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Escribir estas líneas es, ante todo, un honor. Pero también una responsabilidad.


Porque hablar de este libro es, inevitablemente, hablar de Laureano Turienzo. Y cuando uno se enfrenta a esa tarea, descubre que no siempre es sencillo separar al profesional del amigo. Laureano es, sin duda, uno de los grandes referentes internacionales en la ciencia del retail, pero quienes tenemos la suerte de conocerlo sabemos que su mayor valor no está únicamente en lo que sabe..., sino en cómo es.


Porque hay personas que estudian el comercio. Y hay otras que lo entienden.


Laureano no observa el retail desde fuera. Lo vive desde dentro.


Y eso se nota.


Se nota en cómo habla, en cómo escucha y en cómo conecta. Porque antes que las estrategias, antes que las marcas, antes, incluso, que las teorías..., ya existían los mercados. Y en los mercados ocurría algo mucho más importante que vender: las personas se encontraban, hablaban, negociaban, intercambiaban... y, sobre todo, se relacionaban.


Y ahí empieza todo.


Ésa es la mirada que atraviesa este libro. No es un análisis frío ni una recopilación de datos, sino una forma de entender el comercio desde su raíz: como un espacio de relación entre personas. Y eso conecta directamente con algo que considero esencial: la inteligencia relacional. No como concepto, sino como forma de estar en el mundo.


Laureano no la explica.


La practica.


Y eso marca la diferencia.


Tuve la oportunidad de comprobarlo de primera mano cuando nos embarcamos en la creación de ExpoRetail, la feria iberoamericana del comercio. Aquel proyecto no nació para hacer negocio, nació para unir. Para recordarnos que existe una comunidad que comparte cultura, historia y una forma muy particular de entender las relaciones humanas.


Porque los latinos no sólo consumimos distinto. Nos relacionamos distinto.


Y cuando entendemos eso..., cambia todo.


Laureano lleva años defendiendo esta idea con una convicción que no busca convencer, sino despertar. Recordarnos que el verdadero potencial aparece cuando dejamos de competir constantemente y empezamos a reconocernos, a valorarnos y a colaborar.


Porque solos avanzamos, pero juntos multiplicamos.


En este libro también encontramos una reflexión especialmente oportuna en el momento que vivimos. Durante años, el marketing se ha llenado de modelos, teorías y acrónimos —las famosas P, las C o las E— intentando descifrar el comportamiento del consumidor. Y, en ese intento, muchas veces se ha olvidado algo esencial: la persona.


Puedes dominar todas las estrategias, todos los datos y todas las herramientas..., pero si dejas de mirar a la persona, dejas de entender el comercio.


Así de simple.


La tecnología seguirá transformando el sector a una velocidad extraordinaria. La inteligencia artificial, los datos y la automatización redefinirán muchos procesos y abrirán oportunidades que hoy apenas imaginamos. Y precisamente por eso, cuanto más avance lo técnico, más valor tendrá lo humano.


Escuchar. Entender. Cuidar.


Eso no se automatiza.


A pesar de ser una de las voces más influyentes y seguidas del retail en redes profesionales como LinkedIn, Laureano nunca ha necesitado situarse en el centro del foco. Prefiere algo mucho más difícil: estar cerca. Compartir conocimiento, recorrer el mundo y aportar desde la experiencia, sin ruido y sin necesidad de protagonismo.


Porque entiende algo que muchos han olvidado: vender no es convencer. Es ayudar.


Este libro propone un viaje amplio, que recorre la historia del comercio desde los mercados de Uruk hasta los desafíos que plantea la inteligencia artificial en la actualidad. Pero, en realidad, el viaje es otro.


Es un viaje hacia lo que nunca debería cambiar. La forma en la que nos relacionamos.


Por eso invito al lector a adentrarse en esta obra con curiosidad y con calma. Porque detrás de cada reflexión y de cada dato hay una convicción que lo sostiene todo: el comercio funciona cuando conectamos.


Y eso es lo que hace Laureano. Conectar contigo, enseñarte, ayudarte y mostrarte —no desde lo que ha leído, sino desde lo que vive cada día— cómo crecer en este mundo.


Porque cuando alguien escribe desde lo que sabe, enseña. Pero cuando escribe desde lo que es..., deja huella.


Este libro no está escrito sólo con conocimiento. Está escrito con verdad.


Gracias, Laureano, por compartir vida, conocimiento y forma de mirar. Porque este libro no habla solo de comercio.


Habla de personas.


CIPRI QUINTAS









        Introducción    


Durante años me pregunté cuáles eran los motivos por los que los seres humanos habían decidido comprar en cualquier época.


Si fuera capaz de encontrar algunas razones por las cuales el ser humano había comprado en el antiguo Egipto, en la Edad Media o en el siglo XIX y esas mismas causas se mantuvieran en la actualidad, sabría por qué los consumidores elegirían comprar una cosa o un servicio en el futuro.


Si supiera por qué hemos decidido comprar a lo largo de la historia, sabría por qué hemos vendido a lo largo de ésta. La pregunta que debía hacerme es: ¿por qué vendemos?


Serían las mismas razones, aunque en distintos momentos y adaptadas a las realidades socioeconómicas, culturales y tecnológicas de cada tiempo, pero serían las mismas. No obstante, ¿realmente habría razones que fueran atemporales en un mundo de cambios constantes en las formas de consumo?


Decidí investigarlo. Era 2015.


A partir de ahí, ha sido una década de investigación constante, de leer miles de documentos, libros, artículos. De visitar bibliotecas físicas y digitales. De viajar al pasado y de pensar en el futuro. He compaginado las indagaciones con una práctica profesional como asesor y docente experto en retail en numerosas escuelas de negocios, como IE Business School, ESIC Business & Marketing School, EAE Bussiness School, ICMED en España, así como en la Universidad del Pacífico (Perú) y la Universidad Internacional de Florida (Estados Unidos). He tenido el placer de asesorar a nueve de los diez retailers más grandes de Iberoamérica y ofrecer conferencias sobre retail en cerca de 50 países.


En mis pesquisas partí de una idea: el Homo sapiens ha sobrevivido a numerosas especies, entre otras cosas, por su capacidad para crear comunidades y para socializar. ¿Y dónde ha socializado, sobre todo, el ser humano? En los lugares de culto, en las plazas de los pueblos y las ciudades, en las ágoras, en las escuelas, en las universidades... y en los comercios: mercados, bazares, zocos, tiendas, centros comerciales..., en todos ellos. El peso del comercio en el desarrollo de nuestras civilizaciones, de nuestras culturas y nuestras religiones es descomunal. Es más, no se puede entender la historia sin conocer la evolución del comercio. Esto daría para muchos libros, pero no es el objeto de éste, que pretende descubrir las respuestas a algunas de las preguntas más importantes que siempre nos hemos hecho: ¿por qué los consumidores compran?, ¿por qué eligen unas marcas o unas tiendas sobre otras?


Y, sobre todo: ¿por qué unos comerciantes han tenido éxito y otros no?, ¿por qué hemos vendido a lo largo de la historia?


Durante más de una década estuve leyendo todo lo que caía en mis manos, incluidos la Biblia, el Corán y el Talmud. Estudié el comercio minorista y mayorista en la prehistoria, en el antiguo Egipto, en Mesopotamia y en la América precolombina. Indagué en los barrios gremiales europeos de la Alta Edad Media. Avancé por la historia hasta llegar a los siglos XVIII y XIX, y entendí cómo compraban las personas en aquellos tiempos en las primeras tiendas departamentales. Luego, avancé hasta 1919 y conocí la primera tienda de autoservicio, y más tarde, hasta llegar a nuestros días, las tiendas de conveniencia, los primeros centros comerciales, los supermercados modernos, las tiendas especialistas y, por fin, la llegada de internet y del comercio electrónico.


Y de ese viaje nació este libro. Supe que el ser humano había comprado por miles de razones, muchas de ellas emocionales, culturales o sociales. La religión —también los valores morales— había influido enormemente en cómo habíamos comerciado. Y, hoy en día, sigue siendo así. Pero había cuatro razones más tangibles por las cuales habíamos comprado a lo largo de la historia:




	Precio (relación precio/valor obtenido).


	Surtido (productos y servicios).


	Ubicación (conveniencia).


	Atención al cliente.





Por tanto, si conseguíamos tener una gran relación calidad-precio, un gran surtido de productos y servicios, estábamos bien ubicados y teníamos una gran atención al cliente, entonces habríamos triunfado en cualquier época de la historia: los consumidores nos elegirían.


En este libro descubriremos que estos cuatro factores han sido la clave en cualquier comercio o venta en la historia. Y demostraremos que en el futuro seguirá siendo así. Mostraremos que toda estrategia exitosa del pasado, del presente y del futuro debe resolver lo que, fundamentalmente, quieren los consumidores:




	Pagar un precio que consideren justo por lo que compran.


	No perder tiempo en sus compras de forma innecesaria.


	Encontrar lo que buscan en tus tiendas.


	Que se les trate bien.





Esto, que parece tan básico, muchas veces es complicado de encontrar.









    1    


Antes y después del dinero


Durante la mayor parte de la existencia humana como cazadores-recolectores, el intercambio de bienes ha sido la base de la economía. No había dinero, no había tiendas ni comercios. Todo se basaba en economías de intercambio en pequeñas sociedades.


Sabemos que, mucho más tarde, a lo largo del Mediterráneo y el Egeo surgió una red de mercados a partir de la Edad del Bronce. Se comercializaban toda suerte de bienes, desde metales y armas hasta telas, cerámicas, prendas de vestir, etc. La evidencia arqueológica nos delata que los comerciantes de la Edad del Bronce segmentaban las rutas comerciales en diversos itinerarios, por los que viajaban los bienes para ser comercializados. En ese mundo de pequeñas comunidades —durante siglos, nómadas— no existía el dinero; el comercio estaba basado en el trueque. Más tarde, aparecieron las primeras muestras de intercambios en forma de «dinero».


Sobre el 3000 a. C. se establecieron Estados centralizados en el Creciente Fértil (que iba desde el valle del Nilo y la orilla oriental del Mediterráneo hasta el norte del desierto de Siria, y desde el norte de Arabia, toda Mesopotamia, hasta el golfo Pérsico). Y ahí es donde hay que ir a buscar los orígenes del retail.


Nacen las primeras ciudades. Y ahí es donde nacen los mercados. Para una economía urbana se necesitan planificación, fiscalidad... y comercio. Viajemos muchos siglos atrás, a Uruk, en Mesopotamia, actual Irak, a orillas del Tigris, con una población de más de 50.000 habitantes. En la antigüedad, los mercados solían estar situados en el centro de la ciudad. En muchas épocas, dentro de éstos, los artesanos vendían productos directamente desde sus puestos o talleres. Pero no sólo se limitaban a sus espacios comerciales, sino que en ciertos días acudían a los mercados populares, que se montaban y desmontaban, a vender sus productos, instalando puestos donde los exhibían.


El ser humano, desde hace miles de años, ha desarrollado el retail en torno a los núcleos demográficos, intentando resolver las necesidades de los consumidores. Y en todas las épocas, los comerciantes han tratado de diferenciarse de sus competidores en precio, calidad del surtido, ubicación y conveniencia y, sobre todo, con la atención al cliente.


Para entender el «gran salto adelante» del retail, tenemos que viajar a la era contemporánea. Tengamos en cuenta que se estima que la población mundial rondaba los 188 millones de personas en el año 1 d. C., y no alcanzó los 1.000 millones hasta alrededor de 1803. Y, a partir de ahí, se dio la transición demográfica, que ha hecho que el crecimiento de la población se dispare: se espera que superemos el umbral de los 10.000 millones hacia 2080.


En definitiva, en ciento ochenta años la población mundial se habrá multiplicado por diez. Y es precisamente a partir de esa transición demográfica cuando nacen los embriones del retail moderno. La cuestión demográfica ha marcado todas las estrategias del comercio desde el origen de los tiempos. Y en la medida en que se han acentuado el crecimiento y el desplazamiento de las poblaciones mundiales rurales a las grandes urbes, el factor de la ubicación de los comercios ha sido más importante, ya que el lugar donde se encuentren genera la conveniencia y el ahorro de tiempo de los consumidores en sus viajes destinados a la compra.


El retail moderno, tal como lo conocemos, realmente tiene sus orígenes en la Revolución Industrial, justo en el paso a la economía de producción en masa de bienes baratos, que trajo un aumento significativo del consumo. Esto marcó el paso de los estados gremiales a los estados comerciales. Y ahí nacieron las primeras pequeñas tiendas especializadas y, luego, los grandes almacenes.


Pero ya llegaremos a ello.



PRECIO, UBICACIÓN, SURTIDO Y ATENCIÓN AL CLIENTE: LOS ORÍGENES



Uruk fue construida alrededor del 2900 a. C. En el siglo XIX, los arqueólogos descubrieron casi 4.000 textos arcaicos. Acababan de encontrar los primeros textos de la humanidad. El nacimiento de la escritura.


Los primeros textos fueron inscripciones cuneiformes que, además, eran documentos contables. La escritura nació a la vez que la contabilidad.1 Estas primeras tablillas de Uruk aportan información sobre las prácticas comerciales, incluyendo contratos y listas de bienes. Algunas teorías apuntan a que Uruk era conocida en idioma arameo como Erec, lo cual dio origen al nombre moderno del país de Irak.


En aquellos tiempos, Uruk era el centro urbano más grande de la humanidad y también el más destacado en cuanto al comercio. Esta ciudad sumeria en el corazón de Mesopotamia, situada al este del golfo Pérsico y al oeste de la actual Bagdad, dependía de ríos y canales como principales rutas de transporte acuático para mercancías a granel que recorrían miles de kilómetros. Además, tenía rutas de caravanas que conectaban el este asiático y el Mediterráneo. Estamos hablando también de las primeras rutas comerciales de la humanidad.2


En Uruk había granjeros, artesanos y soldados, todos organizados y bajo una burocracia de sacerdotes, gobernados por un monarca sacerdotal. En aquella época aún no existía el dinero, sólo había contabilidad de los bienes que se intercambiaban. El comercio se basaba en el trueque (intercambio directo de unos bienes o servicios por otros, sin utilizar dinero). La madera, los productos agrarios, los metales preciosos, los esclavos, que traían las caravanas, eran canjeados por telas, perfumes o piezas de cerámica.


Si bien estas formas de trueque son anteriores a Uruk, y no se sabe concretamente su origen exacto, allí tenían sus propias medidas. Un ejemplo: cierto peso de grano de trigo era equivalente a cierto peso de perfume.


El dinero, esto es, la aparición de las primeras monedas metálicas, surgiría dos milenios y medio después del período Uruk. Ocurrió concretamente en Lidia (en el actual oeste de Turquía), y las monedas estaban hechas de una aleación natural de oro y plata. Es ahí donde nace el protoretail basado en transacciones monetarias: la gente pagaba bienes o servicios con monedas.3 Sin embargo, éstas no se usaban para todas las formas de comercio, porque eran relativamente escasas y de un valor relativamente alto. En Grecia, por ejemplo, la mayoría de los artículos todavía se comercializaban a crédito, la gente llevaba la cuenta de lo que vendía y de lo que se le debía, y en muchos casos seguía vigente el trueque.


Los sumerios registraron muchos datos sobre el comercio en las citadas tablillas de arcilla cubiertas con escritura cuneiforme.4 En esa época, los comerciantes que viajaban enviaban sus mercancías en barcos fluviales y se iban parando en pequeñas poblaciones donde compraban y vendían lo que podían y en las que se crearon los primeros núcleos históricos del retail. Ahí entran en juego el precio, el surtido, la ubicación o conveniencia (los comerciantes se asentaban cerca de las rutas comerciales) y la atención al cliente.


Hay documentos históricos que avalan que en la ciudad de Babilonia había un espacio abierto, el rébit, usado como plaza de mercado, que se llenaba de puestos comerciales que vendían diferentes mercancías. Babilonia estaba llena de tales plazas públicas. Estamos hablando de los antecedentes de los centros comerciales, hace miles de años. Siempre han funcionado a lo largo de la historia las «puertas únicas»: lugares donde los consumidores podrían encontrar de todo y optimizaban su tiempo y sus viajes de compra. En la actualidad, tenemos el comercio electrónico, con un surtido interminable, en el que encuentras de todo a golpe de clic, pero hace muchos siglos, la conveniencia de la «puerta única» estaba en los rébit.


En Babilonia, más de mil años antes de Cristo, la gente quería optimizar su tiempo y sus desplazamientos para comprar, y tomaba decisiones al respecto por las cuatro razones ya mencionadas: precio, ubicación o conveniencia, surtido y atención al cliente. Es decir, igual que hoy, tres mil años después.


También sabemos, por los historiadores y los antropólogos, que las calles donde se situaban las tiendas y los bazares estaban protegidas del sol por toldos que se extendían a lo largo de la calle, que pretendían hacer más confortable la compra a los consumidores. Detrás de las tiendas se encontraban los almacenes, donde se desarrollaban las grandes industrias, como la del tejido.


Las asociaciones comerciales eran comunes en Babilonia, e incluso había una gran empresa bancaria y de préstamos de dinero que se conocía con el nombre de su fundador, Egibi. Asociaciones, financiación de las compras... La base es la misma miles de años después.5


Además del rébit, fuera de las murallas de la gran ciudad también había espacios abiertos donde se podían celebrar mercados y vender ovejas y ganado. Pero eran mercados secundarios para gente con menos recursos. Había, como hoy, una diferenciación del comercio según el estatus socioeconómico.


Entre las profesiones de la antigua Babilonia, el préstamo de dinero, sobre todo para el consumo diario, ocupaba un lugar destacado. Era, de hecho, una de las actividades más lucrativas, ya que se prestaba este dinero al consumo con altas tasas de interés, recibiendo como garantía de ello varios tipos de propiedades.


En aquellos tiempos, los mercados, como en todas las ciudades bíblicas, no eran sólo lugares de comercio, sino también de socialización, como hoy en día. Eran lugares de encuentro. En los mercados se vendía toda suerte de ropa, calzado, accesorios y utensilios domésticos, alfombras, armas, animales, etc. En algunas localidades se celebraban grandes ferias semanales para atender a los comerciantes y productores de ciudades menores cercanas, que compraban, vendían o intercambiaban sus mercancías, como hoy pasa con los centros comerciales, donde acude gente a optimizar sus viajes de compra. Y, ahora como entonces, en aquellos espacios la gente no sólo iba a comprar, sino que, en torno a ellos, había muchos artistas que hacían más amenas las compras de los consumidores.


En los libros sagrados, como la Biblia, el Corán, la Torá, los Vedas o las escrituras Tripitaka, se hace referencia a menudo a los mercados y las tiendas como lugares donde se comerciaba y se socializaba. Y eso seguirá siendo así en el futuro. En la actualidad, hay una tendencia que defiende que las tiendas, los comercios físicos, tarde o temprano dejarán de existir en un mundo de consumidores digitales, pero eso es negar un factor fundamental de los comercios físicos: el motor de socialización que representan. Y, por otra parte, vemos que ya hace siglos, más allá del factor de socialización, los comerciantes siempre buscaron su diferenciación en los mismos aspectos fundamentales que hoy: precio, surtido, ubicación y atención al cliente.


En 1960, el profesor universitario de Harvard, E. Jerome McCarthy, introdujo el concepto de las 4 P del marketing, con lo cual pretendía explicar cómo lanzar un producto o servicio al mercado. Y, de pronto, las 4 P se convirtieron en un dogma mundial, que terminó siendo aceptado también por el retail: producto, precio, punto de venta y promoción. Pero, increíblemente, esta regla se había olvidado del factor más importante para vender un producto o un servicio: la atención al cliente. Quizá porque no empezaba por pe.


Luego, hubo una tendencia que nos habló de las 4 C, un modelo más centrado en el consumidor que en el producto o el servicio, que incorporaba estas cuatro variables: consumidor, comunicación, coste y conveniencia. Y de nuevo, de forma sorprendente, se volvieron a olvidar de la atención al cliente. ¿Quizá también porque no empezaba por la letra ce?


Más tarde, vimos cómo nos llegaron los modelos de las 4 E, esta vez más centradas en la experiencia del consumidor cuando éste adquiere o utiliza un producto: experiencia (experience), evangelismo (evangelism), intercambio (exchange) y omnipresencia (everyplace). Y volvieron a olvidarse de lo más importante. ¿Quizá porque no empezaba por la e?


Veremos, sin embargo, que la atención al cliente ha sido lo más importante en la historia de la humanidad a la hora de comprar o decidir qué comprar.


En cuanto al precio, no ha sido un factor fundamental para las decisiones de compra a lo largo de la historia. En ningún momento el ser humano ha comprado algo exclusivamente por el precio. Y eso es lo que pretendo demostrar en este libro.


El precio ha sido siempre importante en las decisiones de compra, pero nunca ha ido en solitario: una vez que nuestro cerebro acepta pagar un precio por un producto o un servicio, de inmediato entran en juego en la decisión de compra los beneficios que puede obtener por ese producto o servicio, la conveniencia de esa compra y la atención al cliente que va a obtener. Y entonces es cuando realmente se decide comprar.


Nunca hemos comprado exclusivamente por precio.


Como he explicado, en el origen, al no haber dinero, el trueque era la forma primigenia de comercio. Más tarde vinieron las subastas, que es una forma de comercio antiquísima. Por ejemplo, en la antigua Grecia era la forma más común: se pujaba por los productos que estaban a la venta. Y, por supuesto, no había precios fijos, sino que se regateaba.


Los precios fijos llegaron muchos años después; de hecho, son muy recientes. Algunas fuentes, como explicaré en el libro, atribuyen a Alexander Turney Stewart, en 1846, la invención del sistema de precio único en su tienda de la ciudad de Nueva York llamada Marble Palace. Años después, John Wanamaker popularizó esta estrategia a mediados del siglo XIX. Concretamente, se fija en 1861, cuando aparecieron en un gran almacén las etiquetas con precios fijos. Por tanto, apenas llevamos unos ciento setenta y cinco años con ellos.


Evidentemente, el precio es determinante para consumidores de bajos recursos, pero, incluso en esos casos, no lo compran todo por precio. Por ejemplo, pueden comprar la carne en un supermercado determinado porque es más barata, pero si esa carne no tiene un mínimo de calidad, o tienen que desplazarse mucho a por ella, o resulta que les tratan muy mal cuando se la venden, ese consumidor no volverá a comprar esa carne, por barata que sea.


Los ciclos económicos también afectan a la percepción de precios. Por ejemplo, hemos asistido a una de las mayores crisis en años recientes, que fue la gran crisis mundial de 2008, la primera que tiene lugar en un mundo con consumidores ya altamente digitalizados. En 2008, el 55 por ciento de los hogares estadounidenses tenían acceso a banda ancha de alta velocidad. Y a nivel mundial, ya había 1.400 millones de usuarios habituales de internet.


Por primera vez, millones de consumidores en la historia de la humanidad tuvieron acceso, en tiempo real, a información de precios, productos, ubicación y también del nivel de atención al cliente (por las reseñas de otros consumidores). Nunca habíamos estado ante unos consumidores tan informados como entonces: los clientes se volvieron inteligentes, analizaron, sobre todo, los precios, y sabían que tarde o temprano habría un descuento. Y esperaron. Las existencias se acumulaban, los retailers sufrían y los clientes eran pacientes.


De pronto, los consumidores se hallaron ante la posibilidad de encontrar ofertas y comparar precios con una facilidad inusitada. Las personas recurrieron a fuentes en línea para comparar precios fácilmente, lo que les permitió dar con mejores ofertas y sentirse más cómodos con el comercio electrónico. Pero, incluso en ese escenario inédito, los consumidores no compraron productos y servicios sólo por precio.


Grecia


Según Diógenes Laercio, Sócrates visitaba a menudo el taller de un zapatero llamado Simón, quien tomó notas de sus conversaciones. Muchos autores de esa época hablan de que los atenienses pasaban mucho tiempo en mercados, tiendas de perfumistas, barberías, zapaterías, etc.


En la Grecia antigua, el ágora o foro era el centro de la vida. El lugar donde se celebraba la actividad política, jurídica y comercial. En la Atenas clásica, como en otras polis griegas, el ágora albergaba un mercado, con vendedores que disponían sus mercancías en mesas o en puestos. En el ágora se vendía de todo, desde artesanía hasta productos de primer consumo. Así lo refleja el autor teatral Aristófanes en su comedia La paz:


Que nuestro mercado esté lleno de cosas buenas: de Mégara ajos, pepinos tempranos, manzanas, granadas, tuniquillas cortas para los siervos. Que se vea venir a gente de Beocia con ocas, patos, pichones, reyezuelos; y que de la Copaide lleguen canastos con anguilas y que a su alrededor por comprarlas nos arremolinemos todos con Mórico, Téleas, Gláucetes y otros muchos glotones. Y que Melantio llegue al mercado tarde y estén vendidas, y se lamente a gritos y entone esa monodia de la Medea: «Estoy perdido, estoy perdido, separado de la que está escondida entre... acelgas». Y que se alegre el personal.6


Los mercados estaban regulados por un tipo de funcionario llamado agoranomos (plural, agoranomoi), que supervisaba la calidad de los productos que allí se vendían y recaudaba los derechos del mercado. Los agoranomoi vigilaban que las transacciones se llevaran a cabo de acuerdo con las leyes del mercado, lo que significaba principalmente evitar el fraude en la calidad de los bienes ofrecidos a la venta y en los pesos y medidas utilizados por los vendedores. Se encargaban de controlar los precios y, en algunos casos, fijaban los precios de algunos alimentos básicos, como el pescado o la carne. También tenían que asegurarse de que el suministro de bienes esenciales en el mercado siguiera siendo adecuado.7


En otras palabras, han pasado varios miles de años, pero se parece bastante a lo que hoy sucede. En la Grecia antigua, los consumidores se preocupaban de las mismas cosas que hoy:




	La calidad de lo que compraban.


	El precio que le cobraban.


	El tiempo que dedicaban a la compra.


	La atención al cliente que recibían.





Como vemos, el precio era muy importante en la antigua Grecia, pero, de nuevo, el precio no era el único factor de compra para los clientes; exigían una calidad mínima y un surtido selecto, y por ello existían los agoranomoi, que vigilaban el buen estado de los bienes ofrecidos a la venta. Los antiguos griegos buscaban, como hoy, obtener valor de lo que compraban y, a poder ser, a un buen precio. Y, por supuesto, la ubicación de los mercados era fundamental, ya que se situaban en los lugares más transitados de las ciudades y en ellos se agrupaban muchos comerciantes que vendían toda suerte de productos, de tal forma que los consumidores pudieran, en un solo viaje de compra, resolver todas sus necesidades. Es decir: extremar la conveniencia.


En el ágora ateniense los vendedores de determinados bienes se agrupaban en zonas concretas. Son el origen de los barrios gremiales medievales europeos. Los lugares llevaban el nombre de las cosas que se vendían en ellos. El opson en el ágora, por ejemplo, era una zona donde se vendían opsa (comestibles). Y, a su vez, en cada zona había zonas de especialización, como las áreas que se dedicaban a la venta de aceitunas y aceite de oliva, así como otras donde se vendían frutas, pescados, verduras, quesos o vinos.


Además de la alimentación, dividida en una suerte de secciones de ultraespecialización, antecedente milenario de los supermercados actuales, también había áreas dedicadas a la venta de ropa, perfumes, ollas, lámparas... Incluso había una zona específica dedicada a la venta de esclavos, conocida como los kykloi. También había un ágora femenina (gynaikeia agora) dedicada a la venta de artículos comprados por mujeres.


Esta distribución zonal e hiperespecializada favorecía la conveniencia de los consumidores, ya que podían encontrar lo que buscaban de forma rápida y ahorrar tiempo.


Hace varios miles de años, como hoy, la gente le daba mucha importancia a su tiempo. Y la atención al cliente era fundamental.


Ya mucho antes de la antigua Grecia se encontró una tablilla de arcilla de la antigua Babilonia que en verdad es una carta de queja de un cliente con respecto a un envío de cobre de calidad inferior. Se trata de la reclamación por escrito de un cliente más antigua de la humanidad. En ella se incluye una demanda de reembolso. En la antigua Grecia, como hoy, los consumidores exigían una buena atención al cliente, y en muchas ocasiones la falta de ésta generaba frustración y quejas, y que los consumidores no volvieran a comprar en esos comercios.


Hoy, miles de años después, afrontamos la que es posiblemente la mayor revolución: la ultratecnologización de la atención al cliente. La inteligencia artificial y otras tecnologías emergentes están creando el gran desplazamiento de la atención humana a la atención tecnológica. Históricamente, la atención al cliente había sido la base de las conexiones comerciales humanas. Esto parece que puede cambiar y, por primera vez en la historia de la humanidad, esta atención al cliente será delegada a macroalgoritmos y supratecnologías. Aún no sabemos qué nos traerá este gran cambio histórico de la atención al cliente, donde gran parte de la interacción humana será sustituida por interacciones tecnológicas.


Personalmente, creo que en un mundo ultradigital, lo más disruptivo será lo humano. Y en breve veremos un regreso masivo a una atención más humana. Si a lo largo de la historia la atención al cliente fue importante, lo será aún más en el futuro, ya que ése será el mayor valor diferencial de las empresas que sean capaces de apostar por ella. En la antigua Grecia se valoraba, igual que hoy, pero ocurrirá mucho más en el futuro, donde la gente buscará a personas cuando necesiten solucionar sus problemas o resolver sus necesidades.


En la década de los veinte de este siglo, y posiblemente en la siguiente, veremos extremarse este gran desplazamiento en la atención al cliente de lo humano a lo tecnológico, y los modelos tradicionales de servicio al cliente irán siendo sustituidos. Pero, como digo, tarde o temprano asistiremos a un gran regreso. Si bien los soportes tecnológicos continuarán, muchas empresas optarán por acompañarlos de presencia humana para ayudar a sus clientes, ya que entenderán que eso los diferenciará de sus competidores y serán conscientes de que, si son capaces de tener un gran equipo humano en su atención al cliente, los consumidores se lo agradecerán.


Dicho esto, estamos en un momento fascinante en la atención al cliente, ya que la inteligencia artificial podrá predecir con gran exactitud las necesidades reales de los clientes, automatizar tareas rutinarias y brindar un servicio personalizado en tiempo real. Se trata de un cambio revolucionario, ya que podremos adelantarnos por primera vez a los problemas con gran exactitud y seremos capaces de acudir a los clientes incluso antes de que éstos soliciten nuestra ayuda.


En otras palabras, pasaremos del modelo reactivo histórico que lleva con nosotros, al menos, desde Babilonia, a un modelo proactivo. Y eso es la mayor revolución de la historia en las relaciones entre los vendedores y los consumidores, ya que cambia todos los enfoques y estructuras: hasta ahora, son los consumidores los que se comunican con los vendedores para notificarles un problema, y este modelo a menudo trae muchas ineficiencias en tiempos de espera, en burocracias administrativas... Y eso genera mucha frustración.


Esta revolución del escenario reactivo al proactivo, gracias a la inteligencia artificial, hace que las empresas usen todos los datos, la automatización y el aprendizaje automático para anticiparse a las necesidades de los clientes y resolver problemas de forma autónoma. Por ejemplo, la inteligencia artificial está analizando el comportamiento de los consumidores, su historial y sus acciones en ese instante, y puede detectar posibles problemas, como deficiencias con un aparato electrónico, una entrega logística con retraso o un descuento que sabemos que puede interesarle y que no está viendo.


Y, por supuesto, la inteligencia artificial acaba con la atención al cliente para las masas y entramos en la atención al cliente para el individuo. Los modelos históricos estaban creados para atender a la gente por igual, y no al individuo. La inteligencia artificial nos lleva a la ultrapersonalización de la atención al cliente: un individuo, una atención al cliente singular. Esta tecnología permite a las empresas ofrecer experiencias de cliente altamente personalizadas, ya que se basa en el análisis exhaustivo de los datos de un cliente, y pueden ofrecer soluciones personalizadas basadas en las interacciones, preferencias e historial de un comprador.


La inteligencia artificial puede llegar a eliminar los tiempos de espera, por primera vez en la historia, pues los sistemas de IA son capaces de manejar consultas de rutina al instante, de modo que los clientes ya no necesitan quedarse en espera o navegar por menús complejos. En la actualidad, las empresas están empezando a delegar masivamente la atención al cliente en la inteligencia artificial, ofreciendo soluciones más proactivas, ayudando a los clientes a resolver problemas más simples de forma automática y permitiendo que sus trabajadores se centren en las interacciones de alto valor, donde la presencia humana es un gran valor añadido. La cuestión es si iremos a una automatización absoluta, eliminando la interacción entre personas en su totalidad.


Por mi parte, creo que ese desplazamiento total de lo humano a lo tecnológico sería un error, y que los modelos híbridos serán los más perfectos, incidiendo en que, en el futuro, sin perder gran parte de la automatización —sobre todo para las interacciones menos complejas—, veremos el gran regreso, donde el papel protagónico de la interacción humana en la atención al cliente volverá.


En el futuro, la inteligencia artificial seguirá progresando y dominará gran parte de la atención al cliente, pero nunca debería sustituir totalmente a la presencia humana, pues eso es negar una máxima que es la base de la atención al cliente: personas que ayudan a personas. Y la gente seguirá buscando gente para que le resuelva muchos problemas, sobre todo cuando tras ese problema o esa necesidad hay emociones humanas.


Roma


El Mercado de Trajano es el nombre dado a principios del siglo XX a un complejo de edificios en los foros imperiales de Roma construidos entre el 107 y el 110 d. C., durante el reinado de Trajano. El complejo incluía un mercado cubierto, pequeñas tiendas y un bloque de apartamentos residenciales.


Estamos hablando del primer «centro comercial» de la historia. Hace más de dos mil años, ya se usó la fórmula de agrupar muchos comercios en una zona concreta para así concentrar el tráfico de consumidores en un solo punto y que, de tal forma, todos los comercios se beneficiaran. Muchos años después, llegarían los barrios gremiales europeos.


El Mercado de Trajano, como muchos centros comerciales hoy, estaba dividido en niveles, con más de 150 tabernae (pequeñas tiendas) en los pisos inferiores, diseñadas para facilitar el acceso desde la calle. Hoy en día, la mayoría de los centros comerciales en Europa tienen menos de 150 locales comerciales por centro. En otras palabras, el Mercado de Trajano, en algunos aspectos, era más grande que muchos centros comerciales contemporáneos.


La Via Biberática era una calle curva que atravesaba la zona de tiendas y tabernas de los niveles inferiores y llegaba a los niveles superiores, que se utilizaban para oficinas administrativas y almacenes. También había un gran salón que se usaba para discursos públicos, reuniones y espectáculos.


Miles de años atrás, estas concentraciones de comercios, más allá del objetivo de la venta en sus locales, tenían también el de servir como centros de socialización, tal como pasa hoy con los centros comerciales. Esta acumulación de tiendas y locales, así como de espacios para la socialización, extremó la importancia de la localización: estar fuera del mercado era no ser competitivo. Y dentro del mercado, la ubicación de las tiendas era determinante. Los romanos también buscaban la conveniencia de ir a un lugar donde pudieran resolver todas sus necesidades en un solo viaje de compra.


También era fundamental la elección correcta del surtido de productos y servicios. Los principales productos vendidos en el mercado provenían de todo el imperio, predominando frutas, verduras, pescado, vino, aceite y especias. Y cada establecimiento se especializaba en unos productos determinados o uno en concreto. Estamos hablando de la hiperespecialización como gran valor diferencial.


En todos los casos, los establecimientos competían con sus rivales en el precio, el surtido, la ubicación dentro del mercado, la conveniencia (también se entregaba a domicilio y se reservaba mercancía, y en muchos casos se fiaba) y, por supuesto, en la atención al cliente.


En el Imperio romano, se estima que llegó a haber hasta 80 macella. Un macellum (en plural, macella) es un mercado cubierto de la antigua Roma donde se vendían toda suerte de productos, como frutas y vegetales en general. Cada macellum vendía diferentes mercancías, dependiendo de la disponibilidad local, pero no era raro que se importaran comestibles, especialmente en puertos como el de Pompeya.


En estos mercados, eran comunes las entregas de comida y productos a los domicilios particulares. Más de dos mil años atrás, en efecto, desde las tiendas de los mercados salían productos a los hogares próximos a esos establecimientos. Había una logística «de última milla» que cubría las áreas urbanas en torno a los mercados.


El historiador y autor de Food and drink in Antiquity. A sourcebook: Readings from the graeco-roman world, John Donahue, escribió que muchos locales de los mercados romanos vendían el «equivalente antiguo de la comida rápida moderna». Se llamaban thermopolium (thermopolia en plural). La mayoría de los restaurantes funcionaban en pequeñas habitaciones con grandes encimeras. Algunos lugares también contaban con áreas de comedor estrechas, pero la función principal del thermopolium era vender comida para llevar.


Muchos romanos no tenían el tiempo o los medios precisos para preparar comidas en casa, y llegaron a depender de esta suerte de restaurantes de comida rápida. Así pues, hace dos milenios la comida rápida existía, y se realizaban entregas a domicilio. Y, por supuesto, la gente compraba por muchas de las mismas razones que hoy: surtido, relación calidad-precio, conveniencia y atención al cliente.


Las thermopolia estaban más allá de los mercados; como los actuales restaurantes de comida rápida, estaban en todas partes. Según la revista Atlas Obscura, Pompeya tenía 150 thermopolia antes de que la ciudad fuera arrasada por una erupción volcánica.


El retail en Roma se desarrollaba también en torno a tiendas y talleres, que solían agruparse alrededor de los espacios cívicos centrales y las vías principales de los centros urbanos para garantizar la máxima visibilidad y atraer a más clientes. Es decir, exactamente igual que dos mil años después.


Las tiendas de entonces también tienen nexos en común con las nuestras actuales. Sus antecesores, los griegos, solían tener puertas amplias, que se usaban como escaparates, y los romanos siguieron con esa costumbre, ya que unas grandes puertas aumentaban la entrada de la luz y el aire, y permitían a los transeúntes ver, oír y oler las actividades que se realizaban en su interior, demostrando también que el vendedor no tenía nada que ocultar.


Konstantine Panegyres, profesor de Clásicos e Historia Antigua en la Universidad de Australia Occidental, ha estudiado cómo influían los precios en el comercio en Roma. En un artículo publicado en The Conversation el 25 de junio de 2025,8 relata cómo los precios subían o bajaban y cómo eso influía en las decisiones de compra de la época. Nos explica que el costo de vida era un tema de conversación en la antigüedad, especialmente el precio de la tierra y los alimentos. Para ilustrarlo, cita al poeta romano Lucano (39-65 d. C.): «Las causas del odio y los principales resortes de la popularidad política están determinados por el precio de los alimentos». También nos descubre que en esa época los comerciantes usaban descuentos, gangas y precios más competitivos que sus competidores para así ganarse la gracia de los consumidores.


Tanto por la evidencia literaria como por la arqueológica, sabemos que en el Imperio romano todas las grandes ciudades se vertebraban en torno al comercio, mayormente desarrollado en talleres de todo tipo, desde metalúrgicos hasta de tejidos, además de zapaterías, platerías y tiendas de alimentos. Había panaderías, carnicerías, pescaderías y establecimientos de comida para llevar. Y sabemos que había entregas a domicilio, sobre todo a los hogares más pudientes. A esto se suman barberías, bares, farmacias, en definitiva, toda clase de establecimientos.


Además de todo ello, también había puestos callejeros y vendedores ambulantes, los cuales tenían lemas de venta peculiares con el objetivo de atraer clientes y diferenciarse de la competencia.


Séneca, en el párrafo 56.2 de sus Cartas a Lucilio, escribe:


Añádase a esto el arresto ocasional de un ladrón o carterista, el alboroto del hombre al que siempre le gusta oír su propia voz en el baño, o el entusiasta que se sumerge en la piscina con un ruido y un chapoteo desmesurados. Además de todos aquellos cuyas voces, por lo menos, son buenas, imagínense al peluquero con su voz penetrante y estridente —con fines publicitarios— dando rienda suelta continuamente y sin contener la lengua, excepto cuando se está arrancando las axilas y haciendo gritar a su víctima. Luego el vendedor de pasteles con sus variados gritos, el embutidor, el pastelero y todos los vendedores de comida que pregonan sus mercancías, cada uno con su entonación distintiva.9


Séneca habla de la perturbación creada por los vendedores ambulantes que frecuentaban la casa de baños debajo de su apartamento en la Roma del siglo I d. C. Estos vendedores, al igual que hoy, se posicionaban en lugares de mucho tránsito, como los templos, y espacios de entretenimiento como circos, anfiteatros, teatros y casas de baños.


Rhodora G. Vennarucci, de la Universidad de Arkansas, nos describe magníficamente el retail de la época en su artículo «Marketing an urban identity: The shops and shopkeepers of Ancient Rome»:10


La tienda romana permanente era un lugar de intercambios comerciales y sociales, y el tendero actuaba como mediador de estos intercambios. Al proporcionar un vínculo vital entre el productor y el consumidor, los tenderos estaban en una posición única para reaccionar rápidamente a las nuevas tendencias, lo que permitía a los minoristas comercializar nuevas ideas junto con nuevos productos en su entorno comercial (Walsh, 2000, p. 92). Como tal, el tendero y su tienda contribuyeron en gran medida al desarrollo de una cultura urbana en la antigua Roma.


[...] Los arqueólogos descubrieron que el paisaje comercial de Ostia (Ostia fue una ciudad antigua en la costa del mar Tirreno, en el antiguo Latium, Italia, que funcionó como puerto de la antigua Roma y quizá su primera colonia) contiene más de 800 tiendas.
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