[image: getAbstract]La venta transformada
Desarrolle los valores de ventas que proporcionan una ventaja competitiva
[image: Cover]Philip Squire
					•
				Kogan Page © 2020
					•
				272 páginas

Ventas
Historia

Rating:
				9

Revelador
Innovador
Ejemplos concretos

Ideas fundamentales
	Las ventas tienen una historia venerable y colorida con profundas implicaciones sociales.
	Los comerciantes de los mercados alejados suelen vender los productos de la misma manera que lo hacían sus antepasados hace siglos.
	Un comerciante sirio contemporáneo en Alepo sigue utilizando las antiguas técnicas de trueque.
	Las ventas derivaron del trueque.
	Las ventas evolucionaron durante tres grandes periodos: la era industrial, la era del conocimiento y la era del posconocimiento.
	Los clientes modernos quieren comprarles a empresas y vendedores que comparten sus valores.
	Las ventas han cambiado drásticamente a lo largo de los siglos; esta transformación es continua.


Reseña
Philip Squire, que posee un doctorado de investigación en ventas, ofrece una historia erudita y exhaustiva de las ventas, que comienza en el año 17000 antes de Cristo. Ofrece relatos históricos apasionantes que no encontrará en ningún otro sitio. Por ejemplo, cita una novela de 1879 que se refiere a las técnicas de ventas como “esquemas llevados a cabo por buscadores de ventas errantes”. Squire también ofrece agudos pronósticos sobre el futuro de las ventas, una profesión que, según demuestra, está en continua remodelación. Los vendedores disfrutarán de este rico compendio sobre su campo elegido.

Resumen
Las ventas tienen una historia venerable y colorida con profundas implicaciones sociales. 
Las ventas han existido prácticamente desde siempre. Los arqueólogos descubrieron pruebas fehacientes de comercio en el suroeste de Asia que se remontan al 17000 a. C. Zhang Qian, un pionero comercial de la dinastía Han en la corte del emperador Wu, viajó en ambiciosas misiones comerciales por todo el Mediterráneo y hasta India en los siglos I y II a. C. Inició la Ruta de la Seda, el principal itinerario comercial del mundo antiguo que conectaba Oriente y Occidente.
“La humanidad tiene claramente en su ADN la necesidad y la propensión a comerciar, a comprar y a vender.”

La Ruta Marítima de la Seda comenzó durante el siglo II a. C. y unió Indonesia, India y Arabia. El emperador chino Yongle encargó a Zheng He, un chino de Singapur, que comandara la mayor flota del mundo, que realizó siete viajes comerciales a Occidente. Esa notable flota también navegó a Chittagong, Filipinas, Sri Lanka, Cochin, las Maldivas, La Meca, Mogadiscio y Mombasa, entre otros puertos de escala.
Las antiguas delegaciones comerciales utilizaban las caravanas para extender el comercio por todo el mundo conocido. Los mensajeros comerciales cabalgaban durante horas hasta que sus caballos se cansaban. Entonces colocaban los caballos en los establos e inmediatamente montaban caballos nuevos, repitiendo este proceso a toda velocidad durante todo el día de un lugar lejano a otro. Los caravaneros representan la colorida, y a menudo exótica, historia de las ventas. Esta actividad humana omnipresente ha dado forma a la historia, la cultura y el desarrollo económico durante miles de años.
Los comerciantes de los mercados apartados suelen vender de la misma manera que lo hacían sus antepasados hace siglos. 
A pesar de la asombrosa historia de las ventas, siguen siendo escasos los informes y la documentación de expertos sobre las primeras prácticas, aunque la extensa documentación histórica hace un seguimiento de la mercadotecnia. Pocos profesionales académicos han estudiado las ventas o han intentado comprenderlas. Además, el mundo académico –al igual que muchas organizaciones de compras– tiene un sesgo antiventas. En la actualidad, más de 150 revistas académicas se ocupan de la mercadotecnia, pero solo dos informan sobre las técnicas de ventas: el Journal of Sales and Marketing Management y el Journal of Personal Selling & Sales Management. 
Para conocer las venerables prácticas de ventas, observe a los mercaderes y a los comerciantes en oscuros mercados alejados de las rutas que siguen activos en países antiguos, como Siria.
“Los clientes han experimentado tanta sobreventa y bajo rendimiento por parte de vendedores deficientes que el obstáculo para el profesional de las ventas está muy alto. Se tarda mucho en generar confianza y poco en perderla.”

Estos mercados no son trampas para turistas. Permanecen en gran medida intactos y sus comerciantes han vendido sus mercancías en su mayor parte de la misma manera a lo largo de los siglos. Observarlos brinda información sobre las antiguas tradiciones de venta.
Un comerciante sirio contemporáneo en Alepo sigue utilizando las antiguas técnicas de trueque. 
Alepo, en Siria, es uno de los centros urbanos habitados de forma continua más antiguos de la Tierra. Durante más de 1.000 años, la militarizada Alepo ayudó a proteger su sección de la Ruta de la Seda. En Alepo, el autor Philip Squire observó cómo un vendedor practicaba las antiguas técnicas de ventas en el gigantesco zoco, un mercado permanentemente cerrado que data del siglo XI.
En 2011, antes de la guerra civil de Siria, Squire y su esposa, experta en textiles islámicos, conocieron a Mohammed, un comerciante sirio de la vieja escuela. Cuando entraron en su pequeña tienda especializada en finos tejidos sirios, les trajo inmediatamente té de menta. Los Squire pidieron ver unas toallas de hammam [un algodón ligero utilizado durante siglos en Turquía]. Mohammed les preguntó si podía mostrarles una mercancía especial que guardaba bajo llave. Impresionados, le pidieron el precio más bajo de unas hermosas toallas con flecos tejidas a mano. Tras conocer el precio, se fueron a buscar las mismas toallas a mejor precio, fracasaron y volvieron al día siguiente. Mohammed volvió a ofrecerles té, ya que dijeron que podrían comprar las toallas si él bajaba su precio. Pidió mostrarles otra mercancía.
Conociendo la experiencia textil de la señora Squire, Mohammed dijo que no le importaba que compraran nada, solo quería mostrarles lo que tenía. A ella le encantó un bordado de hilo de seda de tamaño doble y sabía que el artesano había dedicado mucho tiempo a crearlo. También sabía que las tejedoras de Alepo contaban con siglos de experiencia.
Mohammed ofreció más té y preguntó cuánto pagaría la señora Squire por la tela. Ella dijo que no quería comprarla, pero le preguntó el precio. Él respondió que 1.400 libras. Ella ofreció 400 libras por la tela, las toallas y algunos cojines. Al oír ese precio, Mohammed cayó dramáticamente al suelo. Levantándose, dijo que su oferta era un insulto. Aceptaría 900 libras. Los Squire dijeron que no. Cambió el precio a 800 libras y 700 libras. A los Squire se les acababa el tiempo y una llamada de móvil les distrajo. De nuevo, dijeron que no. Compraron las toallas y los cojines, pero cuando se dieron la vuelta para irse, Mohammed bajó el precio de la tela a 500 libras y, cuando llegaron a la puerta, a 400 libras.
Los Squire estuvieron de acuerdo y compraron la hermosa tela. La señora Squire comprendió su calidad y estaba segura de haber ganado una excelente oferta. Pero cuando se marcharon, Mohammed le susurró al oído: “Te tengo”.
Los Squire revisaron las tácticas de venta de Mohammed, que estaban impregnadas de tradición. Desarrolló una relación amistosa, utilizó el humor y la culpabilidad, dirigió una discusión experta y vio claramente que la señora Squire era la que tomaría la decisión de compra. Entonces persistió, adaptó y readaptó su enfoque de ventas para asegurar la venta, pasara lo que pasara.
Los Squire se dieron cuenta de que Mohammed había despertado su curiosidad mostrándoles sus rarezas ocultas. Luego, a través de una conversación cuidadosamente dirigida, había desarrollado un campo de ventas en el que él y la señora Squire eran compatriotas. Consiguió que ella anunciara el precio que pagaría, y luego trabajó para aumentar su beneficio. Cuando su teléfono móvil sonó, Mohammed vio que rompía el ritmo de la discusión y se movió rápidamente para recuperar el control y realizar la venta. Su declaración, “Te tengo”, indica que obtuvo un beneficio aceptable.
¿Cómo encajan las tácticas de ventas de época de Mohammed con la forma de actuar de los vendedores de hoy día? Muchos serían incapaces de manejar su experto proceso de dos pasos: asegurar el interés del cliente potencial y, a continuación, conseguir establecer el valor final.
Las ventas derivaron del trueque. 
La venta más antigua deriva del antiguo arte del trueque, en el que dos partes trabajan –discuten– entre sí, para llegar a un valor que sea aceptable para ambas. Ello requiere conocimiento, sensibilidad, capacidad de adaptación y voluntad de dar y recibir. Las técnicas de ventas de Mohamed y otros comerciantes del zoco de Alepo derivan de prácticas antiguas. ¿Cómo han cambiado las ventas a lo largo de los siglos?
Las ventas evolucionaron durante tres grandes periodos: la era industrial, la era del conocimiento y la era del posconocimiento. 
Julian Birkinshaw, profesor de la London Business School, ha estudiado ampliamente las ventajas competitivas de las empresas, incluyendo cómo han cambiado las ventas desde finales del siglo XIX. Hace un seguimiento de tres periodos distintos: la era industrial (de finales del siglo XIX a la década de 1960), la era del conocimiento (de 1960 a 2010) y la era posterior al conocimiento (de 2010 a la actualidad y más allá).
“Las organizaciones están exprimiendo toda la eficiencia del conocimiento para obtener más inteligencia y adaptándola a las formas de compra de los profesionales y de venta de los vendedores.”

Birkinshaw examina por qué los enfoques de venta que funcionaron bien en una época no lo hicieron en la siguiente. Cada época tenía su propio paradigma:
	La era industrial – La fabricación en masa requería procesos de producción superiores, pero consideraba a los trabajadores como desechables y reemplazables. Los vendedores tenían el control y podían diferenciar fácilmente las ventajas de sus productos relativamente escasos.
	La era del conocimiento – El valor de los trabajadores se disparó, dependiendo de la experiencia del trabajador. Los vendedores ya no controlaban el proceso de venta; los compradores, armados con información detallada, tomaban el mando.
	La era del posconocimiento – El nuevo marco actual de las ventas se basa en las creencias y los valores. Sus dos términos definitivos son adhocracia –lo contrario de la burocracia– que implica dar prioridad a la agilidad, la flexibilidad y la adaptabilidad; y emocracia, sus emociones sobre una marca. Los compradores ya no controlan el proceso de venta; compradores y vendedores trabajan juntos para resolver los problemas comerciales.

Los clientes modernos quieren comprarles a empresas y vendedores que comparten sus valores. 
Los clientes de hoy se preocupan cada vez más de los valores de los vendedores y de los valores declarados –y demostrables– de las empresas que representan.
“Un artículo de 2017 en Harvard Business Review mostró que las organizaciones estadounidenses gastan anualmente 1.475 dólares por vendedor en formación en ventas, más que en cualquier otra función de una empresa.”

Los clientes exigen cada vez más que los vendedores manifiesten estos valores:
	Sinceridad – El éxito de las ventas depende cada vez más de que los vendedores sean auténticos. Cuando los vendedores se muestran auténticos, destacan su individualidad y originalidad. Evitan los guiones de venta del pasado. Los clientes modernos no tienen en cuenta lo que dicen los vendedores; se preocupan por las cualidades interiores de los vendedores.
	Enfoque en el cliente – Esto requiere que los vendedores sientan curiosidad por sus clientes, por lo que les importa y por lo que necesitan. Los vendedores modernos deben convertirse en oyentes activos expertos que se centren en las necesidades del cliente.
	Iniciativa creativa – Los clientes esperan mucho más de los vendedores de hoy que en años pasados. Buscan en los vendedores un pensamiento estratégico sólido y proactivo que les permita hacer avanzar a sus empresas y presentar buenas ideas para que brillen frente a sus altos ejecutivos. Los vendedores modernos deben ser creativos para ayudar a sus clientes.
	Audacia con tacto – Los vendedores deben ser audaces e inteligentes. La audacia sin inteligencia es una receta para el desastre. Los vendedores pueden utilizar sus ideas originales para congraciarse con los clientes. Sin embargo, los clientes potenciales pueden compartir las nuevas ideas que aprenden de usted con los vendedores que compiten con usted. Esto puede convertirse en un problema si introduce grandes ideas no solicitadas sin que haya una fuerte venta potencial pendiente.

Las ventas han cambiado drásticamente a lo largo de los siglos; esta transformación es continua. 
En el futuro, las ventas cambiarán aún más y conocer el contexto en el que ocurrirán es crucial para entender los cambios que se avecinan.
“Un nuevo contexto influido por el cambio de actitudes hacia el medio ambiente, el desarrollo de teorías sobre las palancas del crecimiento económico y las mejoras en la forma de aprender influirán en lo que vendemos, cómo vendemos y por qué vendemos, y fomentarán nuevos estándares de profesionalidad en las ventas.”

Para prever cómo será la venta en el futuro, preste atención a:
	La experiencia del cliente emergente (Cx) – Los valores de las empresas afectarán sus ventas. Sus actitudes respecto a temas de gran repercusión, como el cambio climático, la diversidad y la ética empresarial, determinarán el comportamiento de sus ofertas. La profesionalidad de sus vendedores, las normas éticas y los códigos de conducta serán cada vez más importantes.
	El futuro del capitalismo – La creciente brecha entre ricos y pobres y el deshilachado contrato social amenazan los resultados a largo plazo del capitalismo. Su larga orientación hacia el corto plazo y los resultados trimestrales ejerce una presión inmensa y contraproducente sobre los vendedores para que cierren negocios.
	La capitalización de las relaciones de ventas en las que se cruzan el valor y los valores – Los vendedores deben considerar si se trata de una relación directa entre la lealtad de los clientes y las prioridades de las partes interesadas de la empresa. Los vendedores deben plantearse tres preguntas centradas en el propósito: ¿por qué, qué y cómo vendemos? Las respuestas también importan a los ejecutivos financieros de cada empresa.

El mayor énfasis en la profesionalidad de los vendedores está mejorando la calidad de la formación en ventas. Cada vez más, los vendedores consideran el aprendizaje permanente como un componente esencial de su trabajo.

Sobre el autor
Philip Squire, cofundador y director general de Consalia, una escuela de negocios de ventas con sede en Reino Unido y Singapur, es profesor visitante en la Escuela de Ciencias y Tecnologías Integradas de Seúl, cofundador de la Revista Internacional de Transformación de Ventas y miembro del consejo de administración de la Asociación de Ventas Profesionales.
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