia de que el
consumidor desarrolle el hdbito
delabiasquedacontinuade infor-
macion como el mejor antidoto
para que este tipo de atractivos
paracomprarno se terminen con-
virtiendo en dolores de cabezaa
la hora de pagar precios. Porque,
realmente, no sontan bajos como
lamagiadela publicidad enganio-
sa las presenta para que la gente
compre y compre-incluso lo que
nonecesita-atraidaporel supues-
to beneficio del ahorro generado
porunaticticadedescuentosque
ahora,enépocadecrisis, seveque
tiende aactivarse enmayor grado.
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