Grandes Tiendas por departamento

son hoy altamente cuestionadas
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A fines del año pasado, Sears, Roebuck & Co. dijo a los analistas que ya no era una tienda por departamentos. El anuncio fue concebido para cambiar la manera en que los trabajadores, los clientes y Wall Street pensaban sobre la gran cadena minorista. Pero llevaba implícito un mensaje más extenso: el mismo concepto de las tiendas por departamentos está siendo cuestionado. 

"Históricamente hemos sido una tienda por departamentos, yeso no está funcionando en este momento", dijo el presidente ejecutivo, Alan Lacy. 

Las tiendas por departamentos, que en el pasado fueron los comerciantes más glamorosos de Estados Unidos, atraviesan tiempos difíciles, y no sólo como resultado de la debilidad económica. 

Estos establecimientos han estado perdiendo cuota de mercado duran- te años y esas pérdidas parecen haberse acelerado. Las ventas en las tiendas por departamentos en EE.UU. han estado disminuyendo al tiempo que los almacenes de des- cuento (centros con precios económicos) se han anotado ganancias. Cadenas tradicionales de tiendas por departamentos, como J.C. Penney Co. y Dillard's Inc., están planeando muy pocas o ninguna apertura de nuevas tiendas. En tanto, el enemigo del sector, Kohl's Corp., un híbrido de tienda por departamentos y comercios de descuento, planea abrir 70 nuevos locales este año. 

El caso de Kohl's es distinto. La firma está cambiando notablemente su percepción de gran tienda de des- cuento, y ha empezado a competir con éxito con las grandes tiendas por departamento. ¿La manera de hacer- lo? Atrayendo marcas de prestigio como Liz Claiborne, Adidas y Levi Strauss, Kohl's se ha convertido en un gigante del sector sin haber entrado a 14 de los 25 más grandes mercados de EE.UU. como Los Angeles y Phoenix. 

Al ritmo actual de crecimiento, Kohl's podría llegar a convertirse en la tienda por departamentos más grande de EE.UU. para 2006 en términos de participación de mercado.

En las últimas décadas, las tiendas por departamentos, que surgieron en el siglo XIX, sedujeron a los consumidores al ofrecer una atm6sfera agradable, buen servicio y una amplia gama de mercancías bajo un mismo techo. 

Sin embargo, para un creciente número de consumidores, incluyendo una gran cantidad de mujeres que trabajan, las tiendas por departamentos carecen ahora de encanto y, además, no son c6modas. Se pierde mucho tiempo, resulta difícil orientarse en el interior, no hay suficientes vendedores y resulta difícil saber d6nde hay que pagar. Y, además de todos los inconvenientes, normalmente cobran precios más altos que tiendas como Target o Wal-Mart (cadenas que compiten cada vez más con ellas en selección de productos y comodidad) o incluso Kohl's. 

Opiniones 

"Los grandes almacenes simplemente son abrumadores y aburridos", dice Mar y Jane Van de Castle, de 42 años, dueña de un salón de belleza en Shawnee Mission, Kansas. "Me gusta ir a una tienda cuya mercancía me interese", añade Van de Castle, quien dice que prefiere comprar en tiendas especializadas como Anthropologie, una cadena de ropa para mujeres y accesorios para el hogar. Esto ayuda a entender el motivo por el cual el sector de las tiendas por departamentos está en problemas. El año pasado, las ventas de las tiendas Dillard's, que han estado abiertas un año o más, cayeron un 3% frente al año anterior y Saks Inc. tuvo una caída del 4,5%. Por otro lado, en la matriz de Macy's, Federated Department Stores, la disminución fue del 3,9%; en May Department Stores Co. bajaron un 4,6%, Sears perdió un 2,6%, Marshall Field's retrocedió un 5,7% y Nordstrom Inc un 2,9%. 5610 Neiman Marcus Group registró un incremento, aun- que fue inferior a11%. 

La industria, incapaz en gran medida de idear nuevas formas para impulsar las ventas, sigue obsesionada con una antigua estrategia de recorte de costos: las fusiones. Recientemente, ejecutivos de Federated y May han hablado acerca de una posible fusión de las dos empresas, aunque un acuerdo es aún incierto. El mercado no reaccionó tras conocerse el lunes la noticia de una posible fusión. 

"Durante años, uno podía conseguir un tasa muy atractiva de crecimiento de ganancias simplemente comprando a otro, dice R. Brad Martin, presidente ejecutivo de Saks. Federated, May, Dillard's, nosotros mismos..... así es como logramos cifras espectaculares por un largo período. Pero durante ese tiempo, nos olvidamos de los clientes II. Entre 1994 y 1998, Saks Inc. -entonces conocida como Proffitt's Inc. realizó seis importantes adquisiciones, incluyendo a Saks Fifth Avenue. 

Esta dependencia de la industria en las fusiones, sin embargo, ha sido la causa de muchos de sus problemas actuales. Las fusiones transformaron a un grupo de empresas regionales, todas concentradas en sus clientes específicos, en un puñado de cadenas nacionales de tiendas por departamentos, casi idénticas, centradas en satisfacer a sus accionistas. 

Pero ¿podrán los grandes almacenes revertir su tendencia de caída? Cada empresa cree que sí, y sus estrategias son variadas. Neiman Marcus está poniendo freno a los excesos de descuentos. "El lujo no ha muerto", dijo Bart Tansky, presidente ejecutivo de Neiman, recientemente en una conferencia telefónica para anunciar una caída del 39% en las ganancias de la compañía para el segundo trimestre fiscal que terminó el 26 de enero. " 

Saks, por su parte, está recortando precios principalmente en las marcas que también ofrecen los grandes almacenes de descuento, como Levi's. 

El plan en Federated, la tercera compañía de tiendas por depártamentos de EE.UU., es explotar su fortaleza en la venta de ropa a mujeres jóvenes al equipar sus secciones para mujeres con equipos de sonido, ofreciendo acceso a Internet y colocando el departamento para hombres jóvenes cerca, y generar un poco de emoción. 

Federated también planea trasladar su sección de ropa para mujeres jóvenes al frente de sus tiendas. "Una cosa que hemos aprendido sobre nuestros clientes más jóvenes es que no quieren pasar junto al departamento de medias para sus madres", dice Terry Lundgren, director general de Federated. 

Un reto importante para estas tiendas es que cada vez menos clientes quieren pasar cerca de las secciones que no tienen que ver con sus necesidades. Es por eso que los clientes prefieren las tiendas especializadas que ofrecen exactamente lo que buscan. Los compradores quieren llegar, entrar y salir. Dentro de los centros comerciales, las tiendas por departamentos, que antes eran las que más atraían al público, ahora tienen menos concurrencia que algunas tiendas especializadas. 
A la caza de gangas 

Cuota de mercado de las tiendas de departamento convencionales contra las tiendas de descuento 
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