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sted, al igual que

millones de personas,

cada mafana encien-
de suiPad, ingresa a
Facebook para ente-
rarse de lo que estan
haciendo familiares y
amigos, investiga en Google sobre un
nuevo producto del que le hablaron el
dia anterior y, si efectivamente le resulta
atractivo, lo compra a través de su cuen-
ta Amazon Prime y sabe que lo recibira
al dia siguiente. Para que la felicidad
fuera completa al despertar, solo faltaria
que el iPad le sirviera café.
Las empresas del grupo que algunos
llaman "GAFA" —por Google, Apple,
Facebook y Amazon- se han vuelto
tan esenciales para mucha gente
como el aire, el agua, la comida y el
abrigo. Resulta dificil imaginar la vida
sin ellas en cualquier actividad: traba-
jar, sociabilizar, comprar, entretenerse.
Si, la gente también interactda con otras
empresas, pero lo hace con menor fre-
cuencia, con mucho menos entusiasmo
y con el solo fin de realizar una transac-
cién. Estas companias no lograron crear
una relacién entrafiable o profunda con
las personas, y eso es lo que distingue a
las GAFA: la intimidad que crean con sus
usuarios, gracias al esfuerzo que realizan
por entender las caracteristicas y pre-
ferencias Unicas de cada uno, y utilizar
esa informacion para brindar un mejor
servicio. Ademds, ven a cada cliente
como una persona integral, en la que lo
laboral no esté desvinculado de lo social,
ni de lo familiar, ni de la diversion ni del
tiempo libre. Intentan satisfacer todas las
necesidades del individuo, quien, a ma-
nera de retribucién, se anima a brindarse
con mayor apertura.
A la manera en que esas compafiias
construyen una relacién intima, fiel y
de largo plazo con el cliente, perfec-
tamente podria corresponderle el
término “amor”.

Mucho mas que

un “me gusta”

La decisién de Google, de que dos de
sus productos mas populares —el nave-
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En busca del
verdadero

Lejos de terminar con un retweet o un “me gita’, el camino
hacia una relacion intima y profunda con los chewntes implica
un cambio sustancial en el modelo de negocios.
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gador Chrome y el sistema operativo An-
droid— sean de cédigo abierto, permite
a los usuarios colaborar en el desarrollo,
resolver méas rapidamente los errores 'y
crear las funcionalidades que anhelan. La
gente lo ama tanto, que Google Chrome
tiene tres veces mas usuarios que el
siguiente navegador mas popular.
Apple formé una red de desarrollado-
res para que quienes estan interesados
ayuden a crear software de iPhone

y iPad, lo cual garantiza que salgan

al mercado las aplicaciones que los
clientes desean. En 2014, el 59% de los
usuarios de iPhone se describié como
“ciegamente leal” a esa plataforma.

Al cabo del primer trimestre de 2015,
Facebook alcanzé los 1.400 millones
de usuarios —casi 20% de la poblacion
mundial—, 70% de los cuales ingresa
diariamente a la red social.

En 2014, segln la encuesta anual de
Harris sobre "Coeficiente de Reputa-
cién”, Amazon fue, por segunda vez,
la empresa de mayor prestigio entre
las compaiiias de los Estados Unidos,
ademas de ser lider en el rubro de
“atractivo emocional”.

El afio pasado, respecto del anterior,
los ingresos de Google aumentaron
19%; los de Amazon, 20%,; los de
Facebook, 58%, y los de Apple, 7%. El
grupo GAFA sigue creciendo, expan-
diéndose hacia nuevas industrias y
devorando mercados, captando cada
vez mas la atencién de los clientes

y forjando una relacién de mayor
intimidad con ellos. (Ver gréfico “La
expansion del grupo GAFA” en la
pagina siguiente.)

Mientras tanto, a las marcas tradiciona-
les les resulta dificil avanzar més alla de
una relacién transaccional. Estan muy
preocupadas por saber si los clientes
les son fieles o no, pero rara vez se
preguntan hasta qué punto son ellas
leales a sus clientes. Solo se acercan

a ellos cuando desean pedirles algo,
desde dinero hasta un “me gusta”. Sus
acciones son siempre interesadas,
producto de un enfoque miope, que
proviene de la visién de que los usua-
rios no tienen mucho para ofrecer, mas
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La expansion del grupo GAFA

—Disrupcion en todas las industrias—
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(*) De préximo lanzamiento, segun rumores.

alléd de lo que hay en sus billeteras.

Es probable, por ejemplo, que usted
haya cambiado de auto varias veces a lo
largo de los dltimos afios, y sin embargo
es poco probable que alguna auto-
motriz le haya brindado un programa
de lealtad que le permita comprar
cuatro autos y adquirir el quinto sin
cargo. Seguramente tampoco le hayan
preguntado si desea asociarse para el
disefo del préximo modelo, ni se hayan
interesado por otro aspecto de su per-
sona que no sea el acto de la compra, ni
le hayan ofrecido otra cosa que no sea
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un vehiculo. De un vinculo tan acotado
y distante, jamés naceré el “amor”.

Modelo de co-creacién

Las organizaciones que entablan rela-
ciones genuinas llevan a sus clientes

a recorrer el espectro completo de la
afinidad, y de meros “transaccionales”,
sin otra relacién que la de compra, pa-
san a ser "seguidores” que interactdan
regularmente con la empresa; después
comparten su entusiasmo por la marca
con sus amigos y se convierten en
“promotores”, para finalmente sentirse

automoviles)

socios de la compafia y volverse “co-
creadores” (ver gréfico “La evolucién
del cliente” en la pagina siguiente).

Si su empresa todavia no inicié este ciclo
con los usuarios, no desespere. Hay dos
buenas noticias. La primera: siempre es
buen momento para empezar.Y la se-
gunda: los clientes estéan alli, esperando
brindarle tiempo, colaboracién, energia
y dedicacién a su compaiiia. Ellos estan
compartiendo sus opiniones en Yelp y
TripAdvisor, ayudando a crear un anun-
cio publicitario de yogur para Danone,
disefiando nuevas zapatillas para Nike,



La evoluciéon del cliente
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Fuente: OpenMatters, LLC.

ofreciendo productos en eBay y Etsy, o
creando contenido para LinkedIn e Ins-
tagram. Y estas compaiiias no solo estan
recibiendo de ellos los beneficios de
sus habilidades y activos, sino también
un invalorable conocimiento acerca de
quiénes son sus clientes.

Sin embargo, muchas empresas es-
tablecidas titubean a la hora de forjar
una relacién igualitaria y mutua con

la gente. La mayoria de ellas utiliza
modelos de negocios antiguos, en

los que se valora al cliente solo por su
dinero y no por sus contribuciones. Si
estas organizaciones pudieran romper
viejos esquemas y adoptar nuevas
maneras de pensar y actuar, verian
que cuanto mas compartan con

sus clientes y mas los entiendan,

mas las amaran.

Mientras marcas como Nike,

The North Face, Jeld-Wen y

otras ofrecen hoy productos
co-disefados por el cliente, y la
"economia de compartir” crece
marcadamente en distintas
industrias —como la de autos,

con Uber; la de alojamien-

to, con Airbnb, o la de
vestimenta, con Rent
the Runway—, muchas
empresas siguen
creyendo que al-
canza con construir
algo simbdlico,
como una pagina de

“Las organizaciones que entab
relaciones genuinas llevan asus
clientes arecorrer el espectro
completo de la afinidad.”

Facebook o una cuenta de Twitter. En
el viaje hacia el "amor”, la presencia
en una red social representa apenas
un pequeno paso inicial.

Como conquistar corazones
Si quiere sumarse de verdad al grupo de
la GAFA y expandir su modelo de nego-
cios, si desea asociarse con sus clientes y
cultivar con ellos una relacién de “amor”,
le recomendamos un proceso de cinco
etapas que le permitirdn desarrollar esas
capacidades en su organizacién.

Ubicacion: entienda cuél es su punto
de partida. Tome conciencia de cunto

—0 cuén poco— conoce a sus clientes, y
cuénto lo conocen ellos a usted.
Identificacién: haga un inventario de
los lugares, si es que existen, en los
que los clientes realizan algun aporte
a su organizacién.
Planificacién: vislumbre un futuro
en el que se asociaré con sus clientes
mediante un nuevo modelo de nego-
cios que les permitird participar del
valor de la compafiia y compartirlo.
Operacién: empiece por trasladar a
este nuevo modelo de negocios una
parte pequena de su capital, pero
asegurese de que incluya tiempo,
talento y dinero. Empiece de a poco...
y prepérese para crecer.
Medicién: instaure indicado-
res apropiados, que le permi-
tan apreciar los beneficios de
este esfuerzo de conexién con
el cliente. Asegurese de incluir
variables financieras... y prepa-
rese para sorprenderse. ¥
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