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5

R

Panorama del ca itulu En los tres capitulos

p anteriores se  des-
cribia como atraer a los clientes y como transmitirles valar por
medio de una comunicacion integrada de marketing. Tambieén
se analizaron cuatro elementos de la mezcla de comunicacion
de marketing: la publicidad, las relaciones publicas, las ventas
personales y la promocion de ventas. En este capitulo examina-
remos el marketing directo y su torma con mayor crecimiento:
el marketing digital (en linea, movil y de social media). En la
actualidad, el marketing directo esta experimentando una
transfarmacion radical impulsada por el auge de la navegacion
en internet v las compras en linea, asi como por los rapides
avances en las tecnologias digitales —teléfonos ineligentes,

Marketing directo, en linea,
movil y de social media

tabletas, otros dispositivos digitales y un torrente de herra-
mientas moviles en linea y social media—. Conforme lea este
capitulo, recuerde que aun cuando el marketing directo y g
digital se presentan como herramientas separadas, deben in-
tegrarse en forma cuidadosa con los demas elementos de |3
mezcla de promocién y la mezcla de marketing.

Comencemos por echar un vistazo a Facebook, una com-
pania que comercializa Unicamente en forma directa y digital.
Esta gigantesca red de social mediz en linea promete con-
vertirse en una de las empresas digitales mas poderosas y re-
dituables del mundo. Sin embargo, comeo una compania de
marketing lucrativa, Faceboaok apenas comienza,

FACEBOOK: Una red social en linea, movil y lucrativa

I mundo ha entrado ripidamente a la comunicacion

en linea mediante c11=.puu.:ll\m moviles v social media.

Y ninguna organizacion supera a Facebook como em-

presa en linea, social y movil. La red social mas grande
del mundo tiene un impacto diario y profundo en la vida de
mas de mil millones de personas alrededor del mundo. Sin
embargo, a pesar de la dimension masiva de Facebook y de
su considerable crecimiento, continda lidiando por contestar
una pregunta crucial: ;eomo puede aprovechar el potencial
de markeling de su masiva comunidad en linca sin ahuventar
a sus legiones de leales usuarios?

Facebook es descomunal. En poco mas de una década
ha ganado unos 1300 millones de usuarios mensuales activos
—esto representa una séptima parte de la poblacion mun-
dial—. Ahora mas de mil millones de miembros tienen acceso
a Facebook en dispositivos moviles v unos 757 millones visi-

tan el sitio diariamente. De manera colectiva, la comunidad
de Facebook sube 350 millones de fotogratias, otorga “likes”
a 4300 millones de temas v comparte 4750 millones de piezas
de contenido cada dia.

Con tantos globos oculares pendicntes de un espacio vir-
tual durante todo ese tiempo, Facebook tiene un impacto y
una influencia tremendos. El poder de Facebook proviene no
solo de sus dimensiones y omnipresencia,
tambicn reside en las profundas conexiones
sociales existentes con v entre los usuarios.
LLa mision de Faccbook es “dar a las perso-
nas el poder de compartir ¥ hacer ¢l mundo
mas abierto y conectado”. Es un lugar
donde amigos y familiares se encuentran,

comparten sus historias, exhiben sus fotografias v narran la
cromica de su vida. Una gran cantidad de personas han hecho
de Faccbook su hogar digital durante las 24 horas del dia los
sicle dias de la semana.

Al ejercer toda esa influencia, Facebook tiene el potencial
de convertirse en una de las empresas en linea mas podero-
sas vy redituables del mundo, Sin embargo, esla floreciente red
social apenas comienza a aprovechar su potencial financiero.
Inicialmente, el director general, Mark Zuckerberg, v los otros
idealistas v jovenes cotimdadores de Facebook se enfocaron en
conformar una base de usuarios y prestaron poca atencion al
potencial de generar dinero. De hecho, sin ninguna ayuda de
Faccbook, las propias companias fueron las primeras en descu-
brir ¢l valor comercial de este medio social. La mayoria de las
marcas —grandes v pequenas— crearon sus propias paginas de
Facebook obteniendo libre acceso al gigantesco potencial que
ofrecia la comunidad para compartir contenidos socialmente.

Sin embargo, al madurar, Facebook se ha dado cuenta
de gue debe hacer sus propios movimientos de marketing.
Actualmenle esta desarrollando una creciente cartera de pro-
ductos que le permitirdn conectar a toda persona exislente en
el mundo v ganar dinero en el proceso. Su primera y mejor
apuesta por convertir el valor de su masiva base de usuariosen

A pesar de las dimensiones de Facebook y de su considerable crecimiento,
continia lidiando por contestar una pregunta crucial: Jcomo puede

aprovechar el potencial de marketing de su masiva comunidad en linea
sin ahuyentar a sus leales usuarios?
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dolares reales es la publicidad en linca. De hecho, durante los
altimos tres anos, los ingresos de Facebook casi se cuadruplica-
ron al pasar de $2000 millones a $7900 millones, el 90 por ciento
de esos ingresos correspondieron a publicidad.

Muchos especialistas en marketing en linea ganan di-
pero a través de la publicidad. Sin embargo, Facebook posee
dos ventajas unicas: datos sin precedentes de usuarios y un

rofundo compromiso por parte de los usuarios. Facebook
cuenta con una de las colecciones mas ricas de datos de per-
files de usuarios en el mundo. Asi, es posible dirigir con gran

recision los anuncios en Facebook con base en la ubicacion,
el genero, la edad, los gustos ¢ inlereses, el estatus de rela-
ciones, el centro de trabajo v el grado de escolaridad de los
usuarios. Pero los anuncios de Facebook hacen mucho mas
que tan solo captar la atencion de los ojos correctos. Son
“anuncios de compromiso” que sacan ventaja de la capaci-
dad de la red para compartir contenidos socialmente con la
finalidad de motivar a la gente a entrar en accion. Los anun-
cios de Facebook se combinan con las actividades regulares
de los usuarios y éstos pueden interactuar con los anuncios
al dejar comentarios, hacer recomendaciones, dar clic en el
boton “Like” o seguir un vinculo a una pagina de Facebook
patrocinada por alguna marca.

El atractivo de PFacebook tanto para los usuarios como
para los anunciantes radica en su capacidad para enviar
con precision tipos especificos de contenido a segmentos de
usuarios bien definidos. Sin embargo, el anterior enfoque
de Faccbook basado en “todas las cosas para todas las perso-
nas” provoca que muchos usuarios, especialmente los mas
jovenes, redujeran la frecuencia de sus visitas a Facebook
para dedicar su tiempo a redes sociales competidoras mas es-
pecializadas. Para enfrentar csa creciente amenaza, Facebook
ahora estd en busca de una estrategia de aplicaciones muiltiples
para proveer “algo para cualquier individuo y para cada uno”.
En palabras de Zuckerberg: “Nuestra vision para Facebook es
crear un conjunto de productos que ayuden a la gente a com-
partir cualquier tipo de contenido que desee con la audiencia
que quiera”.

Il primer movimiento de Facebook en el marco de esta
nueva estrategia de aplicaciones muiltiples fue pagar la asom-
brosa suma de $1000 millones para adquirir Instagram, la exi-
tosa aplicacién para compartir fotografias. Aunque Facebook ya
tenia su propia funcion para compartir fotos, la adquisicion de
Instagram atrajo a su redil a una base mas fuerte de 27 millo-
nes de usuarios mas jovenes. Y en vez de incorporar Instagram
solo como una aplicacion mas de Faccbook, la mantiene como
una marca independiente, con su propia personalidad y base de
usuarios. Los clientes de Instagram y Facebook pueden elegir ¢l
nivel deseado de integracion; incluso pueden ser miembros de
Instagram sin tener una cuenta de Facebook. “El hecho de que
Instagram esté conectado a otros servicios ademas de Facebook
es una parte importante de la experiencia”, afirma Zuckerberg,

No mucho tiempo después de la compra de Instagram,
en su busqueda por agregar nuevos productos tinicos y seg-
mentos de usuarios, Facebook anuncié la fundacién de Crea-
tive Labs, una division encargada de desarrollar aplicaciones
méviles de propésito tinico, También dio a conocer el primer
nuevo producto de la division: Paper, una aplicacion movil
que brinda acceso facil y personalizado a las secciones de no-
ticias de Facebook. Si bien la aplicacion movil principal de
Facebook ya brinda acceso a ese contenido, Paper permite a
los usuarios organizar los contenidos por temas, intereses y
fuentes, presentando todo en una distribucion libre de dis-
tracciones y en la pantalla completa.

Casi inmediatamente después del lanzamiento de Pa-
per, Facebook anuncio otra gran adquisicion sorprendente.
Opacando la adquisicién de Instagram, Facebook pagéd nada
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Para desarrollar su asombroso potencial de marketing, Facebook
estd conformando una creciente cartera de productos y
aplicaciones que le permitiran conectar a toda persona existente
en el mundo y ganar dinero en el proceso.
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menos que $19000 millones por la aplicacion independiente
para envio de mensajes WhatsApp. El Messenger de Face-
book habia crecido rapidamente hasta alcanzar 200 millones
de usuarios. De manera similar a Instagram, WhatsApp de
inmediato dio a Facebook algo que ésta no hubiera podido de-
sarrollar por si sola: una marca independiente con mas de 450
millones de usuarios internacionales registrados, muchos de
los cuales no tenfan cuenta en Facebook. Mas recientemente,
Facebook adquirio Moves, una aplicacion para monitorear la
actividad y el acondicionamiento fisicos que también seguira
operando como una marca independiente.

Al desarrollar y adquirir nuevos productos y aplicacio-
nes, Facebook esta haciendo lo que mejor sabe —lograr que
su numero de miembros crezea y dar a sus diversos usuarios
mads formas y razones para conectarse vy participar—. La car-
tera mas completa de Facebook permite a los usuarios satis-
facer sus necesidades individuales dentro del mas extenso
marco de la familia Facebook. A la vez, Facebook tiene mas
oportunidades de atraer ingresos por publicidad gracias a que
cuenta con mas usuarios a los que se puede llegar v que dedi-
can cada vez mayor cantidad de tiempo a la red.

(La publicidad y la comercializacion crecientes alejaran a
los usuarios leales de Facebook? No, si las cosas se hacen bien.
Estudios recientes revelan que los usuarios en linca aceptan
facilmente —incluso reciben con beneplacito— la publicidad
v el marketing en linea bien dirigidos. Las ofertas de buen
gusto y dirigidas apropiadamente pueden enriquecer la expe-
riencia de los usuarios de Facebook en lugar de restarle valor.
Mas atin, aunque los fundadores de Facebook inicialmente se
opusieron a presentar anuncios u otros contenidos de mar-
keting, porque les preocupaba que esto danara la cultura de
Facebook basada en compartir de manera libre (y sin comer-
ciales), ahora se han dado cuenta de que si Facebook no gana
dinero no podra seguir sirviendo a sus miembros.

Cualquiera que fuere el futuro, parece que Facebook ape-
nas comienza a escarbar en la superficie. Su nueva estrategia de
aplicaciones y segmentos muiltiples, combinada con su estruc-
tura masiva y social estrechamente unida le otorga un impre-
sionante potencial. Carolyn Everson, vicepresidente de ventas
globales de Facebook, sintetiza el potencial de crecimiento de la
empresa en la siguiente forma: “No estoy segura de que la co-
munidad de marketing enltienda nuestra historia. Evoluciona-
mos demasiado rapido. Tenemos un lema aqui: ‘Apenas hemos

wer |

cumplido el uno por ciento de nuestra mision™.
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Diseiio de una estrateqia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el ciiente

Definir el marketing directo y el digital y analizar los beneficios y el rdpido crecimiento
que ofrecen a los clientes y a las companias.

Marketing directo y digital (pp. 510-512)

OBJETIVO 2

Identificar y analizar las principales formas de marketing directo y digital.
Formas de marketing directo y digital (pp. 512-514)
Marketing digital y de social media (p. 514)

OBIETNO3

Explicar como han respondido las compaiias a internet y a la era digital con diversas
estrategias de marketing en linea.

Marketing, internet y la era digital (pp. 514-516)
Marketing en linea (pp. 516-520)

DBIETIVO4

Analizar la manera en que las compafiias utilizan el marketing moévil y de social media
para atraer a los consumidores y crear una comunidad de marca.

Marketing de social media (pp. 520-523)
Marketing maovil (pp. 523-526)

OBIETVOS
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Marketing directo

y digital

Marketing encaminado a
conectarse de manera directa
con censumidores individuales
y comunidades de clientes
cuidadosamente elegidos
para obtener una respuesia
inmediata y forjar relacicnes
duraderas con ellos,

ldentificar y analizar las formas tradicionales de marketing directo y revisar la politica
publica y los asuntos éticos que plantea el marketing directo.

Formas tradicionales de marketing directo (pp. 526-530)
Temas de politica plblica en el marketing directo y digital (pp. 530-533)

M u GhEIS [|8 las herramientas de marketing v de promocion que estudiamos en los capi-
tulos anteriores se desarrollaron en el contexto del marketiing masivo, es decir, iban dirigidas a
grandes mercados con mensajes estandarizados y ofertas distribuidas a través de intermedia-
rios. Sin embargo, en la actualidad, con la tendencia hacia un marketing dirigido con mayor
precision v los avances de la tecnologia digital y los social media, muchas companias estan
adoptando el marketing directo, va sea como su principal enfoque de marketing o como comple-
mento de otros enfoques. En esta seccion exploramos el creciente mundo del marketing directo
v su modalidad de mas rdapido crecimiento: el marketing digital que emplea canales en linea,
de social media y moviles.

-~Marketing directo y digital

El marketing directo y digital consiste en conexiones directas con consumidores individua-
les y comunidades de clientes cuidadosamente elegidos para obtener una respuesta inmediata
v, al mismo tiempo, entablar relaciones duraderas con los clientes. Las companiias utilizan el
marketing directo para disefiar sus ofertas y contenidos de acucrdo con las necesidades y los
intereses de segmentos definidos con gran precision o de compradores individuales. De esa
forma, facilitan la participacion por parte del cliente, desarrollan una comunidad de marca ¥
realizan ventas.

Por ejemplo, Amazon interactia en forma directa con los clientes en su sitio web y en su
aplicacion mévil para ayudarlos a descubrir y comprar casi cualquier cosa en linea. Por su parte,
GEICO interachia de manera directa con sus clientes, ya sea por teléfono, a través de su sitio
web, su aplicacion telefénica o en sus pédginas de Facebook, Twitter y YouTube, para establecer
relaciones de marca individuales, proporcionar cotizaciones de seguros, vender pélizas o dar
servicio a las cuentas de clientes.
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Las primeras empresas de marketing directo —companias de ventas por catilogo, por correo
directo y telemarketing— reunfan nombres de clientes y vendian articulos principalmente por
correo y por teléfono. Sin embargo, en la actualidad el marketing directo ha sufrido una trans-
formacion impresionante impulsada por el auge de la navegacion v las compras en linea v por
los rapidos avances en las tecnologias digitales —como teléfonos inteligentes, tabletas, otros
dispositivos digitales y un cimulo de herramientas méviles en linea v de social media.

En los capitulos anteriores consideramos al marketing directo como la distribucion directa
—ues decir, como canales de marketing sin intermediarios—. También nos referimos a elementos
del marketing directo v digital de la mezcla de promocion como un método para atraer de ma-
nera directa a los consumidores v crear comunidad de marca. En realidad, el marketing directo
es ambas cosas y mucho mas.

La mayvoria de las empresas aun utilizan el marketing directo como un canal o medio com-
plementario. Asf, la mayor parte de las tiendas departamentales, como Sears o Macy’s, venden
mucha de su mercancia de los anaqueles de sus establecimientos, pero también venden a través
de correo directo, catilogos en linea y pdginas de social media. La marca Mountain Dew de Pepsi
vende sobre todoe a través de la publicidad insertada en los medios de comunicacion masiva y de
sus canales de socios minoristas, Sin embargo, también complementa esos canales con marke-

ting directo. Utiliza sus diversos sitios web de marca
y una larga lista de social media para atraer la partici-

® El nuevo modelo de marketing directo: Despegar.com, la agencia de
viajes en linea, vende sus servicios exclusivamente a través de canales
en linea, moviles y de social media. Junto con otros competidores en
linea, Despegar.com ha llevado a agencias de viajes tradicionales fuera
de linea hacia la extincion.

@ Shutterstack

pacién de su comunidad de clientes en asuntos como
el diseno de sus propias pdginas de estilo de vida
Mountain Dew, la creacion conjunta de campanas de
publicidad o decidir qué sabores de edicion limitada
deberia lanzar o retirar del mercado. Por medio de ta-
les interacciones directas, Mountain Dew creé una de
las bases de leales seguidores mds apasionados por
una marca. De acuerdo con una estimacion, el solo
hecho de permitir que los consumidores elijan los
sabores ha generado $200 millones mas de ingresos
cada afio para Mountain Dew.”

Sin embargo, para muchas compamaa actuales, el
marketing directo v el digital son mds que canales com-
plementariosomediospublicitarios;constituyenunmo-
delo completo de hacer negocios. Las empresas que
usan este modelo directo lo emplean como tnico
método, Companias como Facebook, Amazon, Goo-
gle, cBay Netflix, GEICO y Priceline.com han de-
sarrollado su enfoque completo hacia el mercado
alrededor del marketing directo y digital. @ Por
ejemplo, Despegar.com, la compania de viajes, ho-
teles v paquetes en linea, vende sus servicios exclu-
sivamente a través de canales on lineca, moviles v de
social media. Despegar.com y otras agencias de viajes
en linea compehdom‘; como E‘(p(—‘d]d v Orbitz, han
llevado a varias agencias de viajes tradicionales fuera
de linea hacia la extincion.

Rapido crecimiento del marketing direcic y digital

El marketing directo v digital es la forma de marketing con mayor crecimiento. Segtin la Direct
Marketing Association (DMA), las companias estadounidenses gastaron casi $133000 millones
en marketing directo y digital el afo pasado. Como resultado, las ventas impulsadas por el
mmketmg directo ahora suman mas de $2 billones, lo que representa el 13 por ciento de la
economia estadounidense. La DMA estima que las ventas de marketing directo crecerdn a un
ritmo del 4.9 por ciento anual en 2016, en comparacion con un crecimiento anual proyectado
del 4.1 por ciento para las ventas totales en Estados Unidos.”

Ll marketing directo cada vez estd mds orientado hacia internet y el marketing directo
digital reclama una creciente porcion de los gastos de marketing v las ventas. Por ejemplo,
los especialistas en marketing estadounidenses gastaron alrededor de $43000 millones en pu-
blicidad en linea tan s6lo un ano y se esperaba que esa cifra creciera mas del 14 por ciento al
ano siguiente. Estos esfuerzos generaron mas de 5260000 millones en gastos de consumo en
linea. El gasto total en publicidad digital —lo que incluye exhibiciones en linea y publicidad
relacionada con busquedas, videos, social media, dispositivos moviles, correo electrénico y
otros medios— ya ocupa el segundo lugar en participacion de mercado de gasto en medios de
comunicacion, solo detrds de la television. Se espera que en los préximos tres o cuatro anos
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los gastos en marketing digital y las ventas realizadas digitalmente registren un crecimienty,
avasallador del 9 por ciento anual.?

Beneficios del marketing directo y digital
para los compradores y vendedores

Para los compradores, el marketing directo y digital es comodo, facil de usar y privado. Brindg
acceso a los compradores, dondequiera que estén v en cualquier momento, a un surtido cag;
ilimitado de bienes y a una gran riqueza de informacion acerca de productos y procesos de
compra. Por ejemplo, Amazon.com ofrece en su sitio web v su aplicacion mévil mas informacion
de la que la mayoria de nosotros puede asimilar, como listas de los 10 productos mds vendidos,
extensas descripciones de productos, resenas de productos escritas por los usuarios ¥ recomen-
daciones basadas en busquedas y compras previas de los clientes. Por medio del marketing

directo, los compradores pueden interactuar con los vendedorey

T8 e e S via telefonica, en el sitio web o con la aplicacion de la ¢ ani
SHAND HOLDING ReBOT 7 e : con la aplicacion de Ia compafi
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para crear exactamente la configuracién de informacion, de pre.
ductos o servicios que desean v luego ordenarlos de inmediato,
SPEAKERS Fort Fi_n'falmente, para los consumidores que asi ]q desean, el marketing
CoMEcATING digital a través de los canales en linea, moviles v de social media
les provee un sentido de comunidad v compromiso con la mar-
ca —un lugar para compartir con otros consumidores informacién
y experiencias relacionadas con la marca.

Para los vendedores, el marketing directo a menudo pro-
vee una alternativa de bajo costo, eficiente y veloz para llegar 3
sus mercados. Las empresas de marketing directo de hoy pue-
den dirigirse a pequenios grupos de clientes o a consumidores
individuales. Debido a la naturalesa personalizada del marke-
ting directo, las companias pueden interactuar con los clientes
por teléfono o en linea, conocer mejor sus necesidades y adaptar
los productos y servicios a los gustos especificos de sus clientes,
Los clientes, a su vey, pueden hacer preguntas v brindar retroali-
mentacion si asi lo desean.

El marketing directo y digital también ofrece a los vendedo-

#IWantTolnvent res mayor flexibilidad. Permite a los especialistas en marketing
efectuar ajustes continuos a precios y programas o generar par-

NATIONAL INVENTORS' DAY | FEB 11 ticipacion y ofertas de manera inmediata, oportuna y personal,

Por cjemplo, el 4 de julio de 2013, Lowe’s, el minorista de mejo-

@ E| marketing directo y digital permite a las marcas generar ras para el hogar, exhibio un video con la técnica de stop-motion
participacién del cliente de manera inmediata y oportuna, titulado “Happy 4th of July” en el que diversas herramientas
como cuando GE celebré el National Inventor’s Day en estallaban para convertirse en fuegos artificiales, lo que resultd
un afio reciente pidiendo a sus seguidores en Twitter que en un lindo complemento a su serie de videos Vine de “hédgalo
le comunicaran ideas de inventos originales; luego creé usted mismo”. @ En un ano reciente, General Electric celebro el

ilustraciones con las mejores.
GE

Comentario | Ll markeling

delautor | fijecroes fico in
ferramienras, incloyende dosde
las tract cionales favoritas, como
el curren directo v os catalogas,
fasta las deslumbrantes nuevas
herramicntas digitales, coma los
recUrans on ned y moviles o log
social media.

National Inventor’s Day (Dia Nacional del Inventor en Estados

Unidos) pidiendo a sus seguidores en Twitter que le comunicaran

ideas de inventos originales; luego cred ilustraciones de las mejo-
res, como un robot capaz de tomar a las personas de las manos.

En especial en el entorno digital de hoy, el marketing directo brinda oportunidades para ¢l
marketing en tiempo real, el cual vincula a las marcas con momentos v eventos importantes en [a
vida de los clientes (vea Marketing real 17.1). Es una poderosa herramienta para conducir a los
clientes por el proceso de compra v generar participacion del cliente, construir cormunidades ¥
forjar relaciones personalizadas.

~Formas de marketing directo y digital

Las principales formas de marketing directo y digital se muestran en la @ figura 17.1. Las
herramientas de marketing directo tradicionales incluyen la venta cara a cara, el marketing por
correo directo, la venta por catdlogo, el telemarketing, el marketing por television de respuesta
directa y el marketing en quioscos. Sin embargo, en anos recientes, un nuevo conjunto de des-
lumbrantes herramientas de marketing directo v digital ha irrumpido en la escena del marke-
ting, lo que incluye el marketing en linea (sitios web, anuncios y promociones en internet, correo
electrénico, videos en linea y blogs), marketing de social media y marketing movil. Comenza-
remos por examinar las nuevas herramientas de marketing directo, digital y de social media
que han recibido tanta atencién recientemente. Luego nos ocuparemos de las herramientas de
marketing directo tradicionales que atin se utilizan ampliamente v siguen siendo muy impor-
tantes. No obstante, como siecmpre, es importante recordar que todas esas herramientas —tanto
las nuevas digitales como las formas mas tradicionales— deben combinarse en un programa de
comunicacion de marketing plenamente integrado.
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Algo divertido sucedio durante el XLVII Su-
per Bowl celebrado en Nueva Orleans, Al
iniciar el tercer cuarto, las luces del estadio
Mercedes-Benz Superdome se apagaron
de repente. Mientras 71 mil asislentas y 106
milones de televidentes esperaban y se ras-
caban la cabeza, los ingenieros frabajaron
intensamente durante 34 minutos para re-
parar las causas del apagen y lograr que las
luces se encendicran de nuevo. Pero mien-
tras que al apagon fue un desastre para la
administracion del Superdome y para CBS
Sports, v molivo de abummiento para juga-
dores v aficionados, al menos un especilista
en marketing considero ¢l asunto como una
oporiunidad. Poco despues de que se inicio
el apagon, la marca Orso de Nabisco envio
un tweet con un mensaje sencille: “¢,Sin uz?
Ne hay problema. Aun en la oscuridad puede
remaojar sus galletas en leche”

Ese ahora famoso tweet. ideado y apro-
bado en cuestion de minutos, captd mas
atencion sobre las galletas Oreo que el ex-
travagante anuncio de "crema frente a cho-
colate” transmitido durante el primer cuarlo
del partido. En menos de una hora, el men-
saje “remojar las galletas en la oscuridad”
fue resnviado casi 168 mil veces y consiguio
mas de 20 mil "likes" en Facebook, lo que
dio por resultado decenas de millones de
exposiciones favorables. En los siguientes
dias. Oreo recibio una gran cobertura en los
medios de comunicacion, donde se e pro-
clamo como “la marca que gand el apagon
del Super Bowl", Fueron resultados impre-
sionantes para una ocurrencia excepcional
de un fabricante de galletas.

El ingenioso y exitoso comentario da Oreo
durante el Super Bowl desato una cleada de
marketing en tiempo real. Marcas de todo tipo
ahora intentan crear sus propics “momentos
Oren" al alinear el contenido de marketing con
evenlos del mundo real y temas de acluali-
dad por medio de tweets, videos, entradas
de blogs y comentarios en social media que
resulten oportunos. Si se realiza adecuada-
mente, el marketing en tiempo real puede
alraer a los clientes y consumidares en &l mo
mento y lograr gue una marca sea mas rele-
vante. En cambio, si no se realiza de manera
comecta, podria resultar en poco mas que una
Interrupcion torpe e inapropiada. De acuerdo
con un obsarvador, "igual gue la hija de Mamga
Ganso con un rizo en la frente, el marketing
en liempgo real puede ser muy, muy bueno
—pearo cuando resulta mal se ve horrendao”,

Con demasiada frecuencia, las marcas
Smplemente  lanzan anuncios  indepen-
dientes de ultimo minutc © mensajes en

Marketing en tiempo real: Atraer a los consumidores
en el momento

canales sociales "con la esperanza do alra-
par un relampago en ura botella”. Sin em-
bargo, es facl que los mensajes elaboracos
apresuradamente o en tiempo real resulten
contraproducentes, presentando a la marca
come oportunista o carente de tacto. Por
eiemplo, cuando el huracan Sandy devasto
la costa oesle de Estados Unidos, el mino-
rista American Apparel envio un mensae por
correo electronico anunciando una "barata
del huracan Sandy” "En caso de gue usted
aste aburrido durante la tormenta, se ofrece
un descuenta del 20 por ciento en loda la
mercancia durante las proximas 36 horas”).
Como se esperaba, los usuanos de Twitter
respondieron con desagrado ante & mensaje
oportunista de la compania v las calificaciones
dle ésta sulrieron una estrepilosa caida desde
B7 puntos a tan solo sieta de un dia para otre,

Las acciones de marketing aislactas mi-
nute a minuto rara vez tienen exito, Para que
el marketing en tempo real tenga éxito de
manera consistente, debe integrar una es-
trategia mas amplia y concebida con sumo
cuidado que presente a la marca como una
parte relevante en la vida de los consumido-
res. De acuerdo con un eslratega
de markeling, las marcas deben
"desarrollar  su  plan compieto
de marketing en el mundo en
tiempo real”. En la actualidad, los
saiurados clientes de social me-
dia equipacdos con telefonos inte-
ligentes “ya no solo estan viendo
la segunda pantalla, sino gue os.
tan viviendo la segunda pantalla”.
Las marcas inteligentes elaboran
programas de marketing agiles
y en tiernpo real para escuchar
en el espacio social y responder
con un contenicdo de marketing
refevante gue combine de modo
armoniose con la dinamica de
comparlir socialimente en fiempo
real a la que estan acostumbra-
dos los clientes.

Por gjemplo, aunque el tweel
de Oreo sobre “remojar las ga-
lletas en la oscuridad” tal vez
parezca improvisado, sclo fue el

Marketing directo, en linea, movil y de social media
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un lapso de 100 dias, la marca publico dus-
traciones wleadas por los consumidores en
torno a las galletas Creo v relacionadas con
un evento relevante. Asi, se difundio una ilus-
tracion para evocar un vehiculo de exploracion
en Marte (una galleta Oreo abierta con marcas
de neumaticos en su rellenc cremoso de ce-
lor rojo), un Shin Shin de Creo (como tribuio
al bebé panda que nacio en el zoologico de
Tokiol, un Elvis Week de Oreo (una galleta con
el perfil del rey del rock and roff) v una Shark
Week Oreo {una galleta con una mordida en
forma de zigzag de un tiburon). Entre ofros
resultados de la innovadora campana "Daily
Twist”, Oreo obsenve que los contenidos re-
lacionados con su marca se compartieron en
Facebook cuatlro veces mas que antes, mien-
lras gue su numero de seguidores en Insta
gram se disparo de 2200 a imas de 85 mil,
Starbucks, una fuerza motriz dentro de
los social media con casl 37 milones de se-
guidores en Facebook y seis millones en Twi-
tter, durante mucho tiempo ha uliizado de
manera sistematica el marketing en liempo
real para vincular la marca y lo que repre-
senta con eventos de actualidad que son de

mas reciente en una larga serie
de esfuerzos de marketing en
tiempo real disenados para lograr
gue Oreo se convidiera en parte
de las conversaciones diarias de
los consumidores, En los meses
anteriores al Super Bowl, Oreo
habia emprendido su campana
“Dailv Twist”. Cada d@a, durante

Marketing en tiempo real: El espectacularmente
exitoso tweet de Oreo ("Aun en la oscuridad puede
remojar sus galletas en leche") desato una oleada
de marketing en tiempo real, ya que ahora marcas
de todo tipo tratan de crear sus propios "momentos
Oreo" alineando el contenido de marketing con
eventos del mundo real y temas de actualidad.

© lan Dagnall/Atamy
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importancia para sus clientes. Por gemplo,
después de que la tormenta invernal Nemo
azoto la region noreste de Estados Unidos
con tuertes precipitaciones de nigve vy vien-
tos huracanados a prncipios de 2013, las
promociones de Starbucks en Twilter v Fa-
cebook ofreciercn café gratis a los clientes
de las areas afectadas. "Queriamos tener un
gesto genercso [y oporuno]”, afirmo el direc-
tor de marketing digital de Starbucks.

En un escenario aun mas amplio, en el
otano de 2013, poco despues de la disputa
entre los dos partidos politicos estadou-
nidenses que tuvo lugar en Washington vy
derivé en un paro parcial del gebierno fede-
ral —lo cual implicad la ausencia de cientos
de miles de empleados federales de sus
puestos de lrabajo, el cierre de pargues
nacionales, la reduccion de muchos ser-
vicios publicos de salud y mucho mas—,
Starbucks lanzo su campana #ComeToge-
ther. Esta campana se inicid con tweets v
mensajes en Facebook del direcior gene-
ral, Howard Schuliz, preguntande: 3 Como
podemos uUnirnos para cuidarmos mutua-
mente?”. Luego se anuncio que Starbucks
regalarta un café recien hecho a cualguier in-
dividuo suficientemente amable que pagara
la bebida favorila de la siguiente persona
formada en la fila. Este esfuerzo provoco
que los clentes acudieran en tropel a Star-
bucks v enwviaran tweets como el siguiente;

Comentario
del autor

Fi marketing
digital v de socia

"Compre un cafe para el extrano gue estaba
enfranta de mi en Starbucks. Obtuve el mio
gratis. Se siente bien pagar el café de quien
esia enfrente de ung”,

En la siguiente fase de la campafa
#ComeTogetner, Starbucks distribuyd una
peticion por correo electronico, social me-
dia y los periodices de circulacion nacienal
exhorlando a los funcionarios del gobierno a
reabrir [as oficinas, pagar las deudas nacio-
nales a tiempo vy aprobar un presupussto de
largo plazo en un lapso de 24 haoras, Star-
bucks envic dos tweets. un post de Face-
book, un video de Instagram y un mensaie de
correo electronico a los clientes invitandclos
a firmar copias de la petician v levarlas a su
Starbucks local. El dia siguiente al envio de!
primer tweet, la compania habia recolectado
mas de un millén de firmas; tan solo cinco
dias despues, publico una fotografia en Twi-
ter que mostraba al equipo de Starbucks,
con el delantal de la compania, entregando

Diseno de una estrategia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el cliente

la peticion con casi dos millones de firmas en
el edificio del Capitalia, El resultado fue que
la campana #ComeTogether involucrd g |
comunidad de marca de Starbucks en con.
versaciones y acciones positivas en torng 3
un conllicto impartante en tiempo real,

Ya sea que eslé vinculado a una caugg
social, a un tema o evento de actualidad, 5
una situacion personal ds algun consumidgr
o a algo mas, el concepto esencial detrag
del marketing exitoso en tiempo real es muy
sencillo. Hay gue encontrar © crear cone-
xiones constantes entre la marca v 1o que
sucede o lo gue es importante en la vida de
los consumidores; luego, hay gue involucrar
a los consumidores en forma genuina en g
maomento. Un ejecutiva de marketing su-
giere que los especialistas en marketing en
tiempo real deberian emular la practica de
“encontrar a alguien en una reunién social:
no se trata de acosarlo, sino de haliar un
asunto de interés comun”,

Fuentes: Goorgia Wel's, “Real-Time Mar«eting in a Real-Time Waorka”, Wall Streat Jowrnal, 24 de marzo da 2014,

[z A3, Rachel VanAradale, "Starbucks Real-Time Marssting Ascs Amenca Lo Come Togelhar”, 17 de octubre
oe 20173, hnpedhemrasre comdblog/201310starbucks: real-vme- marketing: asks-amenca-to-come-togethers:
Jeff Dachis, “Stap Winning aboul Real-Time Marketing”, Advertising Age, 10 de octutre de 2013, htip://adage.
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Marketing digital y de
social media

Uso de herramientas de
marketing digital, coemo

sitios web, social media,
aplicaciones y anuncios
maviles, videos en linea.
correo electronico y blogs para
involucrar a los consumidores
en cualguier parte y en

todo momento mediante
dispesitivos digitales.

Como se menciono antes, el marketing digital y de social media es la forma de mads rapido
crecimiento del marketing directo. Utiliza herramientas de marketing digital como sitios web,
videos en linea, correo electronico, blogs, social media, aplicaciones v anuncios méviles y otras
plataformas digitales para involucrar de manera directa a los consumidores en cualquier parte
y en todo momento por medio de sus computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas, televisores
con conexion a internet v otros dispositivos digitales. El amplio uso de internet y de las tecnolo-
gias digitales estd teniendo un fuerte impacto tanto en los compradores como en los comercian-
tes que los sirven.

Marketing, internet y la era digital
Buena parte de los negocios mundiales en la actualidad se realizan en las redes digitales que
conectan a las personas con las companias. Ahora la gente se conecta digitalmente con informa-
cién, marcas y entre si casi en cualquier momento y practicamente en todas partes. La cra digital
ha madificado de manera fundamental las nociones de la gente acerca de comodidad, velocidad,
precio, informacién de productos, servicio e interacciones con las marcas. Como resultado, los
especialistas en marketing cuentan ahora con una nueva forma de crear valor para los clientes,
de atracrlos y entablar relaciones con ellos.

El uso de las tecnologias digitales v su impacto contindan creciendo de manera constante.
Mas del 85 por ciento de los adultos estadounidenses utilizan internet; asimismo, el usuario
estadounidense promedio de internet dedica mds de cinco horas al dia a los medios digitales.
También, mds del 60 por ciento de los poseedores de teléfonos inteligentes se conectan a internet
por medio de esos dispositivos. De hecho, los estadounidenses ya utilizan las aplicaciones de sus
teléfonos inteligentes y tabletas mds que sus computadoras personales para entrar en linea. En
todo el mundo, el 40 por ciento de la poblacion tiene acceso a internet. Y el 22 por ciento tiene
acceso a internet maovil, un nimero que, segtin las proyecciones, se duplicard en los proximos
cinco anos a medida que la modalidad mévil se convierta en una forma todavia mds popular de
entrar en linea.”
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Formas de
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Marketing en quioscos

ain se Ltilizan
ampliamente y que unas
y otras daben integrarse

para logral ur impacts
maxima

Marketing multicanal
Marketing que se realiza tanto
atraves de tiendas y olros
canales tradicionales fuera de
linea. como a traves de medios
digitales, en linea, social media
y canales moviles,

Como resultado, més de la mitad de todos los hogares estadounidenses ahora compran en
linea de manera regular y las compras digitales contimian creciendo a una saludable tasa de dos
digitos. Segun las estimaciones, las ventas al por menor en linea en Estados Unidos ascendieron
a 5225000 millones ¢n 2013, v se espera que crezcan a una tasa del 10 por ciento anual hasta
alcanzar $370000 millones en 2017, esto implica que los consumidores iran dejando de comprar
en tiendas fisicas para hacerlo en tiendas digitales. Y quizéd algo mds importante: se estima que
en Estados Unidos casi la mitad de todas las ventas al por menor se realizaron directamente en
linca o se vieron influidas por blisquedas en internet.” El ndimero creciente de consumidores que
disponen de teléfonos inteligentes v tabletas utilizan tales dispositivos cuando compran en tien-
das para encontrar mejores ofertas o precios por parte de companias competidoras.

Para llegar a este mercado floreciente, la mayoria de las empresas ya venden en linca. Algu-
nas operan tinicanente en linea. Estas incluyen una amplia gama de companias, desde los vende-
dores minoristas en linea (¢-failers) como Amazon.com y Expedia.com, que venden productos v
servicios direclamente a los compradores finales a través de internet, hasta los mofores y portales
de biisqueda (como Google, Yahoo! v Bing), silios de transacciones (eBay, Craigslist), sitios de conte-
nido (el New York Tinws en su version electronica, ESPN.com y Encyclopaedia Britannica) v social
media en Iimea (Facebook, YouTube, Pinterest, Instagram, Twitter v Flickr).

Sin embargo, en la actualidad, es dificil encontrar una compania que no tenga una sustancial
presencia en linea. Incluso las comparniias que acostumbran operar fuera de linea han creado sus
propios canales de venta en linea, de markeling y de comunidades de marca. De hecho, empre-
sas de marketing multicanal ticnen mas éxito en linea que sus compelidores que solo venden
en internet. Una clasificacion reciente de los 10 sitios minoristas en linea mas grandes del mundo
inclufa s6lo tres minoristas con presencia exclusiva en linea (Amazon.com, que se ubicd en el
primer lugar, Netflix y COW). Todos los demads eran minoristas multicanal.”

Por ejemplo, el numero dos en la lista de los sitios minoristas en linea es Staples, el minorista
de suministros para oficina valuado en $23000 millones. Staples opera mas de dos mil super-
tiendas en todo el mundo. ® Sin embargo, tal vez usted se sorprenda al enterarse de que casi la
mitad de las ventas de Staples se generan en linea, por medio de su sitio web y de su aplicacion
movil, pero también gracias a su presencia en los social media como Facebook, Google+, Twitter,
You'Tube y LinkedIn y a su propia comunidad Staples.com.”

W MeaoHep? v Fuderi Govemmont Customany Tinek Crrler ) . . - .
o HELDOME. PURASE BGN - Vender en linea permite a Staples forjar rqlacm-
Q YOUR AGCOUNT » < 0 nes mas profundas v personalizadas con clientes
grandes v pequenos. Un cliente grande, como GE
il o B ot Q smee Locates Whewt o P&G, puede crear listas de productos de oficina
PRODUCTS™  [ECHNC.OGYw  SERAVICESY  5H0S BY INDUSTRY aprobados a precios de descuento y, luego, dejar
que los departamentos de la compania o incluso los
© Hew day. Now Dally Deas. Gol them baforo thay ar gene! G veeniy Ao individuos realicen sus propias compras en linca o
i mediante dispositivos moviles, Esto reduce lanto
it b los costos de hacer los pedidos como trdmites buro-
I Restocked the supply closet craticos v acelera ¢l proceso de compra, Al mismo

i Downlond it today. |

while making copies.

Staples® Mobile App.

tiempo, alienta a las companias a utilizar Staples
como la anica fuente de abastecimiento de sumi-
nistros de oficina. Incluso companias mas peque-
nas v consumidores individuales encuentran que
tener la posibilidad de realizar pedidos en linea las
24 horas del dia, los siete dias de la semana, por
medio del sitio web, 1a aplicacion movil de Staples

o los sitios de social media es mas facil y eficiente,

L Marketing multicanal: Mas del 43 por ciento de las ventas de Staples Ademis, los esfucrzos de Staples en linea,

Provienen de sus operaciones de marketing en linea, incluyendo su sitio
Web y su aplicacion mavil, su presencia en social media y su propia

Comunidad Staples.com.

medios moviles v social media complementan las
ventas en tiendas al atraer a los clientes, extender los
surtidos de productos, hacer grandes ofertas v avu-
dar a los clientes a encontrar una tienda local v veri-

Cortesia de Staples the Office Superstore. LLC & Staples. Inc. ficar inventarios v precios. A la vez, las sucursales
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Marketing en linea
Marketing realizado a traves
de internet utilizande los silios
web de la compania, anuncios
y pramaociones en linga, correo
electranico, videos en linga y
blogs.

Sitios web de marketing

Sitio web gue atrae a los

consumidores para acercartos

a una compra directa o a otro

resultado de marketing.
*GNP

GASTOS
MEDICOS
[ ot s |

Disefio tle una estrategia y una mezcla de markeling orientadas a crear valor para el cliente

promueven las compras en linea a través de guioscos instalados dentro de las Hendas. Si los clientes no
encuentran en los anaqueles lo que necesitan, ripidamente pueden hacer su pedidoen el quiosco. De esa
forma, Staples respalda su posicionamiento "haga que mas cosas sucedan” ofreciendo una amplia
variedad de puntos de contacto v modos de entrega —en linea, social media, dispositivos moviles,
catdlogos, via telefonica v sucursales—. Ningun vendedor con presencia exclusiva en linea o que solo
opera tiendas fisicas puede igualar la gran comodidad que ofrecen las llamadas telefémicas, los clics en
internct o las visilas, ni el apoyo al cliente que todo ello implica. El vicepresidente de marketing global
de Staples lo sintetiza asi: "Ofrecemos mas productos, mas formas de comprar y mayor valor”.

El marketing directo digital y de social media adopta cualquiera de las diversas formas que
se muestran en la figura 17.1. Estas formas incluyen ¢l marketing en linea, el marketing de social
media y el marketing movil. Analizaremos cada una comenzando por el marketing en linea,

Marketing en linea

El marketing en linea se refiere al marketing realizado a través de internet utilizando los
sifios web de la compania, anuncios y promociones en linea, marketing de correo electrénico,
videos en linea v blogs. El marketing movil y de social media también liene lugar en linea y
debe coordinarse estrechamente con otras formas de marketing, dlblfa] Sin embargo, debido a
sus caracteristicas especiales, analizaremos el marketing movll v el marketing de social media,
ambos en riapido crecimiento, en secciones separadas.

Sitios web y comunidades web de marca

Para la mayor parte de las companias, el primer paso para realizar el marketing en linea s crear
un sitio web. Los sitios web varian de manera considerable en propdsito y contenido. Algunos
son primordialmente sitios web de marketing disenados para alraer a los clientes y acercarlos
a una compra directa o a otro resultado de marketing,

lor ejemplo, GNP opera un sitio web de
marketing en www.gnp.commx, donde una
vez que un cliente potencial hace clic, GNP se
apresura a tratar de convertir la pregunta en una
compra v, luego, en una relacion de largo plazo,
@ Un llamative encabezado invita a los clientes
potenciales a “cotizar un seguro” y el sitio brinda
toda la informacion y las herramientas necesarias
para cllo, incluyendo cotizaciones para seguros
de diferentes categorias quc ayuda a los com-
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HOGAR
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SALUD
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® sitios web de marketing: Una vez que un cliente potencial hace clic en el
sitio web de GNP, |la compania se apresura a tratar de convertir la pregunta en
una venta y, luego, en una relacién de largo plazo.

Sitio web de comunidad
de marca

Sitio web (ue presenta el
conternido de marca que atrag
a los consumidores v crea
una comunidad de clientes

en torno a una marca.

e b o e Ok | e
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también facilita a los clientes existentes la labor
de administrar sus cuentas y pdlizas, acceder a
otros beneficios como blogs de salud y nutricion,
verificar estados de cuenta, realizar pagos en li-
nea de la péliza y checar promociones. Los clien-
tes también pueden utilizar la aplicacion mavil
de GNP para tener acceso al sitio web movil de la
marca, obtener informacion sobre sus cuentas o
sobre coberturas, verificar eventos e incluso soli-
citar ayuda para reportar un accidente o solicitar
asistencia vial.

En contraste, un sitio web de comunidad de marca no intenta vender nada en absoluto. En
vez de ello, su objetivo primordial es presentar contenido de la marca que atraiga a los consumidores
y congregue una comunidad de clientes en torno a la marca. Por lo regular, esos sitios ofrecen una
rica variedad de informacion sobre la compania, videos, blogs, actividades y otros recursos que en-
tablan relaciones mas estrechas con los clientes y generan compromiso entre la marca y sus clientes.

Por ejemplo, considere el sitio web de ESPN. Usted no puede comprar nada en ESPN.com.
En cambio, el sitio crea una vasta comunidad de deportes en torno a la marca:’

CEL L £[97. 311

CigygreS PTG G hannat v A 1L

En ESPN.com, los aficionados a los deportes pueden tener acceso a un abrumador almacén de infor-
macion deportiva, datos estadisticos v actualizaciones de partidos. Los usuarios pueden personalizar
el contenido del sitio por deporte, equipo, jugadores y autores para ajustarlo a sus propios intereses
especiales y preferencias de equipos. El sitio invita a los aficionados a participar en concursos v jue-
gos de fantasia [desde fithol, béisbol v basquetbal hasta hockey y pokar). Los aficionados a los deportes
de todo el mundo pueden intercambiar opiniones con otros aficionados y con personalidades famo-
sas antes, durante v después de los eventos deportivos. También pueden hacer amigos e intercambiar
mensajes con olros usuarios y publicar comentarios en los tableros de mensajes y blogs. Al bajar varias
aplicaciones, los aficionados tienen la posibilidad de personalizar su experiencia ESPN y llevarla a donde
quieran. En resumen, el sitio web de ESPN crea una comunidad virtual de marea sin paredes, una expe-
ricneia obligada que hace que los aficionados regresen al sitio una y otra vez.



Publicidad en linea
Mensaes que aparecen
cuande los consurnidores
navegan en la web; incluyen
los anuncios en banner,
anunaios relacionados con

las busguedas, anuncios
clasificados en linsa v de olros
tipos.

Marketing por correo
electrénico

Envio de mensajes de marke-
ting especificamente dirigidos
y altamente personalizados
para entablar relaciones con
los consumidores a traves del
corren glectronice,

CAPITULD 17 Marketing directo, en linea, movil y de social media 517

Crear un sitio web es una cosa, pero lograr que la gente lo visite es otra. ara atraer a los
visitantes, las compafias deben promover activamente fuera de linea sus sitios web con publi-
cidad en medios impresos, radio, television y anuncios y vinculos en otros sitios. Sin embargo,
en la actualidad los usuarios de sitios web rédpidamente estin abandonando aquellos que no les
parecen buenos. La clave es crear contenido suficientemente atractivo y valioso para lograr que
tos consumidores entren al sitio, permanezcan ahi un buen rato y regresen continuamente.

Como minimo, un sitio web deberia ser facil de usar y atractivo visualmente. Sin embargo,
en tltima instancia, los sitios web también deben ser iitiles. Cuando se trata de hacer busquedas
v compras en linea, la mayoria de las personas prefieren la sustancia por encima del estilo v la
funcionalidad por encima de la ostentacion. Por ejemplo, aunque el sitio de ESPN no es muy
amativo, suele recibir muchas visitas ya que conecta a los clientes de manera rapida v eficaz
con toda la informacion deportiva que buscan. Asf, los sitios web eficaces contienen informacion
profunda y atil, herramientas interactivas que ayudan a encontrar y evaluar contenido de inte-
rés, vinculos a otros sitios relacionados, ofertas promocionales en constante cambio y caracteris-
ticas de entretenimiento que comunican entusiasmo relevante.

Publicidad en linea

A medida que los consumidores dedican mds y mas tiempo a navegar en internet, las comparnias
desplazan més sus inversiones de marketing hacia la publicidad en linea para realizar ventas
O atraer visitantes a sus sitios web, moviles y de social media. La publicidad
en linea se ha convertido en un medio promocional importante. Las principales
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e formas de publicidad en linea son los anuncios en banner y los relacionados con
- busquedas. En conjunlo, los anuncios en banner v los relacionados con busque-
: das representan la mayor porcion de los presupuestos de marketing digital de
las empresas, captando el 30 por ciento de todo el gasto en marketing digital.”
Los anuncios en banner en linea aparecen en cualquier parte de la panta-
lla del usuario de internet y a menudo se relacionan con la informacion que se
despliega. Por ejemplo, mientras usted hace una buisqueda sobre paquetes va-
cacionales en Travelocity.com, es probable que aparezca un anuncio en banner
ofreciéndole un ascenso de categoria en la renta de un vehiculo con Enterprise
Rent-A-Car. Los anuncios cn banner han avanzado mucho en afios recientes en
términos de atraer y retener la atencion de los consumidores, En la actualidad, los
anuncios de ricl media incorporan animacion, video, sonido e interactividad. @
Por ejemplo, mientras usted realiza busquedas relacionadas con los depories en
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su computadora o en su teléfono, es probable que emerja un banner de Gatorade
G Series en color anaranjado brillante v se apodere por completo de su pantalla.
Luegpo, su jugador favorito de fatbol podria aparecer subitamente en el banner
antes de que la accion se detenga en un anuncio fijo en el que se puede hacer clic
y ¢l cual muestra como algunas de las mas grandes estrellas del deporte utilizan
Gatorade Prime para obtener encergia antes de los partidos. El anuncio lleno de
accion que “se apodera” de la pantalla dura unos cuantos segundos, pero tiene
gran impacto.'!

La forma principal de publicidad en linea la constituyen los auumicios relacio-
nados con biisquedas (o publicidad contextual), los cuales representaron casi la mitad
de todo el gasto publicitario ejercido en linea el afo pasado. En la publicidad rela-
cionada con buisquedas, los anuncios basados en texto e imdgenes v los vinculos
aparecen en la parte superior 0 a un lado de los resultados del motor de bus-
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® Publicidad en linea: El anuncio en linea

queda en sitios como Google, Yahoo! v Bing. Por ejemplo, realice una busqueda
en Google con el concepto “televisores de LCD”. Arriba 0 a un lado de la lista de
resultados de busqueda, vera discretos anuncios de mas de 10 o mds empresas,
como Samsung, Panasonic, Best Buy, Amazon.com, Walmart.com, Crutchfield v
CDW., EI 96 por ciento de los $530000 millones de ingresos de Google en un ano
provinieron de la venta de espacios publicitarios. La bisqueda es un tipo de me-
dio que siempre esta activo v los resultados se miden facilmente."”

Un anunciante compra términos de busqueda al motor de busqueda v paga
s0lo si los consumidores hacen clic para entrar a su sitio. Por ejemplo, escriba
“Coca-Cola” o sélo “bebidas refrescantes” o “recompensas” en su motor de
busqueda v casi con seguridad aparecera “Recompensas Coca-Cola” como una
de las primeras opciones, quizd junto con un anuncio en banner y un vincule a
la pagina oficial de Coca-Cola en Google+. Esto no es coincidencia. Coca-Cola
respalda su popular programa de lealtad en linea sobre todo con la compra de

de Gatorade que “se apodera’ de la pantalla
dura unos cuantos segundos, pero tiene gran
Impacto.

The Gatorade Company. Reproducida con permiso de Yahoa! Inc.
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términos de busqueda. El gigante de las bebidas refrescantes comenzé con pu-
blicidad tradicional en televisidn v medios impresos, pero rapidamente se dio
cuenta de que las busquedas en internet eran la manera mas efectiva de condu-
cir a los consumidores a su sitio web en www.mycokerewards para registrarse,
Ahora, docenas de términos de busqueda comprados llevardn a mycokerewards.
com al primer lugar de la lista de busqueda o muy cerca de esa posicion.



Diseno de una estrateqia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor pard el clienis

Marketing por correo electronico

El marketing por correo electrénico sigue siendo una herramienta importame
v en continuo crecimiento de marketing digital. “Los social media son lo mds me.
derno”, dice un observador, ‘pero el correo electrénico atn es el rey”.” De acuerdg
con una estimacion, el 91 por ciento de todos los consumidores estadounidcnses uti-
lizan el correo electrénico todos los dias. Fs mas, el correo electronico ya no se limitg
a las computadoras personales v las estaciones de trabajo; el 65 por ciento de todoy
los mensajes de correo electronico ahora se abren en dispositivos maoviles. Entonceg
no sorprende que un estudio reciente haya encontrado que el correo electrénico eg 4¢
veces mds eficaz en captar a los clientes que Facebook y Twilter combinados. Se ca)-
cula que los especialistas en marketing enviaron mas de 838 mil millones de mensajes
de correo electronico el ano pasado. A pesar del mar de confusion que representan
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Just Better! los mensajes de correo electronico, el marketing por correo electronico, gracias a sy
1 pcsanatitad A bajo costo, atin lleva consigo uno de los mayores rendimientos sobre la inversion ep
the tings o boy moest. Spe . " - . ’ Lotiy sz . : i "
Ak e S aE 315, 550 marketing. De acuerdo con la Direct Marketing Association, los especialistas en mar-

keting abticnen un rendimiento de $44.25 por cada 1 que gastan en enviar mensajes
de correo electrénico. Las companias estadounidenses gastaron $2000 millones en
marketing por correo electrénico en 2014, una cifra situada muy por encima de los
$243 millones que gastaron 11 afos atrds."

Cuando se utiliza de manera apropiada, ¢l correo eleclronico puede ser el mejor
medio de marketing directo. La mayoria de las empresas de primer nivel lo utilizan
con regularidad v con gran éxito. El correo electrénico permite a las companias en-
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@ Marketing por correo electrénico:
Los mensajes de correo electronico en

la actualidad son coloridos, atractivos, viar mensajes dirigidos con gran precision y sumamente personalizados para enta-
personalizades e interactivos, como el blar relaciones con los clientes. En la actualidad, el correo electrénico va no se basa
gupanfue envic por cotted electrinica en los mensajes formales del pasado que selamente incluian texto; en vez de ello, son

CVS Pharmacy titulado “Prepéarese para

mensajes coloridos, atractivos, personalizados e interactivos. @ Por ejemplo, CVS
el susto”.

Pharmacy envio recientemente un mensaje por correo electronico a los miembros de
CvS Caremark Corporation su programa ExtraCare Rewards antes de Ilalloween; el mensaje incluia un cupén
colorido y llamativo ofreciendo 30 por ciento de descuento al realizar una compra
en la tienda. Cuando el cliente hacia clic en el boton “Obtener el cupon”, tenia la opcion de im-
primir el cupon o, simplemente, incorporarle a su tarjeta de lealtad para canjearlo mas adelante,
El correo de CVS, titulado “Prepérese para ¢l susto”, también incluia el botén “Ver mi anuncio
semanal”, éste permitia a los miembros del programa ExtraCare activar un vinculo a una péagina
web que anunciaba ofertas personalizadas con base en los articulos que compran con mayor
frecuencia. De esa forma, el mensaje de correo electromico que fue visto por muchos usuarios
promovia tanto las visitas inmediatas a las tiendas como la lealtad del cliente.
Sin embargo, existe un lado oscuro del creciente uso del marketing por correo clectrénico. La

Correo no deseado avalancha del correo no deseado (spam} —es decir, el cumulo de mensajes comerciales no
(spam) solicitados ni deseados que obstruven nuestras bandejas de correo electronico— genera molestia
Mensajes comerciales y frustracion entre los consumidores. De acuerdo con una compania de investigacion, el correo
enviados par cores no deseado representa actualmente el 70 por ciento de todos los mensajes de correo electronico
electronico que no sor que se envian a nivel mundial."” Los especialistas en marketing que mandan sus mensajes por

correo electrénico caminan sobre una delgada linea que .‘:i’p.‘ll a la accion de agregar valor para
los consumidores de la prictica de ser entrometidos ymo lestos.

Para contrarrestar esas preocupaciones, la mayoria de los especialistas en marketmg legitimos
ahora practican el marketing por correo electronico que solicita pernuiso, el cual consiste en enviar mensajes
por correo electrénico solo a aquellos clientes que aceptan recibirlos. Muchas companias emplean
sistemas configurables de correo electrénico que permiten a los clientes elegir lo que quieren recibir.
Amazon.com se dirige a los clientes que aceptan recibir informacién con un nimero limitado de
mensajes ttiles del tipo “pensamos que le gustaria saber” basandose en las preferencias que expresan
v su historial de compra. Pocos clientes objetan esa préctica y muchos en realidad reciben con bene-
pldcito esos mensajes promocionales, Amazon.com se beneficia con un indice mas alto de respucstas,
evitando que los clientes se molesten por recibir mensajes de correo electronico que no desean.

solicitados ni deseados,

Videos en linea

Otra forma de marketing en linea es difundir videos digitales en sitios web de las marcas o ¢n sitios

de social media como YouTube, Facebook y otros. Algunos videos estdn hechos especificamente

para los sitios web o de social media y comprenden una amplia gama, desde los que brindan ins-
Marketing viral truccién sobre cémo realizar alguna actividad hasta videos de relaciones publicas, promociones
v entretenimiento relacionados con una marca. Ofros videos son anuncios que una Lompama di-
funde prmmrdlalmt'nte por television y ofros medios de comunicacion convencionales, pero que
sube en linea antes o después de una campana publicitaria para extender su alcance e impacto.
Los buenos videos en linea pueden atraer a millones de clientes y consumidores. El publico de
los videos en linea va cn aumcnto en Estados Unidos, mas del 60 por ciento de la poblacion
que los clientes quieren ahora baja videos de internet.' Los especialistas en marl\ctmg esperan que algunos de sus vid-
buscarlos o difundirlos entre eos se vuelvan virales, Bl marketing viral, cs decir, la version digital del ma kcnn,g1 de boca en
U5 AMIgos. boca, implica crear videos, anuncios y otros contenidos de marketing que sean tan “contagiosos”

Version digital del marksting

de boca en boca: videos,
anuncios y atros contenidos
de marketing tan “contagioscs”
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@ Marketing viral: El video de Kmart, con formato de anuncio de television, presenta a
compradores de todas las edades exclamando “Envien mis pantalones” a casa; el video
fue visto casi ocho millones de veces en YouTube y recibid 38 mil "likes" en Facebook
en tan solo una semana.

Imagen cortesia de Sears Brands, LLC y ©

Blogs

Diarios en linea donde las
personas y las companias
Publican sus ideas y olros
contenidos, por o general
Sobre temas bien definidos.

que los clientes quicran buscarlos o di-
fundirlos entre sus amigos. Como los
clientes pueden encontrar vy divulgar
el mensaje o la promocion, el marke-
ting viral suele tener un costo muy bajo
Ademas, cuando un video u otro tipo de
informacion provienen de un amigo, hay
mavor probabilidad de que el receptor
vea 0 lea el material.

Todos los tipos de videos pueden
volverse virales, generando participacion
y exposicion positiva a una marca. Por
ejemplo, en un video sencillo pero ho-
nesto de McDonald’s, el gerente de mar-
keting de McDonald’s Canada responde
la pregunta de un cspectador en linea
acerca de por qué los productos de la ca-
dena se ven mejor en los anuncios que en
la vida real; en el video, el gerente mues-
tra a los espectadores —mediante un re-
corrido por el proceso pertinente— comao
se elabora un anuncio de McDonald’s. El
video, de tres minutos y medio, se hizo

2013 Sears Brands, LLC. acreedor a un premio, consiguio 15 millo-

nes de descargas y fue compartido 15 mil
veces, levantando clogios para la compania por su honestidad v transparencia. Fn otro cjemplo,
&G, en asociacion con los organizadores de los Juegos Ohmplmu 2012 de Londres y los Juegos
Olimpicos de Invierno 2014 de Sochi, produjo enternecedores videos de dos minutos, titulados
“Proud ‘%ponqors of Moms”, para agradecer a las mamas que ayudaron a los atlelas a llegar a los
Juegos Olimpicos. Los videos fueron vistos y compartidos decenas de millones de veces. Ta mblen
formaron una base de anuncios de television que se transmitieron durante los eventos deportivos.”

In el otro extremo, para promover su programa de recompensas Shop Your Way que ofrece
el beneficio de envio gratis de la mercancia a la casa del comprador, ® Kmart difundié un video,
con formato de anuncio de television, que presenta a compradores de todas las edades excla-
mando “Envien mis pantalones”. “;Enviar mis pantalones? ;Desde aqui?”, pregunta un sor-
prendido comprador. “Acabo de enviar mis pantalones, v es muy comodo”, dice otro. El video
humoristico no se transmitio inicialmente por television; sin embargo, al darse cuenta de que se
descargd ocho millones de veces en YouTube y recibio 38 mil “likes” en Facebook en tan sélo una
semana, Kmart difundio el comercial por canales seleccionados de television.'™

Evian, a quien un reportero llamd “el maestro del video en linea”, ha cosechado desde hace
tiempo grandes reconocimientos por sus videos virales. El primer éxito viral de Evian fue un anuncio
en video difundido en 2009, “Roller Skating Babies”, que reforzaba el posicionamiento “vive joven”
y se convirtié en el anuncio mas visto de todos los tiempos —en e¢se entonces—. La continuacion,
titulada “Amazing Baby & Me”, que mostraba a adultos bailando breakdance mientras en los esca-
parates de las tiendas citadinas se vefan reflejos de ellos mismos cuando eran ninos, tuvo atin mas
éxito. Se convirtié en el video mas visto en YouTube durante 2013, va que umu.l}.,um 139 millones
de descargas en mas de 80 paises, y generé mas de 120 mil tweets, s¢ Lumparhn mads de un millén de
veees y suscitd mas de 289 mil comentarios en Facebook. Menos de un ano despues, los bebés regre-
saron cn otro anuncio en video de Evian, “Amazing Baby & Me 27, donde Spiderman se encuentra
stbitamente con una version de si mismo, pero en bebé, para l‘lallar en las calles de Nueva York.
Hacia mediados del ano, ese anuncio en video de Evian estaba en camino de convertirse en el video
mas visto en YouTube durante 2014. “Nuestro trabajo consiste en contar una gran historia de marca
que genere deseo”, explica el director digital de Danone, la mmpanm matriz de Evian. “Los formatos
digitales amplifican esa historia despertando entusiasmo v emocion que luego se difunden”."

Sin embargo, los especialistas en marketing, por lo gcncml, tienen poco conrol sobre donde ter-
minan sus mensajes virales. Pueden sembrar contenido en linea, pero eso sirve de poco a menos que
el mensaje, por si s6lo, toque una cuerda sensible de los consumidores. En palabras de un director
creativo: “Uno espera que la creatividad sea suficientemente intensa ahi donde las semillas germinan
para convertirse en fuertes robles. Si a la gente no le gusta [el mensaje], no pasard nada. 5i le gusta,
se movera un poco; pero si le encanta, se esparcird como el fuego en las colinas de Hollywood”, n

Blogs y otros foros en linea

Las marcas también realizan marketing en linea por medio de varios foros digitales que atracn a
grupos especificos que tienen algan interés especial. Los blogs (o biticoras web) son diarios en
linea donde las personas y las companias publican sus ideas v otros contenidos, por lo general
sobre temas bien definidos. Los blogs pueden referirse a cualquier asunto, desde politica o béisbol
hasta haiku (un tipo de poesia japonesa), reparacion de automoviles, marcas o las tltimas series
de television. De acuerdo con un estudio, en la actualidad hay mis de 31 millones de blogs en



Hstados Unidos. Muchos blogueros utilizan redes socig-
les como Twitter, Facebook e Instagram para promover
sus blogs y darles un gran alcance. Las cifras de audien.
cia que llegan a registrar los blogs les otorgan una gran
= e influencia, especialmente a aquellos con un gran nimerg
:::-::;. =) @ _ s [ ] de devotos seguidores.”
La mayorfa de los especialistas en marketing ahorg
aprov echan la blogostera para difundir blogs relacionados
con marcas que I]eban a sus comunidades de clientes, Por
ejemplo, en el Netflix Blog, los miembros del equipo Net-
flix (quienes son entusiastas aficionados al cine) comenlan
acerca de las mds recientes caracteristicas de Netflix, com-
parten trucos para que los usuarios obtengan el maximg
provecho de la experiencia Netflix y reciben retroalimen-
tacion de los suscriptores. El Disney Parks Blog es un ly-
gar para enterarse de todo lo relacionado con Disney
hacer comentarios al |prcd0, el blog incluye una seccién
llamada “Detras de escena”, donde se |:rub]1can comenta-
rios acerca de los ensayos de baile, se echa un vistazo a los
nuevos sitios en construccion, se presentan entrevistas con
empleados y mucho mas. El Blog de Whole Foods Market
Sharpie® (llamado Whole Story Blog) presenta videos, imagenes y
comentarios acerca de como alimentarse de manera saludable, recetas de cocina v también relata
lo que sucede dentro de la tienda. El blog Dr. Laundry de Clorox analiza asuntos come las reglas
bdsicas para lavar ropa y como eliminar las manchas de crayén derretido de la ropa de los nifios,
® Por su parte, The Sharpie Blog comparte “todas las cosas asombrosas” que la gente hace con los
marcadores Sharpic.
el cuenta con una docena o mas de blogs que facilitan “un intercambio directo con los
clientes de Dell en torno a la tecnologia que nos conecta a todos”. Los blogs incluyen Direct-
2Dell (el blog corporativo oficial de la compania}, Dell TechCenter (que centra la atencion en |a
tecnologia de informacién), DellShares (insights sobre relaciones con inversionistas), Healthcare
(acerca de tecnologia de la atencion a la salud que nos conecta a todos) v Education (sobre usos
de la tecnologia para enriquecer la ensefanza, el nprendizaje y la administracién de la educa-
cion). Dell también tiene una activa y exitosa presencia en YouTube, a la que llama DellVlog, con
mds de siete mil videos que se han debcarg.,ado mas de 52 millones de veces. Los blogueros de
Dell a menudo incluyen estos videos de YouTube en sus propios blogs.™
Ademas de sus propios blogs de marca, muchos especialistas en marketing utilizan blogs
de terceros para ayudar a difundir sus mensajes. Por cjemplo, McDonald's sistemdticamente se
dirige a “mamas blogucras” clave, aquellas que influyen en las amas de casa en general, quienes,
a su vez, influyen en las elecciones de su familia para comer fuera de casa: £
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® La mayoria de los especialistas en marketing ahora aprovechan la
blcgosfera como un medio para llegar a sus comunidades de clientes.
Por ejemplo, The Sharpie Blog comparte todas las cosas asombrosas
que hace la gente con los marcadores Sharpie.

Recientemente, McDonald’s invitd a 15 blogueras, con todos los gastos pagados, a sus oficinas centra-
les ubicadas en Qak Brook, Hlinois. Las blogueras recorrieron las instalaciones (incluvendo las cocinas
de prucba de la compania), conocicron al presidente de McDonald's Estados Unidos v se fotograliaron
con Renald en una casa cercana de la Fundacion Ronald McDonald. La cadena sabe que &_’bhb marmas
blogueras son muy importantes. Tienen seguidores leales v hablan mucho acerca de McDonald's en
sus bln;p. Por ello, Mc l)nnald‘ trata de convertir a las blU}.,LlLrﬁ.“: en creventes al permitirles ver la
accion “detrds de escena”. McDonald’s no trata de indicarles qué decir en “los comentarios que publi-
can en sus blogs en relacion con la visita; simplemente, les pide que escriban una cranica honesta del
recorrido que hicteron. Sin embargo, la mavoria de los comentarios resultantes (que reconocieron 1a
independientes y comerciales conexion de cada blnbuura con McDonald’ s) fueron muy poc.llwoc Gracias a esto v a muchos otras
donde las personas se esfuerzos, las mamads blogueras en general ahora no s0lo estan mas informadas acerca de McDonald's,
congregan, socalizan e sino ta mln.:-m mis Cf)_nt.'_k?t_:‘l_da‘.lﬁ con la em ;‘er-.rv.a_ i=Td gue tienen }?fiJU{}HER’S‘!T{I‘.{‘IK}F; con yogur \ que t_arruc?‘n
i o otras cosas que a mis hijos les gustan”, dice una prominente bloguera. “En realidad, no les podria decir
mtercambian puntos de vista
2 informacion.

Social media
Comunidades en linea

lo que Burger King esta haciendo ahora”, agrega. “No tengo idea”.

Como herramienta de marketing, los blogs brindan algunas \'enmjac Ofrecen una manera
~  fresca, original, personal v de bajo costo para entrar en las conversaciones de los consumidores en
linea y en los social media. Sin embargo, la blogdsfera esta saturada y es dificil de controlar. Aungue
en ocasiones las companias pueden apovar blogs para atraer a los clientes en relaciones significati-
vas, los blogs siguen siendo, sobre todo, un medio controlado por los consumidores. Ya sea que las
companias participen activamente en los blogs o no, deberian monitorearlos v escuchar lo que s¢
dice en ellos. Los especialistas en marketing pueden utilizar el conocimiento que obtienen a partir
de las conversaciones de los consumidores en linea para mejorar sus programas de marketing
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medic y las leenolegias «
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dota el monde de maketing
Crirecen alolras posibilidacdes
de marketing sorprandentes. Sin . . s
erebang 2 decr verdad, muchos |- >Marketing de social media

especialislas 2nmarkeling aun Como se menciona a lo largo de texto, el auge en el uso de internet y de las tecnologfas v 10s
eelan balallancio pare poder uti dispositivos digitales ha originado una serie deslumbrante de social media en linca v de comu-
| Jizanos do lamarera mas eticaz. | nidades digitales. Existen incontables redes sociales independicntes y comerciales que brindan a
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los consumidores lugares en linea para congregarse, socializar e intercambiar puntos de vista e
informacion. Actualmente, parece que casi todos hacen amigos a través de Facebook o L-nn;,lre
revisan los comentarios en Twitter, ven los videos mas gustados en YouTube, colocan imdgenes
en el dlbum social de Pinterest o comparten fotogralias en Instagram y %mpchat Y, desde IuLgO,
sicmpre que los consumidores se congreguen, los especialistas en marketing sin duda los segui-
ran. La mayoria de las empresas ahora intentan montar la enorme ola de los social media. De
acuerdo con una encuesta, actualmente casi el 90 por ciento de las companias estadounidenses
utilizan las redes de social media como parte de sus mezclas de marketing ™

Uso de los social media

Los especialistas en marketing pueden participar en los social media de dos maneras: ulilizando los
social media existentes o bien estableciendo los propios. Aprovechar los existentes parece mas facil.
IPor eso, la mavoria de las marcas, grandes v pequenas, han establecido un gran nimero de sitios
de social media. Revise los sitios web de marcas como Coca-Cola, Nike, Victoria’s Secret, o incluso
de los 49 de San Francisco, y encontrara vinculos a las paginas de cada una en Facebook, Google+,
Twitter, YouTube, Flickr, Instagram v otros social media. Todos esos medios permiten crear solidas
comunidades de marca. Por ejemplo, los 49 de San Francisco congregan a 2.9 millones de aficiona-

dos en Facebook; Coca-Cola cuenta con la sorprendente cifra de 80 millones de seguidores.
Algunas de las principales redes sociales son enormes. Mas de 1200 millones de personas
entran a Faccbook cada mes, una cifra que equivale a 3.4 veces las poblaciones de Estados Uni-
dos v Canada. Lin forma similar, Twitter tiene mas de 645 millones de usuarios registrados v mas
de mil millones de usuarios visitan YouTube al menos una vez al mes (lo

que se denomina visitantes tnicos) para ver mds de seis mil millones de
horas de video. La lista contintia: Google+ tiene mas de 400 millones de
usuarios activos, LinkedIn cuenta con 240 millones v Pinterest suma 70
millones.™

Aungue estas gigantescas redes de social media acaparan la aten-
cion de los encabezados en los medios de comunicacion, también exis-
ten incontables social media de nicho. Las redes sociales de nicho en
linea atienden las necesidades de pequenas comunidades de personas
que piensan de manera similar, lo que las hace vehiculos ideales para
los especialistas en marketing que desean dirigirse con precision a gru-
pos con intereses especiales. Existe al menos una red de social media
para casi todo tema de interés, pasatiempo o grupo. Kaboodle.com
es para los adictos a las compras, ® micentras que las mamas comparten
consejos v compasion en Momzilla.com.mx/. Por otro lado, GoFISHn,
una comunidad de Facebook de cuatro mil aficionados a la pesca, pre-
senta mapas para ubicar con precision los cardumenes y una galeria de
fotografias donde sus integrantes pueden presumir los ejemplares que
pescan. FarmersOnly.com provee un sitio de encuentro en linea para los
“muchachos del campo”, partidarios del “retorno a la Tierra”, que dis-
frutan de “los ciclos azules v viven libres y en paz en extensos espacios

abiertos, erian animales v aprecian la naturaleza” —algo que “los mu-

@ Han surgido incontables social media de nicho que chachos de la ciudad no entienden”—. En Birdpost.com, los avidos ob-
atienden las necesidades de pequefias comunidades servadores de aves pueden llevar un registro en linea de los ejemplares
de personas que piensan de manera similar. Momzilla. que han avistado v comparten la bitacora de sus observaciones con otros
com y Momzilla oficial en Facebook es un “lugar de miembros medianle modernos mapas satelitales. Y myTransponder.com
encuentro para las mamas”, donde comparten con- es una comunidad de Facebook donde los pilotos encuentran trabajo,
versaciones, consejos y entretenimiento. los estudiantes localizan a instructores de vuelo y los anunciantes afinan
© Shutterstack la punteria para dirigirse a una audiencia dificil de alcanzar conformada

por mas de dos mil personas apasionadas por la aviacion.™

Ademds de estos social media independientes, muchas companias han creado sus propias
comunidades de marca en linea. Por ejemplo, en la comunidad Nike+ de Nike —integr ada por
mas de 20 millones de corredores de todo el mundo que, en conjunto, han registrado mas de mil
millones de millas recorridas—, los miembros se unen para dar a conocer en linea sus registros
de desempenio, darle seguimiento a éstos y hacer comparaciones. Debido a su éxito, Nike expan-
di6 Nike+ al entrenamicnto general y al de basquetbol, cada uno de los cuales cuenta con un sitio
para la comunidad, una aplicacién y productos propios.™

Ventajas y desafios del marketing de social media

El empleo de social media supone tanto ventajas como desafios. 'or cl lado positivo, estan diri-
widos v son personales —es decir, permiten que los especialistas en marketing creen y compartan
contenido de marca con los consumidores individuales v las comunidades de clientes—. Los
social media son también interactivos, esto los convierte en vehiculos ideales para iniciar v par-
ticipar en conversacionces con los clientes, al tiecmpo que se recibe la retroalimentacion por parte
de éstos. Por ejemplo, Volvo utiliza su plataforma #5wedespeak Tweetchat como una especie de
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focus group digital para atraer a los clientes y obtener informacion inmediata sobre temas {3,
variados como las caracteristicas de los pmduclo&. 0 la creacidn de anuncios. Las platicas regul;.
res que se sostienen por medio de Twitter “generan buenas wn\»ersc\uones , afirma el dirvecgy
de marketing de Volvo, “La gente disfruta ser parte [del proceso]”.”

|.os social media tienen ademds caracter inmediato y oportune. Pueden utilizarse para legar ,
los clientes, en cualquier momento v donde quiera que estén, con contenido de marketing oprortung
y relevante que se relacione con los sucesos y actividades de una marca. Como se menciond anlgg
en este capitulo, la rapida expansion del uso de los social media ha provocado un auge del marfe.
ting en Hempo real, 10 que permite a los especialistas en marketing generar conversaciones entic Jog
consumidores y unirse a ellas en torno a situaciones y eventos conforme ocurren. Ahora eslos gy
pecialistas pueden observar cudles son las tendencias y crear contenido en concordancia con éstas,

Los social media suclen ser muy eficaces en ténninos de costos. Aun cuando crear y administrar
contenido de social media podria ser costoso, muchos social media son de uso gratuito o implican
un costo bajo. Por esta razon, los rendimientos sobre la inversion en social media a menudo son alios
comparados con los de los costosos medios convencionales como la television o los medios improsos,
El bajo costo de 10S social media lo pone al alcance de marcas y negocios pequenos que no estin en
condiciones de enfrentar los elevados costos de campanas de marketing de gran presupuesto,

Tal vez la mayor ventaja de 105 social media sea sus capacidades para involucrar y conipurtiy
socinfmente. Los social media son especialmente adecuados para generar participaci(’m du Jos
clientes v de la comunidad —para involucrar a los clientes con la marca y entre si—. Mas que
cualquwr otro canal, los social media pu(,den involucrar a los clientes para dar forma al con-
tenido y Lomparllrlo junto con expt,ru,nmas en relacion con una marca. Considere la reciente
campana “Orco Cookies vs. Créme” emprendida en Instagram:™

La campana de dos meses de duracion “Oreo Cookies vs, Créme” comenzo con el anuncio “Whisper [
ght” transmitido durante el XLV Super Bowl. El anuncio Pl‘!—_‘*iﬁ‘l'l.l‘&lbil a dos hombres que discutian en una
biblioteca acerca de cwil parte de las galletas Oreo los gustaba mas: [a propia galleta o el relleno eremoso, FL
anuncio invitaba a los consumidores a tomar partido enviando fotografias de su predileccion v colocindo-
las en el dlbum social de Instagram con el hashtag #cookiethis o #cremethis. Luego, Orco selecciond cierto
mimero de fotografias v trabajé con artistas para crear esculturas inspiradas en ellas a base de galleta o d:
crema, La campana realmente generd muchos comentarios entre la gente acerca de lo que mds les gusiaba
de las galletas Oreo. Antes de transmitir el anuncio durante el Super Bowl, Orco habia conseguido alredy-
dor de dos mil seguidores en Instagram. Inmediatamente despugs dul
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partido, esa cifra brined a 22 mil seguidores v en la actualidad asciendi
a 142 mil. El concurso dio por resultado casi 32 mil envios v 122 o.-
culturas. En vez de limitarse a lanzar una pagina de Instagram, Cren
lanza “uma experiencia de participacion”, afirma un gerente de mira
de la empresa, La marca redonded la campana con una serie de videes
cortos y divertidos, los cuales se podian ver al emilir volos por cual de
las partes de las Oreo es mejor: la galleta o el relleno cremaoso. @Y vl
fue la respuesta de Oreo acerca de cudl s lanejor parte? No sorprenide
que Oreo haya contestado que ambas.

suppes 3001 Bari b Setemd T

El markeling de social media es una excelente forma de
crear comunidades de marca, lugares donde los consumidores
leales a una marca pueden compartir experiencias, informacion

31 S
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e ideas. Por ejemplo, Whole Foods Market utiliza diversos so-
cial media para crear una comunidad de estilo de vida Whole
Foods, donde los clientes pueden indagar acerca de alimentos,
tener acceso a recetas, comunicarse con otros consumidores,
discubir temas relevantes relacionados con la comida v cente-
rarse de los eventos que ticnen lugar dentro de las tiendas de
la cadena. @ Ademads de sus muy activas paginas de Faccbook,

Twitter, YouTube y Google+, Whole Foods atrae a cerca de 180

@ Whole Foods Market utiliza diversos social media para crear
una comunidad de estilo de vida Whole Foods. Por ejemplo, atrae
a cerca de 180 mil seguidores de marca mediante 59 tableros del
album social de Pinterest.

Cortesia de Whole Foods Market, "Whole Foods Market” es una marca registrada de Whole

mil seguidores de marca mediante 59 tableros del album =ocial
de Pinterest. Los temas de los tableros son muy variados e inwlu-
yen “consejos v trucos on relacion con los alimentos”, “arte Jeli-
cinso”, “celebraciones comestibles” v “cocinas stiper modernas”

Foods Market P LR,

(Super HOT Kitchens); este dlimo tablero presenta fotografias
de cocinas que cautivan. Whole Foods no es un negocio de remao-
delacién de cocinas, pero el arte culinario y las cocinas son una parte importante del estilo de + ida
de sus clientes.™

El marketing de social media también supone desafios. En primer lugar, muchas companiias
atin experimentan con la forma de utilizarlos de manera eficaz y los resultados son dificiles de
medir. En segundo lugar, tales redes sociales estdn controladas en un alto grado por los usuarios-
LLa meta de una compania al utilizar los social media es lograr que la marca sca parte de las von-
versaciones y de la vida de los consumidores. Sin embargo, no es posible que los especialislas en
marketing simplemente ingresen a las interacciones digitales de los consumidores —necesilan
ganarse el derecho a estar ahi—. En vez de entrometerse, deben convertirse en una parte valiosa
de la experiencia en linea desarrollando un flujo constante de contenido atractivo.
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Mensajes de marketing,
Dromociones v olros
contenidos entregados a log
chientes y consumidores sobre
la marcha a través de teléfonos
maviles, teléfonas inteligentes,
labletas y otros dispositivos
moviles,
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Puesto que los consumidores ticnen tanto control sobre el contenido de los social media,
incluso la campaia aparentemente més inofensiva que se emprenda en ellos puede resultar con-
traproducente. Por ejemplo, Frito-Lay lanzé hace poco el concurso “Do Us a Flavor (Haganos un
sabor)”, en el cual pidic a la gente que ideara nuevos sabores para las papas fritas, enviara sus
sugerencias al sitio web o de Facebook de la empresa v diseiara la envoltura para sus creaciones.
Muchos consumidores tomaron con gran seriedad el concurso (v el gran premio de S1 millon),
asi que enviaron sus sugerencias de sabores que la g gente realmente quisicra probar. Sin embargo,
otros tomaron a la ligera el concurso enviando sugerencias C(’lmlfa‘w pero carentes de sentido, como

“rana crujiente y queso azul”, “pasta dental y jugo de naranja”, “seccion de casilleros de primer
;_,ladu de secundaria”, “curita (para sanar hendas) en una alberca publica”, “propagacion de an-
trax” v “90% de aire v solo unas cuatro papas”. Por desgracia, para cada 5ugerencia enviada, sin
importar cudn mala fuera, el sitio web respondié con entusiasmo v una colorida interpretaciéon de
la envoltura y el nombre del sabor, junto con un mensaje como el -nguwnte “i5Seccion de casilleros
de primer grado de secundaria? {Eso suena tan apetitoso como una papa frita! Sl;,ue COT esas 5a-
brosas ideas para obtener una opartumda’d mas de ganar $1 millén”. Con los social media, “uno
ingresa al patio trasero del consumidor. Ese es su lugar”, advierte un especialista en marketing
de social media. “Los social media son una olla de presion”, afirma otro. “Los cientos de miles,
o millones, de personas presentes ahi afuera van a tomar tu idea y van a tratar de hacerla trizas
para encontrar lo que hay de debilidad o estupidez en clla”."

Marketing de social media integrado

Emplear los social media puede ser tan sencillo como publicar algunos mensajes y promociones
en una pagina de Facebook o Twitter de una marca o generar comentarios en torno a una marca
mediante videos o imdgenes insertados en YouTube o Pinterest. Sin embargo, la mayor parte de
las grandes companias ahora disenan actividades de social media a gran escala que se combinan
para apovar otros elementos de la estrategia v las ticticas de marketing, Mds que realizar esfuer-
zos dispersos tratando de conseguir “likes” y tweets, las companias que utilizan con éxito los
social media integran una amplia gama de diversos medios para propiciar el intercambio social
relacionado con la marca, participacion y la construccion de una comunidad de clientes.

Administrar las actividades de social media de una marca puede ser una tarea de gran
envergadura. Por ejemplo, Starbucks, uno de los especialistas en marketing de social media de
mayor éxito, administra 51 paginas de Facebook (incluyendo 43 en otros paises), 31 direcciones
de Twitter (19 de las cuales son internacionales) v 22 nombres de Instagram (14 de ellos inter-
nacionales}, ademas de cuentas en Google+, Pinterest, YouTube v Ioutsqualc Administrar e
integrar todo el contenido de social media es una tarea desafiante, pero los resultados bien valen
la inversidn. Los clientes pueden interactuar con Starbucks digitalmente sin siquiera poner un
pic en alguna de las sucursales. Con mas de 36 millones de seguidores en su principal pagina
de Estados Unidos, Starbucks es la sexta marca mas grande en Facebook. Ademas, se ubica en el
quinto lugar en Twitter con 88.5 millones de seguidores.

Sin embargo, mds que generar participacion en linea y conformar una comunidad, la pre-
sencia de Starbucks en social media también conduce a los clientes a sus tiendas. Por ejemplo, en
sU primera gran promocion en social media, emprendida hace cuatro anos, ofrecié un pastelillo
gratis al comprar una bebida durante la manana; un millén de personas se aparecieron por ahi. Su
promocion mas reciente “Tweet-a-Coffee”, la cual permitia a los clientes dar una tarjeta de regalo
con valor de $5 a un amigo si escribian #tweetacoffe y la direccion de Twitter del amigo en un
tweet, dio por resultado compras con valor de S180000 en poco mds de un mes. Los social media
“no solo implican participar, contar una historia y conectarse”, aclara el director de marketing
digital global de Starbucks. Tales medios puedul tener un impacto material en el negocio”.™

Marketing movil

El marketing mévil incluye mensajes de marketing, promociones y otros contenidos de mar-
keting entregados a los consumidores sobre la marcha a través de dispositivos moviles. Los
especialistas en marketing utilizan el marketing mévil para atracr a los clientes y consumidores
en cualquier lugar y en todo momento durante los procesos de compra y de construccion de
relaciones. La difundida adopcion de los dispositivos maviles y el aumento en el transito de los
sitios web maviles han hecho del marketing mévil una obligacion para la mayoria de las marcas,

Con la reciente proliferacidn de teléfonos moviles, teléfonos inteligentes y tabletas, la pe-
netracion de los dispositivos méviles ahora rebasa el 100 por ciento en Estados Unidos (lo cual
significa que mucha gente posee mas de un dispositivo maévil). Casi el 40 por ciento de los hoga-
res estadounidenses sélo disponen de dispositivos méviles para comunicarse, es decir, carecen
de linea telefonica fija. Mas del 63 por ciento de los estadounidenses poseen un teléfono inteli-
gente y mds del 60 por ciento de los usuarios de teléfonos inteligentes los emplean para tener
acceso a internet movil. Ademas, no s6lo realizan bisquedas en internet mévil, sino que también
son avidos usuarios de aplicaciones maviles. El mercado de las aplicaciones méviles se ha dis-
parado a nivel internacional: hay mds de dos millones de aplicaciones disponibles vy el teléfono
inteligente promedio tiene 25 aplicaciones instaladas.™
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® Marketing movil: En la
actualidad, los anuncios
maoviles de rich media
pueden generar importante
participacion. Este anuncio
movil de JetBlue, que se
activa con la voz, interactua
con los clientes y responde.

JetBlue Airways

La mavoria de las personas adoran sus teléfonos y dependen considerablemente de ellos, De
acuerdo con un estudio, casi el 90 por ciento de los consumidores que poseen teléfonos inteligen-
tes, tabletas, computadoras y televisores serian capaces de renunciar a todos esos dispositivos de
pantalla a excepcion de sus teléfonos. En promedio, los estadounidenses revisan sus teléfonos 150
veces al dia —una vez cada seis minutos y medio— y dedican 58 minutos al dia a hablar, escribjr
textos v visitar sitios web con sus teléfonos inteligentes. De esa forma, aunque la television atin
ocupa una gran palte de la vida de las personas, los dispositivos moviles rnpldamente se estan
convirtie: ndo en su “primera pantalla”. Y cuando estan lejos de casa, es su tinica pantalla.”

Para los consumidores, un teléfono inteligente o una tableta es un 1itil companero de com-
pras ya que les brinda informacion de productos cuando van en el camino, les permite hacer
comparaciones de precios, les da consejos, les presenta resenas de otros consumidores v les
ofrece acceso a ofertas instantaneas y cupones digitales. Entonces, no sorprende que los dis-
positivos méviles brinden una rica platalorma para atraer a los clientes v consumidores mids
profundamente, mientras transitan por el proceso de compra, con herramientas como anuncios,
cupones, textos, aplicaciones y sitios web moviles.

Fl gasto en publicidad maovil en Estados Unidos va a la alza; recientemente se duplics
v se espera que se duplique una vez mas on este ano. Casi todas las grandes organiza-
ciones —como P&G, Macy's, su banco o supermercado local e instituciones no lucrativas como
ASPCA— ya integran el marketing movil a sus programas de marketing directo. Tales esfuer-
zos suelen generar resultados positivos. Por ejemplo, ¢l 49 por ciento de los usuarios buscan

mas informacion despucs de ver un anuncio movil.”

Las companias utilizan el marketing movil para estimular las compras inmediatas, facilitar el
proceso de compra, enriquecer la experiencia de marca o para todo ello. Bl marketing movil per-
mite que los especialistas en marketing brinden informacion, incentivos v opciones a los clientes
y consumidores en el momento en que @stos manifiestan interés o cuando estan en condiciones de
hacer una eleccién de compra. Por t-]muplo McDonald’s utiliza el marketing movil para promover
las nuevas opciones que fiene en su mend, anunciar promociones L‘tuPLt_L;]]L“:s v dirigir a los clientes
de manera inmediata a sus restauranles. Un reciente anuncio interactivo puesto en la aplicacion
movil de Pandora decia: “Papilas gustativas. Cualquier tamano de bebida refrescante o (¢ dulce
por S1. Haga clic para visitar el sitio”, Un ¢lic en este anuncio movil conducia a los clientes al sitio
movil de las promociones de verano vigentes en McDonald's. Otra campana movil de McDonald's
utilizo un juego de construccion de palabras para invitar a los clientes a probar las nuevas opciones
del mend de $1 de esta cadena de comida rapida. Tales acciones generan tanto participacion del
cliente como asistencia a las tiendas. Utilizar un juego “dentro de una campaiia movil implim mo-
tivar la participacion y mantenerla”, afirma un espec ialista en marketing de McDonald's.

En la actualidad, los anuncios moviles de rich medin pueden generar gran participacion e im-
pacto. Por ejemplo, JetBlue recientemente cred un anuncio movil que se activa con la voz e interactia
con los clientes v responde. Comienza con un banner movil de JetBlue que dice: “Haga clic aqui
para aprender el lenguaje de las palomas”. Cuando ¢l usuario hace clic sobre el anuncio, éste le da
instrucciones mediante voz para repetir palabras que aparecen en la panlalla, como “cuu, cu, cuu”,
Cuando el usuario aprende dos oraciones completas en elidioma de las palomas, recibe una medalla
virtual y la opcion de jugar otra vez. Al hacer clic en '\F![L‘I"Idd mds”, el usuario es conducido al Jet-
Blue Lm‘ndmg Perch, donde puede explorar y enviar mensajes a sus amigos a traves de pa!umd-. men-
sajeras digitales. El anuncio movil es parte de la campana “Air on the Side of Humanity” de JetBlue
que presenta palomas —las mejores voladoras frecuentes—. En vez de presentar mensajes de venta
directa, el anuncio de voz se propone ~;im plemente cm'iquwcr la experiencia del usuario con JetBlue,
La linea aérea espera que las personas “vean los anuncios, jueguen con las palomas y nos recuerden
cuando deseen reservar sus boletos”, dice el gerente de publicidad de JetBlue. ™

Los minoristas pueden utilizar el marketing movil para umquLcu' la experiencia de compra
del cliente al tiempo que estimulan la compra. Por ejemplo, Macy's elaboro su reciente promo-
cion “Brasil: A Magical Journey” en torno a una aplicacion popular e ingeniosa desarrollada
para teléfono inteligente. La campana presentaba ropa de disenadores brasilenos y experiencias
dentro de las tiendas para celebrar la cultura de ese pais. Al emplear sus leléfonos inteligentes
para escanear los codigos en la tienda, los compradores podian saber mas acerca de modas y
experimentar la cultura brasilena por medio de paseos virtuales, como un viaje por el Amazo-
nas, una visita a Rio de Janeiro durante el carnaval o asistir a un partido de futbol soccer en una
cancha brasilena. “Los anuncios moviles se proponen llegar al cliente meta ‘en el momento’, en
cualquier lugar y en todas partes”, afirma un experto, va sea durante la etapa de bu\quedn con
un dlqpowlt:\ o mavil o en el interior de una tienda durante la decisién de compra.’

Muchos especialistas en marketing han creado sus propios sitios en linea moviles optimiza-
dos para teléfonos y proveedores de servicios moviles especificos. Otros han creado aplicaciones
moviles ttiles o entretenidas para involucrar a los clientes con sus marcas y ayudarlos a com-
prar (vea Markctmb real 17.2). Por ejemplo, Clorox ofrece una aplicacion my Stain que se dirige a
jovenes mamads brinddandoles ttiles soluciones para eliminar manchas. Schwab ofrece “Schwab
to Go”, una aplicacion maévil que permite a los clientes obtener noticias actualizadas al minuto
sobre inversiones, monitorear sus cucntas y realizar transacciones en cualquier momento y desde
cualquier lugar. Por su parte, la aplicacion movil de Starbucks permite que los clientes utilicen sus
teléfonos como una tarjeta Starbucks para realizar compras de manera rapida v sencilla,



Ma'rk.etihg
real

17.2

En la actualidad, provisto Unicamente con
su teléfono inteligente o con otro dispositivo
movil, usted puede aprender, hacer o com-
prar casi cualguier cosa en lodo momento
y sin importar donde se encuentre. La apli-
cacion Zipcar le permite encontrar v reservar
un Zipcar, tocar el claxon (para gue 1o pusda
encontrar entre una multitud) e incluso abrir o
cerrar las puertas, todo desde su telefono, La
aplicacion Stain Brain de Tide le ayuda a en-
contrar formas cle eliminar manchas mientras
va de un lado a otro, v una aplicacion Sit o
Squat patracinada por Charmin le indica los
banos publicos mas cercanos. La aplicacion
The Snow Report de REl le da informacion
relacionada con la practica del esqui en te-
rritorio de Estados Unidos y Canada, como
las condiciones de precipitacion de nieve v el
numero de ascensores disponibles. La aplica-
cion incluso le ayuda a compartir informacion
del centro turistico con sus amigos a traves
de Twitter y Facebook y lo vincula con “Shop
REI" en el momento en que "usted determine
que no puede vivir sin un nuevo par de es-
quies K2 o sin una tienda de campana Hubba
Hubba para dos personas™. Y con la aplica-
cion PayPass de MasterCard, puede pagar al
instante y de manera segura con su telefonc
en cualquier lienda mincrista padicipante
—solo "teclee, pague y siga su camino”.
iBienvenido al mundo del marketing
movill En la aclualidad, los telefonos inteli-
gentes y otros dispositivos moviles estan
cambiando la forma en que vive la gente, se
estan conviriendo en centros indispensa-
bles para la comunicacion, la informacion y
el entretenimiento. Tambien estan revolucio-
nancdo la manera en gue la gente compra, lo
que da a los especialistas en marketing nue-
vas oportunidades de involucrar a los clien-
tes en formas mas eficaces y salisfaclorias.
Los especialistas en marketing se han
visto abligados a responder ante el enorme
crecimiento en el acceso y uso de los dis-
positivos maoviles. El gasto en anuncios
moviles se incrementd en 105 por ciento &l
ano pasado y se espera que se tripkque en
los proximos tres anos. El mercado de ias
aplicaciones maoviles se ha disparado nota-
blemente, Hace apenas cinco anos, la App
Store de Apple contaba con 10 mil aplicacio-
nes, una cifra sorprendente para entonces.
Sin embargo, en el Ultimo afo, la App Store
de Apple y Google Play de Android alcanza-
on un millon de aplicaciones cada una. La
comunicacion movil se ha corwerlido en una
nueva frontera del marketing en la actualidad,
especialmente para las marcas que cortejan
a los consumidores mas jovenes. Los dispo-
sitivos moviles tienen caracter muy personal
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Marketing mavil: Los teléfonos inteligentes estan
cambiando la forma en que vive la gente
—y la manera de comprar

y siempre estan presentes y encendidos. Eso
los convierte en un medio ideal para obtener
respuestas rapidas a ofertas individualizadas
gque cambian de un momento a otro,

Algunos especialistas en marketing ape-
nas estan incursicnando en el marketing mo-
vil v la mayoria aun estan aprendiendo como
utilizarlo de manera eficaz. El marketing mao-
vil exitoso implica muchao mas que entregar
a las personas un cupon y proveeries un
vinculo que les permita realizar una com-
pra. En vez de ello, incrementa la paricipa-
cion con la marca y crea una experiencia de
compra “sin fricciones”. Por gjemplo, con
la aplicacion mowvil de Amazon —gracias a la
opcion de compra "1-click”, al programa de
afiliacion Prime y a otras caracteristicas—,
los clientes. en todo mamento y sin importar
donde se encueniren, pueden aslar seguros
de que sus productos les seran entregados
en practicamente cualquier ubicacion en me-
nos de 24 horas utilizando sdlo un telefono
inteligente para realizar una busqueda o un
escanao sencillos y hacer clic en un boton.

Los clientes y consumidores se han acos-
tumbrado a esperar ese tipo de experiencias
de compra movil sin fricciones a partir de
gigantes del marketing como Amazon. Sin
embargo, con los rapidos avances recientes
en las capacidades moviles, como las
lecnologias basadas en la ubicacion vy
los sistemas de pago movil, cada vez
mas y mas companias se estan con-
virtiendo en el Amazon de sus respec-
livas industrias. Considere el servicio
de transporte Uber basado en una
aplicacion maovil,

Para cualauier parsona que viaja o Gue
toma un taxi de manera regulan, Uber
es el sequndo mejor Invento despues
del famaso “Teletransportame, Scotty”
de la serie Vidie a las estrellas, Imagine
que usted se encuenira en una Ciu-
dad gue no conoce, a avanzadas ho
ras de la noche, luego de despedirse
de unos nuevos amigos aue o lleva-
ron al centro nocturnc de moda. Us-
ted esia solo en medio de una noche
luviosa de sabado, se da cuenta de
que no sabe exactamente doncde se
encuentra y no ve ningun lax: des-
ccupado gue pase por ahv, No hay
problema. Abre fa aplicacion de Uber
mnstalada en su teleéfonc y con unes
cuantos lecleos todo aueda arreglado,
Uker identifica a su unidad disoonible
mas cercana. le indica al conauctaor
donde se encuentra usted {gracias al
sistema GPS de su feléfono) e neluso
le da una descripcion suva con base
en sus prelerencias preestablecidas
En uncs momentos, Un tax pasa por

Kiip, Inc.
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usted, lo lleva a su hotel y usted se baja v
caminga hacia gu habrtacion. Lla compafia
de taxis le cobra a Uber, liberandolo 2 usted
ue la molestia de tener que andar buscando
a tientas dinero en efectivo o una tarjeta de
credto v luego esperar a gue se imprma &l
recioo para firmarlo,

El marketing mavil hace muche mas gue
facilitar el proceso de compra, También lleva
los anuncios, cupones vy otras promaociones a
nuevos niveles, Los especialistas en marke-
ting mavil pueden personalizar promociones
y entretejerlas con expenencias cotidianas
relevantes para el cliente. Por gjemplo. Kiip,
una red movil de recompensas, se especia-
liza en ayudar a las marcas a ofrecer a los
clientes la recompensa adecuada en &l mo-
mento justo con base en sus actividades co-
tidianas. La agencia comenzé incorporando
su tecnologia en aplicacicnes de videojuegos
como Zombie Farm y Mega Jump. Los par-
ticipantes que ascendian de nivel en el juego
o gue alcanzaban aiguna otra meta obtenian
un cupon de alguno de sus minoristas favori-
tos. como American Apparel.

Actualmente, Kip hace alarde de con-
tar con una red de 2500 aplicaciones y
60 millones de usuanos en distintas cate-
gorias, como juegos. acondicionamiento

Marketing movil: Kiip es una agencia de
promociones moviles que ayuda a las marcas
clientes a vincular sus ofertas méviles con
experiencias relevantes y momentos positivos

de los consumidores. “Queremos aprovechar al
maximo la felicidad", afirma el director general de
Kiip. "Todo es mejor cuando usted se siente feliz".
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fisico, productividad, musica y cocina. Su
lista de clientes incluye companias como
McDonald's, Pepsi, Unilever, P&G y Ameri-
can Express. En el caso de aplicaciones para
acondicionamiento fisico (como MapMyRun)
o productividad (por glemplo, Any.do), Kiip
vincula las recompensas con logros en la
vida real, Cuando los usuarios cumplen al-
guna de las actividades incluidas en su lista
de pendientes o alcanzan una meta en al-
guna aclividad fisica comao correr, obtienen
una recompensa de una marca importante.
Por ejemplo, el desodorante Secret de P&G
recompenso recientemente a las usuarias
de MapMyRun con descargas graluitas
de canciones por cumplir metas de su lista de
acondicionamiento fisico. Por su parte, Mon-
delgz, el gigante de la ndustra de la confi-
teria, recompenss a los usuarios de Any.do
con paguetes gratuitos de Trident cuando
eslableciercn nuevos records personales.
Kiip ayuda a las empresas a llegar a los
usuarios meta en momentos postivos con
recompensas relevanies para sus activida-
des y logros. Los lectores que terminan cierto
numero de paginas y emplean una aplicacion
para lectura reciben una suscripcion gratis a
alguna revista. La gente que utiliza una apli-

dueno en contacto con personas, lugares y
objetos favortos. Por medio de Majio, Kip
ayuda a sus clientes —como companias
de seguros, talleres de reparacion de auto-
moviles y empresas de parquimetros— &
brindar recompensas vinculadas con ubica-
ciones y comportamientos especifices de los
conductores,

A diferencia de los anuncios en banner.
los anuncios emergentes o Ios que se envian
por comeo electironico, Kip ofrece mejorar
las achividades regulares de los usuariocs en
vez de interrumpirios. De acuerdo con &l fun-
dador y director general de Kiip. la empresa
“no es tanto una agencia de marketing gue
trabaja en tiempo real, sino que mas bien
intenta satisfacer necesidades en tiempa
real”. De hecho, asegura, Kip en realidad no
2sta en el negocio de los anuncios moviles,
sino en el negocio de la felicidad, "Queremos
aprovechar al maximo la falicidad”, afirma.
“Todo es mejor cuando usted se siente fe-
liz". La oportunidad, refevancia y felicidad vin-
culadas con dispositivos moviles rinden fruto
en terminos de respuesta del consunmdor.

Los usuanos apravechan las promociones

Disefio de una estrategia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el cliente

maviles de Kiip a un ritmo del 22 por cientg,
en comparacion con el 0.3 por ciento de
respuesta a anuncios ordinarios incluidos
en otras aplicaciones. Las ofertas de Kip
lambien incrementan el uso repetido de lag
aplicaciones moviles en 30 por ciento v se
utilizan en un tiempo promedio que duplica e
liempo de uso de otras aplicaciones,

En principio, muchos consumidores aun
se muestran escepticos en relacion con g
marketing movil. Sin embargo. a menudo
cambian su forma de pensar cuando las
ofertas moviles les brindan informacion Gl
€n el proceso de compra © sobre una marca,
contenido entretenido o bien cupones opor-
tunos y precios de descuento. La mayoria de
los mensajes de marketing mowvil se dirigen
solo a consumidores que los aceptan expli-
citamente 0 que descargan las aplicaciones,
En el espacio del marketing maovil, cada vez
mas salurado, los clientes no harén nada de
250 a menes gue obtengan un valor real a
cambio. El desafio para los especialistas en
marketing es desarrollar ofertas moviles valio-
8as, anuncios y aplicaciones que hagan que
los clientes sigan aceptandolos.

Fuentes: Davio Murghy, "it’s All about the Experienca”. Molnie Marketing. 24 de abril ge 2014, httpr//mabilemi -
keting-rmagazne, com/ge-testbirds-apri'*4; Lindsay Sarnsen. "Kip: For Making Mohile Ads that People Want",
Fast Company, 11 de febrerg de 2013, wwaw tastcompany. com/mast-rnovative-companes/ 201 4/kiip: Chhs-
tina Craey. "How Kip Ties Brand Rewaras to Game and Lile Achisvements to Make Mobile Ads Engaging”
Fastoooreate, 23 de julio de 2012, weew fastcocreale com/ BE12ET, Aaron Strout, "Frictionless Mabile Com-
merce: Five Examples of Compares 1hat Are Leading”. Marketing Land, 1 de mayo do 2014, htip/markest
ngland.comdfncliontess-commerce-5-cxamoles-comnanies-l=uding-81 351, Nel Undgerleider, "Advertisers Ara
about 10 Emer Your Connected Car™. Fast Company. 11 de abril de 2014, www lastcompany.com/3028744/
most-inrovative-companies/agvenisers-are-about-1o-enter-your-connacted-car. v weww kiic.com/me, consu-
tado en septiembre de 2014,

cacion para mantenerse en cormunicacion
con su pareja recibe bonos validos al realizar
una compra de flores en 1-800-Flowers, Kiip
incluso trabaja con Mojio, una compania que
realiza diagncsticos a distancia del estado de
los automoviles, mediante un dispositivo te-
lematico de 4G gue se conecia a un puerto
de diagnostico instalado en el vehiculo para
rastrear informacion y, ademas, mantiene al

_‘

Sin embargo, igual que sucede con otras formas de marketing directo, las companias de-
ben utilizar el marketing movil de manera responsable; de otro modo, se arriesgan a molestar
a los consumidores, ya de por si fastidiados de los anuncios. La mayoria de las personas no
desean que se les interrumpa en forma regular con publicidad, asi que los especialistas en
marketing deben ser inteligentes para determinar la manera de atraer a las personas mediante
dispositivos moviles. La clave es brindar informacion genuinamente 1itil v ofertas que alien-
ten a los clientes y consumidores a participar. Muchos especialistas en marketing dirigen sus
anuncios moviles tnicamente con base en la opcién de aceptacion por parte del cliente.

En resumen, el marketing directo y digital —en linea, movil y de social media— es promiso-
rio, pero también plantea muchos desafios para el futuro. Sus mas férreos defensores vislumbran
¢l momento en que internet y ¢l marketing digital reemplazaran a las revistas, los periodicos e
incluso las tiendas como fuentes de informacién, participacion y compra. Sin embargo, la ma-
voria de los especialistas en marketing sosticnen una perspectiva mas realista. Para la mavor
parte de las empresas, el marketing digital y de social media seguird siendo s6lo una modalidad
importante para el mercado que funcionara paralelamente con otros métodos en una mezcla de
marketing completamente integrada. _

Aungue las herramientas de marketing digital en rapida expansion han captado la atencion
de los encabezados de noticias recientemente, las herramientas de marketing directo tradicional
estin mucho mas vivas y atin se utilizan ampliamente. A continuacion examinaremos los méto-
dos de marketing directo tradicional, los cuales se muestran en ¢l lado derecho de la figura 17.1.

r’Comentarit: na we7 mas,
del autor aunaue &l mar-

~eting ditecio #n linea, mewvil

yeeeciresepeee st -Formas tradicionales de marketing directo

aencicn ep la allualidad, 1os mir-

Las principales formas tradicionales de marketing directo —como se muestra en la figura 17.1—
incluyen las ventas personales cara a cara, el marketing por correo directo, el marketing por
catalogo, el telemarketing, el marketing por television de respuesta directa (DRTV, por sus siglas
en inglés) v el marketing en quioscos. En el capitulo 16 estudiamos con mayor detalle las ventas
personales. Aqui examinaremos las otras formas tradicionales del marketing directo.

dios travicionales aun s¢ urillzan
armpliamente come canales de
miarkiting direcro. Salo recuerde
\ Sl at harrado buzar.




Marketing por correo
directo

Marketing realizado mediante
el envio directo ds una oferta,
un anuncio, un recordaterio U
OIros MENSAES a una persona
ubicada en una direccion
especifica.
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Marketing por correo directo

£l marketing por correo directo consiste en enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio u
otros mensajes a una persona ubicada en una direccion especifica. Empleando listas de correo muy
selectas, los especialistas en marketing directo envian millones de piezas de correo cada ano —cartas,
catdlogos, anuncios, folletos, muestras, videos y otros “vendedores con alas”—. Se estima que las em-
presas estadounidenses gastaron $45000 millones en correo directo el ano pasado (incluyendo tanto
catalogos como otros materiales), lo cual representd el 30 por ciento de todo el gasto en marketing,
directo y genero el 31 por ciento de todas las ventas realizadas por marketing directo. De muerdu
con la Direct Marketing Association, cada délar gastado en correo directo genera $12.57 en v entas.”

El correo directo es muy adecuado para mantener una comunicacion directa de persona a
ersona, va que permite una gran selectividad del mercado meta, se puede personalizar, es flexi-
le y sus resultados son faciles de medir. A pesar de que ¢l costo de ponerse en contacto con mil

personas mediante correo directo es mas elevado que hacerlo por medios de comunicacion masiva
como la television y las revistas, las personas que lo reciben son mucho mejores prospedm El co-
rreo directo ha demostrado tener éxito al promover toda clase de productos, desde libros, seguros,
viajes, regalos, alimentos gourmet, ropa y otros articulos de consumo hasta diversos prnductos
industriales. Las instituciones altruistas también utilizan con frecuencia el correo directo para re-
caudar miles de millones de dolares cada ano.
Algunos analistas pronostican una disminucion en el uso de las for-
mas tradicionales de correo directo en los proximos arm:;, conforme los es-

[ NN pecialistas en marketing cambicen a formas digitales mas novedosas como

el correo electronico v el marketing en linea, el marketing de social media
v ¢l marketing movil. Las nuevas formas de marketing directo y digital
permiten enviar mensajes a velocidades increibles y a costos mas bajos
en comparacion con el ritmo del “correo tortuga” de las oficinas postales.

Sin embargo, aunque las nuevas formas digitales de marketing di-
recto han entrado en la escena, la mayoria de las empresas aun utilizan el
correo directo tradicional. El marketing por correo ofrece algunas venta-
jas especiales sobre sus contrapartes digitales ya que brinda a las perso-
nas algo tangible que pueden conservar; ademds, resulta util para enviar
muestras. “Ll correo hace reales las cosas”, afirma un analista. “Crea una
conexion emaocional con los clientes, algo que el correo digital no logra,
Los destinatarios pueden tener el envio en sus manos, verlo y relacio-
narse con ¢l de una forma totalmente diferente en comparacion con sus
experiencias [digitales]”. En contraste, el correo electrénico v otras for-
mas digitales se pueden filtrar o eliminar facilmente. “[Con] los filtros y
los archivos de correo basura, que sirven para mantener nuestros men-
sajes fuera de las bandejas de los consumidores, en ocasiones debemos
pegar algunas estampillas”, comenta un gerente de marketing directo.*!

. El correo directo tradicional puede ser un componente eficaz de
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una campana mds amplia de marketing integrado. Por ejemplo, la
mayoria de las grandes aseguradoras dependen en gran medida de
la publicidad por tele\‘z‘;mn para generar conciencia entre los clien-

® Marketing por correo directo: Las companias de
seguros, como Farmers Insurance, dependen en gran
medida de la publicidad difundida por televisién para

- g | tes v establecer su posicionamicnto. ® Sin embargo, estas companias
también recurren con frecuencia al correo directo de del pasado, para
abrirse paso entre la saturacion de publicidad del ramo que se trans-
mite por television. Mientras que la publicidad televisiva se dirige a
grandes audiencias, el correo tradicional permite una comunicacién

generar conciencia entre los clientes. Sin embargo, también mas directa v personal. “El correo es un canal que nos permite a to-

recurren con frecuencia al correo directo de antano para
comunicarse con los consumidores en una forma mas

directa y personalizada.

Farmers Insurance

Marketing por catalogo
Markating directo que se
realiza a travas de catalogos
impresos, catalogos en

Video o digitales gue se
envian por comreo a clientes
seleccionados, estan
disponibles en las tiendas o se
presentan en linea

dos encontrar al consumidor seleccionado con gran precision para
enviarle un mensaje muy especifico, algo que no se logra con la radio
o la television”, afirma John Ingersoll, vicepresidente de comunicacio-
nes de marketing de Farmers Insurance. Ademas, “la mayoria de las
personas aun estan dispuestas a recibir mensajes de ma.ri\ctm;., en su
buzon, por lo que creo que el uso del correo directo ird en aumento”.

Iil correo directo puede considerarse correo basira si se envia a personas que no estan inte-
resadas. Por esa razon, los especialistas en marketing inteligentles enfocan su correo directo en
forma cuidadosa para no desperdiciar su dinero ni el tiempo de los destinatarios. Asi, disenan
programas basados en autorizaciones y envian mensajes por correo dirvecto tnicamente a aque-
[las personas que descan recibirlos,

Marketing por catalogo

Los avances tecnologicos, junto con el surgimiento del marketing uno a uno y personalizado,
han provocade grandes cambios en el marketing por catalogo. La revista Catalog Age defi-
nia un catdloge como “un folleto impreso y encuadernado de al menos ocho paginas que vende
multiples productos v ofrece un mecanismo directo para hacer pedidos”. En la actualidad, esta
definicion ya es tristemente anticuada.
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_l‘alal:‘:g Spree is free
tPad, iPhione & the web:

Ouer 350 Catalogs.

® Catalogos digitales: Aplicaciones como Catalog Spree ponen a
disposicion del usuario todo un centro comercial con catalogos clasicos
de minoristas como Macy’s, Best Buy, Anthropologie, L.L. Bean,
Hammacher, Schlemmer o Coldwater Creek, a los que se puede tener
acceso con un solo toque de dedo sobre la pantalla de un teléfono
inteligente ¢ una tableta.

Catalog Spree, 1a aplicacion de compras por catalogo #1 para iPad y iPhone. www.catalogspree.com

Telemarketing

Uso del t1eléfono para realizar
ventas de manera directa 4 los
clientes,

Con la estampida hacia internet, un nimero cag,
vez mayor de catdlogos son electrénicos. Hay gy
variedad de nuevos catélogos que solo se presentan
en linea v la mayoria de los disefadores de catgly.
os impresos han anadido a su mezcla de marketin
catdlogos por internet o por teléfonos inteligentes
aplicaciones para compras. @ Por ejemplo, aplica-
ciones como Catalog Spree ponen a la disposicion
del usuario todo un centro comercial con catalogog
clasicos de minoristas como Macy's, Anthmpo!ngm
L.L. Bean, Hammacher, Schlemmer, Coldwater Cropk
0 West Elm, a los que se puede tener acceso con up
solo toque de dedo sobre la pantalla de un teléfong
inteligente o una tableta. Y dias antes de que legye
por correo el catalogo mas reciente de Lands’ Eng,
los clientes pueden verlo en landsend.com, en log
centros de venta en social media como Facebook g
por medio de la aplicacion movil de Lands’ End. Ey
palabras de la compania: “Usted lleva consigo todos
los articulos que nosotros le mostramos”. "

Los catdlogos digitales eliminan los costos de im-
presion y envio y, mientras que en un catdlogo impreso
el espacio esta limitado, los catilogos en linea pueden
ofrecer una cantidad casi ilimitada de mercancia. Tam-
bién ofrecen un surtido mas amplio de formatos de
presentacion, incluyendo posibilidades de biisqueda
y videos. Por dltimo, los catdlogos en Iinea facilitan
el comercio en tiempo real; es posible anadir o climi-
nar productos v caracteristicas segtin se requiera y los
precios se pueden ajustar al instante para adaptarse a
la demanda. Los clientes pueden llevar consigo catalogos digitales a donde quiera que vayan
incluso mientras compran en las tiendas fisicas.

No obstante, a pesar de las ventajas de los catilogos digitales, como podra indicarle su
saturado buzon de correo tradicional, los catdlogos impresos siguen teniendo mucho éxito. | as
empresas estadounidenses de marketing directo enviaron por correo mas de 12500 millones de
catdlogos el afio pasado —alrededor de 100 por cada hogar en Estados Unidos—" ;Por qué
las companias no desechan sus obsoletos catilogos de papel en esta nueva era digital? Por una
razon, los catilogos impresos crean vinculos emocionales con los clientes. De algin modo, dar
vuelta a las paginas de los catdlogos reales involucra a los consumidores en una forma que las
iméagenes digitales simplemente no pueden lograr.

Ademas, los catdlogos impresos son una de las mejores formas de conseguir ventas en linea
vy moviles, esto hace que ahora, en la era digital, sean mds importantes que nunca. Segtin un
estudio reciente, aproximadamente el 58 por ciento de quienes realizan compras en linca hojean
los catdlogos fisicos para obtener ideas, y el 31 por ciento de ellos tienen en su poder un catdlogo
de algin minorista cuando realizan la compra en linea. Los usuarios de catdlogos ven mds del
doble del niimero de paginas en linea por visita al sitio de la compania que el visitante promedio
y dedican el doble de tiempo a permanecer ahi.*

T

Telemarketing

El telemarketing implica usar el teléfono para realizar ventas directas a los consumidores y clien-
tes de negocios. Se estima que las empresas estadounidenses gastaron $42 000 millones en telemar-
keting el ario pasado, casi tanto como en el correo directo.” Todos estamos familiarizados con el
marketing por teléfono dirigido a los clientes y consumidores, pero los especialistas en marketing
de negocio a negocio también lo utilizan con frecuencia. Estos especialistas usan el marketing te-
lefénico ficia fuera para vender productos v servicios directamente a los consumidores y a los
negocios. ® También utilizan los nimeros telefénicos sin costo para las llamadas de ingreso que
les permiten recibir pedidos motivados por los anuncios de television vy en medios impresos,
correo directo o catalogos.

El telemarketing que se disefia y dirige de manera apropiada ofrece muchos beneficios,
entre los que destacan mayor comodidad al realizar las compras y mayor informacion acerca
de los productos y servicios. Sin embargo, el gran crecimiento que ha registrado en los dltimos
anos el marketing telefénico no solicitado molesta a muchos consumidores, quienes se quejan
de las “llamadas telefonicas ne deseadas” que reciben casi a diario. En 2003, los legisladores
estadounidenses respondieron con la creacion de un registro nacional para restringir las Jlamacdas
con fines comerciales (National Do Not Call Registry), el cual es administrado por la Federal Trade
Commission (FTC). Esta legislacion prohibe la mayoria de las llamadas de telemarketing a lus
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numeros registrados (aunque las personas atin pueden recibir llamadas de

Cd?’fiﬁ Z. ; . Ol.l mloht organizaciones sin f'Lnels de lucro, de pulitico% y d{i‘ compaﬁinﬁ con las:, que

hayan realizado negocios recientemente). Los consumidores respondieron
Pra_[n 4 taste buza en forma entusiasta. A la fecha, se han registrado mds de 221 millones de
lineas telefonicas de hogares y de teléfonos moviles en el sitio www.donot-
: call.gov o en ¢l teléfono 888-382-1222 % Los negocios que infrinjan las leyes
que restringen las llamadas podrian recibir multas de hasta $16000 por cada
acto violatorio. Como resultado, el programa tiene gran éxito,
La legislacion que restringe las Hamadas con fines comerciales ha
danado parcialmente la industria del telemarketing. Sin embargo, dos
formas principales de telemarketing —el de llamadas de ingreso que se¢
realizan a iniciativa de los consumidores v el que se efectia hacia fuera
entre negocios— conservan su fuerza y contindan creciendo. Fl telemar-
keting también sigue siendo una importante herramienta de los grupos
politicos v sin fines de lucro para recaudar fondos. De hecho, pareceria
que las leves para restringir llamadas, més que perjudicar a las empresas de
e R marketing directo, las avuda. En lugar de hacer llamadas no descadas, mu-
Rt etk s ; chas empresas cuentan con sistemas de llamadas “opcionales” en las que
acye brindan informacion util y ofrecen promociones a los clientes que invitan
a la compania a ponerse en contacto con ellos por teléfono o correo elec-
tronico. El modelo opeional brinda mas rendimientos a los especialistas en
marketing que el modelo invasivo que prevalecia anteriormente.

@ Los especialistas en marketing utilizan los

numeros telefonicos 800 sin coste para recibir w : . 0 54 :

pedidos motivados por los anuncios de television Ma' kem]g []UI tEIGWS[OH de FESDUESta diFECta

y en medios impresos, correo directo o catilogos. El marketing por television de respuesta directa (DRTV, por las siglas

“No espere un dia mas. Llame ahora para hacer su de direct-response television) puede adoptar alguna de dos formas principa-

pedido o solicitar un catalogo”. les: publicidad televisiva de respuesta directa v publicidad por television

caro Conile Cormii interactiva (ITV). En el caso dela pnbi icidad h;‘lf:‘\_‘ isiva de respuesta directa,
los vendedores transmiten anuncios por television, generalmente de 60 a

Marketing por television 120 segundos de duracion, que describen de modo convincente un producto v ofrecen a los clientes

de respuesta directa un numero telefonico sin costo o un sitio web para hacer los pedidos, También incluye programas

(DRTV) publicitarios de 30 minutos o mas, llamados informerciales, de un solo producto.

Marketing directo transmitido Las campanas de publicidad por television de respuesta directa exitosas pueden conseguir

por television y que incluye grandes ventas. Por ejemplo, el poco conocido infomercial del fabricante Guthy-Renker ha ayu-

dado a impulsar su tratamiento para el acné Proactiv Solution v otros productos “transforma-
cionales” en poderosas marcas que realizan ventas por 51800 millones al ano a cinco millones de
clientes activos (compare esto con la cifra de $150 millones de ventas anuales de productos para
el acnd que realizan las farmacias en Estados Unidos). Guthy-Renker ahora combina el DRTV
con campanas de social media a través de Facebook, Pinterest, Google+, Twitter v YouTube para
crear un poderoso canal de marketing directo integrado que favorece no sélo el involucramiento
de los consumidores, sino también las compras. *

Los anuncios de marketing por television de respuesta directa a menudo se asocian con mensa-
jes llamativos y, hasta cierto punto, cuestionables de limpiadores, quitamanchas, utensilios de cocina
v metodos milagrosos para mantenerse en forma sin mucho esfuerzo. Por ejemplo, durante los dl-
limos anos, gritones anunciantes de television como Anthony Sullivan (Swivel Sweeper, Awesome
Auger) y Vince Offer (ShamWow, SlapChop) han logrado vender miles de millones de doélares en
productos “como los vio en la television”. Marcas como OxiClean, ShamWow v Snuggie (una cobija
con mangas) se han convertido en anuncios DRTV cldsicos de culto. Y la empresa de marketing di-
recto Beachbody obtiene mas de $32 millones al ano por medio de una gran cantidad de videos de
cjercicio fisico —como PYOX, T-25, Insanity v Hip Hop Abs— que anuncia por television presentando
hislorias de “antes y después”, videos cortos de rutinas fisicas y palabras de aliento de los creadores.

No obstante, en los tltimos anos varias companias grandes —como P&G, Disney, Revion,
Apple, Tovota, Coca-Cola, Anheuser-Busch e incluso la Marina estadounidense— han comenzado
a utilizar infomerciales para vender sus productos, remitir a los clientes con los minoristas, reclu-
tar miembros o atraer compradores a sus sitios en linea, moviles y de social media.

Una forma mas reciente de marketing por television de respuesta directa es la television in-
tevaction (iTV), 1a cual permite a los televidentes interactuar con la programacion y la publicidad
de television. Gracias a tecnologias como los sistemas de cable interactivos, los televisores inte-
ligentes con conexion a internet, los teléfonos inteligentes v las tabletas, los consumidores ahora
pueden utilizar sus teléfonos, dispositivos de control remoto v algunos otros para obtener mas
informacion o para realizar compras directamente a partir de los anuncios de television. Por ejem-
plo, el minorista de ropa de moda H&M difundié recientemente anuncios que permitian a los
televidentes que tenfan ciertos televisores inteligentes Samsung utilizar su control remoto para
interactuar directamente con los comerciales. Un pequeno ment emergente, que aparecia a la par
de los anuncios, ofrecia informacion sobre productos, la posibilidad de enviar esa informacién a
otro dispositivo y la opcién de comprar directamente.™

anuncios televisivos
de repuesta directa
{o infomerciales) y publicidacd
por television interactiva (iTV),
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& Marketing en quioscos: Los quioscos ZoomShop ubicados en
Estados Unidos despachan automaticamente un surtido de populares
productos electronicos de consumo. Este quiosco esta ubicado en
una tienda Macy's y ofrece productos Apple, entre otros.

ZoomSystems
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Ademds, cada vez con mayor frecuencia, conforme se difuminan las lincas que diferenciay
a las pantallas de television de otro tipo de pantallas de video, los anuncios interactivos y |og
infomerciales aparecen no sdlo en la television, sino también en plataformas moviles, en lingy
y de social media, agregando atin mas sitios de marketing directo interactivo a semejanza de |5
television. Por ejemplo, Target colocd recientemente docenas de productos de sunueva coleccigy
para el hogar en un episodio de la comedia de television Congar Town de TBS, la cual se transmi.
o de manera simultanea en linea en ShopCougarTown.com. Cuando los productos aparecian
en la pantalla de television, se alentaba a los televidentes a comprarlos empleando sus teléfongg
u otras pantallas. Asi, cuando los televidentes veian en el programa, digamos, una lampara que
les gustaba, podian hacer clic sobre un letrero rojo que destellaba sobre el producto en la versign
en linea; esa accion los conducia a Target.com donde podian comprarla. “Es una combinacign
entre un emplazamiento de producto que realmente esta integrado en el libreto, una gran red y
una experiencia de compra tinica”, concluye el vicepresidente de marketing de Target."”

Marketing en quioscos

Conforme los consumidores se sienten cada vez mds comodos con las tecnologias digitales v de
pantalla tdctil, muchas companias colocan mdquinas de informacién y para hacer pedidos —lla-
madas quivscos (como las antiguas maquinas expendedoras que entregaban productos, pero con
mas capacidades)— en tiendas, aeropuertos, hoteles, planteles universitarios y otros lugares. En [a
actualidad existen quioscos por todas partes: en los hoteles de autoservicio, en los aeropuertos para
registrarse en las lineas aéreas, en los centros comerciales donde los quioscos que no estan operados
por humanos ofrecen productos e informacion, o dentro de las tiendas para hacer pedidos y donde
el usuario puedc solicitar mercancia que no esta disponible en ese establecimiento. “Las maquinas
expendedoras, que hasta hace poco tenian palancas mecani-
cas v charolas de moenedas, ahora poscen ‘cercbro’”, dice un
analista. Muchos “quioscos inteligentes” modernos ahora
son inaldmbricos. Y algunas maguinas incluso cuentan con
software de reconocimiento facial que les permite determi-
nar el género v la edad del usuario v hacer recomendacio-
nes de productos con base en csos datos.™

Los quioscos de Kodak, Fuji v HP que estan ubicados
dentro de las tiendas permiten a los clientes transferir fo-
tografias de sus dispositivos de memoria, teléfonos mavi-
les v otros aparatos de almacenamiento digital, editarlas
v hacer impresiones a color de alta calidad. Los quioscos
Seattle’s Best ubicados en tiendas de comestibles, farma-
cias y tiendas de mercancia masiva muelen granos de café,
preparan, cuelan y sirven café recién hecho, café moca y
calé¢ con leche a los consumidores que pasan por ahi a
cualquier hora. Redbox opera mas de 35 mil quioscos de
renta de DVD en sucursales de McDonald’s, Walmart,
Walgreens, CVS, Family Dollar v de otros minoristas

-
Comentario | Ancue o miar-
del autor | |eting aicecto v
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i Tinr las especialistas en
markening coma los chirmtes de-
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o dafinas del marketing drecto

Y digytal,

—Ilos clientes hacen sus selecciones en una pantalla tactil
v luego deslizan una tarjeta de crédito o de débito para
rentar los DVD por menos de $2 al dia.

@ ZoomSystems cred pequenios quioscos indepen-
dientes, llamados ZoomShops, para minoristas como
Apple, Sephora, The Body Shop, Macy’s v Best Buy. Por
ejemplo, hay 100 quiosces Best Buy Express ZoomShop distribuidos en Estados Unidos —ubica-
dos convenientemente en aeropuertos, centros comerciales con gran afluencia, bases militares y
centros turisticos—, los cuales despachan automaticamente un surtido de reproductores portatiles
de medios de comunicacion, camaras digitales, consolas de juegos, audifonos, cargadores de lelé-
tonos, articulos para viaje y otros productos de uso comun. De acuerdo con ZoomSystems, en la
actualidad, la venta al por menor automatizada “ofrece |a los consumidores] la comodidad de la
compra en linea combinada con la gratificacion inmediata de la venta al por menor tradicional "

Temas de politica publica en el marketing directo y digital

Las empresas de marketing directo v sus clientes, en general, disfrutan de una relacion mutua-
mente gratificante. Sin embargo, en ocasiones surge un lado oscuro. Las tdcticas agresivas y en
ocasiones turbias de algunas companias de marketing directo pueden molestar o dafar a los
consumidores, afectando a toda la industria. Los abusos van desde simples excesos que molestan
a los consumidores, hasta ejemplos de précticas injustas o incluso enganos y fraudes. La industria
del marketing directo también enfrenta problemas crecientes de invasion de la vida privada, ¥
las empresas en linea deben lidiar con temas relacionados con la seguridad en internet v en los
dispositivos moviles.




CAPITULO 17 | Marketing directo, en linea, movil y de social media 531

Enojo, injusticia, engaio y fraude

Los excesos del marketing directo en ocasiones molestan u ofenden a los consumidores. A la
mayoria de nosotros nos disgustan los comerciales de television de respuesta directa que sen
demasiado ruidosos, prolongados ¢ insistentes. Nuestros buzones se llenan de correo basura,
las bandejas de entrada de nuestro correo clectrdnico se saturan con mensajes no deseados y en
nuestras pantallas de computadora, teléfono y tableta aparecen anuncios no deseados en linea,
en banner o emergentes que se sitilan encima o debajo de la ventana activa.

Sc ha acusado a algunas empresas de marketing directo no s6lo de molestar a los consumi-
dores, sino también de tomar ventaja injusta de compradores impulsivos o poco informados. Al
parecer, los mas dafinos son los canales de television especializados en compras, los seductores
sitios web y los infomerciales de larga duracion dirigidos a compradores adictos a la television,
va que presentan anfitriones que hablan bien, demostraciones realizadas en escenarios prepara-
dos, afirmaciones de grandes reducciones de precios, ofertas por tiempo limitado y facilidades de
compra inigualables para estimular a los compradores que no se pueden resistir a los descuentos.

Are you sending money overseas?

Inheritance from snother country?

% Dld you win an international lotlery you didn't enter?
*_17; 4 Have you been asked 1o pay money to receive an

Los esquemas fraudulentos, como inversiones enganosas o recauda-
cion de fondos para falsas obras de caridad también se han multiplicado en

FBI FRAUD ALERT los altimos afnws. El frinde por internet, que incluye el robo de identidad v los

fraudes financieros, se ha convertido en un problema grave. @ De acuerdo
con el Internet Crime Complaint Center, desde 2005, las quejas relaciona-
das con fraudes por internet se triplicaron hasta llegar a 300 mil por ano en
Estados Unidos. Las pérdidas munetanar—. relacionadas con dichas qucjas
rebasan los $500 millones cada ano.”

IF YOU ANSWER “YES" TO ANY OF THE Una forma comtin de fraude por internet es el phishing, un tipo de robo
FOLLOWING QUESTIONS, YOU MAY BE GETTING = oy e S = e .

S de identidad que utiliza correos clectronicos engafiosos y sitios web fraudu-

- CAMMED! lentos para convencer a los usuarios de divulgar sus datos personales. Por

.-, Are you abiaut ta cash & check from an item yeu sold on ejemplo, los consumidores podrian recibir un mensaje de correo electrénico
d'th.lm.mnt.suchulur,mt jewalry, atc? ¥ ite . i‘d’ l_ = ‘i"' o = _1 t B f i éit ‘1". d

S R T aparentemente de su banco o de su compaiia de tarjeta de crédito, diciendo

DIt I avrive via an overnight detlvary service? N que la seguridad de_i-;,u cuenta estd en riesgo. QLfIL‘ﬂ envia el correo les plt:fe

1 It from a business or Individual secount that s different ingresar a una direccion web para confirmar su nimero de cuenta, contrasena

from the person buying your item or product? B e incluso su nimero del sistema de seguridad social. Si las personas siguen

“is e amaut formete thanine llem s seling prices 8 las instrucciones, en realidad entregan su informacion personal a los artifices

del engano. Aunque muchos consumidores ahora estan conscientes de este
i tipo de esquemas, tales enganos pueden ser sumamente costosos para quic-
nes caen en la trampa. Esto daia también la reputacion de las marcas de em-

| Are you receiving a commisslon for accepling money [ presas en linea legitimas que han trabajado para ganarse la confianza de los

= - T E ’ - : F -

"’““": Hroen your '”:" *’"":’ S usuarios en los sitios web, el correo electrénico y otras transacciones digitales.

s i . : ot s R - : s : " :

"’{ SIRRRELAS SO0 USRSt 1C. @ Muchos consumidores también se preocupan por la seguridad en linea y

www.lC3.gov i i N - L e :

= _ di gn‘m’ ;temen que husmeadores sin escmpuloh se enfrometan furtivamente
DON'T BE A VICTIM OF IDENTITY THEFT! [ : p ; : :

en sus transacciones en linea y en sus mensajes de social media para obtener

@ Los fraudes por internet se han multiplicado
en afnos recientes. El Internet Crime Complaint
Center, del FBI, brinda a los consumidores una
forma practica de alertar a las autoridades sobre

supuestas violaciones.
FBI

informacion personal o interceptar los nameros de sus tarjetas de crédito
y débito. Aunque las compras en linea han aumentado con rapidez, una
encuesta reveld que 67 por ciento de los participantes atin se sienten preoccu-
pados por la posibilidad de que les ocurra un robo de identidad.™

Otra preocupacion del marketing por internet es el accese de grupos vul-
nerables o no antorizados. Por ejemplo, a las empresas y los sitios web que dis-
tribuyen productos o contenidos para adultos les resulta dificil restringir el
acceso a los menores de edad. Aunque Facebook no permite que menores de
13 aftos tengan un pertil en esa red social, se estima que el 40 por ciento de los menores de 18 anos
que son usuarios de Facebook, en realidad, son menores de 13. Cada dia, Facebook elimina 200 mil
cuentas de usuarios menores de la edad estipulada. Y el problema no solo se limita a Facebook;
usuarios jovenes se registran en social media como Formspring, indican su ubicacion por medio de
tweets y entablan amistad con extranos en el sitio web de Disney v otros sitios de juegos. Actual-
mente, legisladores estatales y nacionales estadounidenses, plcmupadow por esa situacion, deba-
ten para crear leyes que Pl’]dlld]'l ayudar a proteger mejor a los ninos en linea. Por desgracia, esto
requiere el desarrollo de soluciones tecnoldgicas, algo que, como dice Facebook, “no es tan facil”.™

Privacidad dei consumidor

Tal vez la invasidn a la privacidad sea el problema de politica publica mas dificil que enfrenta en la
actualidad la industria del marketing directo. Los consumidores a menudo se benefician del mar-
keting de base de datos, ya que reciben mds ofertas relacionadas con sus intereses. Sin embargo, a
muchos criticos les preocupa que los especialistas en marketing sepan derasiado acerca de la vida de
los consumidores y puedan utilizar esos conocimientos para beneficio propio. En algtin momento,
afirman, el extenso uso de las bases de datos invade la vida privada de los consumidores. or
otro lado, los clientes y consumidores también se preocupan por su derecho a la privacidad. Aun-
que ahora estan mucho mas dispuestos a compartir informacion personal y sobre sus preferencias
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con los especialistas en marketing a través de medios digitales y de social media, aiin se sienten
inquietos al respecto. En una encuesta reciente, alrededor del 75 por ciento de los consumidoreg
estuvieron de acuerdo con el siguiente enunciado: “A nadie deberia permitirsele tener acceso a mig
datos personales 0 a mi comportamiento en internet”. Otro estudio reveld que al 92 por ciento de log
usuarios estadounidenses de internel les preocupa que se viole su privacidad en linea,™

En la actualidad, parcce que casi cada vez que los consumidores publican algo en 1os socia]
media, envian un tweel, visitan un sitio web, participan en un sorteo, solicitan una tarjcta de
crédito u ordenan productos por teléfono o en linea, sus nombres ingresan a la ya enorme base
de datos de alguna empresa. Mediante sofisticadas tecnologfas de computo, las empresas de mar-
keting directo pueden utilizar esas bases de datos para “dirigir con precision milimétrica” sug
actividades de ventas. La mavoria de las empresas en linea se han vuelto muy habiles en reunir
y analizar informacion detallada de los consumidores tanto en linca como fuera de linca. Aun
los expertos en ocasiones se sorprenden por todo lo que las empresas pueden saber. Considere g
siguiente relato de un reportero de Adverlising Age:™

No soy un nedfito en lo que respecta a la seleccion del puablico meta —trabajo para Ad Age v, ade-
mas, cubro la informacion relacionada con el marketing directo—. Sin embargo, me quedé petrificado
cuando, como parte de un experimento, pregunté a una compania de marketing de base de datos cual
era mi perfil demogrdfico v psicografico. Todo fue certera. Empleando sélo informacion piiblicamente
disponible, la empresa sacd conclusiones sobre mi fecha de nacimiento, el nimero telefonico de mi
casa y mi filiacion politica, Sabia que me gradué de la universidad, que estoy casado y que uno de mis
padres murio, También descubric que tengo varias tarjetas bancarias, de crédito, de tiendas minoristas
v de tiendas departamentales con “escaso limite de erédito”. Sabia no sélo durante cudnto tiempo he
vivido en mi casa actual, sing tambidén cudnto me costd, en cudnto esta valuada, el tipo de crédito hipo-
tecario que solicité y, con bastante aproximacion, cuanto me falta por pagar. También habia estimado
mi ingreso familiar —una vez mas con bastante exactitud— y sabia que soy descendiente de britinicos,

Sin embargo, eso fue solo el comienzo. La compania también acertd en mi perfil psicografico. Me
ubicad muy correctamente en varios grupos como: alguien que confia mas en sus propias opiniones que
en las recomendaciones de otros cuando realiza una compra; una persona a quien le molesta la publi-
vidad escandalosa y agresiva; un individuo que estd orientado a la familia v tiene interés en la mudsica;
alguien cuyas aficiones son correr, los deportes v las computadoras v que es un asistente asiduo a con-
ciertos; una persona que nunca estd alejada de una conexion a internel v uliliza esta Gllima para leer
con detenimiento sobre deportes v las dltimas noticias de cardcter general; v alguien que considera la
salud como un valor central, ;Escalofriante? Sin duda.

Algunos consumidores y legisladores manifiestan preocupacion acerca de que la disponibili-
dad de informacion vuelva a los consumidores vulnerables a los abusoes. Por cjemplo, se pregun-
tan: ;Se debe permitir que los vendedores en linca inserten “cookies” en los buscadores de los
usuarios que visitan sus sitios y que utilicen informacion de seguimiento para enviar anuncios y
otros mensajes de marketing? ;Se debe permitir que las companias de tarjetas de crédito entreguen
los datos de sus millones de tarjetahabientes en todo el mundo a comerciantes que aceptan sus
tarjetas? ;O es correcto que los estados vendan los nombres y las direcciones de los conductores
que tienen una licencia, junto con informacion sobre su estatura, peso v género, permitiendo que
los vendedores de ropa envien ofertas especiales a individuos altos o con sobrepeso?

La necesidad de accion

Para frenar los excesos del marketing directo, diversas dependencias gubernamentales es-
tadounidenses investigan no solamente las listas de los registros para restringir las llama-
das con fines COI‘]IEFCIE!I&.S sino tambicn las listas para restringir los envios por correo, para
evitar el seguimiento en linea y para restringir los mensajes de correo electronico comercial
indeseado (legislacion “Can ‘:spam”L En respuesta a las preocupaciones en torno a la pri-
vacidad y seguridad en linea, el gobierno federal estadounidense ha considerado empren-
der varias acciones Iegalea para regular la forma en que los operadores en linea, los social
media y los medios moviles obtienen y utilizan la informacion de los consumidores. Por
ejemplo, el Congreso estd en proceso de crear leyes que otorguen mayor control a los consu-
midores sobre la forma en que se utiliza su informacion en Iinea. Ademads, la Federal Trade
Commission estd asumiendo un papel mds activo para establecer las politicas relacionadas
con la prj\'acidmi en internet.

Todo esto exige que los e«.pcc:al istas en marketing tomen medidas severas para evitar
abusos en contra de la privacidad antes de que los 1eg|aladoreq lo hagan por ellos.
Hor L]emplo, para evitar mas regula(.mne.s guber namentales, seis grupos de anunciantes

_. Privacidad del consumidor: La —American Association of Advertising Agencies, American Advertising Federation, As-
industria de la publicidad acepto sociation of National Advertisers, Direct Marketing Association, Interactive Advertising
la creacion de un icono de opcion Bureau y Network Advertising Initiative— publicaron recientemente un conjunto de

publicitaria para indicar a los principios para regir la publicidad en linea a través de la Digital Advertising Alliance.
consumidores por qué aparece ensU  Entre otras medidas, los principios de autorregulacion instan a las empresas en linea a que
pantalla un anuncio especificoy para  garanticen la transparencia y permitan que los consumidores puedan decidir si aceptan
darles la opcion de rechazarlo. que los datos que ingresan a internet se recopilen o utilicen para enviarles publicidad con
Digital Advertising Alliance base en sus intereses. @ La industria de la publicidad acepto la creacion de un icono de
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sirer
1

opeidn publicitaria —una pequena “i” dentro de un tridngulo— que incorporara en los anuncios
dirigidos en linea con base cn ¢l comportamiento de los usuarios para indicarles por qué en su
pantalla aparece un anuncio especifico y para darles la opcién de rechazarlo.™

Los derechos de privacidad de los nifos entrafan especial interés. En 2000, el Congreso
estadounidense aprobd la Children’s Online Privacy Protection Act (COPPA) que obliga a los
operadores de los sitios web para nifios a publicar sus politicas de privacidad. Ademas, deben
notificar a los padres acerca de la informacion que retinen y obtener su consentimiento antes de
recabar informacion personal de los menores de 13 afos. Con el posterior surgimiento de los
social media en linea, los teléfonos moviles y otras tecnologias digitales, en 2013 el Congreso
amplié la ley COPPA para incluir “identificadores como las cookies que rastrean la actividad en
linea de los nifios, asf como la informacion de geolocalizacion, fotografias, videos v grabaciones
de audio”. La principal preacupacién es la cantidad de datos que obtienen terceros a partir de los
social media, asi como las ambiguas politicas de privacidad de dichos medios.™

Muchas companias han respondido a las preocupaciones en torno a la seguridad y priva-
cidad de los consumidores con acciones emprendidas por iniciativa propia. Otras adoptan un
enfoque que incluye a toda la industria. Por cjemplo, TRUSTe, una organizacion de autorregu-
lacion sin fines de luero, trabaja con muchos patrocinadores corporativos grandes, incluyendo
a Microsoft, Yahoo!, AT&T, Facebook, Disney v Apple, para practicar auditorias de privacidad
y seguridad v lograr que los consumidores naveguen en linea de manera segura. Segtin el sitio
web de la compaiia, “TRUSTe considera que un ambiente de confianza mutua y apertura ayu-
dard a que internet se convierta en una comunidad libre, comoda y muy diversa para todos”.
Para tranquilizar a los consumidores, la compania otorga su sello de privacidad TRUSTe a los
sitios web, las aplicaciones moviles, el marketing por correo electronico y otros canales en linea
v de social media que cumplen con sus normas de privacidad v seguridad.”™

La industria del marketing directo, en conjunto, sc ocupa también de problemas de politica
ptiblica. Por efemplo, en un esfuerzo por incrementar la confianza de los consumidores en las com-
pras directas, la Direct Marketing Association —la asociacion mas grande de negocios que practica
el marketing directo, interactivo v de base de datos e incluye a casi la mitad de las companias de
Forfune 100— emitié una “promesa de privacidad para los consumidores estadounidenses”, la cual
exige que todos los miembros de la DMA acaten un conjunto de reglas, cuidadosamente elaboradas,
para proteger la privacidad de los consumidores. Los miembros deben estar de acuerdo en notificar
a los consumidores cuando cualquier tipe de informacién personal se rente, venda o intercambie
con otros. Ademas, deben respetar la decision de los usuarios que no autoricen el envio de mas
solicitudes 0 no deseen que su informacion personal se transfiera a otras empresas. Por ltimo,
deben cumplir con el Servicio de preferencia de la DMA al eliminar de sus listas los nombres de los
consumidores que no desean recibir ofertas por correo directo, teléfono o correo electrénico.™

Las empresas de marketing directo saben que, de no ser atendidos, esos abusos provocardn
cada vez mds actitudes negativas en los consumidores, tasas de respuesta mas bajas v la necesi-
dad de implementar leyes federales y estatales mds restrictivas. La mayoria de las empresas de
marketing directo desean lo mismo que los consumidores: ofertas de marketing honestas y bien
disenadas dirigidas sélo a los consumidores que las aprecian y desean responder a ellas. El marke-
ting directo es demasiado costoso como para desperdiciarlo en los consumidores que no lo descan.

(/&7 Revision de conceptos

___REPAso DE OBJETIVOS v TERMINOS CLAVE

R :

Este es el ultimo de cuatro capitulos que analizan el elementc OBJETIVO 1 Definir el marketing directo y el digital

fm?l (je la mezgl.a de rTarke’glrng:dJadplromonlmop. En Iogb?apnullos y analizar los beneficios y el rapido

anterior mos la ’ r Ublicas, las P h

_”O es estudia publicioag, las relaciones p : crecimiento que ofrecen a los clientes

venlas personales v la promocion de ventas. En este capitulo .

explorames el floreciente campo del marketing directo v digital, y a las companias. (p. 510-512)

incluyendo el marketing en linea, movil y de social media. . . ) .
El marketing directo y digital implica establecer conexiones di-
rectas con consumidores individuales v comunidades de clien-
tes cuidadosamente seleccionados con la finalidad de obtener
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una respuesta inmediata y establecer relaciones duraderas con
ellos. Las companias utilizan el marketing directo para disenar
sus ofertas y contenidos en funcion de las necesidades vy los
intereses de segmeantos bien definidos, o de compradores in-
dividuales, con &l fin de lograr participacion directa del cliente,
credar comunidad de marca y generar ventas. En la actualidad, el
marketing directo experimenta una drastica transformacion im-
pulsade por el auge en el uso de internet v las compras en linea,
asl como por los rapidos avances en las tecnologias digitales
—telefonos inteligentes, tabletas y otros dispositivos digitales y
la avalancha de medios moviles y de social media.

Para los compradores, el marketing directo y digital resulta
comodo, facil de usar v privado. Les permite acceso en todo
momento y en cualquier lugar a una cantidad casi ilimitada de
productos e informacién de compra. El marketing directo tam-
bien es inmediato e interactivo, ya que permite a los compra-
dores crear la configuracion exacta de informacion, productos
O servicios gue desean y luego pedirlos en el momento. Por
ultimo, para los consumidores gue asi lo desean, el marke-
ting digital a traves de medios en linea, dispositivos maoviles y
social media provee un sentido de compromiso con la marca
y de comunidad —es decir, un lugar para compartir intarma-
CioN y experiencias en 1orne a una marca con otros sequidores
de esta—. Para los vendedores. el marketing directo y digital
es una herramienta poderosa para aleniar la participacion de
los clientes y establecer relaciones estrechas, personalizadas
€ Interactivas con ellos. También ofrece mayor flexibilidad,
permitiendo que las companias realicen ajustes a precios y
programas en el momento o gue hagan ofertas y anuncios in-
mediatos, oportunos y personales,

OBJETIVO 2 Identificar y analizar las principales
formas de marketing directo y digital.
(pp. 512-514)

Las principales formas de marketing directo y digital incluyen las
herramientas de marketing directo tradicionales y las nuevas he-
rramientas de marketing directo y digital. Los métodos directos
tradicionales son las ventas personales cara a cara, el marketing
por correo directo, el marketing por catalogo, el telemarketing, el
marketing DRTV y el marketing en quioscos. Estas herramientas
tradicionales aun se utllizan ampliamente v son muy importan-
tes en la mayoria de las actividades de marketing directo de las
empresas. Sin embargo, en anos recientes, un deslumbrante
nuevo conjunto de herramientas de marketing directo vy digital
han irrumpide en 1a escena del marketing, incluyendo el marke-
ting en linea (sitios web, anuncios y promociones en linea, co-
rreo electronico. videos en linea y blogs), marketing de social
media y marketing mavil. El capitulo analizo primero las nuevas
herramientas de marketing directo y digital en rapida expansion
y luego las herramientas tradicionales.

RE] Explicar como han respondido las
companias a internet y a la era digital

con diversas estrategias de marketing
en linea. (pp. 514-520)

Internet y la era digital han modificado de manera fundamental las
nociones que tienen los clientes acerca de comodidad, veloci-
dad, precio, informacion de productos, servicios e interacciones
con las marcas. Como resultado, los especialistas en marketing
cuentan con una forma completamente nueva de crear valor
para el cliente, atraer a los consumidores y entablar relaciones
con ellos. Ahora internet influye de manera asombrosa en el 50
por ciento de todas las ventas. lo gue incluye las ventas que se

Diseno de una estrategia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el cliente

efectuan directamente en linea mas todas aquellas realizadas en
las tiendas pero que se derivan de bdsquedas en internet. Parg
llegar a este floreciente mercado, la mayoria de las empresas yg
venden en linea.

El marketing en linea adopta vanas formas, incluyendo sitiog
web de companias, publicidad y promocicnes en linea, marke-
ting por correo electronico, videos en linea y blogs. El marketing
de social media y el marketing movil tambign tienen lugar en |-
nea; sin embargo, debido a sus caracteristicas especiales, ana-
lizamos en secciones separadas estos meétodos de marketing
digital en rapido crecimiento. Para la mayoria de las empresas,
el primer paso para realizar marketing en linea es disefar un sitip
web, La clave para el éxito de un sitio web es crear suficiente
valor y atractivo para lograr que los consumidores lo visiten, pey-
manezcan en el y regresen.

La publicidad en linea constituye un medio promocional
de gran imporlancia. Las principales formas de publicidad en
linea son los anuncios en banner v los anuncios relacionados
con busguedas. El marketing por correo electrénico también eg
una forma importante de marketing digital. Si se utiliza adecua-
damente, el correo electronico permite a las emprasas enviar
mensajes dirigidos con gran precision, sumamente personaliza-
dos y encaminados a forjar relaciones. Otra forma importante da
marketing en linea es publicar contenido en videos digitales en
los sitios web o de social media de una marca. L.os especialis-
tas en marketing esperan que algunos de sus videos se vuelvan
virales, atrayendo a clientes por millones. Por dlimo, las compa-
nias pueden utilizar los blogs como un medio eficaz para llegar a
las comunidades de clientes. Tienen la posibilidad de crear sus
propios blogs, anunciarse en los blogs existentes o influir en el
contenido de &stos.

OBJETIVD 4 l_\flallze!r: la manera en _que Ia's .compa-
nias utilizan el marketing movil y de

social media para atraer a los
consumidores y crear una comunidad
de marca. (pp 520-575)

En la era digital han surgido incontables medios independientes
v de social media con caracter comercial para dar a los consu-
midores lugares en linea que les permitan congregarse, sociall-
zar e intercambiar puntos de vista e informacion. La mayoria de
las empresas ahora intentan montar la enorme ola de los social
media. Las marcas pueden ulilizar los social media existantes o
bien establecer los propios. Aprovechar los medios existentes
parece ser lo mas facil. Por eso la mayoria de las marcas —vya
sean grandes o pequenas — ofrecen la posibilidad de compraen
una gran cantidad de sitios de social media. Algunas de las prin-
cipales redes sociales son enormes:; otras son de nicho y sirven
a las necesidades de comunidades mas pequenas de personas
que piensan de manera similar. Mas alla de estos social media
independientes, muchas companias han creado sus propias co-
munidades de marca en linea. Mas que realizar esfuerzos dis-
persos y tratar de conseguir “likes" o tweets, la mayoria de las
empresas integran una amplia gama de medios para formentar
gue la gente comparta contenidos relacionados con la marca,
atraer clientes y forjar una comunidad de clientes,

Utilizar los social media implica tanto ventajas como desafios.
Por el lado positivo, permiten dirigirse con precision, son perso-
nales, interactivos, nmediatos y oportunos, ademas de efectivos
en términcs de costos. Quiza la mayor ventaja es su capacidad
para atraer clientes y compartir contenidos socialmente, esto l0S
convierte en medios ideales para conformar comunidades dé
clientes. Por el lado negativo, el control gue gjercen los consumi-
dores sobre el contenido de los social media los vuelve dificiles
de controlar por parte de las empresas.



CAPITULO 17

El marketing movil permite enfregar mensajes de marketing,
promociones y otros cortenidos a los consumidores durante sus
trayectos por medio de dispositivos moviles. Los especialistas
en markeling recurren al marketing maovil para atraer a los clien-
tes en cualguiar lugar y en tado momento durante los procesos
de compray de construccion de relaciones. La ampliamente di-
fundida adopcion de los dispositivos moviles v el aumento en el
fransito en internet por medio de éstos han convertido al mar-
keting movil en una abligacion para la mayoria de las marcas, v
casi todas las empresas importantes integran ahora el marketing
mévil a sus programas de marketing directo. Muchas empresas
han creado sus propios sitios en linea moviles. Otras cuentan
con aplicaciones maoviles utiles o entretenidas para atraer a log
clientes hacia sus marcas y ayudarlos a comprar.

OBJETIVO 5 Identificar y analizar las formas tradi-
cionales de marketing directo y revisar
la politica publica y los asuntos éticos

que plantea el marketing directo.
(op. 526-533)

Si bien el rapido crecimiento de las herramientas de marketing
digital ha captade la atencion de los encabezados de las noticias
recientemente, las herramientas de marketing directo tradiciona-
les siguen estando vigentes y aun se utilizan ampliamente. Las
principales formas son la venta personal o cara a cara, el marke-
ting por correo directo, el marketing por catalogo, el telemarke-
ting, el marketing por television de respuesta directa (DRTV) y el
marketing en quioscos.

Cuando una compania utiliza el marketing por correc di-
recto, envia una coferta, un anuncio, un recordatorioc o algin

Térmings 1

0BJETIVD 1

Marketing directo y digital (p. 510)
0BJETIVD 2

(p. 516)

Sitios web de marketing (p. 516)
Sitio web de comunidad de marca
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otro mensaje a una persona a una direccion especilica. Algu-
nas empresas dependen del marketing por catdlogo —lo que
implica enviar catalogos por correo a una selecta lista de clien-
tes 0 ponerlos a disposicién de la gente en las tiendas, o bien,
presentarlos en linea—. El telemarkesting consiste en emplear el
teléfono para vender productos o servicios de manera directa
a los consumidores. El marketing DRTY adopta dos formas: la
publicidad de respuesta directa (o infomerciales) v el marketing
por television interactiva (iTV). Los quioscos son maquinas utiliza-
das para brindar informacicn y realizar pedidos que las empresas
de marketing directo colocan en tiendas, aercpuertos, hoteles v
otras ubicaciones.

lLas empresas de marketing directo v sus clientes, por lo
general, disfrutan de relaciones mutuamente gratificantes. Sin
embargo, en ocasiones, el marketing directo presenta un ladc
oscuro. Las tacticas agresivas y a veces turbias de algunas em-
presas de marketing directo pueden molestar o incluso danfar
a los consumidores, desprestigiando a toda una industria. Los
abusos van desde simples excesos gue irritan a los consumi-
dores hasia ejemplos de practicas injustas o enganos y frau-
des descarados. lLa industria del marketing directo tambien
enfrenta crecientes preocupaciones en relacién con la invasion
de la privacidad y con la seguridad al navegar en internet. Ta-
les preccupaciones demandan fuertes acciones por parie de
las compafias y de los encargados de establecer las politicas
poblicas para frenar los abusos del marketing directo, Al final, la
mayoria de las empresas de marketing directo quieren lo mismo
gue los clientes v consumidares: ofertas de marketing honestas
y bien disefadas dirigidas Unicamente a los consumidores que
puedan apreciarlas y responder a ellas.

OBIETIVO 4

Social media (p. 520)
Marketing movil (p. 523)

Publicidad en linea (p. 517)

Marketing digital y de social media
(p- 514)
0BJETIVD 3

Marketing multicanal (p. 515)
Marketing en linea (p. 516)

Marketing por correo electronico
(p- 518)

Correo no deseado (spam) (p. 518)

Marketing viral (p. 518)

Blogs {p. 519)

_ANALISIS v PENSAMIENTO CRITICO

17-1  Mencione y describa brevemente las diversas for- 17-3
mas de marketing directo vy digital v de social media,

(AACSE: Comunicacion).

17-2  Compare el concepto de sitio web de marketing con
el de sitio web de comunidad de marca. (AACSE; 17-5

Comunicacion).

OBIETIVO &

Marketing por correo directo (p. 527)

Marketing por catélogo (p. 527)

Telemarketing {p. 528)

Marketing por televisién de respuesta
directa (DRTV) (p. 529)

Mencione y describa las dos formas principales de
publicidad en linea. (AACSE: Comunicacion).

17-4  Analice las ventajas vy los desafios del marketing de

social media, (AACSB: Comunicacion).
Mencione y describa brevemente las principales for-

mas tradicionales de marketing directo. (AACSE:
Comunicacion).
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17-6  En pequenos grupaos, disefen un anuncio de television
de respuesta directa (DRTV) para una marca nacicnal
que normalmente no se asocie con ese tipo de promoe-
cion, como calzado atlético, automoviles o alimentos.
(AACSB: Comunicacion: pensamiento reflexiva),

17-7 Revise las directrices de la Federal Trade Commis-
sion sobre la divulgacion de anuncios en linea, so-
cial media y dispositives maviles en www ftc.gov/
0s/2013/03/130312dotcomdisclosures.pdf. 4 Los re-
querimientos de la FTC en relacion con las anuncios y

MINICASOS v APLICACIONES

El marketing mavil es el medio adecuado para los pequenos
negocios, Cuando las lluvias se precipitarcn sobre Nueva Or-
leans, justo antes de su famosc festival Jazz & Heritage, la
propietaria de una tienda local de calzado vio una oportuni-
dad. Envio un tweet para informar que tenia botas para lluvia
disponibles en su tienda, Feet First, y agoto las existencias
en dos horas. Feet First no es ajena al marketing en linea:
tiene un sitio web, un carritc para compras en linga y una pa-
gina de Facebock. Sin embargo. el marketing movil es donde
esta la accion. Los empleados actualizan con frecuencia las
cuentas de la tienda en Facebook, Twitter, Instagram, Pinte-
rest, Tumblr y Snapette —una aplicacion local sobre moda—.
Los consumidores, cada vez mas, emplean los dispositivos
moviles para encontrar informacion y adgquirir productos.
The Polkadot Alley, una tienda en linea, descubric gue el
90 por ciento de los pedidos gue recibe provienen de telé-
fonos maoviles. Aunque el transito en la aplicacion de Yelp es
una fraccion del transito total del sitio web, el 45 por ciento
de todas las busquedas en Yelp provienen de su aplicacion
movil. Los minoristas locales reconacen las ventajas del mar-
keting movil. Como resultado, Google maodifico su plataforma
de anuncios para adecuarla al ritmo de crecimiento de las
campanas de anuncios moviles, Los anuncianies no soélo

ariatine Rastreo en el espacio fisico

Ahora usted ya esta enterado del proceso de seleccion del
publico meta con base en el comportamientc —el cual se basa
en el seguimiento que hacen los especialistas en marketing de
la conducta gue manifiestan los consumidares en el ciberespa-
cio para enviarles publicidad en concordancia—. Krux Digital
informa que la visita promedio a una pagina web genera 56
casos de recopilacion de datos, una cifra que se quintuplico en
fan sole un ane. Una investigacion realizada por el Wall Street
Journal encontrd gue los 50 sitios web mas populares insta-
laron mas de tres mil archives de rastrec en la computadora
utiizada en el estudio. El total fue incluso mayor —4123 ar-
chivos de rastreo— en el caso de los 50 sitios mas popula-
res entre ninos y adolescentes. Muchos sitios instalaren, cada
une, mas de 100 herramientas de rastreo durante las pruebas,
Las herramientas de rastreo incluyen archivos colocadas en las
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el apoyo de personajes famosos a las marcas hacen
que Twitter sea menos eficaz como medio publicita-
rio? (AACSE: Comunicacion; uso de TI; pensamientg
reflexivo).

17-8  Desarrolle una presentacion en torno al phishing. En
su presentacion, defina el concepto de phishing, des-
criba tres ejemplos (busquelos en Google Images) y
analice como pueden protegerse los consumidores y
los negocios implicados en un fraude. (AACSB: Co-
municacion; uso de Tl pensamiento reflexivo).

Gran negocio para peqguenos negocios

pagan por términos de busqueda, sino también por el dispo-
sitivo empleado para realizar la busqueda, su ubicacion y Ia
hora del dia. Si es el sabado anterior al Dia de las Madres y
usted utiliza su telefono para buscar tiendas de arreglos flo-
rales, tal vez Emily’s Flower Shop, que se encuentra a media
mila de donde usted esta, probablemente pague una tarifa
30 por cientc mas alta para que su anuncio aparezca en pri-
mer lugar en la lista de resultados que usted recibe.

17-9  ;Qué negocios locales de su comunidad emplean
marketing en linea, movil y/o de social media? En-
treviste al duefo o al gerente de uno de esos nego-
cios para saber como realizan esas actividades de
marketing y preguntele el grado de satisfaccion que
les reportan. (AACSE: Comunicacion; pensamiento
reflexivo).

17-10 El marksting movil puede resultar confuso para el
dueno de un pequenc negocic. Desarrolle una pre-
sentacion donde describa el marketing movil a duenos
de pequenos negocios, sus ventajas y desventajas,
y exponga algunos gjemplos de como emplean los
pequenos negocios el marketing mavil. (AACSE: Co-
municacion; pensamiento reflexivo).

computadoras de los usuarios y en sitios web. Los especialistas
en marketing utilizan esa informacion para dirigir con precision
sus anuncics en linea. Pero ahora, los dispositivos portatiles ¥
maviles permiten a estos especialistas rastrear los movimientos
de los consumideres en el mundo fisice. El término meat space
se refiere al munda fisico en el gue nuestro cuerpo se mueve
y actua, es decir, el mundo de carme v hueso (en oposicion &
mundo virtual). Los especialistas en marketing utilizan la infor-
macion obtenida a partir de dispositivos portatiles y moviles
para personalizar sus ofertas mientras los consumidores se
desplazan por el espacio fisico. Por ejemplo, las Magic Band$
y la aplicacion mavil de Disney permiten a los usuarios abrif
las puertas de sus habitaciones, entrar a los parques, utilizar
FastPasses y reservar, ordenar y pagar sus alimentos. Sin em-
bargo, la verdadera magia para Disney es la capacidad que




estos recursos ofrecen para hacer un seguimiente de todo lo
que hace el usuario mientras se mueve en el "meat space”,
Puesto que los usuarios voluntariamente dan sus nombres v
fechas de nacimiento al ordenar sus Magic Bands, es probable
que Goofy vaya al encuentro de un nifc para decirle; jFeliz
cumpleanos, Billy!”.

Publicidad movil

Los consumidores dedican una cuarta parte de su tiempo a
ver medios de comunicacion en sus dispositivos maéviles, pero
los anunciantes destinan el uno por ciento de sus presupues-
tos de medios de comunicacion a los dispositivos moviles.
Aungue la publicidad movil constituye un pequefio porcentaje
de la publicidad en linea, es unc de los canales publicitarios de
mayor crecimiento. De acuerdo con una fuente, la tasa de cre-
cimiento de la publicidad mavil rebasé el 100 por ciento entre
2012 y 2013. Sin embargo, un obstaculo para el crecimiento
es la medicion del rendimiento sobre la inversién en publicidad
movil. Una encuesta realizada por eMarketer entre gerentes
de marketing reveld que el 41 por ciento de guienes invierten
en publicidad mavil indicaron gue el éxito de su gasto en ese
rubro era "inconsistente” o “no seguro”.
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17-11 Analice si es ético o no rastrear los movimientos fisi-
cos de los consumidores, especialmente de los ni-
nos. {AACSB: Comunicacion; razanamiento ético).

17-12  Analice otras formas en que los especialistas en mar-
keting podrian hacer el seguimiento de los consumi-
dores en el mundo fisico o “meat space". (AACSB:
Comunicacian; pensamiento reflexivo).

17-13  ;Cuénto se gasta en marketing movil y cudl es la tasa
de crecimiento de los gastos en ese medio? Compare
es0s gastos con lo que se invierte en otros medios
publicitarios. (AACSB: Comunicacion; razonamienta
analitico; pensamiento reflexivo).

17-14 ;De qué manera miden las empresas el rendimiento
sobre la inversicn en publicidad mévil? Elabore una
presentacion para sugerir formas de medicion que
los especialistas en marketing deberfan utilizar para
medir la eficacia de la publicidad mdvil. (AACSE: Co-
municacion; usc de TI; pensamiento reflexivo).

Gi Pinterest revoluciona la weh —una vez mas

Ben Silbermann se ve exhausto, Y no se debe a que este pa-
dre de familia de 31 anos se levante antes del amanecer cada
manana junte con su pequeno hijo. Tiene todavia mas activida-
des que hacer como fundador vy director general de Pinterest,
el “sitio web mas de moda en el planeta’. En menos de dos
anos, Finterest alcanzd la meta de 10 milones de visitantes
Unicos al mes —mas rapido que cualquier otro sitio en linea en
la historia—. Para entonces ya registraba mayor afluencia de
usuarios que Google+. YouTube y Linked!n juntos. Un afo des-
pués alcanzo la cifra de 50 millones de visitantes Unicos cada
mes. Hasta ahora, 70 millones de miembros de Pinterest han
creado 750 millenes de tableros vy colocado 30 mil millones de
articulos. Pinterest crece tan rapidamente que tratar de cuanti-
ficar su éxito en cifras parece una tarea sin sentido.

Mas bien, el impacto de esta audaz y joven empresa puede
observarse en formas mucho mas sustanciales. De hecho,
Pinterest parece haber logrado el cometido poco probable de
revolucionar la web, alga que, al parecer, sélo sucede cada
cierto numero de afios. lgual que Amazon, Google, Facebook
y otros antes que Pinterest, ésta pusc sobre aviso a los nego-
cios y a otros sitios en linea por doquier de que mejor deberian
orientarse en torno a la plataforma de Pinterest o se queda-
rian rezagados. E igual que sucedio con otras empresas que
revolucionaron internet, el impacto de Pinterest ha provocado
gue incluso los gigantes en linea se detengan para prestarle
atencion. En efecto, Pinterest esta cambiando el disefio web
tanto como el comercio electrénico. Y parece como si hubiera
resuelto unc de los més grandes problemas de internet —el
descubrimiento.

El problema del descubrimiento

A primera vista, Pinterest tal vez parezca un sitio de social
media como cualquier otro, ya que congrega a las personas
Para compartir imagenes y comentarios scbre éstas. La gran
idea de Silbermann para Pinterest surgié cuando él y su com-
Panero de la universidad Paul Sciarra batallaban para negocio

con su primer producto: una aplicacion para realizar compras
llamada Tote. Aunque Tote no fragud, reveld una necesidad
insatisfecha entre los usuarios de internet. Los usuarios de
Tote no compraban cosas (como corresponde a una aplica-
cion para efectuar compras), sino gue se enviaban por correo
electronico fotografias de productos para verlas después.

Silbermann habia sido toda su vida un coleccionista de dis-
tintos objetos, asi que podia identificarse con eso. De nifio,
sentla una particular fascinacion por coleccionar insectos.
"Realmente me gustaban los insectos”, recuerda. "De todo
tipo: moscas, saltamontes, gorgojos”, Dedico buena parte de
su juventud a coleccionar, desecar, sujetar con alfileres v eti-
quetar diversos ejemplares —asi cred su propio museo privado
de historia natural— . Cuando Silbermann y Sciarra conocieron
al tercer cofundador de Pinterest, Evan Sharp, la idea de las
colecciones digitales —de libros, ropa o incluso insectos—
como un poderoso medio de autoexpresion comenzd a tomar
forma.

Cuando los tres empezarcn a trabajar para desarrallar Pin-
terest, algo relacionado con el concepto "Internat de todas las
cosas” molestaba a Silbermann. A pesar de las aparentermente
infinitas  posibilidades de exploracion, expresion y creacion,
pensaba gue internet estaba organizado de una forma que
confinaba a las personas. Para comenzar, la naturaleza de
“busqueda” en cualguier contexto en linea parecia promover
el descubrimiento, pero en realidad lo entorpecia. Par sjem-
plo, Google depende de plantear términos de consulta bien
definidos para arrojar resultados Utiles. Trate de encontrar algo
cuando no esta totalmente seguro de lo que busca; por ejem-
plo. realice una blsqueda con los términos "lindo regalo para
el Dia del Padre" 0 “regalo muy especial para el Dia del Padre"
y vera gue Google no le es de mucha ayuda. El resultado final
es gue si usted intenta hablar con Google de la misma forma
en gue habla con un amigo o con el empleado de una tienda
departamental, el motor de busqueda no sabra por ddnde
comenzar.
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La creencia de que el descubrimiento es un problema en in-
ternet no es original de Silbermann. De hecho, es un problema
con el que muchos disenadores digitales han lidiado desde
el lanzamiento de la web, pero que nadie ha logrado resolver
plenamente. Tomemos el caso de Amazon, por eiemplo. Con
todo lo exitosa que es esta empresa, toda su estructura es
un reflejo de cualquier otro sitio de comercio electronico —un
sistemma detallado de menus y categorias—. Para buscar algo,
los usuarios deben trabajar dentro de esa estructura mientras
se detienen en docenas de diferentes direcciones de articulos
sugeridos y productos competidores.

“Usted dedica unas tres horas para comprar un tostador
de $20", dice Barry Schwartz, profesor de psicologia y autor de
The Paradox of Choice. "Amazon y Google expiden un olor
nauseabundo cuando se realiza una blusqueda”, afirma Le-
land Rechis, director de experiencia de productos en Etsy. Sin
embargo, Amazon y Google no estan solos. Internet entero
esta estructurado como una serie de menus todavia mas es-
pecificos, inconsistentes con la forma en que trabaja la mente
humana. Tal estructura inhibe los tipos de saltos de asociacion
libre que ocurren de manera natural mientras la gente camina
por los centros comerciales, deambula por un museo o tran-
sita por una calle,

Cuando Silbermann vy los otros dos cofundadores trabaja-
ban para bosguejar Pinterest, también intentaban eliminar otra
caracteristica limitante del diseno en linea. Otras redes sociales
estan organizadas en torno a "feeds” —lineas de texto o ima-
genes organizadas cronologicamente—. Esta configuracion
permite a los usuarios revisar multiples imagenes al mismo
tiempo. El equipo de Pinterest queria cambiar eso. "Nos emo-
cionaba realmente crear algo que no tuviera caracter inmediato
ni estuviera en tiempo real, algo que no siguiera una linea de
alimentacion cronologica”, explica Sharp. Dibujaron una rejilla
de imagenes, en vez de los directorios, los sellos para indicar el
tiempo y la paginacion impuestos comunmente por la web, La
meta de Pinterest era crear una interfaz que simulara la visita a
una tienda o a un museo.

A medida que Pinterest tomaba forma, sus creadores
nunca se preguntaron si seria una red social en esencia. Lo
que distinguid a Pinterest ain mas fue la habilidad de Silber-
mann para observar fuera del tunel de vision de otros social
media. Aungue la web social actual es frecuentada por millo-
nes de usuarios, la mayoria son observadares, no creadares.
Por lo tanto, solo toman parte en un nivel, No todos son foto-
grafos, directores de cine o radiodifusores. "La mayoria de las
personas no tienen algo ingenioso que decir en Twitter o algo
fascinante que colocar en Facebook; sin embargo, muchas
son realmente interesantes", comenta Silbermann. “Tienen un
gusto extraordinario en cuanto a libros o muebles o diseno,
pero no tenian modo de compartirlo”.

Algo completamente diferente

El equipo de Pinterest se enfoco en resolver algunas de las
caracteristicas mas limitantes de los aburridos resultados de
internet. Cuando Pinterest se lanzé en marzo de 2010, fue
aclamado por muchos como uno de los sitics en linea mas
asombrosos visualmente de todos los tiempos. Silbermann,
Sciarra y Sharp trabajaron en 50 versiones del sitio, modifi-
cando meticulosamente y perfeccionando el ancho de las
columnas, la distribucion y las formas de presentar las ima-
genes. "Desde el principio estabamos conscientes de que si
queriamos que alguien dedicara todo su tiempo a reunir una
coleccion, ésta debia ser. al menos, atractiva”, dice Silber-
mann. La rejilla de Pinterest es un elemento clave de su diseno
—imagenes interconectadas de ancho fijo y altura variable que
se reacomodan cada vez que se coloca una nueva imagen,
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lo cual significa que es dificil que los usuarios vean la mismg
pagina inicial en dos ocasiones.

Pinterest innovo también el diseno convencional en linea de
otras formas. En un momento en que se puso de moda g
aplicacion de las técnicas de los juegos a entornos no ludicog
(lo que se conoce como “gamificacian”, un término derivacg
de game, juego), Pinterest no desplegd ningdn elemento parg
competir en ese sentido, No habia ningun tablero lider ni nin-
gun otro medio de identificar a los usuarios mas populares,
Tambien elimind las vistas de pagina, la métrica predominante
para ilustrar el crecimiento y el impetu. En vez de ello, la “in-
finita lista desplegable” de Pinterest carga automaticamente
mas imagenes conforme el usuario expande el navegador o
se desplaza hacia abajo. Al no tener que desperdiciar tiempo
en hacer clic o en esperar que las paginas se carguen, esta
caracteristica ha demostrado ser adictiva para muchos.

“Cuando usted abre Pinterest”, dice Silbermann, "siente
como si caminara en un edificio lleno gue materiales en los que
solo usted esta interesado. Pareciera que log tomo con sus
manos”. Silbermann y sus colegas, sin duda, han tenido éxito,
Pagina tras pagina, Pinterest transmite la sensacion de que la
coleccion disenada por un individuo refleja sus necesidades,
ambiciones y deseos. Es como si una persona dijera: "Agul
estan las cosas bellas que me hacen ser lo que soy —o lo que
quiero ser—". No hay un tema unico para cada tablero. Pinte-
rest es un lugar donde las mujeres j6venes planean su boda,
Ios individuos crean su lista de deseos de platillos de alimentos
y las pargjas rednen conjuntos de mobiliario para su nuevo ho-
gar. A diferencia de otras redes sociales, cada pagina inicial de
Pinterest es un collage en continuo cambio que refleja la suma
de elecciones de cada usuario.

Como &l diseno de Pinterest se ha desviado de la conven-
cion de internet de tantas formas, es natural que su dinamica
de crecimiento rompa también con las tendencias anteriores.
La mayoria de los servicios sociales exitoscs se difunden entre
los adoptadores tempranos en las costas de la nacion vy luego
llegan a las masas. Sin embargo, el crecimiento de Pinterest
se ha distribuido desde la zona central impulsado por grupos
muy especificos, como los “bloguernaculos” de jovenes mor-
mones, conocedores de tecnologia. Ademas, casi el 83 por
ciento de los usuarios de Pinterest son mujeres, la mayoria de
entre 25 y 54 anos de edad, otro grupo demografico que nor-
malmente no esta asociado con los sitios de social media de
rapido crecimiento.

Esperanza de monetizacion

Quiza la mayor salpicadura que Pinterest ha provocado en la
alberca de los sitios en linea es la enorme influencia sobre las
compras de los consumidores. Si bien muchas empresas pun-
to-com han obtenido utilidades realizanda ventas en linea, el
mundo digital, en general, aun lucha por convertir el numero de
visitantes en dinero. Incluso Facebook, aunque obtiene utilida-
des, motiva a relativamente pocos de sus miembros con mas
de mil millones de ddlares a abrir su cartera,

Sin embargo, aigo relacionado con la combinacion del ele-
gante diseno v la inteligente dinamica social de Pinterest tiene
a los usuarios comprando como locos. Un usuario de Pinterest
que rastrea una imagen para identificar su fuente y luego com-
pra un articulo gasta un promedio de $180. Para los usuarios
de Facebook, el promedio es de solo $80; y en el caso de Twi-
tter. de $70. Pero Pinterest esta teniendo un impacto mucho
mayor de lo que indican esas cifras. Aunque Pinterest aun sé
encuentra lgjos de ser lider en términcs de miembros y WSI
tas Unicas, cuando se trata de hacer referencias de comercio
electronico, es el lider del mercado concentrando el 40 por
cienta de la afluencia y superando a Facebook, la red social



dominante, en un punto porcentual, Aln mas impresionante es
el hecho de que el transito de usuarios que registra Pinterest
se convierte en una venta con una frecuencia que es 22 por
clento mayor que lo que logra el transito de Facebook.

Las companias estan aprovechando esta oportunidad. Ini-
cialmente, las marcas podrian dirigir el transito de usuarios a
sus propios sitios de Pinterest © a sitios externos pagando a
lideres de opinion para publicar imagenes de sus productos.
Por gjemplo, las companias pagan a Satsuki Shibuya, un dise-
fador de 31 anos con mas de un millon de seguidores, entre
$150 y $1200 por imagen gue coloca en el sitio. Este método
funciona bien porque, con la sensacion de autenticidad que in-
funde Pinterest, es casi imposible determinar la diferencia entre
las imagenes pagadas que se colocan en un tablero v las que
no son pagadas —algo que no sucede en otros sitios en linea.

Recientemente, Pinterest entrd al mundo de la publicidad
con imagenes pagadas y estd a punte de emprender una gran
actividad de publicidad en linea. Mas de una docena de em-
presas, gue incluyen a Kraft, General Mills, Nestlé, Gap v Ex-
pedia, firmaron ya un compromisc con Pinterest por sumas de
entre §1 y $2 millones. “Nuestro pablice meta son las mujeres
de edades entre 25 y 54 anos y Pinterest se ajusta a ello per-
fectamente”, afirma Deanie Elsner, directora de marketing de
Kraft Foods. Para Kraft, Pinterest tiene una forma eficaz de co-
nectarse con la mitad mas joven de ese segmento demografico
gue generalmente resulta mas dificil de alcanzar. “Las deja ser
las heroinas”, afirma, refiriéndose a la practica de Kraft de publi-
car recetas en el sitio de Pinterest.

Entonces, no hay duda de que muchos otros sitios de so-
cial media toman nota de lo que hace Pinterest. Numerosos si-
tios (como Fancy y Polyvore) han tratado de imitar la apariencia
y el estilo de Pinterest, inclusc la seleccion de fuente tipagra-
fica. La influencia del disefio de Pinterest también es notable en
sitios como la red social de Lady Gaga, LittleMonsters.com y
el sitio de preguntas y respuestas Quora. Inclusc €l cambio de
Facebook hacia su formato actual Timeline es notablemente
similar al de Pinterest.

A pesar de todas las formas en gue Pinterest se ha des-
viado de la trayectoria tipica del desarrollo de los social me-
dia, mantiene el rumbo en términos de ganar dinero. Esto es,
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