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SER COMERCIAL SIN SERLO

PINO BETHENCOURT

artin tiene 45 afios, es so-
cio de una empresa de
medios, y lleva mas de 20
afios trayendo jugosos contratos de
negocio a casa. Entre primos, cuiia-
dos y amigos del colegio, tiene con-
tactos de alta confianza y larga tra-
dicién que ocupan puestos de deci-
sion en clientes de envergadura, lo
que hahecho de su papel comercial
uncaminode rosas hasta hace poco.
Pero ya no. La aparicion de nue-
vos actores en su sector, con servi-
cios y tarifas mas competitivas, ha
propiciado una vuelta de tuerca
inesperada: son precisamente sus
contactos de toda la vida los que le
estdn preguntando que por qué, si
tanto les quiere, les cobra el doble
que otros proveedores. Estas mis-
mas relaciones personales que han
alimentado su negocio durante
afos, en nombre de la fidelidad
propia de los buenos amigos, estan
ahora erosionando progresiva-
mente sus margenes, amparados
enlamismarelacién de confianza.
Martin no es un caso aislado, si-
no todo lo contrario. La aperturaa
mercados europeos esti propi-
ciando un aumento de competiti-
vidad que va a dejar K.O. a unas
cuantas empresas. Y es que el es-
paiiol, que se ampara en contactos
cercanos desde su infancia, es po-
co dado a gestionar sus contactos
de forma estratégica. Lo del net-
working (gestion de contactos) le
parece oportunista, trepa o senci-
llamente de mal gusto.
3Qué hay detrds de este desen-

cuentro? Podemos empezar por la
naturaleza mds emocional de las
culturas latinas. Los estudios
muestran que los espafioles tende-
mos a mezclar amistad y trabajo
mads que nuestros equivalentes eu-
ropeos. Y luego estd nuestra forma
de negociar: Mientras que los an-
glosajones son  straightforward,
término inglés que alude a una co-
municacion explicita de lo que se
busca y lo que se ofrece, los latinos
somos todo lo contrario.

Javier, director comercial deuna
empresa hotelera, solia quejarse
de la cantidad de percebes que te-
nia que comerse para traer las ju-
dias a casa, comentario que inva-
riablemente suscitaba imigenes
de comidas a todo trapo en lujosos
restaurantes, vino y licores en
abundancia, risas y puros después
de comer... incluso otras amenida-
des que no mencionaré se han dis-
frutado entre vendedores y clien-
tes con la excusa de cerrar una
transaccion. El vendedor hacia un
despliegue de medios que agasaja-
ba al cliente, le hacia sentirse im-
portante y le hacia comprender lo
importante que era convertirse en
compradory amigo.

Eldesarrollo de negocio se desa-
rrollaba en un plano mds emocio-
nal que instrumental, forjando
amistades o vinculos emocionales
que implicaban una lealtad inque-
brantable a su proveedor. El clien-
te acababa comprando siempre al
mismo proveedor por lealtad,
amistad o recuerdos compartidos
de percebes con vino exquisito.

Javier estd a punto de retirarse,
pero sigue vistiendo de punta en
blanco, y paseando a potenciales
clientes por la ciudad antes de lle-
varlos personalmente al aeropuer-
to. Es tan amable, que da hasta re-

paro decirle que no cuandollamaa
preguntar sobre su oferta.

En una Espafia poco transpa-
rente, con relaciones sociales fuer-
temente ancladas en torno a la fa-
milia y las amistades de inf;

transparencia, no creen en las deu-
das de lealtad, y buscan la mejor
respuesta a sus necesidades, aun-
que no venga de un amiguete.
Lagestion estratégica de contac-

desarrollar negocio era una conse-
cuencia natural de haber nacido
en la familia adecuada, con sélo
afiadir unas muy sutiles dosis de
chantaje emocional a aquéllos que
no respetasen las reglas del juego
delaslealtades comerciales.

Pero en lanueva Espafia integra-
da en la Comunidad Europea las
relaciones sociales son mas fluidas
que antes, con la entrada de acto-
res extranjeros que exigen mayor

tos se p 1 como una habili-
dad cadavez menos eludible porla
nueva generacion de espafioles
que deben aprender a buscar y
crear nuevos vinculos mas instru-
mentales.

No pretendemos que los espa-
fioles dejen sus emociones total-
mente de lado, pero si que se den
cuenta de que la emocién no basta
para liderar un mercado cada vez
mis globalizado, y que el tradicio-
nal pero muy sutil chantaje emo-

VICTORIA MARTDS

cional no es una herramienta co
mercial eficaz. »

Lagestion estratégica de contac-
tos, importada desde los mercados
anglosajones, aporta matices que
si podemos incorporar. Por ejem-
plo, laidea de tener una estrategia.
No se trata de utilizar a los demés
para obtener unos objetivos inme-
diatos sin que nadie se dé cuenta,
sino de generar y cultivar relacio-
nes que puedan contribuir a la es-
trategia personal en el medio pla-
zo. Generar vinculos pasa por sem-
brar confianza, y nadie confia en
alguien que pide, sino precisamen-
te enalguien que ofrece.

La nocién del beneficio mutuo
es quizds la mayor aportacion de
estas metodologias, puesto que
uno aporta gustosamente su ayuda
a alguien que le he ayudado en el
pasado. Laley delareciprocidad es
la garantia de eficacia, puesto que
es universalmente aceptado que
los humanos sentimos una necesi-
dad instintiva de devolver el valor
que hemos recibido.

Mientras que actitudes envidio-
sas o desconfiadas congelan la ge-
neracién de valor de una econo-
mia, la aportacion espontinea de
ayuda resulta en una generacion
continuada de oportunidades de
negocio, apoyando un mayor dina-
mismo al conjunto del mercado.

La nueva generacion comercial
espaiiola necesita dejar de pensar
en como vender mis a costa de las
emociones de su cliente, y concen-
trase en aportarle valor inmediato,
ganando asi el derecho a hacer la
mejor oferta en el mejor momento.
Explicitamente y sin tapujos.
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