Introduccion

Este libro se refiere a las recomendaciones, pero propor-
ciona mucho mas que otra serie de consejos y trucos para
generar nuevos clientes. Ofrece un enfoque sistematico
para producir comunicaciones verbales como una amplia
estrategia de marketing. En un sentido mas amplio, pro-
pone una nueva y mejor manera de hacer negocios.

Hubo un tiempo en que las empresas simplemente
creaban un producto o marca, transmitian un mensaje
irresistible, y enviaban al personal de ventas en busca de
nuevos negocios. Pero en los ultimos afios, debido en gran
parte a la explosion de las redes y herramientas en linea
[online], los clientes actuales y potenciales son —para
bien o para mal— participantes activos en la creacion de
productos, servicios, marcas, posicionamiento, mensajes
y rumores subsiguientes.

Este libro le mostrara como planear una estrategia que
obligue a los clientes y socios a participar voluntariamen-
te en su marketing, y crear un rumor positivo acerca de
sus productos y servicios con los amigos, vecinos y cole-
gas. Si bien puede parecer un poco extrafio sugerir que
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usted es capaz de obligar a alguien a llevar a cabo un acto
voluntario, descubrird que el poder de un «Motor de Re-
comendaciones» —como llamo a esta estrategia de mar-
keting— totalmente desarrollado es tan fuerte que los
seguidores de su marca se sentirdn como si no tuvieran
otra opcion que cantar sus alabanzas.

Una advertencia antes de empezar: desarrollar una
empresa semejante no es un proyecto de fin de semana.
Serd necesario que usted considere sus negocios y mar-
keting de un modo completamente nuevo. Si usted sigue
este derrotero, debera reconsiderar su estrategia actual de
marketing, prescindir del «juicio» ampliamente aceptado
y, posiblemente, modificar las bases de su modelo empre-
sarial.

Quisiera compartir una pequefa experiencia personal
para ayudarle a conseguir el estado de animo apropia-
do para el Motor de Recomendaciones.

Un dia mi mujer y yo fuimos de compras a un merca-
dillo minorista de ropa. Mientras lo recorriamos, descu-
brié un abrigo que le gustaba y lo compré. Algunas se-
manas mas tarde, asistimos a un acto al aire libre y tuvo
la oportunidad de usar su nuevo abrigo. Cuando saliamos
del lugar, meti6 la mano en el bolsillo y descubrié un
pequefio trozo de papel.

Saco el papel del bolsillo esperando ver algo semejante
a «Inspeccionado por el n.° 48». Pero la nota decia: «jEres
una diosa!» Este mensaje sencillo e inesperado la colmo6
de dicha. Desde luego, ambos nos preguntamos: ¢quién
hizo este abrigo? Visité el sitio web del fabricante y descu-
bri una compaiiia de ropa muy guay llamada Isis (www.
isisforwomen.com), ubicada en Burlington, Vermont.
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Este acto creativo, no relacionado con la calidad, el
corte o el color de la prenda en cuestion, nos obligé a am-
bos a pensar de un modo positivo acerca de esta compania
y a recomendarla voluntariamente a todos los que nos
escucharan. Algo que estoy haciendo en este momento.

Ahora, empecemos con su motor de recomendaciones.
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Las realidades de la
recomendacion

A pesar de lo que algunos podrian sugerir, no hay verda-
deros secretos en los negocios; solamente verdades que
usted todavia no ha imaginado cémo aplicar. Este libro
le ayudara a incorporar estas verdades en el campo de la
ejecucion, ese lugar donde la innovacion y la accion se
juntan para hacer posible el crecimiento.

Pero antes le daré una pequeiia leccion de fisiologia.
¢Quiere saber por qué dar recomendaciones es una de las
formas de marketing mas eficaces aunque esquivas?

Hay una diminuta parte del cerebro, el hipotalamo,
que —entre otras cosas— ayuda a regular los impulsos
sexuales, la sed y el hambre, la conducta maternal, la
agresion, el placer y, hasta cierto punto, su propension a
recomendar.

El hipotalamo requiere una confirmacion: nos hace
experimentar placer cuando hacemos el bien y somos re-
conocidos por ello, y nos hace sentir la necesidad de per-
tenecer a algo mas importante que nosotros mismos. Esta
es la motivacion social para hacer recomendaciones.

Los seres humanos estan fisiologicamente conectados
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para hacer recomendaciones. Esta es la razon por la cual
tantas empresas pueden crecer y prosperar cuando utili-
zan esta estrategia de desarrollo empresarial.

Realidad n.° 1: Las personas hacen
recomendaciones porque necesitan hacerlo

Si usted es una de esas personas que sienten un poco de
timidez cuando necesitan o piden recomendaciones, en-
tonces lo primero que debe comprender es esto:

Evaluamos y recomendamos como una forma de supervi-
vencia. Piense en esto: ¢qué sucede cuando alguien le pre-
gunta por un buen sastre? Si usted conoce a uno, lo revela;
si no conoce a ninguno, piensa en eso y quizas hace una
llamada o dos. Instintivamente, sabemos que vamos a ne-
cesitar un buen consejo algin dia, de modo que transmi-
timos lo que sabemos a los demas para desarrollar un re-
conocimiento en la comunidad. Creo que los origenes de
este concepto se remontan a una época en que los consejos
sobre la buena caza o la buena pesca significaban la dife-
rencia entre la vida y la muerte.

Recomendamos para conectarnos con las demas perso-
nas. Ser reconocido como una fuente de buena informa-
cion, que incluye las recomendaciones, es una manera
apropiada de conectarse con los otros. Piense en el entu-
siasmo con que respondi6 la ultima vez que alguien le
preguntoé sobre un itinerario y usted sugirié su atajo pre-
ferido para evitar el trafico. Todos lo hacemos. Hacer re-
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comendaciones es un modo profundamente satisfactorio
de conectarse con los otros; y pedir recomendaciones es
solo el otro aspecto del mismo fenémeno. Pienso que el
crecimiento de muchas redes sociales populares se puede
atribuir al hecho de que las personas desean conectarse y
formar comunidades en torno a las ideas compartidas.

En una de mis redes empresariales, le pedi a la gente
que mencionara algunas de sus empresas favoritas. La res-
puesta del coach empresarial Tammy Redmon, de Seattle
(www.tammyredmon.com), ilustra muy bien este concep-
to: «Uno de nuestros lugares de destino preferidos es Voo-
doo Doughnut (www.voodoodoughnut.com). Esta es una
tienda increiblemente pequefia en Third and Burnside en
Portland, Oregén, con espacio para aproximadamente
ocho a diez personas. Su marca Voodoo Doughnut esta
fuera de este mundo, y la creatividad que ponen en cada
producto es muy positiva. No importa si a usted le gustan
los donuts o no, debe ir para vivir la experiencia. No pue-
de perdérsela cuando esté en Portland. S6lo prevea espe-
rar en la fila; cada vez que he ido, la fila era treinta veces
mas larga y daba la vuelta a la manzana. {No es ninguna
broma! «La magia estd en la tienda.»

Recomendamos para desarrollar nuestra propia forma de
«moneda» social. Ofrecer una recomendacién es un poco
como hacer un depésito. Hay una ley natural que la ma-
yoria de los seres humanos acatan: si usted hace algo por
mi, yo estoy implicitamente obligado a hacer algo por us-
ted. Acumular grandes depositos de capital social es lo
que hace funcionar a muchas personas. Esto es lo que
impulsa a algunas de ellas a convertirse en bases de datos
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humanas. Su actitud «complaciente» cuando alguien ne-
cesita una recomendacion es un activo cuidadosamente
desarrollado. Pero es necesario comprender que las leyes
de la moneda social y el circulante financiero no operan del
mismo modo. El desarrollo de la moneda social proviene
de ayudar mas que de ganar. La moneda social no incluye
ninguna forma estricta de contabilidad; el universo parece
clasificarla con una mentalidad de «dar para recibir».

Realidad n.° 2: Todos los negocios implican
un riesgo

Desafortunadamente, una pequefa pero muy peculiar por-
cion del hipotdlamo también supervisa, controla y analiza
esa poderosa emocion conocida como temor. Equilibra-
mos y medimos el placer y el temor, el beneficio y el sacri-
ficio, y todas las acciones que es probable que produzcan
una u otra emocion. Lo hacemos de un modo constante, a
menudo a niveles subconscientes.

Si bien estamos dispuestos a dar recomendaciones, és-
tas también representan un riesgo potencial. Cuando ha-
cemos una recomendacién, estamos dando prestada la
confianza que hemos establecido con el receptor a la per-
sona o compafia que recomendamos.

Desde luego, el grado del riesgo varia de acuerdo con
la magnitud de la recomendacion requerida. Por ejemplo,
hay mas riesgo en recomendar un buen contable a un ami-
go que en recomendar un lugar para una auténtica comida
tailandesa. Sin embargo, a medida que profundicemos en
las estrategias y tacticas de algunas recomendaciones del
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mundo real, usted verd que desarrollar confianza para un
marketing eficaz reduce el temor y el riesgo de una reco-
mendacion en cualquier situacion.

La manera mas segura de eliminar el riesgo es desarro-
llar un negocio o producto que conecte con los clientes a
nivel tanto l6gico como emocional.

O, como expreso Fred Reichheld, el autor de The Ul-
timate Question |[La pregunta decisiva, Deusto, Barcelo-
na, 2007], a nivel del cerebro y el corazon.

La gente toma decisiones acerca de las empresas que
recomienda del mismo modo que toma decisiones sobre
una compra. Simultdneamente, sopesamos si algo es ase-
quible y apropiado, si satisface una necesidad (el aspecto
cerebral) y si nos hara quedar bien o disfrutar (el aspec-
to emocional). Si el aspecto emocional es muy poderoso,
usted puede racionalizar y destacar lo que en otras cir-
cunstancias seria una limitacion logica, como un precio
€XCesivo.

La mayor parte de las empresas se centra en los ele-
mentos logicos —el precio, las caracteristicas, las venta-
jas, un resultado deseado—, mientras ignora los benefi-
cios emocionales que son esenciales para la experiencia
integral del cliente.

Las personas no se emocionan ni se apasionan por un
producto corriente, un resultado satisfactorio o un precio
justo. Ellas hablan de las cosas que las sorprenden o las
hacen sentir bien consigo mismas. Y eso elimina la sensa-
cion de riesgo que podrian haber tenido al hacer negocios
con esa firma.

Tener una buena solucion no es suficiente. Los comen-
tarios positivos acerca de las empresas constituyen una
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buena solucién en una experiencia total que estimula,
complace o sorprende al cliente, y lo motiva a hablar vo-
luntariamente de su experiencia.

Nona Jordan (Biznik.com/members/nona-jordan), coach
personal e instructora de yoga en Italia, me contd su his-
toria acerca de una sorprendente experiencia que tuvo:
«Antes de las vacaciones, pedi a Fabeku un cuenco sono-
ro tibetano. M4s tarde, durante las vacaciones, consulté
mi correo electronico, y descubri un mensaje de agrade-
cimiento realmente maravilloso, en el que Fabeku me de-
cia que habia enviado el cuenco. Ademas de eso, elogid
mi sitio web y dijo algunas cosas que indicaban que real-
mente habia visitado mi sitio, y que me hicieron muy
feliz.

»Cuando recogi el paquete y lo abri en el aparcamien-
to, incapaz de esperar para ver el cuenco, jimagine mi
sorpresa y mi placer absoluto cuando lo primero que vi
fue una tarjeta escrita a mano! Mientras desenvolvia ex-
citada el paquete, descubri una cajita de incienso. jQué
maravilla! Ademds, para hacerlo atin mas asombroso, el
cuenco estaba envuelto como un regalo, y, en realidad,
todavia no puedo dejar de sonreir abiertamente.»

Realidad n.° 3: Nadie habla de las empresas
aburridas

Para un episodio de Duct Tape Marketing, entrevisté al
extraordinario filésofo del marketing Seth Godin, autor
de libros como Purple Cow 'y The Dip. Conversamos so-
bre las recomendaciones y las comunicaciones verbales y,
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en su tipico estilo, compartié conmigo esta profunda re-
flexion.

«Si el mercado no esta hablando de usted —dijo—,
seguramente hay una razén. La razén es que usted es
aburrido, y probablemente lo es a propoésito. Tiene pre-
cios aburridos porque eso es mas seguro. Estd ubicado en
un lugar aburrido porque hacerlo en otro sitio seria una
locura. Tiene productos aburridos porque eso es lo que
el mercado desea.»

El autor y conferenciante Scott Ginsberg da motivos
para que hablen de él todo el tiempo.

Si usted se encuentra con Ginsberg en un salon ates-
tado de gente, es muy probable que le parezca una perso-
na sencilla, cortés, amable y dinamica. Quiza lleve pues-
tos unos vaqueros destefiidos, sandalias, y un peinado
intencionalmente descuidado similar al que usan en estos
dias los jovenes de veintitantos afios. A primera vista, no
hay nada extraordinario en Ginsberg, excepto que a don-
de él va la gente lo sigue.

En las cenas, en el aeropuerto, en una reunion, espe-
rando en la fila de la cafeteria o en el autobus, siempre
sucede lo mismo. Esto empieza con una mirada, luego
quizas unas palabras al oido a un amigo y, finalmente, las
personas se acercan a Ginsberg y dicen algo como: «Hom-
bre, lleva una etiqueta con su nombre».

En efecto, lleva una etiqueta en su abrigo: «Hola, mi
nombre es Scott». Y empieza la conversacion.

Scott ha desarrollado una empresa simplemente a par-
tir de una cosa: usar una etiqueta con su nombre cada dia
durante mas de ocho afios, hasta la fecha.

De acuerdo con el relato de Ginsberg, fue a un acto
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social en la Facultad, donde se les pidi6 a los asistentes que
usaran etiquetas de identificacion. Después de eso, volvio
a su empresa pero olvido quitarse su etiqueta de identifi-
cacion. (¢Acaso no nos ha pasado a todos alguna vez?)

Ginsberg descubrié que la etiqueta con su nombre lo
hacia mas accesible. Al usarla, se destacaba y atraia la
atencion. De modo que decidi6 seguir usandola, e hizo de
ella su principal elemento de identificacion personal.

Hoy, Ginsberg habla para miles de empresas y empre-
sarios acerca de la accesibilidad, un tema sobre el que tam-
bién ha escrito ocho libros. Es muy eficaz en lo que hace y
por eso la gente lo sigue contratando. Pero el arma secreta
de la recomendacion de Ginsberg es que las personas no
pueden dejar de hablar sobre su compromiso de usar la
etiqueta de identificacion cada dia durante el resto de su
vida. Esto es simplemente admirable.

Para desarrollar una empresa o profesion basada prin-
cipalmente en las recomendaciones, antes debe descubrir
o crear algo notable acerca de usted o sus productos, algo
que haga hablar a la gente, que la obligue a hablar de
usted a los otros. jNo es facil recomendar a una persona,
producto o compaiiia aburrida!

Ginsberg es muy recomendable porque ha encontrado
una manera de diferenciarse claramente de sus competi-
dores. La gente no puede dejar de hablar de él.

Realidad n.° 4: La constancia desarrolla confianza

En sus conferencias, Scott Ginsberg a menudo relata his-
torias de personas que se sintieron tan amenazadas por
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su etiqueta de identificacion que realmente deseaban ata-
carlo. Hubo personas que le lanzaron insultos o le arran-
caron la etiqueta de su abrigo. jIncluso recibi6 correos
electronicos con amenazas de muerte por usar su etique-
ta de identificacion! (Obviamente, de personas que no
ingerian suficiente ketchup en sus dietas.)

La proxima vez que usted vea a Ginsberg, le invito a
despegar (suavemente) la etiqueta de su abrigo (no hay
problema: lleva otra en su chaqueta y otra en su camisa).
Y s6lo en caso de que su grupo necesite presentarlo en su
proxima fiesta junto a la piscina, lleva su nombre perma-
nentemente tatuado en su pecho. Asi pues, estd compro-
metido con su marca y con su principal estrategia de re-
comendacion.

Ginsberg afiade a esta ecuacion un incuestionable
compromiso con lo que lo diferencia: su factor de locua-
cidad constante.

Se requiere muy poco para crear este truco publicita-
rio semanal en un esfuerzo para conseguir que hoy la
gente hable de usted. Pero la recomendacién es un juego
a largo plazo; no es un hecho fortuito sino bien planeado,
una maraton calculada con precision. La repeticion, la
constancia y la autenticidad desarrollan confianza y son
las herramientas basicas de las recomendaciones. Las per-
sonas pueden advertir cuando usted esta intentando lla-
mar la atencion sin motivo alguno, o es tan poco autén-
tico que eso no le hace sentirse bien consigo mismo ni con
las personas asociadas a su empresa.

El compromiso con una diferencia notable demuestra
que esto no es un truco publicitario.
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Realidad n.° 5: El marketing es un sistema

Basicamente, una empresa que funciona muy bien es un
conjunto de sistemas y procesos. El marketing es un sis-
tema, las finanzas son un sistema y la gestion es un siste-
ma. Si usted sigue esta linea de pensamiento, entonces dar
recomendaciones es una serie de procesos dentro del sis-
tema global de marketing. Sin embargo, las objeciones
mas comunes que oigo cuando sugiero aplicar un enfoque
sistematico para generar recomendaciones —yo no me-
rezco recomendaciones, me siento ridiculo pidiendo reco-
mendaciones, mis padres me dijeron que no es apropia-
do suplicar por negocios— son otras maneras de decir:
«Realmente no me puedo imaginar por qué alguien que-
rria hablar de mi empresa». Esto parece mas una falta de
fe en uno mismo que una razon.

He escuchado excusas como éstas fundidas bajo la luz
brillante de un sistema de generacion gradual de recomen-
daciones, basado en una comprension total del valor que
usted aporta y que incluye la cooperacion de los clientes
y socios para transmitir ese valor a los otros. Usted debe
aceptar el verdadero valor que su organizacion produce
y desarrollar un sistema de recomendaciones que le per-
mita aprovechar lo mejor de usted en cada oportunidad.

Si bien algunas personas pueden considerar un «siste-
ma» como una herramienta para superar las anormalida-
des del proceso, este libro le mostrarda como su sistema de
recomendaciones sera esencial para poner su cerebro y su
meta en funcionamiento.

Ivana Taylor dirige una compainia llamada DIY Mar-
keters y, de acuerdo con lo que ella misma admite, es una
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persona lamentablemente timida. Ser timido y pedir reco-
mendaciones no marchan normalmente de acuerdo. Tay-
lor hizo algin examen de conciencia estratégico y com-
prendi6 que pedir una recomendacion a un cliente parecia
algo demasiado personal, de modo que no lo hizo. Por
desgracia, habia tenido éxito en identificar un estrecho
nicho de mercado, y sabia que su empresa podria abordar-
lo basandose en su habilidad para conseguir recomenda-
ciones de los clientes satisfechos. En realidad, no habia
otra forma de marketing o publicidad que le permitiera
presentar su negocio ante los consejeros delegados clave
en su area escogida.

La solucion de Taylor fue valerse de sus anos de expe-
riencia en la consultoria con empresas sobre la creacion
de procesos de productividad. Establecioé una serie de pro-
cesos que podian regularse por si mismos como un piloto
automatico. Ahora, cuando un consejero delegado llega a
ser cliente, empieza a recibir automaticamente una serie
de comunicaciones que resumen su proceso de trabajo me-
diante recomendaciones. Dado que ella deja que sus pro-
cesos hagan la tarea, empieza a tener menos problemas
con pedir recomendaciones, o con ser rechazada por un
cliente en perspectiva. En consecuencia, ha vencido su te-
mor, pide recomendaciones en forma constante, y ha au-
mentado considerablemente el nimero de recomendacio-
nes y de clientes que ha empezado a recibir.

Me he encontrado con muchas personas que compar-
ten esta misma creencia. Si usted cree que pedir recomen-
daciones es como suplicar para hacer un negocio, usted
tiene un problema personal. Una de las maneras de abrirse
paso es a través de un sistema que impulse a los otros a
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promocionar voluntariamente su persona (la de usted) y
sus productos (los suyos) por las propias razones de ellos.
Pero si usted no esta suficientemente seguro de su va-
lor o de sus productos para esperar que sus clientes hagan
voluntariamente el esfuerzo de recomendarlos, entonces
hay pocas probabilidades de contar con un flujo constan-
te de recomendaciones. Esperar recomendaciones no se
refiere a usted; significa conseguir lo que es posible del
cliente. Encuentre una manera de liberarse de los senti-
mientos personales de orgullo o inseguridad y pongase a
trabajar en la creacion de un sistema inteligente que esté
concentrado en obtener resultados para sus clientes.

He aqui algo realmente magico: en el caso de Ivana
Taylor, superar su temor personal de pedir recomenda-
ciones a través del uso de un sistema le permitié ser mas
auténtica y accesible para sus clientes. Un componente
importante de su sistema de recomendaciones fue la for-
macion de mesas redondas que reunieron a sus clientes
para comunicarse y desarrollar recomendaciones entre
ellos.

Por lo tanto, no se equivoque respecto al concepto del
sistema. A medida que disefie e implemente su sistema
integral de recomendaciones, descubrira que no hay un
unico sistema de aplicacion universal. De hecho, esta es la
limitacion de gran parte de lo que hemos ensefiado sobre
el tema de las recomendaciones. Los expertos intentan
meter a todos en el mismo saco y les aconsejan dar los
mismos pasos para generar recomendaciones.

Quizas ha intentado usted desarrollar algunas técnicas
de recomendacion o comunicacion verbal, para luego des-
cubrir que no son apropiadas para usted, o usted para
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ellas. Finalmente, de uno u otro modo, es posible que ten-
ga que abandonar la idea.

En este libro presentaremos un marco —que comienza
con el establecimiento de las realidades abordadas en este
capitulo—, un conjunto de estrategias globales, herra-
mientas de alta y baja tecnologia, y una metodologia para
encontrar su perfecto sistema de recomendaciones. Tam-
bién proporcionaremos una serie de ejemplos tacticos es-
pecificos en un esfuerzo para ayudarle a disenar el unico
sistema que le producird los resultados que usted desea,
porque este es el tinico sistema de recomendaciones dise-
nado por y para usted y para nadie mas.

De hecho, el sistema ideal de recomendaciones, basa-
do en una estrategia que motive a la gente a hablar volun-
tariamente de la empresa de usted, puede eliminar la ne-
cesidad de pedir nuevamente recomendaciones.

La realidad mas tragica de las recomendaciones

Antes de seguir adelante, deseo compartir algo que me
parece asombroso acerca de este proceso de recomenda-
cion. En la etapa de preparacion para escribir este libro,
conduje una encuesta informal de varios miles de propie-
tarios de pequenias empresas. No me sorprendio descubrir
que el 63,4 por ciento de los encuestados pensaba que
mas de la mitad de sus negocios provenia de recomenda-
ciones. Pero el 79,9 por ciento de ese mismo grupo admi-
tid que no tenia sistema alguno, de ningun tipo, para
generar recomendaciones.

Esto es algo desconcertante. ¢Coémo puede un propie-
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tario de empresa saber que la comunicacién verbal es tan
poderosa y luego hacer tan poco para sacar provecho de
ella?

Considere esta respuesta directa de un participante en
la encuesta, y la promesa de lo que yo llamo recomenda-
cion accidental llega a ser un poco mas facil de formular
y analizar:

Tenemos dificultades para obtener y pedir recomenda-
ciones de nuestros clientes. Cuando las solicitamos,
nos dicen: «Lo tendré en cuenta». Cuando intentamos
ofrecer un incentivo, tampoco obtenemos nada. jPor
esa razon, simplemente no las pedimos! ;Creo que con-
seguir recomendaciones de los clientes satisfechos seria
mas facil!

En esta encuesta se les pregunt6 a los participantes cudl
era el obstaculo para dar o conseguir recomendaciones.
Las respuestas incluyeron «temor», «desesperacion» y
«no pensar en pedir», para nombrar algunas. Pero la ver-
dadera razon es una representacion multifacética de la
mas tragica realidad empresarial.

Usted sabe hasta qué punto puede ser poderosa la re-
comendacioén, pero no esta haciendo nada importante
para que lo recomienden. O, si lo estd haciendo, carece de
un enfoque sistemdtico y auténtico para estimular las con-
versaciones, atraer y educar a los clientes potenciales, y
convertir esas recomendaciones en clientes.
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