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Prélogo

Escribir un libro no es tarea sencilla. El mundo corre a pasos agigantados y
lo Unico permanente es el cambio. Por esa razén, escribir un libro implica
sentirse agobiado por la inmediatez de los tiempos, donde |la obsolescencia
es la norma. Desde hace unos afios estamos trabajando en nuestra
consultora con la prédica permanente de generar rentabilidad para nuestros
clientes. Después de haber caminado por los senderos de la publicidad
tradicional, de los medios alternativos, de la investigacion de mercado y de
otras yerbas, comenzamos a desvelar los secretos del boca a boca.
Descubrimos que en cada historia que ibamos conociendo, el boca a boca
siempre habia tenido notable trascendencia. Comenzamos a hurgar en el
mundo, para ver que estaba pasando, y conocimos cdmo habia empresas
de enorme importancia que ponian especial énfasis en el boca a boca.
Incluso llegamos a conocer grandes agencias de publicidad orientadas en

exclusividad a promover esta herramienta.

Aqui en Uruguay, empezamos a implementar con mucha paciencia,
distintos componentes del boca a boca en las campafias de nuestros
clientes. No fue sencillo promover una herramienta tan barata. “Lo barato
sale caro”, suelen afirmar por estas latitudes. “Pero la eficiencia sale
barata”, contestdbamos nosotros mientras ddbamos nuevos pasos en

nuestro andar.

Este libro es el producto de muchas horas de investigacion, de contactos,
de intercambio de experiencias, pero, por sobre todas las cosas, de trabajo

empirico realizado en empresas de nuestro pais.



Deseo agradecer a todos los que colaboraron en la redaccidon de este libro
con la firme conviccién de que pudiera resultar interesante y productivo
para quienes tienen que tomar decisiones a diario en sus empresas.
Independientemente de la funcién que ocupen, en el 100% de los casos los
sueldos los paga el cliente y si logramos multiplicar las ventas el sueldo sin

duda tendera a aumentar.

Agradezco al equipo de la consultora, que con sugerencias provenientes de
la vida cotidiana, lograron enriquecer este libro con ejemplos sencillos y
practicos. Muy en especial a mi socia, que haciendo las veces de musa hizo

gue este proyecto llegara a ser una realidad.

Antes de culminar con esta breve introduccién quisiera responder a algunas
preguntas que me han hecho desde el inicio de la gestacién del libro. La
primera: éPor qué un libro digital? Hay varias razones. En primer lugar, la
tecnologia hace que hoy en dia el conocimiento pueda difundirse a gran
velocidad a través de internet. Un libro digital es la manera mas rapida de
poder difundir este trabajo. Segundo, escribir un libro es un proceso
decididamente pequeno en tiempo, en comparacidon con la totalidad que
implica editarlo en papel. Como las ideas vuelan y evolucionan
constantemente en este mundo donde la obsolescencia es la norma, este
libro esta escrito en tiempo real y en tiempo real le haré las correcciones y
actualizaciones que correspondan. En tercer y ultimo lugar, y me adelanto
a la tesis del libro, el boca a boca es la herramienta publicitaria mas
poderosa que existe y quiero predicar con el ejemplo. Aspiro que este libro
pueda ser leido por miles de personas y, como no soy ni Benedetti ni

Galeano, esta es la forma de hacerlo (en www.marketing.com.uy



http://www.marketing.com.uy/

seguiremos la evolucidon de los lectores) De todas formas, si alin no he
logrado convencerlos, podran tener este libro en formato tradicional en

breve.

La segunda pregunta que me han hecho (desde antes de la gestacién) es
“épor qué es gratuito?”. La explicacion se encuentra en el apartado
anterior, no aspiro a ser un best seller ni creo poder llegar a serlo. Sin
embargo esto no es muestra de falta de ambicidén, pues creo (iiiy quiero!!!)
gue este libro sea una herramienta realmente Uutil para que las empresas
logren multiplicar las ventas a través del boca a boca. Si esto sucede,

coménteselo a sus colegas. Alli estard mi verdadera remuneracion.

Ud. puede imprimir las copias que quiera de este libro
o reenviarlo a cuanta gente desee, siempre y cuando
no modifique el texto. En definitiva, esto es
boca a boca. Desde ya los invito a escribirnos a

www.marketing.com.uy para que puedan

comentarnos sus experiencias.



http://www.marketing.com.uy/

Introduccion

Uno de los objetivos que nos planteamos los marketineros es como llegar a
aumentar las ventas. Menuda pregunta para arrancar a leer. La respuesta
no puede ser sencilla. Sabido es qué “aumentar las ventas” no depende de
un solo factor, y mucho menos de la “varita magica” del marketing. Pero
sin lugar a dudas, una filosofia empresarial impregnada de marketing hara
mejorar la posicion comercial de la empresa. Mas adelante haremos
referencia en profundidad a este tema. Pero volvamos a lo nuestro.
Deciamos que muchas veces se le asigna un poder sobrenatural al
marketing al extremo que las expectativas son realmente elevadas. Hace
unos afilos me encontré frente a un potencial cliente de la consultora que
gueria realizar un proyecto en el area de ventas. Le dije al responsable del
negocio que primero debia conocer el “campo de batalla”, es decir, los
puntos de venta. Esta empresa es una de las principales de Uruguay en
vestimenta masculina. Cuando llegué a uno de los locales me encontré con
una llamativa manifestacion: los vendedores estaban sumamente
disconformes y me lo plantearon al instante, como si el Mesias hubiera
llegado. Lo concreto es que esta empresa pagaba salarios muy bajos y que
los responsables de la venta no estaban con un grado de motivacion

adecuado. En fin, a veces los problemas no son de marketing...

Pues bien, volvamos a la pregunta del principio. éCOmo hacemos para
aumentar las ventas?. Para responder a esta interrogante debemos conocer
al consumidor en profundidad. Eso fue lo que hice en mi época de

estudiante. Una de las primeras interrogantes que me surgié en esa etapa
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fue esa y se me ocurrié empezar a investigar la cuestién. Sali a preguntar a
la gente qué era lo qué, en Uultima instancia, lo impulsaba a comprar tal o
cual producto. Mas alld de que llevaba algunas respuestas cerradas (es
decir, cuando uno ya prevé el tipo de respuestas que se van a dar), dejé un
espacio para que la gente pudiera responder lo que realmente valoraba

mas en el momento de comprar un producto (o servicio, desde luego)

Traté de no sesgar las respuestas, por eso inclui 10 categorias de productos
y servicios muy diversos (ropa, computadoras, galletitas, servicios
bancarios, libros, peliculas, etc.) La interrogante principal era cual de las
herramientas de comunicacion utilizadas por las empresas era la que
impactaba profundamente en la accion de compra. Sabia de antemano que
nunca hay una Unica razén, pero intentaba conocer cudles eran las que

“combinaban” mas.

Muchas de las respuestas fueron las esperadas (TV, Publicidad en diarios),
pero la gran mayoria correspondian a medios no tradicionales (cupones de
descuento, inserts, marketing directo, promociéon en puntos de venta, etc.)
Sin duda, las herramientas promocionales inciden en mayor proporciéon en
las ventas que las publicitarias (esto no estd en la tapa del libro, pero si en
las primeras paginas). Mayuscula fue mi sorpresa cuando encontré una de
esas respuestas abiertas que se repetia incesantemente en todos los
entrevistados. No sélo se repitidé en todos los grupos, sino que en casi todos
los casos representaba la mayoria absoluta de las respuestas. En efecto, la
herramienta que incide en mayor medida en la decisién de compra es el
boca a boca. ééééCémo????. ¢Es una herramienta de marketing? éCémo

puede ser que la principal herramienta no provenga de los mecanismos
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tradicionales de comunicacién? Pero era asi. Y para mi sorpresa, en la
Universidad habiamos dedicado pocos minutos a hablar del boca a boca. En
fin, pensé, algo de razén deben tener. “Por qué van a hablar de algo que es
absolutamente natural al ser humano y que nada podemos hacer para

controlarlo”.

Mi razonamiento posterior fue el siguiente: "“Claro, los mecanismos
comunicacionales tradicionales estimulan el boca a boca, por eso se invierte
tanto en publicidad”. ¢Sera realmente asi? Mi curiosidad insaciable no ceso

y decidi ponerme en campafa para conocer un poco mas sobre el tema.

Todo lo que viene después es lo que voy a intentar resumir en este libro.
Vamos a recorrer las distintas etapas por las que ha pasado el marketing
desde que a alguien se le ocurrid llamarlo asi. Vamos a ver que es esto del
boca a boca y si es correcto llamarle “marketing boca a boca” (o es una
simple ilusién de un marketinero de encontrarle respuestas racionales a
todo lo que se mueve). Estudiaremos el impacto de la publicidad tradicional
en la accion de consumo, nos meteremos en la mente del comprador y en
repasar (como si fuésemos detectives privados) cada uno de los pasos que
dan los clientes antes de convertirse como tales. También exploraremos
todos los elementos que deben confabularse para que exista el boca a

boca.

Sin pretender emular al Cédigo da Vinci, el boca a boca exige que una serie
de planetas “se alineen” para que las cosas salgan realmente bien. Entre
otras cosas, hay algunas que no pueden faltar para que exista el boca a
boca. Hablaremos de los productos y las caracteristicas que deben tener

estos para que la gente pueda hablar de ellos. Ya que nombramos a la
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gente, vamos a dedicar varios capitulos (convirtiéndonos en una especie de
psicologos sociales) para intentar conocer a esos clientes que estan
deseosos de trabajar con nuestra empresa. Vamos a encontrar la idea, el
gancho, el factor o como quiera llamarsele, eso que nos sale de lo mas

'II

profundo y que nos lleva a decir “iQué buena que estuvo la pelicula!”. Eso,
que no es otra cosa, que la llama interior que nos anima a decir las cosas
cuando algo nos gusta (iiy muchas mas veces cuando no nos gustal!l!).
También trataremos de encontrar (o de crear) esos momentos que hacen
gue las novedades corran como reguero de podlvora. En fin, encontrar el

momento adecuado para que la onda expansiva sea realmente expansiva.

Desde luego que esto seria mera literatura si no estuviera apoyado (como
lo estd) en la realidad. Para culminar este trabajo, alld por las ultimas
paginas, estaremos divulgando algunos casos de éxito de genuinas
estrategias de boca a boca. Muchas de ellas repartidas por varios paises del

mundo y unas cuantas realizadas en nuestro pais con singular éxito.

Mis objetivos con esta obra no son muchos, pero si tengo algunos muy
importantes. Sin duda, que Uds. puedan conocer la importancia del boca a
boca en la gestion comercial de las empresas. Ese es el argumento principal
de estas hojas. Pero la idea principal es que Uds. puedan aplicar esta
filosofia en sus empresas y en su actividad profesional. El tiempo invertido
en leer este libro tiene que ser remunerado con creces, multiplicando las
ventas que Uds. tienen actualmente. Tal es mi fe en esta disciplina que los
desafio a que puedan aumentar las ventas en un plazo muy breve.
Nuestros clientes, un poco escépticos al principio, han quedado
verdaderamente sorprendidos de los resultados de las campafias de boca a

boca que hemos realizado en sus empresas. Y mas incrédulos se mostraron
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cuando verificaron que la inversion realizada soélo correspondia a los
honorarios del consultor. iEncontraron la relacion costo / beneficio mas

conveniente de todas!

Casi nos suplicaron para que no escribiéramos el libro, creyendo disponer
de un arma secreta inexpugnable. Y por cierto que la tienen. Pero como
descubriremos mas adelante, la clave estd en apostar a la creatividad y no
a la imitacion. Esta es nuestra filosofia y en la que esta plasmada esta obra.
En el mundo hay decenas de agencias dedicadas exclusivamente a trabajar
el boca a boca. Hay ejemplos por doquier que nos demuestran que el boca
a boca debe ser utilizado dentro del plan de medios de cualquier estrategia
comunicacional. En nuestro primer seminario asistieron personas vinculadas
a agencias de publicidad para comenzar a implementarlo. Espero que luego
puedan compartir con nosotros sus experiencias de boca a boca (ya pueden

escribirnos a www.marketing.com.uy )

El libro estd estructurado de la siguiente manera. Inicialmente, vamos a
tratar de volver a las verdaderas raices del marketing para no perder de
vista sus reales objetivos. Luego vamos a hacer un breve viaje por los
paradigmas que han dominado el marketing desde que a una persona se le
ocurrio llamarlo de esa manera. Vamos a descubrir que el boca a boca
responde a una nueva era y que las empresas deben estar alineadas
filoséficamente con dicho paradigma para que las ventas realmente se

puedan multiplicar.
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Luego entraremos directamente en el mundo del marketing boca a boca.
Vamos a dar las razones por la cuales es la herramienta mas efectiva que
ha conocido el hombre. Analizaremos los cuatro elementos que no pueden
faltar en ninguna campafia y luego nos pondremos en accion:
comenzaremos delinear nuestro plan de marketing. Este trabajo esta
plagado de ejemplos del mundo real, de empresas de los mas diversos
tamanos y objetivos. Veremos ejemplos extraidos de las multinacionales
mas prestigiosas del mundo, que utilizan el boca a boca en un primerisimo
plano y también nos referiremos a pequefios emprendimientos barriales
que, a falta de recursos, agudizan el ingenio y trabajan con esta
herramienta casi a la perfeccion. Finalizaremos el libro, como vya

adelantamos, con algunos casos de éxito.
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El objetivo del marketing

Mas alld de las definiciones tradicionales de marketing, la disciplina tiene
como objetivo llegar a alcanzar alguna ventaja real o simbdlica que haga
que los consumidores prefieran nuestro producto frente a los de la
competencia. Hablamos de ventaja real porque hay productos que pueden
disponer en su propia elaboracién de algunos elementos que marquen
preferencia en el consumidor. Sin lugar a dudas, los que prefieren el jabon
Dove lo hacen porque es un jabén diferente, y ello se marca en el beneficio
que brinda la crema humectante que contiene. Dove lo brinda, los otros no.

Tan concluyente como eso.

El marketing tiene como objetivo alcanzar alguna ventaja

que haga que los consumidores prefieran nuestro producto

frente a los de la competencia.

Pero un producto puede carecer de ventajas reales y estas deben ser de
otra indole, indefectiblemente. En caso contrario, nuestro producto
pertenece al dudoso sitial de aquellos que no tienen caracteristicas
distintivas y que apuestan a la bendita providencia para alcanzar alguna
razonable porciéon del mercado. Los otros productos, los que carecen de
ventajas comparativas, deben brindar algun tipo de beneficio al consumidor
gue satisfaga sus necesidades. Quiza aqui sobren los ejemplos, y los casos
mas paradigmaticos sean Coca-Cola y Mc Donald 's, quienes en base a una
excelente tarea de gestiéon de marca y posicionamiento, han logrado que

sus productos sean los preferidos por amplios segmentos de la poblacién.
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La promesa de valor, en esos casos, ho pasa por el refresco o por la
hamburguesa, sino por la tradicion o la experiencia que brindan a sus
consumidores. La historia vuelve a repetirse, por alguna u otra razén las
empresas deben buscar y encontrar algun elemento que les haga saber a la
gente que somos distintos. Si somos mas de lo mismo dependemos del

azar, si somos distintos dependemos un poco mas de nosotros mismos.

Las empresas buscan ventajas pero con eso solo no alcanza. Si todas las
empresas, siguiendo la premisa de racionalidad empresarial que muchos
sostienen, promueven las mismas ventajas... é{quién gana el partido?
Entonces trabajemos un poco mas el concepto y para ello ilustrémonos en

una breve historia de Seth Godin:

“Cuando Seth Godin estaba viajando con su familia en Francia, se sintio
encantado al ver cientos de vacas- similares a las que aparecen en los
libros de cuentos- pastando al lado de la ruta. Durante muchos kilémetros,
miraban por la ventana, maravillados por la hermosura de todo lo que
veian. Después de 20 minutos empezaron a ignorar a las vacas. Las nuevas
vacas eran iguales a las viejas vacas y —-lo que una vez fue sorprendente-
empezaba a ser comun. Peor que comun, aburrido. Las vacas -una vez que
uno las ha visto durante un tiempo- son aburridas. Pueden ser perfectas,
atractivas, con gran personalidad, iluminadas por una hermosa luz, pero
aun asi son aburridas. Una vaca purpura, por el contrario, seria interesante
al menos durante algun tiempo. Todos los dias los consumidores se
enfrentan con un montédn de cosas aburridas -un montén de vacas
marrones- pero usted puede apostar y ganar, que ellos no olvidaran una

vaca purpura. La vaca purpura es inherente. Esta por dentro, o no esta. O
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se es una vaca purpura o no se es nada. En otras palabras o se es notable
0 se es invisible. No se trata de anunciar mas si no por el contrario de ser

innovador, y crear productos notables.”

Seth Godin, con su capacidad innata para comunicar con imagenes, nos
muestra donde se centra la tarea de hombre de marketing. “Encontrar la
diferencia, esa es la cuestion”, se plantearia algun marketinero con espiritu
shakesperiano. Y tendria una gran cuota de razéon. De encontrar la
diferencia que nos distinga y que nos permita ser una vaca purpura como
dice Godin. En mis clases cuando cuento el cuento me nombran a la vaquita
de Milka por su color. Pues bien, esa vaquita es diferente y la empresa ha
encontrado una oportunidad para comunicar las bondades de su producto a
través de unos de sus principales “proveedores”. ¢Alcanzaron la diferencia?
Seguramente si. ¢Podran mantenerla a lo largo del tiempo? De eso nos

vamos a ocupar a continuacion.

! Godin, Seth, Purple cow, Penguin Group, 2004
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Encontrar la diferencia, aunque no sea eterna

Algunas culturas, y la nuestra es fiel reflejo de ello, buscan continuamente
jugar al empate. La idea es simple, presten mucha atencidon. Cada vez que
surge algun negocio con verdadero potencial, ahi surgen decenas de
pujantes empresarios que buscan abrir el mismo negocio, exactamente
igual. EI comercial de la bebida Paso de los Toros donde unas marionetas
rompen los hilos y toman la bebida, debe ser uno de los ensayos
socioldgicos mas profundos de la historia del Uruguay contemporaneo. Sin
dudas. Alli se muestra como todos pusieron su video club, su cancha de
Paddle, el lavadero, el cyber, etc. Bien, todo esto viene a cuento para
marcar que eso no es encontrar la diferencia, aunque si lo fue para los
primeros que ingresaron a cada uno de esos negocios. Los que encuentran
la diferencia son los que marcan verdaderas ventajas estratégicas que
luego son indescontables. El que rie primero rie mejor, reza una frase

popular. En el mundo empresarial esta premisa casi siempre se cumple.

Encontrar la diferencia es descubrir aquellas cosas distintas

a las que hacen los demas.

Encontrar la diferencia implica descubrir cuales son aquellas cosas que
podemos hacer, distintas a los demads, y que ademas puedan ser
reconocidas y aceptadas por los consumidores. La tarea no es simple, pero
en esta historia reciente del mundo empresarial sobran los ejemplos de
tales hallazgos. Pero quiza, encontrar esa tan anhelada diferencia sea tan
sélo el inicio de un largo camino. La diferencia no sdlo debe ser diferente,
sino que también el proceso de comunicacién con los consumidores deberia

serlo. ¢Por qué? Por algo muy sencillo: comunicar algo diferente con las
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mismas herramientas que siempre hara parecer que nada ha cambiado.

Muchas veces, mas importante que serlo, es también parecerlo.

Entre el Ying y el Yang

Vamos a tomar algunas ensefianzas de culturas milenarias para profundizar
gué es esto de encontrar la diferencia. Todos conocemos el simbolo de la
totalidad, de lo masculino y lo femenino, el Ying Yang. Ese icono fantastico
gue tantas veces aparecié en mi vida sin tener ningun significado especial,
comenzd a mostrarme una realidad distinta a partir de mis inicios como
estudiante. En fin, tal como dicen los expertos, algunos simbolos
ancestrales adquieren vida propia y su significado se lo asigna cada

persona.
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No, no le erraron. Este no es un libro de filosofia, simplemente intentamos
mostrar graficamente como algunos simbolos pueden ayudarnos a graficar

determinadas realidades sociales y en este caso, comerciales.

Cuando reina el mundo de lo blanco, todos parecen querer convertirse en
blancos para ser parte de él. Esa quizd sea la expresién grafica de la
realidad descripta en el comercial de Paso de los Toros. Sin embargo,
siempre aparece algun osado con pretensiones de ser distinto. Pues bien,

en el mundo de lo blanco aparece un puntito negro.

Nuestra tarea como empresarios o profesionales

es dedicarnos a construir “puntitos”

Y cdmo alcanzar la diferencia es lo Unico absoluto en el mundo empresarial,
este pequefo puntito negro empieza a convertirse en un poderoso y
rentable punto negro. Es asi que en el mundo de lo blanco, todos quieren
ser poderosos y rentables, entonces se inicia un largo peregrinaje para
convertirse en negro. Imitacién le llaman en este mundo. Ese proceso
culmina cuando en el reino de lo blanco, ya todos se han convertido en
negro. Aquel sdlido y admirado puntito negro ya no se distingue entre sus
pares. Entonces, como decia el filésofo, la historia vuelve a repetirse y un
osado visionario descubrird que la forma de destacarse en este mundo es
convertirse en un puntito blanco. Esta historia se repite infinitamente. Asi
es el mundo empresarial. Pero como de encontrar la diferencia se trata,
nuestra tarea en este libro serd dedicarnos a descubrir puntitos en lugar de

llenar el reino del mismo color.
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Después de esta breve digresion filosofica vamos a empezar a formularnos
las preguntas que debemos responder en este trabajo. ¢Es el boca a boca
la principal herramienta publicitaria? éTrabajan las agencias de publicidad
teniendo en cuenta el boca a boca? éQué sucede con las herramientas
tradicionales? ¢Por qué conservan su sitial de privilegio? ¢Podemos hacer
algo para promover el boca a boca? ¢Qué necesitamos para hacerlo?

¢COmo podemos multiplicar las ventas?

éDe qué habla la gente?

Aunque les parezca mentira, pensé mucho antes de escribir este subtitulo.
Puede sonar demasiado pretencioso incluir en este breve ensayo todas las
cosas de las cuales habla la gente. Tranquilos. Esa no es la intencidn. Pero
si trataremos de descubrir algunas lineas generales de los temas comunes

de las personas.

Sin pretender convertir este trabajo en un ensayo sociolégico, comprender
de qué habla la gente es muy relevante para entender como podemos
incidir en esas conversaciones. Sin duda, las personas hablan de todo un
poco. Hablan de su vida, de su trabajo, hablan de amor, de futbol, de
asados, y de otras cosas con las cuales llenan sus vidas. Pero también
hablan de perfumes, de ropa, de libros, de peliculas, de restaurantes, de
programas de TV, de su notebook, de su palm, de su celular y de un milléon
de cosas mas. Lo interesante de este segundo grupo de “temas” es que
todos ellos son comercializables y tienen empresas detrds deseosas de
multiplicar las ventas. Estas empresas, realizan un sinnumero de
actividades con un solo objetivo: aumentar las ventas. Independientemente

del area de la organizacion a la que estemos apuntando, toda estructura
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apunta sin dudas a generar ventas. A modo de ejemplo, algunas areas
presumiblemente lejanas al mostrador también apuntan a promover
ventas. El area de Administracién busca tener la informacién ordenada para
gue puedan aumentar las ventas. El area de Recursos Humanos busca
reclutar a las personas adecuadas y luego tenerlas motivadas para poder
generar ventas. Los cadetes buscan hacer todo el trabajo operativo
eficientemente para que la empresa pueda orientarse a generar ventas.
Disculpen la repeticién del términos ventas, pero asi es la vida empresarial.

Sin ventas no hay empresa.

Volviendo a los temas de conversacion, la empresa hace muchas
actividades (internas y externas) para promover ventas, pero muy pocas
estan enfocadas a promover el boca a boca. Sin embargo, las mayores
victorias empresariales suelen darse cuando las ventas se multiplican,
justamente, por el boca a boca. Independientemente de cual haya sido el
mecanismo de comunicacién elegido, las ventas sdélo se multiplicaran

cuando el boca a boca, con su bajo perfil, haya realizado su noble tarea.

Las mayores victorias empresariales suelen darse cuando

las ventas se multiplican, justamente, por el boca a boca.

Mas alld de los temas de los que habla la gente, hay un elemento
fundamental que debemos considerar a la hora de promover el boca a
boca. La gente habla con gente... de su mas alta confianza. Las personas
tienden a encontrarse entre pares, eso es lo que esta detras del concepto
de amistad. Y los estudiantes se dan con estudiantes, mientras los

deportistas se dan con deportistas, las modelos con las modelos, los
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abogados con los abogados y asi sucesivamente con cuanta profesién y

oficio nos encontremos.

Desde el punto de vista socioldgico las personas tienden a compartir mayor
cantidad de tiempo con aquellos con los cuales se sienten afines. Para los
marketineros esto nos provee de una gran ayuda: las personas nos
ayudaran a construir la segmentacién perfecta, un criterio que
comentaremos y profundizaremos mas adelante. Por ahora quédense con la
idea de la relevancia que tiene para las empresas que las personas hablen

con grupos de gente con intereses afines.

Las personas nos ayudaran a construir la segmentacion perfecta.

La gente habla de las cosas que le hacen sentir bien (0 muy mal) y sobre
todo, dedican su tiempo a transmitir experiencias a su entorno. Esa es la
esencia de la amistad: compartir. Pero aqui aparece uno de los elementos
mas relevantes de ese proceso de transmisién que comentabamos antes.
Lo que se transmite no es una propuesta comercial, ni una cotizacién, ni un
argumento de ventas, ni un cierre exitoso, ni una pieza radial ni un spot
publicitario. Lo que se transmite es algo real y tangible vivido por una
persona de la mas absoluta confianza. Y a esa transmision la denominamos
experiencia, algo que no puede replicar ni la mas afinada de las campafas

publicitarias tradicionales.
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La teoria publicitaria a mostrado una notable evolucidon en las ultimas
décadas. Hace anos que se dejo de hablar del producto y comenzd a
centrarse en quienes consumen tales productos. Brillante evolucién, ya que
los consumidores son los verdaderos soberanos. Pero esto es bueno hasta
que todos empiezan a hacer lo mismo, como el Ying Yang. Sin embargo,
centrarse en los consumidores hizo que los publicitarios encontraran una
especie de llave maestra que les permiti6 marcar diferencia en la
comunicacién con sus predecesores. Dentro de esa busqueda incesante por
romper las barreras perceptivas del consumidor, haberse centrado en la
transmisidén de experiencias parecié ser una legitima verdad rebelada. Pues
bien, la pregunta es cédmo transmitir experiencias que puedan ser reales,
tangibles y lo suficientemente creibles a través de los formatos
tradicionales de comunicacion (TV, radio, prensa, via publica)La tarea no
fue sencilla, pero sin duda se lograron avances con respecto a la publicidad

centrada en el producto.

En el boca a boca la experiencia la transmite

una persona real y desinteresada.

Légicamente, a pesar de todos los esfuerzos, seria una quimera poder
replicar el enorme poder transmisor de un amigo, un hermano 0 una novia.
El grado de credibilidad de un amigo, por poco confiables que sea, serd
superior siempre al mejor de los mensajes publicitarios. La razén es simple,
la experiencia es real y transmitida por una persona desinteresada. Los
amigos no nos venden, simplemente nos aconsejan tratando de vernos

bien.
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Las empresas, por mas que tengan la mejor de las intenciones, venden, y
esto es siempre percibido por el consumidor. Que el consumidor acepte la
propuesta comercial y termine adquiriendo tal o cual producto, es otra
historia. Pero las experiencias reales sélo pueden transmitirse por personas

reales.

Las empresas pueden transmitir informacion, pero la confirmacién soélo
puede provenir de nuestras personas cercanas. De mas esta decir que el
peso de la confirmacion en la decision de compra es muy superior al de la

informacion, quien cumple un papel bastante reducido en dicho proceso.

Las tres etapas del marketing

Lejos esta aquel 1960 donde un articulo revelador hizo alusién a las 4 P del
Marketing (Producto, Precio, Promocidn y Plaza)Este articulo revoluciond la
manera de analizar y gerenciar los negocios en los siguientes 30 afios, por
lo menos. Esas cuatro dimensiones, con distintos nombres, fueron
aggiornando la teoria a través del tiempo. En los hechos, hoy en dia, cuesta
mucho hacer un andlisis serio si no repasamos el accionar comercial a
través de la Optica de estos cuatro lentes. Pero esta visidon, fue valida para
un tiempo donde poco se hacia. Nuevamente, como en el Ying Yang, el
puntito de otro color marcé diferencias frente a quienes apostaron a seguir
siendo mas de lo mismo. Una vaquita purpura o, en el pais de los ciegos, el

tuerto es rey. Todas metaforas de una misma realidad.
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Esa realidad creada en la segunda mitad del siglo veinte, colocaba el cetro
de rey al producto. Veniamos de etapas donde los equipos de ventas habian
marcado reales diferencia y esto no bastd. Ahora el marketing de productos
hacia su triunfal irrupcién. Y el paradigma era que el producto era el
soberano y, como en una monarquia, todo debia centrarse en él. Las 4 P se
crean y empiezan a proteger al soberano. La politica de producto se orienté
a generar mecanismos para su investigacion y desarrollo, para desarrollar
packings atractivos, para comenzar a darle valor a las marcas (el gran
intangible del tangible producto), armar soélidas carteras de productos con
el objetivo de darle mayor rentabilidad a los negocios (poniendo los huevos
en distintas canastas) En fin, esta primer P vistié al descuidado producto de

la primer mitad de siglo.

Pero no fue la Unica cortesana, la P de Precio apunté a brindar el precio
adecuado para cada uno de los productos. Ya nada quedaba librado al azar,
y los precios serian fijados con una milimétrica escala que contemplara a

los costos, los consumidores y la competencia.

El producto fue flanqueado por las modernas politicas de distribucién bajo
el amparo de la intraducible P de Plaza. En el mundo moderno, la logistica
empresarial se convirtid en la verdadera vedette de muchos modelos de
negocios. El advenimiento de las grandes superficies comerciales no hace

mas que refrendar el peso que tuvo esta P en el desarrollo del marketing.

Nada puede ser comparable con la notable tarea que realizd la P de
Promocién. La proliferacion de medios hizo que estd dimensidon adquiriera
enorme protagonismo, tanto que llegé a confundirsela con la propia

disciplina del marketing.
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El soberano era el producto y todas las P se preocupaban obsesivamente de

darle todo el apoyo a su rey.

Ese fue la primer etapa del marketing, donde lo Unico relevante eran las
transacciones, y donde él éxito se media exclusivamente cuando una venta
se concretaba. En un mundo donde la oferta era aun muy inferior a la
demanda, todo producto fabricado era sindnimo de producto vendido. Quiza
aquel economista Jean Baptiste Say haya encontrado un gran argumento
para sostener su débil teoria de que toda oferta genera su propia demanda.
Quiza le hubiera servido para prolongarla, pero terminaria cayendo por su

propio peso como tantas otras.

En un mundo donde la oferta era muy inferior
a la demanda, todo producto fabricado

era sinénimo de producto vendido.

Este primer paradigma que centraba al producto y a las transacciones cay6
cuando exitosas empresas empezaron a darse cuenta que no podian
sostener, ni una segunda vez, aquella primera gran venta exitosa. Vender
una vez ya no alcanzaba. La oferta ya no era tan superior a la demanda. La

competencia cada vez se hacia mas feroz.

El segundo paradigma empieza a sonar fuerte a fines de los 80, donde el
paradigma tradicional estaba hecho anicos. En esta segunda etapa, que aun
hoy predomina, el producto dejé su trono y se lo cedié al nuevo rey: el

consumidor. Quiza esto nos resulte mas familiar pero no siempre fue asi,
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no siempre el consumidor fue el centro de la actividad marketinera.
Aguellos que lograron ver mas allda del arbol, y divisaron que soélo
centrandose en los consumidores se ponian tener resultados sustentables

en el tiempo, fueron las empresas que alcanzaron el éxito.

Esta segunda etapa marcé el comienzo del llamado marketing relacional o
marketing uno a uno. Ya no importaba la serie de transacciones inconexas
entre si, sino las relaciones entre empresa y clientes. Aquellos clientes que
repitieran la experiencia con nuestros distintos productos reducirian el
riesgo de una nueva compra y consumirian mas la préoxima vez. Siempre
resulta mas barato venderle algo a un cliente actual que salir a captar
nuevos clientes. Todas las actividades que haga la empresa por retener
clientes actuales redundaran en mayor rentabilidad en el futuro. El objetivo
es, entonces, tratar de prolongar en el tiempo las relaciones con los clientes

de forma de mejorar las ventas de la empresa.

Este segundo paradigma es el que reina hoy en dia. Las empresas hacen
importantes esfuerzos en conocer al detalle cada una de las actividades que
realizan sus clientes. Los sistemas de fidelizacidn de los supermercados son
un fiel reflejo de lo que se intenta obtener a través del marketing
relacional. Ya dejé de tener importancia la mera acumulacién de
informacion socio demografica de cada cliente, de lo que se trata ahora es
de acumular informacién referida al historial de ventas de cada cliente y
poder poner a trabajar toda la inteligencia aplicada a reconocer las
oportunidades. Los grandes conglomerados ya disponen de informacion
precisa que les permite poder conocer y anticipar el comportamiento de
compra de cada consumidor. A pesar de todo lo anterior, muchas empresas

se encuentran aun en pafales en la utilizacién de estas herramientas. No
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por su no-aplicacidon, sino por falta de una filosofia adecuada que se
enfoque al nuevo paradigma: lo Unico importante son las relaciones y no

las transacciones.

El marketing de tercera generacién es el que coloca en primer plano a las
relaciones, pero de los clientes con los clientes. Aqui la empresa desaparece
de su histoérico papel activo en la comunicacion. La idea ya la esbozamos
brevemente y nos dedicaremos a ella en profundidad en el resto del libro.
De mas esta decir que las empresas no se plantean, filoséficamente,
difundir sus productos pensando directamente en el boca a boca y de ahi

las razones de muchos fracasos prematuros.

Del marketing de interrupcion al marketing del permiso

Godin fue de los primeros guruis del marketing en dar sentencia de muerte
al marketing tradicional. De alguna manera, defini6 el pasaje entre
paradigmas como una evolucién que termind por extinguir al marketing de

interrupcién y dar nacimiento al marketing del permiso.

El marketing de interrupcién es aquel que se orienta directamente al
consumidor con la idea de venderle algo. Sin ocultar sus intenciones, el
marketing tradicional “interrumpe” al consumidor en sus quehaceres para
ofrecerles productos o servicios. El consumidor acepta algunas veces esa
intromisidon, pero de inmediato baja la cortina y coloca un sensor en la

puerta. Ya no sera tan facil convencerlo.
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En la nueva era, el marketinero debe ganarse respeto y empezar a pedir
permiso para que el consumidor preste algo de su valioso tiempo. El
siguiente ejemplo ilustra qué estrategia usa una experiente vendedora para

vender varias temporadas de vacaciones a una familia:

“Kates interrumpe para pedir permiso y enviar un DVD utilizando un
pequefio aviso en un mailing, usa una animacién para conseguir el permiso
de visitar al cliente; usa la visita para conseguir el permiso para vender una

temporada de vacaciones y usa la temporada para vender seis mas”?

Este es un claro ejemplo de vendedor a través del permiso. Es un vendedor
paciente que utiliza cada espacio abierto por el cliente para dar un paso
mas. En la paciencia radica su fortaleza. Lo que esta detras de esta idea es
que sin confianza no hay ventas. El permiso va facilitando la frecuencia y va

dejando de lado la idea vendedora por la idea asesora y consejera.

La tercera generacidon del marketing se basa en el permiso suministrado por
cada persona a sus pares de confianza. Alli radica la tan mentada

multiplicacion de las ventas con la que titulamos el libro.

? Godin, Seth, EI marketing del permiso, Granica
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¢ Qué es el marketing boca a boca?

Es ayudar a que un proceso natural como son las conversaciones entre
personas pueda contener algunos aspectos que puedan beneficiar a la
empresa que esta realizando la campafa. En definitiva, es darle a la gente

una historia interesante para contar.

El marketing boca a boca se basa en darle a la gente una historia

interesante para contar.

El poder del boca a boca

Habitualmente diferenciamos el boca a boca de lo que se denomina rumor o
buzz marketing, ya que el marketing boca a boca puede ser disefiado por
una empresa. Desde que formalizamos nuestra propuesta hemos tenido la
oportunidad de ejercitarnos trabajando la herramienta con empresas del
medio. Los resultados han sido mas que 6ptimos. También tuvimos la
oportunidad de realizar un relevamiento de los medios que definen la
accion de compra y adivinen qué: el boca a boca es el primero de los

medios medidos en efectividad.

Mientras la publicidad tradicional apunta a generar lealtades y vinculos a
largo plazo, el boca a boca va directamente orientado a la acciéon de
consumo. Esta es la razén por la cual se genera un efecto multiplicador en
las ventas. éCual es la razén por la cual las agencias no utilizan estos

mecanismos? Hay por lo menos dos motivos: el primero, que desconocen
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las herramientas a utilizar para iniciar un plan y, segundo, desconocen la
efectividad de la herramienta. La segunda interrogante ha sido mas que
demostrada en los anos que llevamos en este mundo. La primera debe ser
desarrollada formando consultores capaces de especializarse en esta area.
El marketing boca a boca esta teniendo furor en otras latitudes, su
implementacion es sencilla y radicalmente menos onerosa que otras
herramientas publicitarias. Varios sectores de distintas industrias han
apostado de lleno al boca a boca; basta pensar en el sector farmacéutico, el
mercado editorial, el mercado gastrondmico, los sitios de internet, etc.
Piense, seguro se le ocurrirdn centenas de ejemplos donde el boca a boca

reina.

Mientras la publicidad tradicional apunta generar vinculos a largo plazo,

el boca a boca esta orientado decididamente a la accion de consumo.

Una fuente independiente de informacion

Una de las principales fortalezas del boca a boca es que es una fuente de
informacion independiente. No hay una empresa que esté ostensiblemente
participando en el proceso de comunicacién, sino que lo Unico que aparece
es el comentario o recomendacidon bien intencionado de una persona de
confianza. Esa es la gran diferencia y la que logra vencer las barreras
infranqueables que muchas veces tiene que sortear la publicidad

tradicional.
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En todo el proceso de planificacién se debe dar especial importancia a las
fuentes de informacién independientes. éQuiénes son? Simple. La idea es
gue queda muy “evidente” que la empresa estd promocionando
determinado producto porque obtiene beneficios directos al hacerlo. Y esto
los consumidores lo saben. Salvo que la empresa tenga un prestigio tal que
le permita hacer recomendaciones como si fuese un agente independiente,
en la mayoria de los casos le es muy dificil despojarse de las vestiduras de
la subjetividad. Entonces hay que hacer que la empresa brinde la
informacidn, para que luego el consumidor “escuche” la confirmacion a
través de personas de su mayor confianza. Y no se trata de un mecanismo
publicitario mas donde se paga a personas para que difundan las bondades
del producto. iNo! El “recomendador” tiene que haber probado el producto,
tiene que haber verificado su eficacia y tiene, por propia voluntad, que
hacer conocer su posicién favorable. Y no hay nada de magico en esto,
como veremos mas adelante, hay muchas personas que estan avidas de
hacer conocer sus opiniones y demostrar una vez mas que el mote de

“confiable” tiene su justificacion.

éEn qué se diferencia el boca a boca del rumor?

Sin duda que existe un boca a boca natural, por lo menos desde que el
hombre es hombre y utiliza su voz para comunicarse. El rumor es un
pariente muy lejano del boca a boca, simplemente comparten el canal de
comunicacién (la voz humana) para funcionar. Tanto como el boca a boca,
el rumor es un mecanismo natural inherente al ser humano. Las personas
se hacen eco rapidamente de historias o hechos que le llaman su atencion y

tienen la necesidad de compartirlos con otros.
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Sin embargo, a los efectos de este trabajo, vamos a diferenciar el boca a
boca del rumor en algunas dimensiones. Mientras el rumor tiene un origen
desconocido, el boca a boca es normalmente iniciado por las empresas que
realizan estrategias para que su producto pueda, efectivamente, ser
comentado. El objetivo del rumor es generalmente negativo, busca destruir
0 desprestigiar a algo o a alguien. Normalmente hay una cuota importante
de mala intencién en quien hace correr la voz mediante un rumor. El boca a
boca, en cambio, cuando es orientado desde la empresa, pretende construir
una marca o producto o reforzar su presencia cuando este producto ya se
encuentra en el mercado. El rumor no tiene un foco especifico, ya que
pierde muchas veces su destino inicial. El boca a boca, tiene un enfoque
mucho mas definido, ya que por lo menos tiene una planificacion detras. Si
bien es casi imposible poder controlar procesos sociales, siempre sera

mejor planificar que dejar todo librado al azar.

El boca a boca se desliza rapidamente cuando la red de contactos esta
debidamente aceitada. El rumor es absolutamente inorganico y anarquico,

no respeta esas redes y suele morir cuando un eslabdn decide cortar con él.

En algo si coinciden plenamente: ambos disponen de un factor gancho que
se dispara y crece en forma exponencial. Este factor, o ideavirus® como le
lama Seth Godin, es el elemento fundamental que debe tener cualquier
campafa de boca a boca. Mas adelante nos referiremos en profundidad a la

creacién de ideavirus en un capitulo particular dedicado a esta herramienta.

* Godin, Seth, Unleashing the ideavirus,Do you zoom, 2000 (Edicion digital)
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Rumor Boca a Boca

Origen Desconocido Conocido
Objetivos Destruir/desprestigiar - Construir/reforzar
Protagonista  Sin enfoque Con enfoque
Eficacia Estadistica Creacion de redes
Factor gancho  Si Si

éQué esta pasando con la publicidad?

Hace unos meses tuve ocasidon de leer el Ultimo libro de Al Ries, donde
destaca el ascenso y caida de la publicidad tradicional, llevando a las
Relaciones Publicas a un nuevo reinado. Disfrutando de su lectura me
plantee si esto es realmente asi y, en todo caso, si la nueva reina son
especificamente las RR.PP. Lo que si queda claro, independientemente de
cual es el sustituto, es que la publicidad tradicional no estda en plenitud
como en décadas pasadas. éQué estd pasando? Quiza la explicacion se
encuentre en la breve historia de Seth Godin en la campifa francesa: la

publicidad dejé de ser una vaquita purpura.

La historia reciente nos ha mostrado como la creatividad puede ser llevada
a limites insospechados. En efecto, en las uUltimas décadas hemos asistido a
un notable crecimiento de los soportes publicitarios. Hace unas décadas, las
posibilidades de comunicacién estaban limitadas a unos pocos medios
tradicionales (TV, radio, prensa) Los 90 fue la década de la proliferacién de
medios, apareciendo distintos soportes publicitarios. La via publica se

inundé de estimulos publicitarios, ya no existe ni una carretera ni un
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camino vecinal que no tenga una gigantografia en su escena. Carteles,
paletas, refugios y otros tantos medios, fueron inundando las ciudades.

Pero todavia hay mas.

Se multiplicaron las emisoras de radio, aparecié la TV cable e internet
sorprendié al mundo haciéndolo tan pequefio como un pafiuelo. Y entonces
la proliferacion precedid a la saturacion. Ya no resultaba tan facil poder
encontrar un numero relevante de consumidores dispuestos a prestar
atencidon a cada pauta. La audiencia se empezd a fragmentar, habia que
hilar muy fino para poder llegar eficientemente al target o publico objetivo.
Asi nacieron las centrales de medios, que mas alld de negocios grandes
compras de segundos o centimetros, se encargaron de poner la lupa para
gue la inversidn publicitaria pudiera llegar realmente al publico que el

anunciante se habia fijado.

Esta acumulacién hizo que los estimulos publicitarios se multiplicaran en la
mente del consumidor, llegando al millar segun algunos estudios al
respecto. De esos mil impactos publicitarios, menos de 3 terminan
despertando levemente nuestra atencidn. Novecientos noventa y siete
navegan en el rio del fracaso, detenidos por una especie de piquete, de
blogueo del consumidor. El consumidor se volvio sumamente incrédulo, y
en muchos casos comenzd a rechazar de plano cualquier tipo de propuesta

publicitaria.
Los consumidores se armaron de una especie de caparazon que repele casi

todos los estimulos publicitarios salvo algunos, que logran superar esa

barrera. Nétese que decimos que el consumidor “le presta atencién” a
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algunos de esos impactos, de alli a que realmente genere ventas hay una

enorme brecha.

La publicidad tradicional se basa en la prueba y error. La clave parece ser
enviar la mayor cantidad de mensajes posibles y, por simple probabilidad,
algunos de los receptores cumpliran con los objetivos publicitarios. Es como
disparar con perdigones en lugar de usar mira telescépica. éCoOmo puede
ser acertada una estrategia que tiene mas de un 90% de fracasos? El

bloqueo del consumidor es cada vez mas indestructible.

¢Por qué siguen apuntando a la publicidad tradicional? Muchos comentan
gue quizd haya una conveniencia de las Agencias al seguir proponiendo
medios tradicionales ya que sus honorarios se basan en la inversion, y los
costos de estos medios son notoriamente mas altos que los de la publicidad
no tradicional. Escapa a los objetivos de este trabajo descubrir que
motivaciones ocultas estan detras de esta defensa a ultranza de los medios
tradicionales. Desde nuestro punto de vista, la clave la volvemos a
encontrar en la tan anhelada diferenciacion. El boca a boca ofrece
respuestas contundentes para quebrar la barrera impuesta por el
consumidor. Si bien la publicidad tradicional genera boca a boca, éste es
sblo un efecto residual. El verdadero boca a boca sélo puede darse cuando
la filosofia imperante detras de la comunicacion esta orientada, justamente,
a que la gente comente sus experiencias a sus pares. De otra manera,

seguiremos desaprovechando la potencialidad de esta herramienta.
Romper el bloqueo publicitario sera el objetivo de los préoximos capitulos

haciendo especial hincapié en las herramientas de marketing boca a boca

que podemos utilizar.
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Si bien la publicidad tradicional genera boca a boca,

esto es tan solo un efecto residual.

éPor qué el boca a boca vende?

En primer lugar, porque se percibe como independiente de la empresa. La
publicidad tradicional es transmitida por el anunciante. Mas alld de la
habilidad que tenga la Agencia para “disimularlo” el consumidor tiene claro
gue es el anunciante el que esta detras de la propuesta publicitaria. De ahi
a que el cliente acepte o no la propuesta hay un largo trecho, pero es
incuestionable que el consumidor conoce la procedencia del mensaje, y este

proviene de la empresa.

El boca a boca es independiente de la empresa y debe ser mantenido como
tal. Si la empresa muestra su presencia, la credibilidad del boca a boca
desaparecera de inmediato. Y la credibilidad es uno de los principales
activos del marketing boca a boca. Es mas, es una condiciéon necesaria para
gue el boca a boca pueda generarse. La participacion de la empresa en un
proceso de difusion del boca a boca sera sumamente negativa y anulara el
efecto deseado. Cuidemos y olvidemos entonces los mecanismos
tradicionales de comunicacion, en este nuevo paradigma el boca a boca
debe actuar solo, sin la tradicional ayuda del anunciante. Si bien Ia
empresa es la responsable de disparar y mantener en su cauce correcto al

boca a boca, debe permanecer lo mas ajeno posible a su recorrida.
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El boca a boca es creible porque proviene

de una fuente independiente de informacion.

El boca a boca vende porque es espontaneo, no hay premeditacidon ni
accion de venta incluida. Por eso el boca a boca siempre fue y sera la
principal herramienta publicitaria. Por eso incide directamente en las
ventas. Porque ningun individuo desconfia de la espontaneidad del mismo.

Ese es el segundo activo de la herramienta, la espontaneidad.

El boca a boca se basa en la experiencia y en la confianza. En la
experiencia de quienes han probado el producto y lo recomiendan. En la
confianza que una relacién brinda a través del tiempo. Nuestros amigos son
los mejores vendedores del mundo, justamente, por que no intentan
vendernos nada. Simplemente aprovechan el permiso que da la confianza,
para poder transmitirnos la experiencia que vivieron con determinado

producto.

En ultimo término, el boca a boca la da a los marketineros la segmentacion
perfecta. Un segmento es un conjunto de consumidores relativamente
homogéneo de determinada categoria de productos. Detectar cudl es el
segmento adecuado para nuestro producto es una tarea muy dificil para los
gue nos dedicamos a disefiar estrategias de marketing. Cada producto o
servicio genera sus propios segmentos de consumidores y los marketineros
deben detectar los mismos. ¢Qué nos brinda el boca a boca? La tan
anhelada segmentacién perfecta. Nuestros mejores clientes, satisfechos con
nuestros productos, aprovecharan la confianza que les dan sus amigos para

poder transmitir la experiencia que vivieron con determinado producto. Ese
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receptor (y potencialmente nuevo consumidor), seguramente responda a
los mismos patrones sociodemograficos y conductuales que el cliente
inicial. Este aspecto ayuda al marketinero a realizar efectivamente su tarea

y potencia la generacidon de boca a boca.

éQué no es boca a boca?

El boca a boca es un proceso sano y natural. De ninguna manera debe
interpretarse como una manipulacién a las mentes de las personas. Tal
como la promocién de ventas estimula directamente las ventas, el
marketing boca a boca promueve temas de conversacion para que la gente
tenga mas cantidad de “moneda social”. Vale la aclaracion porque la ética

en ésta area puede ser rozada por alguna especie de manipulacion.

Las personas que promueven el boca a boca (esos clientes especiales que
identificaremos mas adelante) no deben ser funcionarios encubiertos
contratados por nuestra empresa. Las personas deben obtener beneficios
naturales al difundir experiencias con los productos. La clave es que se
identifica a personas que ya estan haciendo correr la voz, simplemente se

les da herramientas para encausar dicho proceso.

Hay algunas empresas multinacionales gigantes que estan haciendo
justamente el anti boca a boca. Algo que roza la ética. Contratan a decenas
de miles de adolescentes que cumplen con los requisitos previos de ser
clientes especiales, y se les entregan nuevos productos para que estos,
artificialmente, se lo comenten a sus listas de contactos. Esto hace que las
ventas realmente aumenten, pero con una forma de actuar que nosotros no

compartimos. El boca a boca es un proceso natural y, guiado en buenos
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términos, multiplicard las ventas de casi todos los productos que

promuevan.

Otros caso aparente de falso boca a boca se encuentra en Argentina, en el
juicio que aun tienen pendiente dos gigantes de la industria de la bebida:

Coca-Cola y Danone.

El caso aun esta en la justicia porque Coca-Cola acusa a Danone de iniciar
una campafa de marketing viral contra la marca Dasani. Muchos de Uds.
habran escuchado que la bebida, tomada en exceso, tiene algunas
contraindicaciones. La denuncia radica en que la agencia de publicidad de

Danone decidio difundir esta version en internet.

Mas alla del juicio en si, nosotros podemos emitir el nuestro. En primer
lugar, aqui se demuestra una vez mas la relevancia que tiene el boca a
boca para potenciar una idea o producto. Dos gigantes del mundo
corporativo se debaten en torno a esta herramienta. Segundo, el boca a
boca puede ser utilizado muchas veces para desprestigiar. El boca a boca
negativo es mucho mas potente que el positivo por un tema cultural. El
contenido del boca a boca negativo es, naturalmente, mas atractivo que el

del positivo, tanto para el emisor como para el receptor.
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Segun la Word of Mouth Marketing Association*, boca a boca tampoco es:

e Incluir a marketineros encubiertos en campanas.

e Pagar a la gente para que divulgue un producto y no anunciar que
esta pagando la compania.

e Usar identidades falsas en el mundo on line para promover un
producto.

e Usar spam para hacer comentarios infundados sobre productos.

e Enviar spam sin solicitar permiso previo.

e Difundir informacion falsa.

4 ;
Puedes conocer mas en WWWw.womma.org

43



Los cuatro elementos del marketing boca a boca

Realizar una campafia de marketing boca a boca no significa sentarse a
esperar que este comience por generacion espontanea. Si bien esto sucede
desde que existe la humanidad, no es propdsito de este trabajo dedicar
tantas paginas a la mera descripcién de un hecho tan natural. Si es nuestro
objetivo tratar de descubrir que estd detras del boca a boca natural para
poder descubrir cuales son las mejores maneras de potenciarlo y darle el
cauce adecuado. Esa es la diferencia entre lo que llamamos boca a boca
organico y amplificado. El primero es el espontaneo, mientras que el

segundo es el planificado.
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Un buen producto o servicio

Pero bien, una campafia de marketing boca a boca debe iniciarse con algo.
En este caso, como en cualquier campafia de marketing, hay algo que no
puede faltar: un buen producto o servicio. Independientemente de que
muchos acusan al marketing de ser un generador de necesidades, nosotros
no somos tan concluyentes. Creemos que el marketing es una excelente
herramienta para potenciar buenos productos, al menos. Si no partimos de
esa base dificilmente logremos amplificar la demanda y hacer que se corra
la voz. Los milagros corresponden a otras disciplinas. El marketing es
efectivo cuando el producto tiene los estandares de calidad minimos para
ser consumido. A partir de alli, el marketing puede dar mucho, pero sin esa
plataforma de lanzamiento los productos estaran inexorablemente

condenados a su extincion.

La empresa, antes de lanzar su campafa, debe preocuparse de que su
producto cumpla al menos con las expectativas bdsicas de sus
consumidores. Si las supera, mejor aun, ya que el boca a boca tiene como
premisa que el producto sea superior a la media. Asi se promueve el boca a
boca de manera organica. Si no es superior, el departamento de marketing
debera esforzarse para encontrar los elementos que dispararan el boca a

boca.

El boca a boca es ideal cuando de servicios se trata. En el mundo de los
intangibles, la transmisidn de experiencias es uno de los aspectos
esenciales para multiplicar las ventas. En nuestra consultora, salvo en

nuestros primeros pasos, casi todas las nuevas cuentas se generan por
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referencias de nuestros clientes actuales (pueden ver un listado de ellos en

www.marketing.com.uy ) En nuestros registros, mas del 90% de los nuevos

clientes provienen del boca a boca, mientras que el restante 10% proviene
de la web, de seminarios, actividades de capacitacion y otras fuentes.
Seguramente esta historia se repita en otros rubros profesionales, como
abogados, contadores, escribanos, médicos, odontdlogos, etc. El boca a
boca es la herramienta cldsica de los profesionales universitarios o de los
principales oficios. Seguramente el electricista, el plomero, el carpintero y
el mecanico también gocen del beneficio del boca a boca para aumentar sus

ventas.

Si bien los servicios disponen de la ventaja natural de estar dominados por
experiencias, los productos también estan entrando en esta norma. Hace
tiempo que dejamos de consumir por las caracteristicas de un producto. O
acaso ¢épor qué elegimos Mc Donald s en lugar de un carrito a la hora de
degustar una hamburguesa? Si nos basdramos en caracteristicas concretas
del producto, las diferencias serian minimas, sin embargo, todos sabemos
gue no lo son. ¢Por qué, en Uruguay al menos, la gente prefiere Coca-Cola
en lugar de Pepsi? Si fuera por el sabor, las diferencias no serian tan

abismales como las que reflejan la participacion de mercado.
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¢El marketing boca a boca es para todo producto o servicio?

El boca a boca tiene algunas limitaciones que es necesario sefalar para

comprender todo el potencial que tiene la herramienta.

Es indudable que hay productos que no generan por si mismos
comentarios. A modo de ejemplo, dificiilmente un caramelo genere un
efecto diseminador. También podemos agregar que si es el caramelo que
comen los de Star Wars el efecto puede ser muy distinto. Pero vayamos a
ejemplos que no admitan contrastacion. Un clavo o tornillo nos vienen bien
para ejemplificar el caso. é¢Se imaginan a una persona comentando sobre
las bondades de un clavo? Dificil de creer. Aqui es donde se limita el
accionar de la herramienta. El producto (o servicio) debe ser innovador o

contener algo que lo sea, que invite a ser comentado.

Puede tratarse también un producto cuya complejidad tecnoldgica o alto
costo amerite una certera recomendacion. Tal vez se trate de un producto
similar a muchos, pero aqui es donde el servicio debe hacer su labor:
genere una historia digna de ser contada. Por ultimo, un elemento mas de
las limitaciones que se pueden encontrar. El producto debe ser de consumo
publico, es decir, tiene que ser “visto y conocido” por los miembros de
determinado grupo. Debe generar la oportunidad de ser comentado.
Seguramente sea mas viable realizar una campafia de boca a boca con una
prenda exterior que con una marca de medias. Una campafia efectiva debe

considerar estos aspectos.
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Muchos estaran repasando mentalmente casos donde hayan vivido
experiencias de boca a boca y seguramente se vean desbordados de
ejemplos de boca a boca negativo. Esto es real y probablemente mas
recordado que el boca a boca positivo. Un comentario negativo
normalmente es originado por una mala experiencia con un producto vy,
principalmente, por una mal experiencia con el servicio.
Independientemente de que no existen formas puras, y todo producto tiene
algln componente de servicio y viceversa, es éste ultimo el que tiene la
Ultima palabra al momento de disparar algun tipo de comentario o
experiencia que se haya vivido. Tener un buen producto o servicio es
importante, aunque algunas veces el boca a boca se potencia ain mas por
lo negativo. Aparentemente, esto sea algo negativo para la empresa,

aunque algunas veces podemos expresar que esto no es asi.

Emanuel Rosen en su libro “The buzz on buzz” divide en tres categorias a
los productos que son influenciados por el boca a boca. Estas categorias
son: productos altamente determinados, parcialmente determinados vy

generalmente inmunes.
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Altamente determinados

o Juguetes

e Articulos deportivos
e Peliculas

e Medios

e Entretenimiento

¢ Moda

Parcialmente determinados

e Finanzas

e Hoteleria

e Electronica

e Cigarros

e Automdviles

e Farmacéuticos
e Salud

e Transporte

e Alimentos y bebidas

Generalmente inmunes

e Aceite

e Combustibles
e Trenes

e Seguros

e Energia



Dentro de esta Ultima categoria entran todos aquellos productos

denominados commodities.

La importancia de un buen producto

El boca a boca favorece la difusion de los aspectos negativos de nuestro
producto. ¢Y esto es bueno? Por supuesto que si. Nadie dejaria de comprar
algo al enterarse que tiene algunos aspectos negativos. Obviamente,
remarcamos el concepto de “algunos aspectos negativos”. Nos estamos
refiriendo a aspectos que no constituyan la esencia del producto/servicio

gue se esta comercializando.

Mientras la publicidad tradicional hace hincapié en lo positivo, el boca a
boca “humaniza” el producto resaltando también lo negativo. Y esto no es
malo, sino todo lo contrario, es muy saludable que un producto pueda ser
falible como cualquier ser humano. En este caso estamos dando un paso
mas y es lograr que el producto sea percibido como parte de nuestras

vidas.

Mientras la publicidad tradicional hace hincapié en los positivo,
el boca a boca humaniza el producto resaltando también lo

negativo.
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e Cada experiencia positiva se comenta a 3 personas

Ninguna persona vinculada al marketing puede negar haber escuchado esta
especie de sentencia biblica. Efectivamente, hay decenas de estudios en
todo el mundo que parecen concluir que esta es la bendita cifra. Un cliente
satisfecho le comenta su experiencia, en promedio, a 3 personas. Estamos
hablando de una experiencia que se salga de lo normal, ya que una mera

experiencia satisfactoria no genera el efecto diseminador.

La experiencia tiene que superar por mucho las expectativas. Prometa
menos de lo que tiene para dar y ese efecto ser dara naturalmente. Si la
experiencia es ampliamente satisfactoria probablemente no sean 3 sino 5
las personas que se enteraran de la noticia y estas se lo contaran, a su vez,
a 1 persona mas. Estamos hablando de que 10 personas se enteraran de la

exitosa experiencia de un solo cliente.

e Cada experiencia negativa se comenta a 10 personas

Y aqui estd la mayor fuente potencial de boca a boca. “Canalizar un enojo”
seguramente potenciara el boca a boca de mejor manera que una simple
“experiencia positiva”. Su Ud. logra resolver el problema y ademas, brinda
un extra por las molestias causadas, esas personas se enteraran de lo

bueno y seguramente se lo comentaran, al menos, a 1 persona mas.

Entonces seran 20 las personas que conoceran su rapidez y eficiencia para

resolver problemas. Recuerden: resolver problemas y brindar un “regalito
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extra” sera siempre mas recordado (y comentado) que brindar el servicio

esperado.

Es mas, algunos colegas sostienen una curiosa paradoja: termina siendo
mas beneficioso para la empresa que se susciten errores y que estos
puedan ser resueltos que si la empresa resuelve todo eficientemente desde

el principio. Piénsenlo.

Ya hemos explicado en profundidad por qué es indispensable tener un buen
producto o servicio para iniciar el boca a boca. Como muchos supondran, es
condicion necesaria pero no suficiente, el boca a boca necesita de otros

elementos para “surtir” efecto.
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Clientes especiales

El segundo elemento que no puede faltar es tener un grupo de clientes
entusiastas de nuestros productos. No todos lo clientes por igual podran
iniciar el caminos del boca a boca, por eso debemos tener que observar con
lupa aquellos que puedan estar mas proclives a difundir las bondades de
nuestro producto. Dificilmente podamos encontrar a esos clientes
especiales en las bases de datos tradicionales, donde sélo aparecia la
informacion personal del cliente. Podemos aproximarnos un poco si nos
centramos en los programas de CRM (Customer Relationship Management),
una de las herramientas centrales del marketing relacional o de segunda
generacion. Alli no soélo se reunen los datos sociodemograficos, sino
también los aspectos conductuales del consumo, tales como frecuencia de
compra, cantidad comprada, tipo de productos consumidos, etc. En este
caso conocemos un poco mas de nuestro cliente que antes, pero todavia
carecemos de informacidn relevante para iniciar una campafia de marketing
boca a boca. Si descubrimos a nuestros clientes especiales a través de las
bases de datos del marketing relacional estaremos apelando a la intuicion

mas que a la inteligencia comercial.

Las relaciones en el segundo paradigma sélo tienen en cuenta a la empresa
y al cliente, pero con cada cliente por separado. Son relaciones que no
vinculan a los clientes entre si, elemento muy relevante en el paradigma
del boca a boca. Para que el boca a boca sea efectivo debemos revolucionar
la manera de generar y administrar bases de datos. Debemos animarnos a
conocer un poco mas y poder asi aplicar campanas efectivas de boca a

boca. De otra manera, seguiremos prendiendo velitas para que el boca a
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boca organico haga su noble tarea. Insisto con el tema, el boca a boca debe
ser la filosofia imperante en la empresa para que este pueda ser
efectivamente lanzado. Debemos interesarnos en conocer otros elementos
esenciales de nuestros clientes: qué hacen, donde trabajan, cémo disfrutan
sus momentos de ocio, con quién pasan mas tiempo. Toda informacion que
nos oriente sobre las relaciones del cliente con otras personas sera la que

deberemos tomar muy en cuenta al momento de lanzar la campafa

Encontrar a nuestra hinchada debe ser nuestra primera tarea. Nuestros
clientes son distintos, mas alld de la rentabilidad que nos brindan. Hay
algunos que pueden otorgarnos mucho dinero mientras que hay otros que
requieren una dosis de atencidon especial y que nos cuesta mucho dinero
atenderlos. Hay algunos clientes que, si bien son pocos, tienen gran
potencial de consumo en el futuro y por eso debemos dedicarnos a
mimarlos continuamente. Otros son clientes muy malos, que estan
continuamente exigiéndonos y que lo mejor que nos puede pasar es que

nos abandonen.

El razonamiento previo responde a una visidon desde el punto de vista de la
rentabilidad: son buenos clientes quienes nos brindan utilidades y malos
clientes quienes no lo hacen. Desde el punto de vista del paradigma del
boca a boca, los buenos clientes son aquellos que tienen un grado de
interaccion social superior a la media. Efectivamente, aquellos clientes que
participan en muchas actividades y tienen una red de contactos importante,
son los que mejor se llevaran con el boca a boca. El boca a boca se
extiende velozmente en redes de contactos, se siente como pez en el agua

cuando la masa critica es relevante. De lo contrario, el boca a boca se
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parecerd mas al Titanic que a un pez y naufragara ante el primer iceberg
gue se cruce en su camino. En esta filosofia, es mas importante el grado de
interaccion social de nuestro cliente que la rentabilidad que nos deja. Puede
haber casos de excelentes clientes individuales, que tienen una vida
dedicada al hogar y donde interactian muy poco con otras personas. Puede
haber clientes “a pérdida” (nos cuesta mas atenderlos en comparacion con
las utilidades que nos deja), pero cuya red de contactos es realmente

interesante tanto desde el punto de vista cuantitativo como cualitativo.

Buenos clientes son aquellos que tienen un grado de interaccion social

superior a la media.

Cuantitativo, porque la cantidad de contactos supera a la media y esto hace
que el boca a boca se potencie. Cualitativo, porque si bien la red puede no
ser numéricamente relevante, el nivel de los contactos sea realmente
interesante por los cargos o la posicidon social que tienen. En definitiva, lo
ideal es que la red permita alcanzar la ya comentada segmentacion
perfecta y que los contactos pertenezcan al mismo segmento que nuestro

cliente inicial.

En el marketing boca a boca debemos distinguir a nuestro publico inicial de
nuestro publico objetivo. A diferencia de los otros paradigmas, en el boca a
boca nuestras baterias apuntan a un intermediario para que pueda realizar
nuestro trabajo. La idea es que esta tercerizacion de tareas potenciara la
labor de marketing y hara que los objetivos de marketing se cumplan de

manera eficaz y eficiente.
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EL CONECTOR

El conector es aquella persona que tiene decenas de contactos. ¢{Existen
estos clientes en su base de datos? Claro que si. Estos clientes no se
cuantifican por su rentabilidad directa, sino por la cantidad de contactos
que tienen. Estas personas realizan muchas actividades y por tanto,
conocen a muchas personas. En su trabajo, en el barrio, en el club, en el
colegio de los chicos, etc. En todos esos lugares a dejado un tendal de
contactos que deben ser aprovechados. Seguramente la frase mas habitual

de estos individuos sea “"Conozco un amigo que se dedica a...”.
Estas personas tienen una personalidad relevante, se hacen notar

enseguida en los grupos a los que pertenecen. Son individuos populares,

que necesitan del contacto casi como del aire. Seguramente sus agendas
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estén repletas de personas y se jacten de ello. Son excelentes centros de
red, de alli el boca a boca se expande a una velocidad inusitada.
Usualmente, estas personas estan en contacto permanente con no menos
de 150 personas. éImaginan el potencial de ventas que puede originar un

conector como el que describimos? ¢Y si tuviéramos mas de uno?

Estas personas estdn en contacto permanente con sus contactos a través
del teléfono, mail, SMS, chat y por supuesto, personalmente. Estas
personas son ideales para realizar campafas de marketing boca a boca.
Cualquier informacion que llegue a ellos serd inmediatamente diseminada
como si de un virus se tratara. En su fase negativa, estos suelen ser
notables disparadores de boca a boca negativo cuando estan disconformes
con algo. Identifiguemos a estos clientes especiales y hagamos pequefias
pruebas para potenciar el boca a boca, de inmediato notaremos la enorme

velocidad con la que circula.

EL "SABELOTODO”

En todo grupo encontramos a esas personas que manejan todos los temas,
gue estan permanentemente informados y actualizados de las cosas que
pasan en el mundo. Los grupos suelen reconocer a estos individuos que son
una fuente de informacién inagotable y que suelen ser los que verifican o
confirman muchas dudas que andan por ahi. Ademas, a estas personas les
encanta cumplir el rol de informar y el grupo lo acepta y lo alienta a que

siga siendo asi.
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Seguramente cuando estamos interesados en comprar algun articulo, estas
personas suelen darnos un completo panorama de los pros y los contras de
tal adquisicién, asi como un abanico completo de las distintas opciones que

podemos encontrar en el mercado.

Estas personas no conocen necesariamente a muchas otras (como en el
caso de los conectores), pero sin duda que son personajes muy
escuchados. Por lo tanto, siempre es importante contar en nuestra cartera
de clientes a los “sabelotodos”, ya que potenciaran el boca a boca desde el

inicio de la campafa.

EL VENDEDOR NATO

Este es el vendedor por excelencia. Siempre estan seduciendo y logran, con
frecuencia, imponer sus gustos en su circulo de amistades. Tienen una
capacidad de comunicacion superior a la media. Ellos lo saben y gozan de
ese talento natural. Toman partido por una idea y terminan siendo
realmente “contagiosos”, elemento clave para potenciar el boca a boca. El
vendedor nato es un optimista por naturaleza y suele contagiar a su
entorno rapidamente. Es evidente que debemos encontrar a estas personas

en nuestra base de datos ya que seran nuestros mejores aliados.

Segun el investigador Howard Friedman, es muy facil reconocer a los

vendedores natos, si no guiémonos por el siguiente ejemplo:
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“Elijamos un grupo de personas que no se conocen. Hagamosle, por medio
de un cuestionario, una serie de preguntas sobre su moral acerca de la
situacion actual. Recoja los cuestionarios y cuidese de no dar los
resultados. Separe los cuestionarios de quienes tienen una moral excelente

por un lado, y por otro los que tienen la moral baja.

Ponga frente a frente a ambos grupos. Expliqueles que no pueden hablarse
ni hacer gestos, manténgalos asi dos minutos. Vuelva a realizar el test con
las mismas preguntas y notard que quienes no estaban muy animados
demostraran una moral superior que en la fase anterior. Estas personas
muestras que simplemente con haber mirado a una persona con moral

positiva se sienten mejor.”

Este es el efecto que logra el vendedor nato. Su lenguaje corporal es su
tactica ganadora. Incorporémoslo a nuestro equipo de campafa, estara

encantado de trabajar con nosotros.

EL LIDER DE OPINION

Esta persona es la que marca el ritmo de los grupos. Son personas
admiradas y muy respetadas. Suelen ser los innovadores o los primeros
adoptantes en cada nuevo producto o servicio que salta al mercado. Son
personas que marcan tendencia y tienen un fiel grupo de seguidores que
los respetan como lider. Su liderazgo, como todos, es natural, y su

personalidad es la que lo lleva a ser el primero en probar todo. Son

> Citado por Chetochine, George, To buzz or not to buzz, (Edicion digital)
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personas que tienen una red de contactos acotada, pero saben
“intuitivamente” como hacer correr la voz ante alguna novedad en el

mercado.

Los lideres de opiniéon son muy faciles de encontrar, en rubros tales como
las discotecas o los pubs, los lideres de tendencia se pueden encontrar en
liceos o facultades. En la gastronomia, hay personas que tienen salidas
muy frecuentes que van innovando con gran frecuencia en las opciones
elegidas. En los libros, hay criticos que suelen ser muy seguidos por sus
fieles y marcan tendencia en cuanto a lo que deberia leerse. Las editoriales
recurren a ellos con frecuencia para “movilizar” las novedades. En la
industria farmacéutica también se recurre a reconocidos profesionales para
recomendar un nuevo medicamento. Para este libro, hemos elegido a una
serie de lideres de opinién para que puedan hacer el boca a boca (si te

consideras uno de ellos, coméntanos tu historia en www.marketing.com.uy)

Estas personas no son necesariamente personas famosas como muchos
sostienen. Hay lideres de opinidn en muchos conglomerados andénimos que
pueden ser facilmente identificados y estardn deseosos de poder
“colaborar” con nuestro plan de marketing. Es muy Uutil recurrir a ellos
cuando estamos lanzando la campafia, o cuando necesitamos reavivar la
potencia del proceso, pero no son necesariamente excluyentes en el

desarrollo de la campafa.

Cada conversacion es una oportunidad de marketing
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Cuando comenzamos a trabajar en consultoria alld por el 2003, la pregunta
gue nos hicimos fue cdmo iniciar el negocio si careciamos de experiencia.
¢Cémo lograr nuestro primer cliente si aun no teniamos ninguna exitosa
experiencia para comentar? ¢Cémo alcanzar el boca a boca si aun no
habiamos conquistado nuestra primera “oreja”?. En fin, tratamos de
comprender inicialmente las reglas del juego y notamos que la transmision
de experiencias seria la clave del negocio. Fue asi que decidimos invertir el
orden de las cosas y generar la experiencia... antes de que nuestro primer

cliente la experimentara.

Nos planteamos reunir a un conjunto de personas especiales, que pudieran
empezar a conocernos a través de la red. Una vez identificados nos
pusimos de inmediato a trabajar para ellos. Obviamente, sin costo alguno.
La idea era apoyar a esas personas vinculadas al mundo empresarial para
que pudieran vivir la “experiencia” de trabajar con nuestra incipiente

consultora.
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Fue asi como esa experiencia luego fue transmitida y el resto es historia
conocida. Hoy disponemos de una sélida cartera de clientes que se sigue
apoyando en las “experiencias” que viven con nosotros.

La identificacion correcta de los primeros prospectos fue la clave para que

el boca a boca comenzara a divulgarse.

62



El gancho o “ideavirus”

Este quiza sea el ingrediente mas importante del boca a boca. Si bien es
necesario que existan los cuatro (producto, clientes, gancho y contexto), el
tercer elemento es el que suele distinguir una brillante difusién del boca a

boca de otra que apenas se quedd en unas pocas orejas.

El concepto de gancho o “ideavirus” quizd sea tan antiguo como el ser
humano, pero recién en la segunda mitad del siglo veinte se empezé a
cuestionar como una técnica de marketing. Como todo en el boca a boca,
las ideavirus han existido desde siempre y estas son el principal elemento
que ha hecho del boca a boca, la principal herramienta publicitaria
existente en todos los rubros. Siempre, en todos los casos, detrds de cada
boca a boca, hay “algo” que despierta nuestros sentidos, nos hace prestar
mas atencion, nos lleva a probar y luego a continuar diseminando el virus.
Tal como los virus tradicionales, una vez que nos “ataca” es muy dificil

frenarlo y seguramente continle su-éexitosa?- trayectoria.

A los que estén hojeando el diccionario buscando la definicion de
“ideavirus” les pido que se detengan, no busquen mas, la Academia
seguramente no admita que este autor haya incluido en nuestro idioma un
nuevo anglicismo. Con las disculpas del caso, esta es la definicion que hace
Seth Godin en su libro “Unleashing the ideavirus”. Como me encantd el
término, me tomé el atrevimiento de incorporarlo a este libro. Hecha la

aclaracion, continuemos con esta génesis de la ideavirus.
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¢COmo creen que el libro “El Codigo da Vinci” se convirtid en un éxito
mundial? éCémo hizo la autora de Harry Potter, en su seguro de
desempleo, para convertirse en uno de los mas leidos de la ultima década?
Y por si fuera poco écdmo hizo para que preadolescentes se prendieran a
libros de 700 paginas como si fuera el Ultimo juego de Playstation? é¢Cémo
hizo Hotmail para convertirse en pocos anos en el principal proveedor de
correo electrénico del mundo? ¢Cémo hace Tinelli o Gran Hermano para

romper los registros de rating?

Detras de estas verdaderas explosiones hubo algo de dinero, no lo
podemos negar, pero hubo algo mucho mas poderosos: una ideavirus que
hizo correr el boca a boca como reguero de pdlvora. En todos los casos,
hubo una “infeccion” inicial con la ideavirus que después se diseminé al
resto de la poblacion. Estos productos, le dieron a la gente algo de que
hablar. Y eso se convirti6 en la moneda social mas “prestada” del
momento. Esa es la Unica razéon del éxito inconmensurable de algunos de
los casos mencionados. La empresa debe orientar sus esfuerzos a contagiar
a unos pocos para que estos hagan el trabajo siguiente. Yo aspiro que este
libro sea leido por decenas de miles de personas y para ello, aspiro a que
inicialmente llegue Unicamente a las personas correctas. Si a Ud. le llama
algo la atencion, sin duda lo comentara con aquellas personas que
seguramente estaran interesadas como Ud. en conocer como multiplicar las
ventas a través del boca a boca. Si conoces a alguien que le pueda

interesar, no dudes en enviarselo.

Yo aspiro a que este libro sea leido por decenas de miles de
personas y para ello, aspiro a que inicialmente llegue unicamente a

las personas correctas.
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A la medida de internet

El boca a boca en general y la difusion de ideavirus estan hechos a la
medida de internet. En la red, al boca a boca se lo denomina marketing
viral. La velocidad con la que vuelan las ideas en internet hace que las
ideavirus corran como los verdaderos virus. En la mayoria de las campanas
de marketing boca a boca que se han realizado, el fendbmeno de la red
aparece absolutamente en todos. Comentamos al pasar el caso de Hotmail,
que con una simple frase como “éQuieres tener un e-mail gratis?” hizo que
mas de 50 millones de usuarios probaran el sistema menos de un afio.
Claro, Hotmail encontré una herramienta que iba a modificar para siempre
el mundo de las comunicaciones, ahora el chequeo de mails se podra hacer
desde cualquier PC, sin necesidad de tener un programa especifico como
Microsoft Outlook o Eudora, por citar sdlo dos de los referentes de aquel
momento. Y en este caso, la idea virus fue como Caballo de Troya, incluida
en cada mail que enviaban sus nuevos usuarios. Alli se comprendié con

pruebas, del gran potencial que tenia la red.

El marketing viral presenta algunas caracteristicas distintivas con respecto
al marketing boca a boca del mundo off line. En primer lugar, el producto
no sélo debe ser bueno sino también llamativo. No sdélo debemos tener en
cuenta contenidos, las formas son también importantes. La web se encarga
de igualar a grandes emprendimientos multilocales con otros mas
pequefios. Uno de mis clientes de disefio me comentd “Internet me da la
chance de competir con cualquier empresa del mundo, yo vendo disefio y
eso no es patrimonio de ningun gigante”. Entonces la presentacién de la

propuesta en la web es un elemento fundamental de este marketing viral.
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Hacer negocios en internet no es sélo levantar un sitio web. Eso es lo
mismo que creer que abrir un negocio es simplemente levantar las cortinas.
Ese es el ejemplo de los primeras industrias, donde la demanda era muy
superior a la oferta y donde bastaba con poner un producto a la venta para

que este fuese adquirido.

En el mundo virtual, debemos hacer negocios y generar estrategias
adecuadas para conseguirlos. Hace unas semanas me contacté una
empresa mexicana para hacer una campafa de marketing viral para uno de
sus clientes. De inmediato, traté de conocer a través de Google algo sobre
su trayectoria. No encontré absolutamente nada. Nada de nada. Y a esta
altura de los acontecimientos me pregunté: “Proponemos campafias de
marketing viral a nuestros clientes y ni siquiera tenemos una “mencion” en
internet”. En el mundo de la web, no sélo hay que serlo, sino también

parecerlo. De mas esta decir que nunca mas supe algo de esa “empresa”.

Pensemos en el grado de interaccién que tienen los usuarios en la red antes
de lanzar la campana. En el capitulo de clientes especiales tendran algunos

elementos para poder identificar a los prospectos adecuados.
Hoy en dia una campafia no puede dejar de lado internet para su efectiva

implementacion, en el capitulo final mostraremos casos de éxito donde la

presencia de la red fue decisiva para multiplicar las ventas.
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Las raices de la ideavirus

Una ideavirus es una causa que une a las personas que la comparten. A
modo de ejemplo, en Uruguay, una ideavirus es que todos los servicios
brindados por el estado son, al menos, buenos. Entonces en todos los
rubros donde el estado compite es lider, ya que hay una asociacién directa

a que debemos defender la nacionalidad.

Quienes son propietarios de una Harley Davidson saben que tienen algo
mas que una moto. Pertenecen a un estilo de vida distinto y les gusta
compartir con otros usuarios sus experiencias. Harley dejéo hace mucho
tiempo de ser una moto, hoy es una comunidad. Esa es su causa y la

comparten.

Seguramente si Ud. ve a alguien con una Palm o un Blackberry enseguida
le vendran enormes ganas de acceder a una. Seguramente, a quien tiene

uno de estos artefactos le fascine poder hablar de ellos

Hay varios elementos que pueden generar una ideavirus, a la gente le
encanta tener historias para contar y en particular cuando esas historias

tienen alguna de estas caracteristicas, segin George Chetochine®:
e Es el primero !
La persona tiene un producto nuevo, ha averiguado algo, experimentd un

servicio nuevo en la ciudad, compré la revista que recién salid, vio el nuevo

programa de TV, habla de su celular nuevo, de su Flat de 42 pulgadas, etc.

5 Op Cit
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Todo lo que implica un “descubrimiento” encierra en si mismo una
ideavirus, algo digno de ser compartido. La novedad es siempre una de las
monedas sociales mas utilizadas, ya que marca una diferencia entre quien
trae y quien recibe la informacién: el primero estard gustoso de ser el

primer portavoz del descubrimiento.

El primero estara gustoso de ser el primer portavoz del

descubrimiento.

A quien descubre algo le encanta ser el primero en difundirlo. Es una caricia
al ego y simultdneamente una gestion altruista. La persona esta
compartiendo con el resto de la humanidad algo que, sin duda, elevara el
nivel de vida de quien siga su sugerencia. Ya sea que estemos hablando de
un libro, una pelicula, una nueva tecnologia o cualquier otra cosa, quien
inicia el boca a boca estd haciendo un favor a sus inmediatos
interlocutores: transmite una experiencia positiva para que estos puedan

replicarla.

e La respuesta a las contradicciones

Cada producto nuevo suele responder a las contradicciones de los
productos pasados. Hotmail encontré la manera de que la gente pudiera
chequear sus mails de cualquier PC, Blackberry u Ogo, hacen que las
personas puedan mandar mails o conectarse al MSN todo el dia desde
cualquier lugar, los complejos multiplex de cine lograron que la gente
retornara al séptimo arte con salas mas pequefas, mas confortables y con

un sonido superior. Cada uno de estos rubros logré superar las versiones

68



anteriores, adaptarse a las nuevas necesidades y responder a las
contradicciones. En otras palabras, le brindé a la gente nuevos elementos

para hablar de productos o servicios ya clasicos.

Chetochine afirma que compartir un descubrimiento genera la sensacion de
estar haciendo una buena accién, lo que sin duda fortalece el efecto
pandémico. Un ejemplo clasico es el de Apple. Tener una Mac no es lo
mismo que tener una PC. Quienes poseen una Mac tienen bastante mas
que una computadora. Forman parte del tipo de gente que no pertenece a
las mayorias, que elige por conviccion, que tiene una formacidon superior y
no se deja llevar por los vientos del mercado. Steve Jobs, su fundador,
logro crear una causa basada en el sentido de pertenencia que sus usuarios
tienen. En otras palabras, el usuario de Mac pertenece a una comunidad y
estd ansioso de poder diseminar su ideavirus por el mundo. Ser Mac o no

Ser.

e Las palabras clave

Hay frases que seran recordadas por siempre. “Just do it”, “Keep walking”o
“Me encanta” son frases que no necesitan explicacién. Dan una idea clara
de qué empresa esta detrds de esto y qué tipo de publico es adepto a los
mismos. Crear palabras clave que se fijen en nuestro cerebro es patrimonio
de todo tipo de rubro. A nivel politico, una de las primeras cosas que se
ponen sobre la mesa es el slogan de campafa. Y esa frase la repiten
incesantemente durante toda la campafia hasta que se fija en las entrafas

de los votantes.
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Ideavirus célebres

Godin dice que el boca a boca se sostiene en base a esta ideavirus, que “es
una idea intrigante, sorprendente, como el yo-yo en un recreo”. Y aqui un
caso paradigmatico de la potencia del boca a boca. No hay persona en el
mundo que no haya jugado, al menos una vez, al célebre juego del yo-yo.
Bien, éalguno de Uds. recuerda alguna publicidad de este producto que
haya sido memorable? Claro que no, los responsables de marketing de este
producto fabricaron y distribuyeron el virus en unos pocos nifios para que

jugaran en los recreos. El resto de la historia es conocida. Entre los nifios

los virus se transmiten a una velocidad envidiable.

¢Qué hacen los encargados de Zara para haber logrado tal posicionamiento
en el mercado? éPor qué muchos usuarios disfrutan paseando la bolsa de

Zara por toda la ciudad? éPor qué no usan la bolsa del supermercado? Zara

cred un virus en Uruguay, sin realizar publicidad tradicional, y con un
concepto opuesto al que rige en su pais natal. Y ese virus se movié como
pez en el agua y se disemind por toda la poblacion. La clave esté quiza en
la célebre bolsita de Zara, algunos expertos quizd encuentren alguna

espora dentro de ellas...

Hace unos anos, el realizador Robert Rodriguez logrd con la brillantez de su
camara, hacer la pelicula “El Mariachi” con menos de cinco mil ddlares. Yo
en esos momentos trabajaba en un videoclub y lo primero que me dijo el
vendedor de la editora cuando me trajo la pelicula fue “Esta se hizo con

menos de cinco mil délares”. Asi la recuerdo y asi la recomendaba. Esto

7 Godin, Seth, Unleashing the ideavirus, Do you zoom, 2000. (Edicién digital)
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mismo debe haber pasado en todo el mundo, ya que la pelicula permitié
descubrir los dotes artisticos de Rodriguez y convertirlo en un realizador de

culto.

Otro caso del séptimo arte, “El proyecto Blairwitch”. Los realizadores se
situaron en la disyuntiva que tiene cualquier empresario con pocos
recursos. O hacemos mas de lo mismo (una superproduccidon con efectos
especiales) o innovamos, encontramos la diferencia y promovemos otra
cosa. Y fue asi que iniciaron una de las campafias mas exitosas de boca a
boca que se recuerden. Hicieron una pelicula de bajo presupuesto,
practicamente realizada con camaras hogarefas, pero hicieron una
interesantisima campafa de boca a boca en via publica, planteando el caso
de la pelicula como si fuera real. Muchos meses antes del lanzamiento la

gente estaba avida por ver la pelicula.

Muchos de Uds. deben conocer el caso de la sefiora que, muy ofuscada, fue
a cambiar sus cubiertas a un afio de haber sido compradas. Su argumento

III

fue que el desgaste que habian tenido era “inusual” para un afo de uso. La
empresa, sin mas detalles, devolvid el importe del dinero gastado de
inmediato. Quizd muchos lectores de este lado del mundo hayan quedado
boquiabiertos con tal acontecimiento, cuando por estas latitudes la empresa
hubiera retirado sin tramites a la encendida sefiora. Pero esto no es lo
sorprendente de la historia, ya que la empresa no vende cubiertas. Su
definicion de servicio al cliente es tan clara que cualquier duda no genera la
mas minima discusion con el cliente. La empresa se llama Nordstrom.
Algunos cuestionan esta historia por apdécrifa. No importa. Es una historia
fantastica que ha dado varias vueltas por el mundo y que, sélo en mi caso

particular, han escuchado mas de mil alumnos en mis seminarios y cursos (
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a proposito ¢éHas asistido a alguno de ellos?. Puedes ver mas en

www.marketing.com.uy ) Sin duda, paseando por EE.UU., esta empresa

sera una de mis visitas preferenciales.

....y no tan célebres

El siguiente caso me tocd vivirlo en carne propia hace mas de una década
cuando me desempefiaba como vendedor en una libreria. Unos meses
antes, la libreria habia decidido incorporarse al mercado editorial como una
nueva unidad de negocios. Eran muchas las personas que llegaban con la
ansiedad de publicar y los responsables de la empresa decidieron

“satisfacer esa necesidad insatisfecha”.

La primera autora, un entrafiable personaje, habia realizado una tesis
universitaria sobre la genealogia del apellido Silveira, llegando a encontrar
ancestros hasta en las propias islas Azores, alla por el afio 1400. Un trabajo
realmente impresionante que marcaria el debut del staff de la libreria como
editores. En una de esas tantas charlas informales, y café mediante, la
autora me comentd que tenia ganas de vender muchos ejemplares vy
convertirse en una especie de Isabel Allende. Menudo objetivo, dije yo.

Aunque la acompafié con el entusiasmo.

Cuando el libro ya estaba pronto, estabamos disefiando la estrategia de
distribucién cuando la autora nos comenta que habia invitado a quinientas
Silveira para la presentacién. “¢Ddénde entraria tanta gente, si el local sélo
albergaba ochenta sillas?”-me pregunté. Ella nos dijo que tenia pensado
hacer una segunda edicion, porque pensaba agotar la primera esa noche.

En fin, su optimismo contagiaba.
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Los hechos: la noche de la presentaciéon se vendieron 380 ejemplares, lo
gue debe ser un record absoluto tratdndose de un autor novato. De mas
esta decir que la edicién se agotd en pocos dias y la imprenta tuvo que

volver a encender las aun calientes maquinas impresoras.

Este es el caso de una ideavirus poderosa. El apellido Silveira es conocido
en Uruguay, debe haber varias hojas en la guia telefénica. Pero mas
importante debe ser encontrarse, de la noche a la mafiana, con tu nombre
y el de tus seres queridos en un libro. Todos eran protagonistas. Miles de
Silveira participaron con su nombre y apellido en el libro. Cientos quisieron

comprarlo. Quiza esta campafia de boca a boca sea muy particular, pero

merece ser difundida como ejemplo.
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Un contexto favorable

Los peces nadan en el agua a gran velocidad. La electricidad sélo se
transmite a través de ciertos metales. Los mosquitos nos molestan en
verano y transmiten algunas enfermedades. Hay medios que favorecen a
que determinadas especies puedan sobrevivir. Y en una buena campafna de
marketing boca a boca necesitamos de un contexto favorable, ademas de
un buen producto, de contar con clientes especiales y de encontrar la
ideavirus. El grado de conexidon que tenemos los seres humanos a través de
los medios electronicos hace que podamos participar de distintos contextos

en forma simultdnea y a gran velocidad.

Uno puede estar en el cyber del liceo o la facultad y estar chateando con su
grupo de amigos del altimo viaje que realizamos a otro pais. Uno puede
estas caminando por la calle y estar definiendo los ultimos detalles de la

fiesta de esta noche, mientras fija con un cliente una reunién de trabajo.

Hay contextos de diversa especie, por eso en nuestra campafa de
marketing debemos conocerlo en profundidad para saber como podemos
introducir la ideavirus para que se deslice con mayor facilidad. El estudio de
cada contexto nos darda las pautas correctas de cdémo debemos

comunicarnos.

El contexto se concentra esencialmente en dos aspectos: uno temporal y
otro espacial. En el primero de los casos, el marketinero debe definir en
qué circunstancias se favorece el boca a boca. En épocas electorales la

gente habla mas de politica que en otros momentos. Cerca de fin de ano la
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gente habla de regalos y de vacaciones. En los mundiales la gente habla de
futbol. En invierno habla de las bajas temperaturas y de formas para
abaratar el consumo eléctrico. En las fiestas habla de vinos y otras bebidas
“espirituosas”. Y asi sucesivamente, en cada contexto temporal debemos
identificar de qué cosas se habla “normalmente”, para que nuestra
ideavirus tenga relacion y sea favorecida por la misma. Si no existe un
contexto temporal adecuado, el marketinero debera crearlo y alli si los
costos pueden elevarse un poco. Un tipico ejemplo uruguayo es el ya
célebre Pilsen Rock, una oportunidad creada para que los jévenes puedan
escuchar a sus bandas musicales preferidas. En esa instancia, decenas de
miles de uruguayos peregrinan hacia el centro del pais. El contexto fue
creado y ha tenido resultados. Sin duda que a Ud. se le ocurrirdn decenas
de ejemplos de contextos creados por empresas similares al del Pilsen
Rock.

Hay otro tipo de contextos que tienen que ver con el lugar donde se
desarrolla el boca a boca. Los clubes deportivos, el Estadio, el lugar de
trabajo, el colegio de los chicos, la cola para pagar una cuenta, las
reuniones de fin de afo son algunos de los ejemplos de contextos
espaciales donde se generan conversaciones y por ende, boca a boca.
Debemos definir de qué se habla en cada uno de estos contextos.
Seguramente el didlogo en el lugar de trabajo no sera el mismo que en el
club deportivo. En este ultimo quiza se hable de autos, de ropa, de deporte
en general. El lugar de trabajo es ideal para hablar de cuestiones

relacionadas con capacitacion, nuevas tecnologias, nuevas tendencias, etc.

Pero la modernidad nos ha mostrado otros contextos que suelen ser muy

favorables para diseminar virus. La comunidades on line han reducido el

75



mundo al tamafio de una PC. Hoy podemos tener centenas de contactos en

todo el mundo y poder difundir una informacién a la velocidad de la red.
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Los distintos tipos de compradores

Entrar en el pantanoso terreno del comportamiento del consumidor quiza
sea un camino sin retorno. Sin embargo, debemos destacar algunos
aspectos que si pueden ser facilmente identificables por cualquier
profesional de marketing de cualquier empresa. A medida que los productos
se lanzan al mercado, las empresas van disefiando distintas estrategias
para distintos tipos de consumidores. En particular, las empresas suelen
lanzar sus productos a un precio alto, ya que necesitan cubrir los costos de
investigacion y desarrollo, los de marketing y la falta de capacidad logistica
inicial. En esa primera instancia, no son muchos los consumidores que
pueden acceder a comprar los productos pero, ademas, aunque el poder
adquisitivo no fuese un obstaculo, muchas personas no se interesarian por

ese producto por la simple razén de que no lo conocer.

e Innovadores

e Adoptantes tempranos
e Primera mayoria

e Segunda mayoria

e Rezagados

Entonces el publico inicial de los nuevos productos suelen ser los
innovadores, aquellas personas que no sdlo tienen el dinero, sino que

gustan de tener siempre lo Ultimo, lo que recién salid, lo que nadie tiene.

Estas personas son usualmente lideres de tendencia y tienen un grupo de
seguidores bastante importantes. Son tipos respetados en la sociedad vy la

pieza clave para cualquier campana exitosa de boca a boca. La informacion
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la obtienen directamente de los expertos, leen todo lo que llega a sus
manos desde otras latitudes, viajan mucho o miran muchos programas de

viajes.

Luego que los innovadores demuestran que el producto es bueno, los
adoptadores tempranos se lanzan a la cancha. Estos individuos primero
necesitan ver las caracteristicas de estos nuevos productos y luego los

acogen como propios.

Una vez que los adoptadores tempranos consolidan su relacién con el
nuevo producto, la primera mayoria empieza a tentarse con comprarlo.

Ellos necesitan conocer el lado practico de las cosas, sélo compran después

de conocer para el lado funcional. La segunda mayoria busca la seguridad
en el producto, no quieren cometer errores. Escuchan todas las campanas
hasta que logran convencerse que necesitan el producto. Los rezagados
compran el producto cuando ya no pueden dejar de hacerlo. Se ven

obligados por las circunstancias.

Un ejemplo claro y practico de esta evolucion es el de los celulares. Al
principio los celulares eran privilegio de unos pocos innovadores.
Inicialmente, esta adquisicién es vista con malos ojos por los otros grupos
gue aun no saben que préximamente adquirirdn ese producto. Para hacer el
proceso simple, hoy en dia sélo quedan unos pocos rezagados que aun no
tienen celular, ya sea por razones filoséficas o tecnoldgicas, y sélo tendrian

uno si el grado de aislamiento resultara ser muy elevado.
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Hay otro ejemplo que observé en la pelicula “El diablo viste a la moda”. En
ella, la nueva asistente de Meryl Streep observaba con pavor como todos se
vestian con la ultima tendencia en moda en la oficina. Meryl se da vuelta, la
mira a los ojos y le dice “Lo que tu llevas puesto fue el lanzamiento de
Arman en la coleccidn de invierno de 2002". Sin duda, el producto ya habia

pasado por varios del los tipos de adoptantes a los que nos referimos.

Los mejores prospectos para el boca a boca son, sin duda, los innovadores
y los adoptantes tempranos. Es dificil imaginarse a otro grupo realizando el
proceso de “evangelizacion”. Pero no descuidemos a las mayorias
silenciosas, ya que muchas personas aceptaran comprar sélo si antes lo
verifican con sus pares. En este proceso, la empresa es la que brinda

informacion, los expertos brindan confirmacién y los pares verificacién. No

hay que olvidar esta ultima fase del proceso para que el boca a boca pueda

realmente multiplicar las ventas.

Los mejores prospectos para el boca a boca son los innovadores y

los adoptantes tempranos.

éComo investigar el boca a boca?

Iniciar una estrategia de marketing boca a boca no es tirar dardos a un
tablero. Ni siquiera se parece a eso. El marketing boca a boca es un
mecanismo que tiene raices socioldgicas y psicologicas, donde los
mecanismos de comunicacién interpersonal hacen de “refuerzos” que

promueven la accién de compra. Y esta es una gran diferencia con otras
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tacticas comunicacionales, el boca a boca llega directamente cuando en el
proceso de decisién de compra se llega a la fase decisiva. ¢Qué mejor
situacidon que incidir directamente en el momento que se estd gestando la
accion de consumo?. Lo mas importante de todo esto es que ésta es la
culminacion del proceso, que se inicia con una rigurosa investigacion del

boca a boca.

En cada mercado hay distintos tipos de clientes y no clientes que estan en
distintos ciclos de vida. A algunos les gusta ser siempre los primeros en
todo y son reconocidos en su entorno como verdaderos innovadores o
lideres de tendencia. Ellos estan avidos de correr siempre los riesgos de ser
los que prueban los nuevos productos. Después de ellos, aparecen los

primeros adoptantes. Constituyen un nimero superior de personas que los

innovadores, aunque todavia son pocos comparados con el mercado total.
Corren con riesgos, aunque mesuradamente. Prefieren que otros prueben
antes determinados productos y luego si, “se lanzan a la aventura”. No

buscan la perfeccién, sino disponer de novedades.

La capacidad de captacion de estos segmentos de consumidores es la
piedra angular para que el marketing boca a boca tenga éxito. En caso de
identificar a “innovadores” o “primeros adoptantes”, se generara, tarde o
temprano, una reaccion en cadena que sorprendera a los mas optimistas y
amantes del marketing tradicional. Esta es la primera fase del proceso de

investigacién, identificar a los “comunicadores”.

Pero, équé se dicen en el boca a boca? éComo saber cuales son las palabras

magicas que generan la accion de consumo? Y también saber cuales son los
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principales mecanismos de defensa que utiliza un individuo que impiden la
propagacién del boca a boca. No hay otra manera de saber esto que
realizar una investigacion de mercado. Podemos tener la mejor buena
voluntad y una enorme capacidad para conocer por qué me compran mis
clientes y por qué no lo hacen los que no lo son. Bien. Pero dificilmente
sepamos cuales fueron las palabras exactas que estuvieron presentes en el
acto de recomendacion. Para ello, la investigacidn nos brinda una poderosa
herramienta llamada grupos de discusion (o Focus Groups) donde se trata
de relevar cudles son las caracteristicas principales de la comunicacion
entre pares. La investigacion nos aproximara definitivamente hacia la

realizacién de un plan realizado con criterio.

Ya sabemos cuales son los principales actores del boca a boca, ahora
conocemos cuales son los canales de comunicacién utilizados, sélo nos falta
saber los mecanismos concretos o tacticas para poner en marcha el plan.
La idea es combinar el boca a boca con las técnicas tradicionales, ya que de
esta manera el proceso serd multiple y la capacidad del boca a boca sera
verdaderamente explosiva. Cuéntele a sus colegas o amigos lo que sabe del

marketing boca a boca, vera como se potencia su aprendizaje.

Una campafia de boca a boca no es meramente creatividad e iluminacién.
La investigaciéon es esencial para poder conocer quiénes son nuestros
mejores clientes / hinchas, de qué hablan, donde se juntan, qué hacen en
un dia normal y otra serie de datos relevantes para diseminar el virus.
Entre nuestros clientes podemos encontrar a lideres de opinion vy
compradores entusiastas, que sin duda estaran gustosos de realizar el fino

trabajo del boca a boca.
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Las principales herramientas de investigacién que podemos utilizar son:

e Focus groups
e Mistery Shopping

e Bases de datos

Los Focus groups o grupos de discusion son notables herramientas para
obtener datos cualitativos de los consumidores que estamos estudiando.
Para los que no estan familiarizados, los grupos de discusién se forman con

6 a 10 integrantes bajo la tutela de un psicélogo. Alli se tratan de indagar

los aspectos no manifiestos de la conducta con respecto al objeto de

estudio de la investigacion.

Para el boca a boca, los Focus groups son muy Utiles ya que permiten
observar el comportamiento de los entusiastas. En una sesién, podemos
incluir a todos los hinchas de nuestro producto y poder determinar cudles
son las principales caracteristicas de la comunicacién de nuestro producto.
También podemos hacer sesiones con un grupo dividido, donde haya
entusiastas y reticentes por igual. Alli podemos identificar y proponer las
distintas herramientas de disuasion que utilizan los entusiastas y verificar
cudles son los principales cuellos de botella en que se encuentran los
reticentes. Es una excelente manera de ver “en vivo” una sesidon de
transmision de boca a boca. También podemos incluir en estas sesiones
compartidas a empleados de contacto y entusiastas, para descubrir donde

radico el inicio del boca a boca.
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DETECTAR EL WORDING

Aquellas palabras o frases que logran despertar la curiosidad de nuestro
interlocutor es lo que en esta disciplina definimos como wording. Debemos
identificar palabras que sirvan de puente para captar el interés del otro. De
esta manera, estaremos facilitando el camino para poder diseminar el boca
a boca. Si los clientes le llaman “boliche” a nuestro restaurante, debemos
incorporar ese término a la comunicacion formal de la empresa. Hay
barreras que se vencen si se emplean las palabras adecuadas. Y ese debe

ser uno de los objetivos de los grupos de discusion.

La técnica de Mistery shopping o comprador misterioso también es muy
utilizada en nuestro medio. El concepto es simple: una persona se hace
pasar por comprador para poder identificar rasgos distintivos del servicio de
una empresa. Alli se recaba informacién sobre modo de atencién al publico,
habilidad para manejo de quejas, servicenario, capacidad de proponer
alternativas y otros elementos caracteristicos de la atencidn. Esta técnica
no sdlo es utilizada para conocer a la competencia sino también para poder
evaluar a nuestro personal en el momento de la verdad. Es conocido que

Mc Donald “s utiliza este procedimiento para evaluar a su personal.

El mistery shopping puede ser darle mucha utilidad al boca a boca. Con
esta herramienta, podemos conocer de qué temas habla la gente. Haga que
su personal se meta entre la gente y logre detectar cuales son los temas

relevantes y cual es el wording.

De la lectura de bases de datos podemos descubrir preferencias de

consumo pero también podemos identificar cuales son aquellos clientes
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mas ‘“relacionados”. Recordemos que la lectura debe dejar de lado la
rentabilidad medida por cada cliente individualmente, e incluir el grado de

relacionamiento que tiene cada cliente con otros.

Pero mas alld de las técnicas puntuales, la empresa debe preguntar,
preguntar y preguntar. Haciendo las preguntas correctas podemos obtener
mucha informacién sobre el wording, las ideavirus y los contextos por los
cuales se disemina la informacién. Nuestra tarea debe ser tomar muy

profesionalmente estos datos para poder ponerlos a trabajar a favor del

boca a boca. No en vano, eso es lo que terminara multiplicando nuestras

ventas.

HAGAMOS EL RETRATO DEL CONSUMIDOR

Una muy buena técnica para conocer a nuestro cliente “relacionado” es
hacer el retrato del consumidor. La idea es simple, si cerramos nuestros
ojos seguramente podamos identificar a quién es el prototipo de comprador
de Lolita, de Zara, de Apple, de BMW, de Johnnie Walker, de Nix y de otras
tantas marcas. He realizado este ejercicio con decenas de marcas y en
todos los casos los asistentes a los seminarios suelen pintar un retrato
bastante definido de los que es el consumidor promedio de cada rubro. Es
un ejercicio ficticio pero nos permite conocer detalles relevantes del

comportamiento diario de nuestro cliente.
¢Como hacemos el retrato del consumidor? Pensemos en nuestro prototipo

de cliente, identifiguemos su nombre, su edad, su profesiéon y su situacion

laboral. Luego detallemos las actividades que realiza en su vida cotidiana.
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Qué hace cuando se levanta, cuando llega al trabajo, cuando va al
gimnasio, cuando estd con su familia. Qué medios consume: radio,
revistas, diarios, televisién. Cudles son su hobbies y sus preferencias. Qué
roles le gusta desempefar en su trabajo, en el deporte y en la vida
cotidiana. Qué tipo de productos consume (indicar alguna de las principales

marcas que consume)

UN EJEMPLO DE RETRATO

“José Pérez es un hombre de 35 anos, casado y con un hijo pequefio y
cuenta con un titulo universitario. Vive en Pocitos, en donde arrienda un
apartamento con ciertas comodidades. José cuenta con un auto francés del
2002. Podemos agregar que José tiene un nivel socioecondémico medio,
medio alto. En conjunto con su esposa pueden cubrir los gastos y generar
un pequefio ahorro. El se desempefa en un cargo de Ejecutivo de Cuentas
en una agencia de publicidad importante del medio. En ella tiene
responsabilidades importantes, y dia a dia tiene que tomar decisiones
relevantes. Es una persona proactiva, que a crecido mucho en la empresa
en poco tiempo, en base a su personalidad pujante y comprometida con su
actividades. Cuenta con el reconocimiento de sus superiores quienes tienen

una buena imagen de él.

Es una persona independiente con alta capacidad de relacionamiento.
Su tiempo libre lo pasa con su familia y amigos. Le gusta mucho el futbol y
especialmente ir a la cancha a ver al “bolso” con sus amigos. También se
juntan a jugar al Futbol 5 una vez por semana. Con su esposa, salen
usualmente a cenar, van al cine, etc. En lo que refiere a radio por las

mananas escucha “No toquen Nada” en Océano FM y por las tardes prefiere
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escuchar Urbana. Sus peliculas favoritas son los thrillers y peliculas de

accion que lo desenchufen del dia a dia.

Gusta de tomar una cervecita con los amigos para liberar un poco el estrés.
En lo que respecta a television no tiene mucho tiempo para ver la misma,

pero en esas ocasiones prefiere por ver alguna pelicula o programa de

deportes.

Es una persona muy relacionada con la tecnologia, cuenta con un celular de
ultima generacién y tiene una cierta necesidad de estar comunicado todo el
tiempo. Se da ciertos gustos sobre todo con la tecnologia donde siempre
trata de estar a la vanguardia. Reconoce que sin su palm, se sentiria

perdido y desorganizado.

Para estar al dia con los avances tecnoldgicos recurre mucho a internet y a
sitios especializados. Cuenta con una tarjeta de crédito internacional con la
cual desde hace unos afios cuando las compras eran una novedad,
realizaba ciertas compras por internet, sobre todos libros de disefio de

Amazon y discos de CDNow.

En el trabajo, interactia mucho con internet e intranet, la cual es una
herramienta esencial para él. Esta muy acostumbrado a buscar nuevas
tendencias en el mundo de la publicidad, interactuar con clientes y en
mantenerse informado. Tiende a destinar buena parte del dia en internet, y
reconoce que para él es muy importante tanto el disefio como la usabilidad

de los sitios.
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Odia los sitios que son entreverados y que dificultan encontrar la
informacion basica, como puede ser los datos de contacto de una empresa.

Dado que en la empresa sus jefes no son tan adictos a la tecnologia como
él, siente que los temas tecnoldgicos pasan por un cuello de botella cuando
llegan a la cupula. Siente que es su responsabilidad promover y difundir los

avances y tendencias para que la agencia siempre este a la vanguardia.

Normalmente antes de contratar un servicio busca informarse bien de la
empresa y prefiere tener mas de una cotizacién. De todas maneras recure a
sus amigos para obtener referencias de empresas y recomendaciones a las

cuales toma muy en cuenta.

El cliente recurre a la empresa en dos claras ocasiones. En primer lugar
cuando el departamento grafico se encuentra desbordado de trabajo y hay
deadlines que cumplir. La segunda ocasidon es cuando le encargan una pieza
que la agencia no se dedica a producir, como websites, discos multimedia

n”

etc.

Este retrato fue preparado para uno de nuestros clientes vinculados al
mundo del disefio, pero puede aplicarse a muchas empresas del medio.
Muchos podran decir que no existe un cliente tipo. Esta empresa tampoco
parecia tenerlo, pero terminamos realizando un trabajo en el cual nuestro

'II

cliente concluyd iEse es mi cliente tipo!”. El objetivo es encontrar cada uno
de los elementos relevantes del boca a boca para poder iniciar los
disparadores. Repasen cuidadosamente el texto, édénde podemos meter la

ideavirus?
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éComo medir el boca a boca?

Uno de los elementos interesantes a monitorear es con respecto a las
marcas que aparecen en una conversacion tradicional. Podemos identificar
cuantas veces aparece nuestra marca y la de nuestros competidores
mediante técnicas de recordacidén aplicadas en encuestas. Otro elemento
importante referido al tema marcas es identificar con cuantas personas se
“conversd” de cada marca y las caracteristicas de esa conversacién (si el

comentario fue positivo, neutro o negativo)

Podemos también medir la credibilidad del mensaje recibido a través de la
misma encuesta, asi como el medio por donde se generaron las

conversaciones (cara a cara, teléfono, on line, SMS, etc)

Debemos monitorear continuamente el peso que tiene el boca a boca en la
decision de consumo de nuestros productos o los de la competencia. En
definitiva, cudl es el peso del boca a boca en toda la categoria. Cuales son
los drivers de conversacién en esa categoria, es otro dato relevante que

puede recogerse.

Otra herramienta que podemos utilizar es medir la opinién neta de los
consumidores de determinada categoria de productos, con respecto a las
distintas marcas. A modo de ejemplo, si el porcentaje de promotores de
nuestro producto es de 34% y el de detractores es de 24%, podemos decir

gue nuestro producto tiene una tasa positiva de aceptacién de 10%.
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Iniciando la campana...

El boca a boca tiene como punto inicial la satisfaccion con la compra,
indefectiblemente. Luego aparece la compra repetitiva, comienzan a
aparecer los primeros signos de boca a boca natural y luego los hinchas
comienzan a hacerse sentir. Este es en resumen, el proceso natural por el
que pasa el boca a boca. Pero si deseamos armar una campafa debemos

seguir algunos de estos pasos.

Antes de seguir, una aclaracién. El boca a boca es una herramienta muy
potente para poder multiplicar las ventas. Los casos que conocemos Yy los
gue hemos implementado asi lo demuestran. Las ventas no crecen en
pequefas proporciones que pueden ser generadas por otros estimulos, sino
que verdaderamente se multiplican. Por eso, muchos creen disponer de un
arma secreta para enfrentar a los competidores. El marketing boca a boca
deberia ser lanzado por alguien que haya tenido experiencia previa en otras
campafas. La disciplina es muy nueva y hay errores basicos que pueden

cometerse en el trayecto y que son facilmente evitables.

Las preguntas del millén

Antes de empezar debemos definir si tenemos el producto adecuado para
poder iniciar la campana. ¢La gente habla de él? ¢Podria hablar de éI? ¢Hay
una historia detrds de tu producto? éHas preguntado a tus vendedores que
dice la gente? ¢Has realizado alguna tarea de comprador misterioso?
¢Conoces las palabras adecuadas para poder transmitir el mensaje?

¢Podemos encontrar los medios tradicionales adecuados para difundirlo?
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¢{Encontraste esos clientes especiales que haran la tarea de difusién?
¢Verificamos si nuestro producto estad dentro de los que estan determinados
por el boca a boca? Repasa cuidadosamente esta lista de preguntas, sin
duda debemos estar en condiciones de responderlas antes de poder iniciar

la campana.

Nuestro plan de marketing

1. Determina el objetivo

El objetivo debe ser siempre multiplicar las ventas. El boca a boca debe ser
la filosofia que impera en la empresa. Independientemente de que vamos a
necesitar de los medios tradicionales para potenciar el boca a boca, el
objetivo debe estar centrado en darle a la gente historias que puedan ser
contadas. Un ejemplo claro del apoyo de la publicidad tradicional es el caso
de Actimel. Alli se muestra a personas haciendo boca a boca,
recomendando el consumo diario porque Actimel “hace bien a la salud”. No
hay nada mas efectivo para una ideavirus que utilizar la salud como
disparador. Cualquier persona estaria dispuesta a difundir aspectos
relacionados con la mejora del estilo de vida y la salud. En este caso, se

impulsa el boca a boca a través de la cadena de recomendaciones.
2. Evalua las herramientas ya utilizadas
Seguramente la empresa tenga una proporcién importante de ventas

promovidas a través del boca a boca. Un paso fundamental antes de sequir

es evaluar que mecanismos de publicidad tradicional fueron los que mas
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influyeron en la generacién de ese boca a boca. Nos sera de mucha utilidad
para encontrar herramientas de apoyo a la difusién, provenientes del

mundo tradicional.

3. Segmentacion

Debemos acceder a nuestra base de datos, ampliarla y extraer informacion
relevante para el boca a boca. El grado de relacionamiento de cada cliente
debe ser identificado. Luego debemos dividir a nuestros clientes especiales.
¢Tenemos conectores? ¢Hay sabelotodos? (Y lideres de opinidon? ¢éHay

vendedores natos?

Pero el proceso de identificacion también nos debe conducir a encontrar a
los tipos de adoptantes. ¢éHay clientes que podamos definir como

innovadores? ¢Y adoptadores tempranos?

De aqui surgird el publico inicial, aquellas personas que seran los
encargados de ser los portavoces de la empresa por su propia voluntad.

¢Quiénes son? ¢Ddénde estan? Hagamos el retrato del consumidor.

4. Investigacién del boca a boca

¢Hemos realizado focus groups? Los recomiendo fervientemente para
conocer las correas de transmision social entre los distintos tipos de
clientes y no clientes que tenemos. Debemos conocer el proceso de toma
de decisiones de los que entusiastas y los reticentes. Hilando muy fino,
descubriremos donde estan los cuellos de botella de los reticentes vy

podemos introducir la ideavirus en el lugar adecuado.
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Debemos conocer el contexto espacial de cada uno de los clientes. ¢Cudl
seria el mejor lugar para poder diseminar el virus? ¢Hay posibilidades

reales de que corra como “reguero de pélvora”?

Debemos identificar el wording, es decir, aquellas palabras con las cuales
se comunica la gente. Las palabras adecuadas las define el publico y no la
empresa. Las vitaminas Supradyn de Bayer encontraron que la gente decia
gue el producto hacia efecto y que realmente “daba energia”. Esa es la
palabra clave para trabajar en la comunicacidon. {Por qué? Simplemente

porque el cliente siempre tiene la razoén.

5. El mensaje

Aqui es donde la creatividad debe fluir al maximo. Debemos trabajar con
las historias que estan detrds de cada producto. Y si no existieran,
deberiamos crearlas. Siempre resulta atractivo cuando uno va a un
seminario de alguna eminencia y nos enteramos que esta persona Vvivid
momentos muy complicados antes de pegar el gran salto. Esas historias,
apocrifas o no, suelen tener un efecto inmediato en el receptor ya que
apuntan directamente al sentimiento, saltando los aspectos racionales. Uno

tiende a sensibilizarse.

La historia debe ser contagiosa. Por eso recomiendo releer la definicién y
ejemplos de ideavirus. Les recomiendo la lectura de Seth Godin, trabaja
mucho el tema y ademas posee una experiencia practica inigualable. Fue
Vicepresidente de Yahoo cuando era el lider en el mundo de los buscadores.

Conoce el marketing viral al “dedillo” porque vivié en el mundo de las
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grandes experiencias al respecto. El contagio implica seleccion de medio.
Apoyémonos siempre en la red para poder difundir nuestra ideavirus.
Tengo un conocido que me comentd un dia la idea de poder realizar una
campafa de marketing viral para un cliente suyo del exterior.
Sinceramente, no me planted directamente el tema a mi, por lo que no le
hice una propuesta. Unas semanas después me llama y me dice que estuvo
investigando en los buscadores de internet el tema y que “icada dos o tres

paginas aparecés vos!”. Actualmente es uno de mis mejores clientes.

La historia debe ser contable, no podemos meternos con temas que afecten
alguna sensibilidad. En capitulos anteriores apuntamos a que los productos
de consumo visible son mas determinados por el boca a boca que aquellos
no visibles. Esto es, simplemente, porque uno tiende a hablar mas de

aquello que ve que de lo que no ve.

TRABAJEMOS CON LAS QUEIJAS DE LOS CLIENTES

En el mundo de las empresas, sobre todo de aquellas que son muy
profesionales en el servicio al cliente, se sostiene que una queja es una
bendicion. Cuando me encontré con ese experiente empresario que hizo tal
aseveracion quedé impactado. Hoy lo aplico no sélo en mi trabajo como
consultor o docente, sino como filosofia de vida. Una queja es una
oportunidad que nos da el cliente de poder reparar una mala atencién o un

servicio que no estuvo a su entera satisfaccion.

En el armado del mensaje debemos tener en cuenta cudles son las quejas

mas frecuentes de los clientes. Eso nos indica en donde no podemos fallar
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en la prestacién del servicio. También nos indica que probablemente esa
queja hay sido comentada a sus pares, haciendo boca a boca negativo.
Pero también nos demuestra que si solucionamos los problemas en forma
rapida y con alguna gratificacidon extra, el boca a boca positivo hara luego
su trabajo. Trabajar las quejas es una notable herramienta para poder

construir un mensaje adecuado al publico al cual nos estamos dirigiendo.

6. Coloca el producto

El producto debe estar siempre en el mercado para que este pueda ser
pasible de referenciacién. Debe estar en las manos correctas, en el

momento y lugar adecuado y con una historia detras.

7. Algunas tacticas

Ahora es el momento de la verdad, tenemos que lanzar nuestra campafa
sin dejar nada librado al azar. Hay decenas de maneras de poder potenciar
el boca a boca entre la gente. La mayoria de ellas provienen de la
publicidad tradicional, en la que debemos apoyarnos para que el proyecto
tenga una verdadera onda expansiva. Sin embargo, el marketing boca a
boca como disciplina ha creado algunas tacticas puntuales para que el boca
a boca se genere (o0 se guie o se potencie) sin necesidad de recurrir a otros
medios. Como la filosofia esta orientada al boca a boca, la herramienta esta

creada para el boca a boca.
En el capitulo referido a la investigacion de mercado apuntamos a que esta

disciplina tenia un componente fuertemente analitico y otro, de similar

porte, de creatividad. En este apartado, el que corresponde a las tacticas
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concretas a implementar para disparar el boca a boca estamos inmersos en
el universo creativo. Por lo tanto, es inviable plasmar en estas hojas todas
las opciones que existen para tal fin. Si embargo, vamos a centrarnos en
las mas conocidas, muchas de las que ya se estan implementando con éxito
en el mundo empresarial. Espero que nuestros clientes queden contentos al
saber que no vamos a debelar ninguna de sus férmulas secretas. Entre
nosotros, invitamos a cada lector a que pueda ir creando las suyas. Si
conoces ideavirus realmente diferentes, podemos comentarlas en nuestra

segunda edicidén (escribenos en www.marketing.com.uy )

Aqui va un listado breve de algunas de las opciones que hemos

implementado:

e Desarrolla ventas grupales

Es conocido el efecto que provocan los eventos masivos. En un estadio, en
un acto politico, en un cine o en una congregacion religiosa, el efecto
generado por el fendmeno grupal es impactante. La gente actua
individualmente de manera distinta a la que lo hace en grupo. Nosotros,
como fanaticos del basquetbol, solemos quedar sorprendidos cuando mas
de un conocido personaje de traje se suele enajenar cuando pica la pelota
naranja. Los grupos suelen actuar en doble sentido en la conducta de cada
individuo. Uno de los casos, es cuando el grupo reprime la conducta
individual. El otro caso, que es el que deseamos destacar aqui, es cuando la
potencia. Existe abundante literatura sobre psicologia de las masas que

profundiza sobre este aspecto.
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Realizar ventas grupales no hace otra cosa que potenciar la accion de
venta. El prospecto de comprador, no sdlo escucha conscientemente la
propuesta del vendedor de turno, sino que se ve inmerso en un fenémeno
grupal que lo impulsa a convertirse en comprador real. Voy a citar dos
ejemplos de la vida cotidiana para decorar con imagenes lo que digo. Todos
recuerdan el juego de la mosqueta (prohibido en estas latitudes)Y prohibido
con razon, ya que alli se produce un fendmeno de manipulacion digno de
cualquier manual de psicologia de masas. Alli hay personas “contratadas”
que impulsan a los desprevenidos a que puedan adivinar donde se
encuentra la vivaz pelotita. Mas alld del engafio, se utiliza un mecanismo

tipico de los fendmenos de masas: el otro me anima a hacerlo.

Otro caso clasico de venta grupal (este si, absolutamente legal) es la de los
artistas que suben a los 6mnibus. Cuando logran que los primeros les den
su recompensa el resto del pasaje siente un pequefio impulso para hacerlo

también. El fendmeno grupal anima a cada individuo.
Realizar ventas grupales generara el mismo efecto, llamara la atencién y
aumentara la efectividad de la misma. La idea es que los primeros
compradores entusiastas logren convencer a los mas escépticos.

e Los sistemas de referidos
Esta es una practica habitual para hacer la tan mentada segmentaciéon uno

a uno. Pedirle a un cliente que nos recomiende a otro. Si bien este sistema

admite recompensas, la efectividad es alta ya que muchos clientes se
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interesan activamente por conseguir uno mas. Lo ideal, en estos casos, es

recompensar al cliente y al referido para que el efecto sea mas importante.

e Haz participar al cliente en desarrollos

Esta técnica es poco utilizada pero muy efectiva. La idea es identificar a
aquellos clientes especiales (los que tienen un nivel de contactos superior)
y hacerlos protagonistas de algunos hitos importantes en la empresa. A
modo de ejemplo, seria interesante incluirlo en el proceso de investigacion
y desarrollo de un nuevo producto. La persona quedara impresionada por la
oportunidad y se sentira como parte de la empresa. Sin duda, esta

herramienta potenciara el boca a boca por su originalidad.

e Crear foros, blogs o similares

El fendomeno de internet es ideal para la difusién del boca a boca. En el
apartado correspondiente mencionamos que esta disciplina se denomina
marketing viral, y que es la principal herramienta que utilizan aquellos que
hacen de internet un negocio rentable. éCédmo creen que Google alcanzé el
éxito inconmensurable que ostenta en la actualidad? Sin duda, no utilizaron
publicidad tradicional, si mucho boca a boca. Meterse en el mundo de
internet es apostar al marketing viral, no existe otro secreto de éxito.
Cuando estdbamos escribiendo este libro nos encontramos con nuestro
editor que nos hizo la pregunta del millén “éCuantos crees que pueden
estar interesados en el boca a boca?”. “Tantos como personas que quieran
multiplicar las ventas”- le contesté. Como siguid insistiendo con el fin de

obtener un niumero concreto de ediciones le dije “Quiero que los lean cinco

97



mil personas”. Los “como” estan relacionados con el medio elegido. Sin

duda debemos trabajar mucho en marketing viral para acceder a esa cifra.

Crear foros o blogs es una herramienta muy efectiva para hacer
protagonista a muchas personas de nuestro proyecto. Este caso que voy a
relatarles sucedid por estas latitudes. Un estudiante de cine estaba
consciente de que a fin de afio llegaria el momento de la verdad y deberian
presentar su corto en un microcine de la capital. Muchos meses antes, se
encontrdé con una persona que le hizo un analisis muy critico sobre el corto,
lo que hizo a este joven reflexionar sobre el poder de la critica constructiva.
Pues bien, decidid colocar su trabajo inicial en la web para poder recoger

opiniones en un blog preparado a tales efectos.

Los resultados fueron mas que alentadores, ya que el primer fin de semana
mas de 30 personas ya habian colocado su opinién (que no era muy
favorable por cierto). Decidid6 comenzar a tomar en cuenta muchos de los
comentarios mientras subia el corto a la web con cada actualizacién. Esas
pocas decenas de colaboradores se transformaron en miles al pasar los

meses.

Cuando llegdé la presentacién, miles de personas se agolparon en las
boleterias para poder ver el trabajo en el que eran co protagonistas. El
joven realizador, incluyd a todas las personas que habian colaborado en los

créditos de la pelicula. La pelicula inédita estuvo varias semanas en cartel.
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e Regala productos

Este es un mecanismo clasico de la promocidon de ventas. Cuando tenemos
un producto y estamos convencidos de su aceptacion, soélo debemos
impulsar la prueba para que este sea comprado. Pero en nuestro caso
estamos hablando de marketing boca a boca y debemos unir este concepto
al de los clientes especiales. Aquellos clientes habituales y que tengan
algunas caracteristicas descriptas en el capitulo de clientes especiales, son
los primeros que deberian vivir la experiencia con el nuevo producto (o
servicio)Nadie mejor que ellos sabran como difundir las bondades del

producto entre su lista de contactos.

e "“Comercializa” historias

Ya comentamos el caso Nordstrom, ahora voy a relatarles uno de los casos

que habitualmente expongo en mis seminarios:

“Somos los encargados de una importante cadena de supermercados en
Uruguay. Cobramos un muy suculento sueldo, aunque la responsabilidad
lleva a que siempre estemos al borde de la cornisa (entre trabajar o estar
desempleado). Un dia de mucha gente, decides habilitar todas las cajas
(unas 10 en total) para atender mejor a la gente. A pesar de ello, las cajas

llegan a tener mas de 5 personas en la cola cada una.
Ademas, como es principio de mes, se estima que el promedio de articulos

por persona supera los 20. La empresa ha hecho sofisticados estudios que

permiten saber a simple vista, cuanto se gasta en cada carrito.
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Pero ocurre lo menos pensado, las maquinas registradoras se saturan y se

"cuelgan". No andan ni para atras ni para adelante.

Se llama inmediatamente a los técnicos que dicen que tienen entre 45
minutos y 1 hora para resolver el problema. ¢Qué hacer?- se pregunta el

Encargado.

La decision la debe tomar ya y para eso, espera tu sugerencia”

Luego de un arduo debate donde se exponen los mas diversos criterios
gerenciales, aparece la respuesta. No es la Unica, pero si la que asegura un

100% de retencidn de clientes.

La Unica respuesta que ofrece el marketing a este caso es regalarles a las
personas lo que llevan en sus carros. En algunas culturas como la nuestra

esto puede rechinar, pero caigan ante estos irresistibles argumentos:

Haciendo una cuenta simple: tenemos a 50 personas con cerca de 1000
articulos en nuestro salén. Si le regalamos los productos, seguramente
estemos pensando en unos $ 50.000 de facturacion perdida, lo que debe
significar unos $ 35.000 de costos. No interesan los nUmeros exactos, si el
concepto. Estamos hablando de unos U$S 1.700 al tipo de cambio de

principios de 2008, aproximadamente.
Ese dinero nos cuesta la campafia de marketing boca a boca mas

importante que se tenga registro. éSe imaginan que su negocio pueda

contar con una historia como esta? Cincuenta personas que contaran hasta
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a sus nietos la fantastica experiencia que les tocé vivir aquella tarde en el

supermercado.

Historias como éstas hay miles. Seguramente, su empresa tenga alguna

que merezca ser contada.

Hemos detectado mas de treinta estrategias para movilizar el boca a boca,

si deseas conocer mas, contactate con nosotros a www.marketing.com.uy
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Casos de éxito

LOCAL GASTRONOMICO I

Este fue uno de los primeros casos abordados por nuestra consultora en
Uruguay. Vamos a omitir referencias de la empresa a expreso pedido de la

misma, pero la idea es que se queden con el concepto.

Esta empresa, en el rubro de la gastronomia, tenia un gran problema de
segmentacion. Era un saludable problema, pero no se decidian. La situacion
era que, originalmente, la empresa estaba orientada a jévenes
adolescentes y asi se habia desarrollado el negocio. Luego, por sugerencia
de otra consultora, la empresa habia decidido orientarse a personas mas
adultas porque estos tenian mayor poder adquisitivo. Se interpretaba que
los jovenes “ocupaban” demasiado tiempo en las mesas y que consumian
poco. Cambiando de target, aumentarian la rotacién en mesas mientras

aumentaban el consumo per capita. Una idea sensata.

Pero lo que no previeron, es que los jévenes consumidores abandonaron de
inmediato el local. Simplemente dejaron de venir. Efectivamente, el lugar
habia dejado de ser un espacio para el encuentro de jévenes y la brecha
generacional hizo que se diera aquello de “Uds. o nosotros”. Bueno, el
cambio fue que empezaron a asistir “ellos”. Los jovenes embarcaron hacia

nuevos puertos.
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Los resultados si bien fueron alentadores al principio, tampoco colmaron las
expectativas de los duefos. Cuando empezamos a trabajar con ellos nos
dijeron que queria que fueran jovenes y adultos por igual, a distintas horas.
La idea era que los jovenes retornaran y nos pidieron un plan para ello,
ademas de aclararnos que estaban dispuestos a invertir los recursos que

fuesen necesarios.

Después de una exhaustivo analisis, llegamos a la conclusién que una
campafna de marketing boca a boca era lo ideal para este caso. En primer
lugar, por el grado de conexién que tienen los jovenes entre si. Ya
teniamos el contexto creado, el producto era bueno, sélo faltaba encontrar

la ideavirus y los clientes especiales.

Le presentamos la propuesta a la empresa y casi hos rompen el contrato en
la cara. Les resultd llamativo que tomaramos apenas un 20% del
presupuesto que ellos tenian destinado para la campana. Quiza por eso no
lo rompieron, nuestra cotizacién incluia honorarios y poco mas. Eso es una

campafia de marketing boca a boca: barata. ¢Seria efectiva?

La idea inicial era recorrer la zona de colegios y liceos ubicados en la
cercania al local gastrondmico. Explorar el terreno. Eso nos permitié con
una sencilla técnica de observacion, detectar a aquellos jovenes que eran
centros de red. Aquellos que dominaban las conversaciones en la entrada
del establecimiento. Aquellos que, por su potente lenguaje corporal,
parecian imponerse ante los demas. Los invito a realizar este ejercicio en

cualquier contexto, hay cosas que se ven a distancia.
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Después volvimos a la oficina de nuestros clientes y le comentamos que ya
teniamos identificados a nuestros clientes especiales. A continuacién
solicitamos los vouchers de una promo que habiamos realizado unos meses

antes, donde se invitaba a comer al local con un obsequio.

Al dia siguiente nos acercamos nuevamente a la zona de colegios vy
obsequiamos la promo a aquellos grupitos donde parecia destacarse un
potencial cliente especial. Al dia siguiente, varios de estos estudiantes
asistieron al local a “cobrarse” su regalo. Cuando los identifiqué, les
agradeci y les pedi si podia sacarles una foto. De inmediato, una de las

jovenes me pidid que se la enviara por mail, que la iban a colgar en el blog.

A los pocos dias el local estaba abarrotado de gente joven por las tardes,
incluso a pesar del cruel invierno que azotaba Montevideo. La facturacion
crecié mas de un 30% y eso se mantuvo por varios meses. Teniamos el
contexto armado, los clientes especiales identificados y descubrimos la

ideavirus....con la foto de un blog del colegio.
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LOCAL GASTRONOMICO II

Un local gastrondmico habia decidido instalarse en una zona de oficinas,
con la idea de captar al publico que trabajaba alli. Marchaba todo perfecto,
hasta que cuando decidieron iniciar su campafia promocional, chocaron una
y mil veces con un adversario que no estaba en los papeles: los porteros de
los edificios. Habia una especie de epidemia, que impedia que los porteros
aceptaran material promocional. La situacién preocupaba a los flamantes
empresarios, que decidieron contratar una consultora de marketing para

gue pudiera colaborar con ellos y encontrar la solucidn.

Después de la primera reunion, el equipo de la consultora encontré una
oportunidad para poder implementar un plan de marketing boca a boca.
Coémo era imposible acceder a las oficinas, la tarea la deberia realizar
alguien por nosotros....algin empleado de alguna compafiia. Fue asi que la
consultora prepard un proyecto de trabajo que, nuevamente, era 5 veces
menor al que estaba dispuesto a disponer la empresa. Esto generd dudas,

aunque llamo la atencién lo original de la propuesta.

La misma consistia en realizar un concurso premiando a los empleados mas
destacados de cada una de las compafiias. De esta manera, se premiaria al
mas simpatico, al mas trabajador, al mas deportista, al mas coqueto y asi
sucesivamente. La eleccion la realizarian sus propios compaferos. éPero

como accederian a las empresas?
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La idea fue captar a la telefonista o recepcionista de cada empresa, eso no
resulté dificil. Una vez identificada se la invitd a concurrir al local a cambio
de su correo electrénico. Este tipo de intercambios siempre funciona. Dias
después, se le mandd por mail la propuesta de concurso, donde debia elegir
al empleado mas simpatico de la oficina. La telefonista distribuyd el
formulario entre sus companeros y en una semana envio los resultados a la
consultora. Se agradecié el trabajo y se le dijo que los resultados
estarian...... en el propio local de comidas. Fue asi que al dia siguiente
decenas de curiosos asistieron al local para conocer al empleado mas
simpatico de la oficina. Alli vivieron su primera experiencia en el local y se

hicieron habitués al mismo.
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TRIVIAL

Este es el caso de uno de los juegos de mesa mas famosos del mundo: el
Trivial. Quién no ha jugado a este juego de preguntas y respuestas, y quien

I\\

no ha sufrido cuando no logra embocar el “quesito” que falta. La compafiia
canadiense que creo el juego tenia muchas dificultades para superar las
fronteras de su pais, comercialmente hablando. El juego era conocido en su
pais, pero no lograban que “pegara” en su vecino EE.UU. Luego de algunos
intentos fallidos, contrataron a una consultora. Alli les cambiaron la forma

en la cual ellos veian el negocio.

“Este juego no entra en EE.UU. porque los protagonistas de las preguntas
son desconocidos en EE.UU.” Tan simple como eso. Si bien incluir a
personajes norteamericanos era una condicidn necesaria, esto no seria
suficiente. La consultora propuso un ingenioso plan de marketing boca a
boca. La idea fue enviar el juego a todos los protagonistas que figuraban en
las preguntas. Muchas personas del espectaculo, del deporte, de la ciencia
y del cine. Es mas, se modificaron las preguntas a tal extremo, que era mas

importante el personaje de la pregunta que el juego en si.

La realidad mostré con algunos meses después las ventas se dispararon de
manera exponencial, los protagonistas (centros de red por excelencia), no
dejaban de comentar que estaban en el juego. Incluso en los principales

medios de comunicacion hablaron del tema.
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A modo de conclusion

El marketing boca a boca ya estd entre nosotros. En cualquier campafia,
independientemente del porte de la misma, se debe considerar al boca a
boca como uno de los principales componentes. El boca a boca es una
filosofia que debe imperar en la empresa. Los resultados seran
verdaderamente sorprendentes si logramos impregnar de “boca a boca” a
toda la empresa. En algiun momento quienes lograron inculcar una filosofia
orientada al cliente en toda la organizacidon, obtuvieron ventajas
competitivas importantes. Hoy en dia es el boca a boca el que debe reinar.
Desde el punto de vista del consumidor, estaremos mejorando la
credibilidad de la comunicaciéon y de las propuestas comerciales. Desde la
Optica de la empresa, estaremos implementando una estrategia con la

relacién costo / beneficio mas conveniente de todo el mercado publicitario.

Tratemos de pensar siempre en las cuatro dimensiones del boca a boca
(producto, clientes, ideavirus y contexto), y luego si, apelemos al poder de

la creatividad para poder diseminar el virus de manera conveniente.

Iniciar una campafia de boca a boca, por natural que esta parezca, no
implica dejar librado todo a Ila ley de probabilidades. Debemos
profesionalizar la gestién de boca a boca para que esta pueda generar

resultados.

Si quieren recibir informacion sobre campanas de éxito, no duden en

contactarnos.
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Ideas para implementar

“Si entrenas a tu fuerza de venta para difundir el boca a boca, ellos se

convertirdn en tus mejores reclutadores”

“Haz que sea facil encontrarte y hablale a la gente de ti”

“Crea un consejo asesor entre tus mejores clientes”

“Haz que tus mejores clientes comenten su experiencia por lo menos a dos

personas”

“Da algo inesperado y sorprendente a tus clientes”

“Crea experiencias en torno a tus productos o servicios”

“Invita a tus clientes a participar en casos de estudio”
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Un plan en accién

Les mostramos a continuacién un modelo de Plan de los que usualmente

les presentamos a nuestros clientes.

1. Objetivos de la campafia (aumento de ventas, difusidon de alguna
novedad, neutralizar rumores negativos, etc.)

2. Investigar (detectar segmentos, wording y contexto)

3. Determinacién del publico inicial (personas con alto grado de
contactos, vendedores natos, lideres de opinién, etc.)

4. Definir el mensaje (la ideavirus que circulard como pez en el agua,
aquellas cosas de las cuales la gente estara gustosa de hablar)

5. Encontrar el contexto (el momento y el lugar adecuado para difundir
el mensaje)
Establecer medios (por los que circulara el mensaje)

Cronograma de accion
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Sobre Balseiro Marketing

Balseiro Marketing es una empresa uruguaya dedicada a la consultoria y
capacitacion en marketing y estrategia. Desde el 2003 ha trabajado con
mas de 35 empresas nacionales e internacionales, brindando en cada caso
lo Unico absoluto que existe en este rubro: rentabilidad. No hay imagen ni

posicionamiento que valgan si el objetivo de rentabilidad no es alcanzado.

Dentro de las areas de especialidad de la empresa se encuentran, en el

area de consultoria:

e Planificacién estratégica

¢ Planes de Negocios y de Marketing
e Investigacion de Mercado

e Marketing directo

e Marketing Boca a Boca

¢ Franquicias
En el drea de capacitacién, la empresa a desarrollado cursos de Técnicas de
Ventas, Marketing Boca a Boca, Marketing Personal, Sistemas de

Administracion en Marketing, Atencién al Cliente, entre otros.

Pueden conocer mas en www.marketing.com.uy

BALSEIROMARKETING

GO mMas LT ORI A
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Sobre el autor

Pablo Balseiro es Director de BALSEIRO MARKETING.
Ha asesorado a mas de una treintena de empresas
locales, de Argentina, México, Espafia y Paraguay.

Integré el Depto. de Marketing de la multinacional

Unilever.

Es docente de la Asociacion de Dirigentes de Marketing del Uruguay (ADM)
en las &areas de marketing y ventas. Consultor asociado a Factum
Corporativo. Miembro de la Sociedad Latinoamericana de Estrategia
(Capitulo Uruguay) Columnista en el Semanario Cronicas desde el 2004 al
2007. Integré el Centro de Estudios Estratégicos/1815. En el afio 2003, fue
nominado a Joven Sobresaliente por un paper que trabaja los aspectos
simbolicos del consumo. Es uno de los precursores en el desarrollo de
campahas de marketing boca a boca en Uruguay. Sus trabajos han sido

reproducidos en México, Paraguay y Chile.

Estudié en la Licenciatura en Gerencia y Administracion de la Universidad
ORT - Uruguay y representd a la institucion en el I Encuentro de

Universitarios en Direccion y Administracion (afio 2003).

Tiene 31 afios, cree en la pasidn como motor de la excelencia y se
considera a si mismo como un emprendedor. Este es su primer libro.

Pueden escribirle a pbalseiro@marketing.com.uy
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