La comunicación de palabra se convierte en

V-marketing 

HISTORIA PRINCIPAL - FUENTE: Dateline, junio 12-17, 2000.

Cualquier científico o practicante de marketing puede confirmar que el impacto de la comunicación de palabra (WOM) es mucho mayor que el de cualquier mensaje de las organizaciones de marketing. La comunicación de marketing tiene muchas formas que van desde anuncios impersonales en los medios hasta los mensajes personales de vendedores respetables. Sin importar qué forma tenga, la comunicación de palabra siempre tiene un impacto mayor. Esto es realidad particularmente en el caso de comentarios negativos acerca de los servicios al cliente o la calidad del producto. Algunos clientes descontentos se reservan la información. Sin embargo, otros le llegan a decir hasta a nueve personas acerca de sus desgracias y tribulaciones, los que a su vez platican de ello con más de 30 personas (Solomon, 1999, p. 352). Por supuesto esto depende de muchos factores, en particular del precio del producto, si es visible (bien público), el envolvimiento del producto (productos de alto o bajo envolvimiento) entre otros factores. Un aspecto que los mercadólogos siempre tienen en cuenta es que esa WOM negativa con frecuencia es una distorsión del descontento original. Unos detalles se exageran y otros desaparecen totalmente. En las sociedades occidentales el rumor parece ser parte de la vida, y con frecuencia éste implica la culpa a otros y la distorsión de la realidad. Nike es una compañía que ha sufrido a consecuencia del WOM negativo con respecto al uso de mano de obra barata en países en desarrollo. 

La comunicación de palabra toma una nueva dimensión mientras el eMarketing se consolida, ahora que los usuarios empiezan a usar este medio para hacer sus compras en Estados Unidos, el Norte de Europa, Corea y Japón. Un factor de vital importancia en eMarketing es el email. Éste ha modificado la forma en que nos comunicamos, la velocidad con que lo hacemos, el alcance más lejano que antes. Evans y Wurster (1999) hicieron populares los términos rico, riqueza y afiliación que tienen amplia aplicación si hablamos de email. Rico se refiere al gran número de personas involucradas, mientras que riqueza se refiere a la profundidad del contenido. Afiliación es parece al concepto de la cercanía con el cliente, que se introdujo al marketing vernáculo por Treacy y Weirsema (1993). Los mercadólogos han puesto su atención inteligentemente en el email y todo lo relacionado para difundir sus mensajes... ¡Entremos al marketing viral o v-Marketing! 

¿Cómo funciona? Se basa en la riqueza del contenido, con frecuencia algo gracioso, como una broma acerca de un nuevo comercial transformado en una película MPEG, un archivo de Windows AVI que pasa una breve parte de la película al hacer clic. Lucas Films usó esta técnica para promover el lanzamiento del 'Episodio 1 de Star Wars (La Amenaza Fantasma) al permitirle a Apple colocar una versión rápida de la premier en su sitio Web. La palabra 'rapidez' se difundió en el momento que los emails se instalaron alrededor del planeta. Aldred (2000) define v-Marketing como "cualquier forma de publicidad o marketing que se propaga sola de la forma que lo hacen los virus" (p. 30). 

¡DISCUSIÓN Y CONCLUSIÓN!
En esta sección estudiamos más profundamente eMarketing: 

¿Considera que la comunicación de palabra es una fuerza más poderosa de comunicación que los esfuerzos de las organizaciones de marketing? Ejemplifique. 

¿Por qué la comunicación WOM es tan penetrante y persuasiva? 

Analice el tema de v-Marketing con sus compañeros de clase o amigos. ¿Alguno de ellos ha participado consciente o inconscientemente en una campaña de marketing viral? Estudien los detalles. 

¿Qué factores considera usted importantes para el éxito de una campaña de marketing viral? 

¡PENSANDO EN EL FUTURO !
Considere los siguientes ejemplos de v-Marketing: 

· Hotmail.com <http://www.hotmail.com/> muestra el siguiente mensaje en todos sus emails: "Obtenga su email privado gratis en http://www.hotmail.com <http://hotmail.com/>" Aldred (2000) señala que por la minucia de $500,000 dólares Hotmail consiguió 12 millones de suscriptores. 

· Fiat <http://www.fiat.com/> hizo un comercial humorístico MPEG que muestra a un conductor molesto manejando un Fiat, y a un ciclista molesto que se inclina sobre el Fiat para observarlo cada vez que los dos se detienen en un semáforo, llega el momento en que el conductor maneja en reversa para dejar atrás al ciclista. 

· Honda <http://www.honda.com/> le permitió a 500 de sus empleados tener acceso al sitio Web que muestra varias películas MPEG acerca de su producto HR-V en el Reino Unido. Un mes después 3.5 millones de usuarios de la red habían visto los comerciales. 

· La bebida Irn-Bru <http://www.irn-bru.co.uk/> del Reino Unido convirtió el v-Marketing en un arte desde ultimate windup website <http://www.irn-bru.co.uk/>. Este sitio brinda acceso vía email a todas las formas imaginables de protectores de pantalla graciosos y a otros artículos humorísticos. 

· Travel.com.au <http://www.travel.com.au/homepage.cgi> vendió artículos inflables para viajar más cómodamente con valor de $A600,000 al usar una campaña de v-Marketing. 

En cada caso v-Marketing capitaliza las redes sociales que se han creado entre las personas. Por ejemplo, una clase es una red social, como lo son los miembros de un club, y también de grupos de interés donde los miembros no se conocen formalmente, los grupos de noticias son un ejemplo de vanguardia, pero su uso para propósitos comerciales no es bien visto abiertamente. Se espera que estas actividades no se extiendan a los virus y gusanos como el IRC/Stage.worm, que se esparció a través de los directorios de email y creó estragos en muchas computadoras no protegidas. Aldred cita a un asesor de eBusiness de Estados Unidos, Ralph Wilson, quien afirma que "el más brillante de todos los planes de marketing viral aprovecha las motivaciones humanas comunes: avaricia, generosidad, amor, popularidad, autoestima y así sucesivamente" (p. 32). 
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