
PARTE l Dtseiio de una eSlrale&ia y una mezcla de marketmg orientadas a crear yalor Itara el cliente (capitlilos 1 a 11) 

Marketing directo, en linea, 
m6vil y de social media 

Panorama del capitulo ;~I~~O~~ess ~<lttd~~~ 
cribio como <ltraer a los clientes y como transmit irles va lor por 
media de una comunicacion in tegrild a de rnclrkcting Tambie n 
se analizarOIl euauo elementos de la melda de comunieaei6n 
de m,uketing: la pub licidad, las rel<1cioncs p l'r blicas, l<1s vc nras 
personales y la p romoeion de vent<1S. En este capitulo cxamlna ­
remos el marketing dl recto y su fo rma con m<lyo r creeimlento: 
e l m<lrke t ing digi tal (en linea, m6vil y d e social me dia). En 1<1 
<lctu<llidad, e l marketing directo est .) experime ntando una 
transformacion radical irnpuls ad<l po r cI auge de 1<1 T1 ilvcgilc i6 n 
e n intern e t y las co mpras en li nea , as i como por los lapidos 
avances e n las tecnologi<ls dig 1tdles - tele tonos 1f1leli genle s, 

labletas, otros dis f-' os '\IVOS dlgltales y un torrente" de herra_ 
mient ilS moviles en linea y social rned itl-, Confclme leu eSle 
cap itu lo, recuerde que ,lun cuando e l market ing directo y el 
d ig ita l se p resent<Jn como herr il mie nta s sepilrad as , de ben in­
tegrarse en fo rmd cu idadOSil con 105 demas elementos de la 
me lclil de prornocio n y lil melda de marketi"g, 

Comencemos por ech<'lr un v,st<110 <I Faceb ook, unit Com. 
pania que comercial i7<! urlicamen:e e n forma directa y digital. 
bla gigantesca red d e soclill media e n line a promete con­
verti rse en una de las e mprcsas diglta les milS poderosas y re­
ditu abl cs o e l mundo, Sin e mbargo, como un;'! compan i(l de 
marke ting luc rat iva, Faceboo k apen<ls co mieflla. 

FACEBOOK: Una red socia l en linea, m6vil y lucraliva 

E 
J m~JIl(h' hi! .entr'ld~ f;i~:i~l.l1lWnl~> .a 1.1 COl11.'Il1I("ld~)n 
el1 11m'" m~d lanle d lspll:-ll1\ "~ movlk"S }' t>ll(1.11 rnl'dl,l. 
Y l1ill).;l111.1 organi l',lcit:'m super,1 il F,l~-\·btl .. k C(lmo l'm­
p~S'1 en Ii lWil , ~..,r i 'll y mo\'il. L.1 n·J ~cinl m/is ~randt-' 

del ffiund o li l'lll' un imp,Ktn di,ui(l y p rnfundo ell 1,1 \ id,l de 
mAs de mil 111illolles de pen;,!n;I:- .llrededor dl·1 nlIJlldl). Sin 
cmbilrgll, ,I p~M d e lil dillH.!n~ i {lII mas iYil dl' Fac~b,)nk y d .. ' 
Sll consid er,lblc cl"l'ci l11i.'nlo, (onlinl'" lid ii\ndo par eO l1t l'~t.tr 

UIM pregul1t,1 el\ lci,\I: lc{,mn ptl l'1.:t\' 'lpw\'echar d pOil'l1ci<l1 
de ffi.lrkl.'iinf, .I" ~lI1l1<lsiv<1 conll1llid,ld ell line,1 ~in ,lhu },elll,lr 
,1 SUS k'gi\I11<.!'" de leales lIsu,lrin:-? 

Fact'book (,s l"kSCOlllLln_1L En poco ma:- de unn dec.ui.. 
h" J.;<ln.lcl.") UIlO~ 1300 miltnnl.'S de U:-U,l rio-,. l1lensu"I('~ nell, (I~ 
----est,) l1.'prl'::ol.'ll ta UIl,1 s.Splim" p,lrlO;' Je 1.1 pobl,)ci('11\ Il1UIl­
dial- . AIll'r,1 1ll,\S ..11.' rnillllilllllw:- ..II' 1l1iC1l1bro~ ti"'IlI~ 11 ,I((CSO 
,1 hlCl'bOl,k I' ll dispo~iti\'os 11l(')"iks y 1I1ll'S 757 milll)nc~ "i ~i-
1,111 \:'1 ~ilin dinri,lll1l'ntl'. De lll ,lncr;1 coll.'ctiv<1, 1,1 (omlln iJ.t..! 
de Facebook sube 3:>0 millnrlCS li(' f(,tor:; I"lfias, otorg;l "Ii)".,~" 
,1 ·.\500 mi lk"ws dt' t('m,ls y comparlt- -1750 l11illonl'" d t' piCZ,lS 
d e conll'nidp c.ld,l dla. 

elm tantos glohos (l(ul,lT ..... pcndil'ntes de un espncio vir­
tual durante todo l'Sl..' tit'mpo, Fned~ook tierle Ull imp,) ': ll' \ 
und influ cnci,1 Irl'llwn .. ltls. El pockr d" Facebook proVir..'lll' no 

comp,lrlr.:!n S\IS hislori.l", e,hibl'll ~\1S fologr .lfi,lS y nMrilll la 
c.-bllic,llk Sll \·id,1. U!ld ,l?r,Hl e,lntidad de pCrSOrl,lS h,Hl hecho 
de F.l(('bOllk ~ 11 htlf;'lr dj~it,ll .Jur.lIlt .. las 2-1 hor.l ~ lit'l d i.l los 
sielc di,l :> Jt,I,1 sem,HI,l . 

AI t'jerccT tOd,ll""l inntU::Il.:i,I, i'aCl'b(Klk liel1c c l pl.tcncial 
de (ol1\crti rSt.' en lind de las l'mprl'~,l.' .. ell linl',) Ill,b podero­
""IS y rC'ditllablt'~ del mundo. Sin l'mbaq!;o, cs t,l flor,', i~'nt(' red 
St"ICial al'l.'n,lS cOlllicnza a ,lpro\'l>(har Sl! potl'nri,,1 financ io;ro, 
Ini ci,l lnwnle, d director g"IWf,11. :V1Mk /.llckr.' rbt'I'r:;, y I ll~ ,)lrO" 
idt',l li~t,\~ y j0\"(,Ill'S cofund,ld(lres dl' F.l(t'book S(' (·nk lC.lrOn en 
("on{.lf1lIM una ba~ de usuari(l~ y I'restaron pOC.l ,1I1'ncion,11 
pt)lencial .1 \, gen .. rar dilwr\) D .. • hecho, sin Ilingu!), •• l yud.l de 
F.1CCblK'I.., 1.1-. pmpias Cllmp.nii,.,. fueflln 1.1S primt'!",ls l'1) ~t t'SCU­

hri r l'I \',III)r eO!lll'rcioll de .. ~tc IlIl'liio SllCidl. L,1 Illayurl.l de las 
m.trc,l~ -~f'lll(k'S Y p"quell.ls- crl',lnlll su~ propi,b p,\gin<ls de 
F.lceb,l(lk ubl.'nit'ndo libfl' ,l e('"~,, "I gig,111lesco p'ltt' ndill que 
of feci,l 1,1 ,:1 Ullunidad p,lr,l ,,"llp,1 rtir con!l'nidos ~llCi.1ll11ente. 

Sin l'mb.1rgo, al ll1iKit1rM, FilCl'book "" h,1 d,ldo ('(.Ienta 
d l' 'lUI' dcbe ll.1cer :-us p«>pi("ls ll1uvimi .. nt,)~ til' m;Irkding. 
Adt1,llmcnll' l'Sta (i..s.lrroll,mdo una l'ft-'Cienle C<III\'r.1 d,' pro­
duclos que It' permiti ran con( ... ·IM <1 too') IX'rsona l'xis l\'nle err 
c1 rnundu ~ galliH dinl'Rl t.'1l 1>1 proCl'SO. Su prillle r.l y rncjor 
aplll't'til P"f (01werlir l'i valt'r .. k!<l! masiv.l ba",· de lI ~ II,lrios cn 

sMo de sus dinwilsinnes y 11l1lnipn'~l' !Kia, 
lambil' ll rl'~id.' ell las profund'l ~ .. ·ollc>.iollCS 
so",:i,11t'~ e:>.i~len!es .:on v l'ntrf' IllS usu<Jrios, 
Ll mi ... iilll de F.Kebllok' l'~ "dM ,I I,b ~ll' r~lI ­
n,IS d podcr de com partir ~ IMcer d mundo 
01,1<' .lbierto y nrnl'cl'ldo". L~ lin IUg,IT 
donde amigos y f.unili.u~'s ~l' l'n,;uenlr.lJl, 

A pesar de las dimensiones de Facebook y de su considerable creclmiento, 
continua lidiando por contester una pregunta crucial: Lcomo puede 
aprovechar el potencial de marketing de su masiva comunidad en linea 
sin ahuyentar a sus (eales usuarios? 
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d61;1res reales es 1.1 publicid,lJ en lin('a. De hecho, d uran te los 
ultimos tIL'S ailos, los ingre:;o:; dl' F'lCl.Uook c,lsi se cuad ruplka· 
ron ill pasar d(' $2000 millone::; a $7900 millOl1es, d 9() por ciento 
de eso:- illgR'l;()S cOTn.-'spond icron ,1 pllblicid.ld. 

Muchos l'Slx'd,l list<1s t'n mMketing en lined g,ln<1n di­
ncro il trilves de Iii publieic1.1d. Si n embargo, F.lCebook pllS4... ... • 
dos l'ent,lj,ls unic<ls; U<ltns ;. in prl·e( ..... lcntcs dc usuari()~ y un 
profundo compromis(1 pI,r pMtc dl' los usuarios. P,l(cbOllk 
clle!lta (on un,l de las (o l c..:ci(1t l\!~ mils ricas de dalos d e per­
fil es de USUilrio;; en d mundo. AsC eR posiblc Jirigir ellil gr,lll 
prccbil'lIl IDS anu llcios l'll Fil«'book con base en la ubi(itcj()n, 
cI geltcr(>, la edad, 10;. gll~tos l' intc-reses, d eslatus d e rda­
ciOOl·S. el centro de Ir,lb<ljo y (>1 )-: rildo d e escoi<lridad d c I ll~ 
usuiHios. Pero los anuncios de F,l("el)l,lOk han'n mucho Ill<iS 
que Ian stilo C,lptar lil a lt'n.:iill1 de los ojos c()rrl'<tos. Son 
"<111uncio;. de nlillp romiso" que Solcan vClllaj,1 de 1,1 {"l paci­
d1ld lk la red p.lra compilTti r C(lI1tl'nid os sociaLmente COil I.) 
finalidad de motivar a la ):.;1'111\ ';1 t'n tra r ell ilccion. Los a nun­
cios de Facebook S(' combin>l ll con las <Ictivid(loes regu l>lres 
de l o~ tl S\.lilrios y (ostos plIcdcll interactuM con los anuncil>S 
al dejM cnmentarios, hacer r{'cOll1 endilciones, dar elic en ,,1 
boton "Like" 0 seguir un vinCl ilo il Ullil piigilla de F,lcebOllk 
pil trocinada por algtUla l11arC,l. 

EI a trilc tivo de I'acl'ilook lanlo para Ins uSll <l ri\l~ como 
para los anu nciantes raoica l'n Sll c,lp.lcidad pM,1 envi.u 
ron precision tipo;;. espedfk os dt· con tl'nido ,1 SI..'gIl1l'n IOS de 
usuarios bie l1 dcfinidos. Sin ell1bar~o, d anit' rio r l'nfoque 
de Facebook bil5.1do en "todas las cosas par.l t(Klas lils pl'rso­
nas" provoc(l que muchos IIsu.uios, c-spcciil lmen te Ins nhls 
j6vl'l1es, ret.iujeran la fret.:Ut·nci li dt' sus visHas il Faceb(lI.1k 
pil ra dedicilr su tiempo ,1 redes snda les t ompetidorils miis ('S­

pecializildils. Pilril cnrrentar CSil creciellte amenaza, Pacc(-oOllk 
ah(lril est,] en busta Jl' UIl ,1 cstra lcgiil de ilpiicaciones mtiHipl ... ~ 
pilr,I provccr" algo para CWI Iquier ind il"iduo y pilril cada uno". 
En paLilbras de Zuckerbcrg: "N ues tr,\ vision piH3 FilCl.·hook es 
crear un conjunto de productos C)ue ayuden a ]a gent{> a COIll­
p.1rtir cU.llquier tipo dt, (onl\'nido que dest.'C" con 1.1 <llldienda 
que quiera". 

EI prilller movimiento de F.lcf'bollk en d maJU) de ('St,1 
nueva cstralegiil de aplic,lcioncs nnUtiples hie pagar la astlm­
brosa suma de $HXXl milllllll'S paril ildq uirir Insl,lgnHll, la exi­
tos.1 aplicacion para l.'ompdrtir fot(.lgr,lfias. AtUlC)ue Faccbook y., 
Icnfil su propia flUlcion p.,ra C0111p,lrtir f(ltl~ , lil adquisici6n de 
Ins t'll;r(l111 iltril jo il S l1 redil ., tulil base m<is h!erk de 27 mill tl­
nl'S de usuarios m,is j6ve nl.·s. Y ell vez de incorporar Instil)-:r;1I11 
5610 como una aplic'lCiI'm m,b (I(, FilCd'ook, la tnillltielle como 
una l11ilrca independiente, cn l1 su p rl'pi" I~rsonalidild y base de 
usunrios. Los dientcs de Ins tagr<llll y F'lCern)ok pUl>Jl'n l'iL'gir cI 
nivd deseildo dl' inll'grilci6n; induso pu ..... ien ser mif'mbrt.1S dl' 
Instagram s in tener una cuenla d e Fani"lOOk. " [I het.:ho de que 
Instah'Tilm este ("(lnectado ,I I)tros ~'rvicios adl~lllii s de F.1ccbot"">k 
cs una parle import,lIlte tit' hl expericnria", afirma Zuckerb •• ~rg. 

No m ucho liempo d espu(>s de 1,1 {:ompra de Instagram, 
en su bllsqut'da por ,l g n..·gil r nuevos p roductos unic,)s y st;'g­
m{'ntos de usuCirios, Faccbook all\lIlciola fundilcion de ere,l­
live L.lbs, una divisi6n em·a rgildil dl' dl'silrrollilr apiicaciones 
m6viles de proposito (mico. T<1mbit1n dio ,1 conocer d pril11t'1" 
nuevo prod uclo de lil divis i61l : ['aper, una aplk'lCi6n 1110v il 
que brinda ilcn'SO fiiell y pcrsonaliz,\do a lils secciones d e no­
lidilS de FaCt'hook. 5i bien lil ilplicilcion movil principa l de 
Facebook ya brinda dlTCSO II , 'St' Cllnll'nido, Paper permi te ,I 
los usuarios o rganizar los rontcnidos po r tel11il5, in te rCSt.'S y 
fuenles, p resen tando lodo CIl una Jistribuci6n libn.' dl' dis­
Iraccioni'S y l'n 1,1 pant" lIa complet.l. 

Casi inml.-d iiltillllentl· d ('Sp uCs del lanza miento d e Pil­
per, F.1cebook <'Illunciu otr,l griln ;tdquisicion sorprendellte. 
Opacando Id adquisicion d\· Instagram, Filcebook p,lgO nadil 

Para desarrotlar su asombroso potenciat de markeling, Facebook 
esla conformando una crccienle cartera de productos y 
apticaciones que te permitiran coneclar a toda persona e)(istonto 
en e\ mundo y ganar dinero on 01 proceso. 

e epa european pr~oto agency b. oJAlamy 

menus 'lu t.· $19000 miliollCs por 1.1 ,tplicaci{m indl'llCndiente 
para en" lo d t' mCllsaj('S \VhatsApp. E1 Messen~O;!r do! Fae .. '­
book habia crecid n r,ipidaml' l1 tl' h,151,1 ,llcanz..u 200 millones 
de uSIIllrios. Dc 111 '111er.1 !': im il,l r a I nsta~r'lm , \·VhalsApp de 
inmediato d io il Facei.>ook algo'lueesta nil hubil' ra podidode­
SMmiiar por Sl SOI.l : Ullil m.1rca intiependiente con Illas dl-' ~50 
mi llonL'S de usuilrio~ inll'n1acillnilll'S registrados, mUl:hO!l de 
IllS cuales 110 lenfilll cuenta en FdCt!bflOk. Miis reell'nt emente, 
F,ICl;'bouk <'Idquiriti Moves, unn npl icilcir.n par" mlmiturl'ilr 111 
,1ctiv idad y el ,1C(mdirionamiento fisicos que tambil~11 ~t"!guir;\ 
operando como una marc,l indt'Pcl1dicllte. 

AI desarrollM y adqu ir ir nucvos productos yaplic,l(io­
nt-'S, Fal"d:>I..l-ok cst<i hacienda 10 C)ue mejor .... lbl;' - Iograr <jUl' 
Sll nllmem dt! micm ..... rl>S Cfl' ZCil y dar a sus d iverSl~ USUilfios 
m,is for lll ils y r,lZones P,U(I C(lI1t'ctafS(.' Y partici p,1f-. 1...1 car­
!t'r;t miis completa de F,)Cei.l()(lk j.. .... rmi tt> a los IIsua rios satis­
facer sus nl"o.'Sidildcs indh!iduall'S dentrll del mas ex tl'ns() 
IllMCO de lil fami li;1 r:1Cl~hllok. A la vez, Fact.>book tiene 1ll,!S 

oporl(midades de atr,wr ingfl'S<.lS por publicidad gradas ,1 que 
C\lentil con mii5 usuilrios ,1 I (l~ que St.' ptwde IIL'gilr y quI' dedi­
l·,1Il Ci1dil Vt'>': milyoT canlid,Id de tiempl1 a 1.1 red. 

lLa publicidad y lil coml'rciillizilcion credentes a lejar<i n il 
los usu.uir>s lea II's d e F,1("o!b\.IOk? No. si Iils C05<lS se hace ll bien. 
Estudios recientes revd<1n que los USUilrios en 1[l1l'il ilCCpt,l1l 
facil mente - induso rl'Ciben con benepl,ki to- b p ublic idad 
y el nldrke ting l'J1 li ll('il b ien dirigidos. L.1S ofertas d.' bUl'1l 
gusto y dirigiJas dPropiada nlt'l1tl' pueden enr i~luec.:-r 1<1 exp€"­
ricnci.l de los usudrios de Fat·cboo k en lug.1r de rcs tar\e ""lor. 
Miis <l ti n, aunque los fund ado Tt.-'S de Facebotlk in iciillml·ntc 5(' 

npusieron a prc&'nl,lr ,11Hlncios u otros LX1n tO;'nidos d c m;tr­
ketin~, pOH.]U o! k'S prcocupabil que c-slo dafl<l r.l la culiura de 
Facebnok basada en CllmpilTtir de manera libf(' (y sin comer­
e ia les), ahoril se han dildl) cuent,l dl' qtll' si Filcebook no gana 
dinero 110 podrii seguir s irviend,) ,1 sus mi,>mbros. 

Cualquieril que fUNe e l futuro, paret.:e quO;' Fan·bl>(lk illw­
!li\S l:omil'I1Z., il escarbilr ('n lil superficie. Su nueva estr.lIegia de 
.1pli':,lcioncs y :o;t;'j.,'TIwnlos mllitipk'S, combi.nada con su <'Stnlc­
luril masiVil y social cstr..>c.: h;lInentt' unidil Il' otorga un imprc­
s ionante potencial. C,mllyn Everson, vicepn-si<i l·l1t,· de ventas 
glt,b.11~ d(' Filccbook, sinll~t iz.1 el potencial de crecimit·nlO de la 
empres.1 <;"n la s iguil'nl(' forma: " No e::;toy st.'·gura de que 1;1 C,l­
nUUlid,ld de markt-'ting cnlknda nucstra his toriil. Evol ll..:iOIl<l­
mos dem.lsiildo riipido. Tt'neillos tUliema ilqui: 'Apenas hClllos 
cumplidll cI uno por dcnlo .-It' Iltl('Str,l misi6n'·' . ( 
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" 

Definir et marketing directo y el digital y analizar los beneficios y el rapido crecimiento 

que ofrecen a los clientes y a las companias. 

Marketing directo y digital (pp. 510-512) 

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) 

Explicar c6mo han respondido las companias 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) 

Analizar la manera en que las companias utilizan el marketing m6vil y de social media 
para atraer a los consumidores y crear una comunidad de marca. 

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

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

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

Comentario I Par" "mayo' 
del ilulor pil r :~ G~ 1"1 

com panlas, 1'1 r",a<kel i'llJ uirL-'<-:u 

'/ el "J i,fl,, 1 \ ~W c",'lales <) rl'c<: i(), 
U lln pl (>11('nl,;ri r.s. Sin f' nl DM::m 

p,lr,l lw,lcha< Ol r:]s i'lnveS<l, 3C­

IUali'1 -ccrr,o f!,rr;L~r, G[I:~D U 

M u chas de l;;l;; Iwrrilmientas de marketing y de promoci6n 'l\ l l' l'stud iamos en tos capi­
tu los il n k riores se desarrnllaron en el con lexlo de l lJl!lrkdinS l1I!1siv<l, 1;''' dec- ir, ibilll dirigidils ~ 
grill1des mercados can mensiljes eslilndiHiJ;i1dos y okrtilS d istr ibuidils il traves de intermerlia­
rios. Sin embargo, en lil ilc!uill idild, con ]a tendencia hacia un Illilrkeling dirigido con mayor 
precision y los il\Cil ll CeS d e la le("l1ologia digital y los sociil l media, IllUChilS compaiiias estrin 
ildoptando l'11I1arkctil1g directo, ya se,l como Stl principa l enfoqlK' dt.· marketing 0 como com pie­
mt'n to de otros enioques. En estil sccci6n exp [orillllos l·1 crecienle Illulldo del marketi ng d irecto 
y su mod'llidad de m,ls rapido Cfecim ientll: <, I marketing digital que empleil cilna[es en linea . 
de SOCi,ll media y mllvi ies. 

1 dlebook-, ~ I r"d'kel i1(.l clirC\:1O 
e l u rld IUlnlJ ( or nplrTJ elL' ra rf'1 

r'f '90~IO \ , 

Marketing directo 
y digital 
Marketing encamlnado a 

conectarse de mdf)era rl lrecta 

con CQIl5umidoms Individuales 

y comunidades de clientes 

CUidadosamel1le elegidos 
para obtener Ulia respuesla 

inmediata y forjar relac iofles 

duraderas con elias, 

-Marketing directo y digital 
£1 marketing directo y digital consiste ell COll eXiOlll'S d ireclas con consumidores individua­
II'S y comunidades de cJienics cuidildoSilnll'nte degidos para obtener una respuesta i nmedia!il 
y, a l mislllo iiempo, entilblar re1aciones durilderils con los cJienics. Las compiliiiils uti tiziln rl 
milrkeling direcio pilril diseTIilf ~us ofertas y conlen idos de ilclirnio con iilS nect'sidades y los 
interest's de segmentos definidos con gran precision 0 de compr;;ldores indivi d uales. De esa 
formil, filcilitan· la participacidn por parte del cl iente, des;lrrollan una comunidad de nwrca y 
reil lizan I'entas. 

Par ejemplo, Amilzon inll'rilchlil en formil directa con los clienies en su sitio web}' en su 
ilplicacion m6vil pilril il}'lldilr tos il descubrir y Cllmprar casi cLlillquicr cosa en linea. 1'01' Sll pilrte, 
CEICO interilctua de manna directa con SLiS [lienles, ya seil por tel dono, il tr;;lves de Stl Sitil l 

web, Sll ~rlicilci6n telef6nica a en sus paginas de Filcebook, Twitter y YOllTllbe, par;) estilblccer 
fl'\ilciones de m;)fca indi\'iduales, proporcionar cotizilciones de segllros, vender p6Iizas 0 dM 
servicio a las cuenlas de c1ientes, 
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EI "uevo modelo fie marketing rlireGio 
Las primel'<ls empn.'S'l;; de n1ilrketing directo - comp,ulias de venlas por catil logo, pOl' correo 
direclo y telemilrketing- reunian nombres de clientes y vendian articulos principalmente pOl' 
correo y por tcldono. Sin embargo, en Iii ilctua lidild eI m,lrketing din'clo 11a sufrido unil trans­
forillilci(lll impresionante irnpulsada por e l auge de 1<1 navegacillll y Iils compras en linea y por 
Ins rilpidlls ilYill1Ce;; l' ll 1,15 tecnologias digitales ---como te lefonos intt'iigentl's, tilblct.ls, otros 
dispositivos digitales y lin cumulo dl' herramicntas m6viles en linea y de SOCiil l media. 

En los capitulos elll terimes nmsiderill1111S al milrketing directo como Ii! distribucit'm direda 
- es decir, como cilnales de marketing sin intermediilrios-. Tambk'n nos refcrimos a elementos 
del mi!rkl'!ing directo y digital de la mezclil de prnrnoci6n (omu un nl etodo pilfil alraef de rna­
nera directil il los cOll sumidores y crc,lI" comunidad de marCd. En re,l lidad, e l illilfkl'ling directo 
es ambas cosas y mllchll mii~ . 

La m'1ynria dt' las empresas aun ul ili;.:a n el milrkeling directo como un canal () medio COln­
plemenlario. Asi, la mayor parte de Iils tiendas departilmentilil's, como Scars 0 Macy's, venden 
mtlchil de Stl mercancia de los anaqueles de sus establecimientos, pen) t,lmbi('n venden il Iraves 
dt;' cnrr{'o c1irl'cto, cilliilogos en linea y pilginas de socia l media. La marca Mountfli n Dew de Pep;;i 
vende sobre todo a tra\"l~~ d.' Iii p1.,bl icidild inserlildil ell los medios de comunicacion milsiv3 y de 
sus canales de socios minoristas . Sin embargo, lilmbicn complemenla esos canales can marke-

ting ll irecto. Uliliza sus dh'ersos silios web de marca 
y una larga lista de socia l med ia para iltraer la partici­
paci6n de su comunidad de clientes en asuntos como 
el diselio de sus propias paginas de estilo de vida 
Mount(lin Dl;'w, lil creacit'ln conjl.lnta de campanas de 
publiddad 0 deddir que sabofl_'S de edicilin limitadil 
deberiil lanzar 0 retirar del mercado. Por med io d{' ta­
les in ll'rilcciones direclas, lvlo11ntain Dew creo una de 
IdS bdses de l.';:lies seguidores miis apilsionados por 
una marca. De acul;'rdo (on t1l1i1 I;'stimacilln, d solo 
hecho de permitir q ue los consum idores elijan los 
sabores hi! generado $200 millones mas de ingresos 
cad a ai'io paril Mountain Dew.2 

• Et nuevo modeto de marketing directo: Despegar.com, la agencia de 
viajes en tfnea, vende sus selVicios exctusivamente a traves de canates 

Sin embargo, para muchas (ompaiiiil;; actt lilles, eI 
m,lrketing directo y el digital son milS que canales com­
plemell til rioso med ios pu b I idtilrios;consti tu yen un mo­
delo completo de hacer Ilegocios. Lils empresas que 
usan este modelo d irecto 10 empleilll como tlnico 
metodo. Compailias como Facebook, Amazon, Gl)O­
gle, dla),. Netflix. GEICO y Priceline.com han de­
sa rrnl1<ldo :>1.1 enklqtll' completo hada cl mefcado 
a lrededor del marketing directo y digitill. • 1'01' 
ejemplo, Despegar.com, 13 campania de viaies, ho­
tell'S y paquetes en linea, vende sus servicios exclu­
siVilmente il trave;; de CilllJles en lineil, rn6vilcs v de 
socia l med ia. Despegilr.com y otrilS ilgencias de vbjes 
en linea cmnpetidoras. como Expedia y Orbitz, han 
Ilevado a varias agencias de viajes tr,ldicionales fuera 

en tinea, movites y de sociat media . Junto con otros competidores en 
tinea, Despegar.com ha ltevado a agencias de viajes tradicionates fuera 
de tfnea hacia ta extinci6n. de lineil hilcia lil extinci6n. 
C Shutlersta<;k 

Rapido clecimiento rlellllarketing direcio y digital 
EI marketing directo y dig: ital e~ hl form ,\ de milrkl'ling con mayor credmiento. Seglll1 1.1 Direct 
:"1arketing Association (DMA), las compa i1.ias esta JOllnidellses gilstilrOll cil~i $133 000 Illi Ilones 
en ll1ilrkeling directo y digital e l ailo pasado. Como resultado, las ventas impuls21d as por el 
milrkeling direc\o ahora suman mils de $2 bU lones, 10 que representa el 13 por ciento de 1<1 
e("onomia ('siadulillidense. Lil DMA eslima quc las vell ias de milrketing directo crecer,'in a un 
ritmo del -1.9 por (iento al1ui'll en 2016, en compilrilci6n con tin crecim iento anual pro)'ectado 
del 4.1 por ciento para I,)s ventas totales en Estados Unidos. ' 

El marketing directo cad,) \'ez estil milS orientado hacia internet y e1 m,lrkding Jireclo 
digitil l [eclamil unil necicn!e porcion dc los gastos de marketing y las \'entas . POf ejemplo, 
los .'speciali;;lils en nl ilrke\i ng estildotlnidenses gastaron alrededor de $-13000 m illones en pu­
blicidad en line<l tan s610 un 21no y;;1;' esperilbil qtle esa cifril c[eciera mas del 14 por dento al 
afw sigu iente. Es tns esfuerzos generarnn mas de 5260000 millom's en gastos de conSllrno en 
linea. El gas\o total en publicidad digitill -10 que incluy(' exh ibiciones l'n line ,1 y publicidild 
rclilcionilda con bllsquedas, \'ideos. sociil l media, dispositivos m()\'i les, (orreo electr6nico y 
olms medios- ya ocupill'l segundo lugilf en pilftici pacion de mercado de gasto en medios de 
comllnici!ci(lll, s610 delra;; de la television. Sc e;;peril qllO:> en los proximos tres 0 cllatro arlOs 
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los gastos en milTkcting digital y las ventas realizadas digitalmente registren un CTPcimienlo 
aVilsallildor del 9 por cienlo anual.-l 

Beneficios del marketing directo y digital 
para los Gompradores y vendedores 
Pard los compradllres, el milrketing directll y digit,]] es clllnodo, fi1cil de tl5,1I' y privildo. Brinda 
accesn il los compradnres, dondequiera "lue estell Y \'11 Clhllyuil·r momenta, il llll Sllrtido casi 
ilimitado de bienes y a una grilll riqueza de informackm J(erca de productos Ii procesDs de 
campri!. Por cjemplo, Amazon.com ofrece en su 5itio web y Sll aplicacion m6vil m,1s informacion 
de 1<1 que lil mayoria de nosotros pucdc asimilar, como listas de 10s"JO productos mas vl'ndidos, 
cxll'nSil~ de~cripciones d(' procluctos, reseriilS de productos escritils por los usuiHios y recomen_ 
daciones bas,ldas en busquedils y comprilS previ,ls de los cljentes. Pur ml'dio clel milrketing 

directo, los comprildores puedt'n interactuar con los vendedore~ 
viil Iclefonicil, en cl si tio web 0 con la aplicilci6n de lil compiliiia 
piHil crear eXilciilmente lil configurilci6n de informacidn, de pro­
ductus 0 servicio~ que dl's('<l1l y Illego Ordellitrll1S de inmediilto. 
Fin<tlment(>, p,ua los consumidores que ilsi 10 dl'seiln, d miHke!in.,. 
digital a trill'es de los cana les en linea, rlHlviies y dt' social m('d i~ 
les provee un senlido de comunidad y compromiso con la mar­
Cil - un lugar piHa com partir can atros consumidores infonnacidn 
y experienciits reli1cionit<.-hl~ con lil mitrCil. 

Para los vended ores, el mMketing directo il m('lludo pro­
vee lIlla alternatil'a de bajo cosio, eficiente y veloz para lIegar a 
SliS mercados. Las empresils de marketing direclo de hoy pue­
den dirigirse it pequeilos wupos de clil'nil'S 0 i1 consurnidores 
individuales. Debido a Iii natural e/.a lX'rS(lna l i~ildil dl'! marke­
ting directo, las compai'lias pueden interactuM con los cJientes 
por (ekfono 0 en linea, conocer tnejor sus nccesidades y adaptar 
10;; rrodllctos y servicios ,1 los gustos especfficos de sus clientl'~. 
Los clientes, a su VPZ, pUl'den hacer prl;'glmtil;; y brindilr retroali­
mentacion si ilsi 10 deseiln , 

• EI marketing directo y digitat permite a tas marcas generar 
participaci6n del cliente de manera inmediata y oportuna, 
como cuando GE cetebr6 et National Inventor's Oay en 

EI mMketing directo y digitill tambien ofrece a los venJedo­
r('s milyor f1exibi lidild . Permite il los l'specialistas el1 m<lfketing 
efectuar ajus tes continuos a precios 1 pmgramilS 0 generar par­
ticipaci6n y ofertas de manera inmediilta, oportuna y person~l. 
I'or ejemplo, el 4 de ju lio dl' 2013, Lowe's, el minorista de mejo­
filS para el hOg,H, exhibi6 un video con lil tccnica de stop-lIIotioli 
titulado "Happy 4th of July" en d que Jivcfsils herramienta~ 
estallabili1 para convertirse en fuegos artificiales, 10 que resuito 
en un lindo complemento a su serie de videos Vine de "hiigalo 
usted mismo" . • Ell lUl ano recienie, Celleral Electric celebro d 
Niltionill Inventor's ])il1 (]) iil Nilcionill dl' l Inventor en Estados 

un ano reciente pidiendo a sus seguidores en Twitter que 
Ie comunicaran ideas de inventos originates; tuego cre6 
itustraciones con las mejores. 

GE 

Comentario I EI rr lJ rkel i"<j 
del autor d irec_Cl es ri lU 1:'"1 

ht'rr;;ml'""1I,ll , InrliJyr-n rl o :-I~\rlf' 
lao trad ~Ion a lel favor ins, corno 
el CLmeo d ireLto y os ca td'ogm, 
h" 'ita I ~s de\IU' Tl brdnle\ nueVd, 
hC'rramiC'nT,'5 ,-l i'Ji", I<:'" ((J'110 10 '; 

rerlJ r,(l1 f' n · ;'1C' ,1 y mClv' ii<'1 (J 1<)\ 

soc ial '1wdia 

Unidos) pidiendo d sus ~eguid(lfes en Twitter quI;' Ie comunicaran 
ideas de inventos originales; luego cre6 ilustraciones de las mejo­

res, como un robot cilpaz de lomar il las personas de las manos. 
En espeeiill en 1;'1 entorno digitill de hoy, l'I milrketing directo brindil oportullidildes para cI 

lIIarketil1g ell licl1Ipo real, el cuitl vincula a las m,HCd;; con momt'ntos y evclltos importilntcs en 1,1 
\' ida de los cJientes (vea Marketing rea l 17. 1). Es una pncierosa herramienta pdra cunduci r a Ins 
dienies por eI proceso de compra y gener,lr pMticipaci6n del diente, construir comunidades y 
forjar relaeiones persollit lizildils. 

· Formas de marketing directo y digital 
Las principil les fortnas ell- milrketing directo y digital se mueslriln en la • figura 17.1. La~ 
herram ientas de markding d in'cto tradicion'lles incluyen lil \'enta CiHil il CMa, el marketing ptlr 
correo directo, lil venta pm Cilt,l logo, el telemarketing, el markcting por tell'visi6n de rt'spuest,l 
directil y el mi1fketing en quioscos. Sin embargo, en aI-lOS recientes, un nuevo conjunt(l de des­
lumbrantes herramienlils de marketing directo y digital ha irrumpido en la escena del marke­
ting, 10 que incluye el marketing en linea (si tios web, illluncios Y PfCllllociolles en internet, corfl'O 
e lectr6nico, videos en linea y blogsl, marketing de socia l media y mMketing moviJ. Comcnl<l­
remos por examinar las nuevCls herrilmientas de milrketing directo, digital y de social media 
que han rccibido tilnta atencion recientemente. Luego nos (>cuparemllS dl' lils herrilm ientas ell' 
marketing directo tradicionales que aun se utilizan arnpliamente y siguen s iendo mu y imp"r­
t<lnles_ No obstante, como sil'mpre, cs important!:' recordar que Imias eSilS herram ientas _tanto 
las nucvas digitales como las formas miis tradiciollilil's - debell combinarse en un prograllla til' 
comunicaci(\n de markl'ling plenamellte integrildo. 



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

Alga divert ido suced!6 durante eI XLVII Su­
per Bowl celebrildo en Nueva OrleOns. AI 
inbar 81 tercer cuarto. las Iuces del estaek> 
Mercedes-Benz Superdome se 8pagaron 
de repente. MlCnlms 71 mil asislentes y 106 
rniIOnes de Ielevidcntes esperaban y so r<lS­
caban Ia cabeza. lOS ingenieros trabajaron 
intensamcnte durante 3-1 mlnutos para re­
parar las C1uS<.lS d~ apagon y Iograr Que las 
l ICl-'S S8 encenclicr(1n de nuevo. Pero m ien­
lras que el apag6n flle un desastre para til 
admln~\rad6n del Superdorn8 y para CBS 
Sports, y ITIOl ivo de abummiento P<"ua juga­
(bes V afiCionados. al menDS un espcoalista 
en marketing consider6 cI aSlIllO como una 
oportunidad. Poco desrues do que S8 InlC)Q 
at apagan, la morca Ore:l de Nabisco enVlO 

un lINeet con lill fner1Si.~e sencilkl: "651n IUl? 
No hily problema, ALJn en Ia oscuridad PlJede 
rem..lar sus 90 1lel05 en leche" 

Ese ahora !"moso tweet. ideado Y OlPIO 
bade en cuesll6n de nllnutos. capl6 mas 
atencion sobre tas gatletas Or~ que et ex· 
lravaganle anunoo de "crema Irenic a cho­
colate" transnlltido durante el pnmer cuano 
del partido. En menos de una hora. et men­
saie "reffi oiar las 9al lelll.s en la osclI fl dad " 
fue reenVi8(Jo casi 16 mil veces y conS i ~ l u i o 
mas de 20 mil "likes" on Facebook. 10 quo 
die por rcsullado decenas de mlilonp.s ne 
exposiciones fovorables. En los si\jull3nles 
dias. Oeo recibi6 una gran cobertura en los 
medlOS de comunicacion. oonde se Ie pro· 
clam6 como "!a marca que goUlO el apag6n 
del Super Bowl". Fuemn resulta(los impre­
Slonanles para una ocurrell Cla excepcional 
de un labricanle de galletas. 

EII09er10s0 y eXlloso cOlllenlario do Oreo 
IiJrante el Super Bowl desa16 una OIeada de 
marketing en tempo real. Marcas de 1000 tipo 
ahara IntCfllan crear SlIS prcpi(..'S "momenlos 
area" al alinel.lr 01 contenl{lo de marketing con 
evmtos det mundo real y temas de acluali­
dad por medlo de !woets. videos. P.rItra<las 
de bk:Jgs y comenlari os en social mecha ql$ 
resullen oportUrios. Si S8 realiza adecuada­
mente, eI marketing en hempo feal pueOe 
atraer a los chenles y consumidores en elmo· 
menta y Iograr que una marca sea mas rele· 
vante. En cambia. SI no se realizil de manera 
correcta. podria resultar en txJCO mas que una 
I1lerrupcibn torpe e fnapropiada . De acucrdo 
can un observerlOr, "'igual que la hila de Marna 
Ganso COI l un rizo en Is frente. el market ing 
en tJempJ reul PLlede 5er muy. muy buena 
-pero cuaildo rosutta mal Sfl va horrcndo". 

C()f1 demaSlada frecuenaa. las marcas 
$implemente lafl7.an anunaos ,ndepcn' 
dientes de uhlmo minuto 0 mensales en 

canDles soc.Hl les "con la esper-an:::a de alra­
par un rei3mpago en urla bote lla" Sin erTl­
bargo. es 1001 que los mensajOS etabor"rios 
ap.-esuraClamente 0 en liempo real res.ujten 
contraproducenleS. presentandO a Is Iflarca 
como oportun~"'ta 0 caronte de lactO Par 
etErT"()b. Curuldo eI hl.Jffic:'m Sandy devast6 
In costa oeste de Estados Unl(los. eI minc­
rlstd American APlXlr~ envio un mensa.1e par 
corroo electr6nico anunci,lI1do una "barata 
del huracan Sandy" rEn caso de que usted 
este atxJrndo durante La tormenta. SO ofrece 
un descuento del 20 per cienlO en lada Ia 
mercancia durante las praxlmas 36 masT 
Como sa esporaba. los usuanos de TWlnfll' 
rD5pOndlet"Ol" con dosagrado anle et mCI1@je 
opcrtunista de La oompania y las callflC<lciOl"l(ls 
de Elsla sufrieron una estrepHos<l calda d8S(Je 
67 puntos a tan 0010 siele de lll) di<l pura olro . 

Las <.lecionss tie marketing aistarlas ml­
nuto a minulO rara vez lIenen eXIIO. Para que 
eI marketing en tlCr!lpO real tenga eXllo de 
mal'lefa COI1Slstenle. debe integrar un,) es­
tralegia lnels amplia y concebida con sumo 
aJidado que presente a la marca COIll() una 
parte rel8vante en la vida de los conSlimido­
res. De acuerdo con un eslratega 
de marketi ncJ, las marcas cleben 
"desarrollar su P\<1I1 completo 
de marketing en el mundo en 
Hemp!) r&"ll". En La aclualidad.los 
saturados elicntes de social me­
dia equlpados can loofonos Il1te­
ligentes "'ya no 5010 eslan viendo 
Ill. seguncJ<:I pant alia, gil)() que I?:; 

tan viviendo 10 seguncla panlal ls '" . 
Las marcas Inleligcntes elaboran 
progrollll<1S de mflrkeling ilgiles 
y en liem\JO real para eseuchar 
en eI espaciO social y responder 
COIl un contE!l1ldo de markellng 
relevauta que comhinc de modo 
Il.ml00i0s0 con Ia olnarrnca de 
compart ir socialme n1s en tlenlpO 
real a ]a Clue esta l1 ilcostumbra­
dos kxJ cl ientes. 

un laoso do 100 dias, Ia rnarca tyJbl ic6 dus­
tradones !Cleadas par los conSlKl1ldores en 
t()'no a las gal ~las Oreo y retacklriadas em 
un evcl1to relevante. Asi. 58 ddurKllO t.rIa ilus· 
Iracl6n pam evocar un vetlicl.llo de eXPoraci6n 
en Marte (una galleta Oreo atlier1<l con marcas 
do naumaliCOS en su relleno cremoso de co-­
klr raja). un 81m Shin de o-eo (ccmo tributo 
al bet"J.e panda que llaci6 en cI zoolagico de 
Tokb), uri El vis Week de Oroo (una galleta con 
~ pertil d~ ray del rock and roI~ y lll18 Shark 
Week Oroo (una gal18t8 CO) una ITIQ(dlda en 
torma de zgzag de un I'burOn). Entre otms 
resu~ados de la HUlovadora can'()ana "Oaty' 
Twist". area observ6 que los conleniClos ro­
lacionaclos con su matrA se corrl)artieron en 
Facebook CU<llrO voces mas que antes, mien­
tras que su nunlefO de seguidclreS en tnsta· 
gram Sf.:! disparo de 2200 a Iflt'\S de 85 mi l. 

Stamucks, llr'li,l luerza motriz denim de 
los social med~ con em;i 37 miliones de so­
guidores en Facebook y seis millones en T'IJi­
tier. duranle Illucho tiernpo he utilizado de 
manera Slstemalica 01 markeTIng en licrrpo 
real para vincular La O1arc<l y 10 Que repre ­
senta con ev(l(1tos de actual idad que son de 

Par ejernplo, aunque eI twcct 
de Oreo sabre "remojar las ga­
lletas en la oscuridad" tal Vf'2 
parczca I~. solo fue el 
mas recien1s en una Larga seris 
de esfuerzos de marketing en 
tiempo real disenados para lograr 
que Oreo sa CQnvirt iera (:.'fl parte 
de las COl"lVef'SaClones dl1riaS de 
los consumidcres. En los meses 
ant€fbres at ~ Bowl. Orea 
habia emprendtclo StJ Ga!l1paf1a 
"Daily -[WISt". Gada 00. dUrante 

Marketing en tiempo roal: EI espectacularmente 
oxi toso tweet de Oreo ("Aun en la oscuridad puode 
remojar sus galletas en leche") desat6 una oleada 
de marketing en tiempo real, ya que ahora marcas 
d o todo tipo Iratan de crear sus propios "momentos 
OreoH aJineando el conlenido de marketing can 
eventos del munclo real y temas de actuatidad. 

o Ian OagMIVIIJJmy 
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impcnancia para sus eliemas. Por Bjemplo, 
(Jespues de que la tormenta invernal Nema 
molo la region noreste de Estados Unidos 
COil tuertes precipitaciones de nieve y vien­
los huracanados a pnncipios de 20 13, las 
promociones de Stmbucks en Twitter y Fa­
cebook ofrec:ieron cafe gratis a los clientes 
de las areas afectadLls. "Oueriamos tener un 
gos10 generoso [y oportunoj", afirm6 el direc­
tor de marketing digital de Starbucks. 

En un escenario a(m mas amplio, en 81 
olono de 2013, poco despues de la disputa 
entre los dos part idos politicos estadou­
nidenses que tllVD lugsr en Washington y 
deriv6 en un paro parcial del gobierno lede­
ra l - 10 eual implie6 la ausencia de cientos 
de miles de empleados federales de sus 
puestos de trabajo, ~ cierre de parques 
naclonales, la reducci6n de muchos ser­
vicios publicos de salud y mucho mas-, 
Starbucks lanzo su campana #ComeToge· 
ther. Esta campana se inicio con tweets y 
mensajes en Facebook del d irector gene­
ra l. Howard Schul tz. preguntando: • ,,-Como 
podemos unirnos para cuidarnos mutua­
menteT Luego se anuncl6 que Starbucks 
regalaria un cafe recien hecho a cualquier in· 
d ividuo suflcientemente mnable que pagara 
1£1 bebida favorita de la siguiente persona 
formada en la fila. ESle esfuerlO pravoco 
que los clientes acudieran en tropel a Star­
bucks y envlaran Iwoots como el sigulente: 

"Compre un cafe para el extrano que estaba 
enfrente de mi en Starbucks. Obtuve el mio 
gratis. S8 siente bien pagar el cafe de qUlen 
esta enfrente de uno" 

En la slguiente fase de la campana 
"IComeTogether, Starbucks distribuyo una 
peticion par correa electronico, social me­
dia y los peri6dicos de c irculacion naclonal 
exhor1ando a los funcionarios del gobierno a 
reabrir las oficinas, pagar las deudas nacio" 
nales a l iempo y aprobar un presupuesto de 
largo plaza en un lapso de 24 horas. Star­
bucks envio dos tweets. un post de Face­
bcok, un video de Instagram Y Ull mensaJe de 
correo electrOnico a los cllentes invitandolos 
a flrmar copias de la petieion Y Ilevarias a su 
Starbucks local. EI dia siguiente a1 envio de! 
primer tweel , la campania habia recalectado 
mas rJe un mi l1 6n de firmas; tan 5610 cinco 
dias despues. publico una foto:yafia en Twi­
tter que mostraba al eqll ipo de Starbucks, 
con el delantal de la campania, entregando 

la peticion can casi dos millones de fi rmas en 
eI ediflcio _del Capitol io. EI resultado fue que 
la campana #ComeTogether involucro a Ia 
comunidad de marca de Starbucks en COf1_ 
versaciones y acciones positivas en torna a 
un conflicto rm fX)rtante ell t iempo rea l. 

Ya sea que este vinculado a una causa 
social. a un tema 0 evento de actualidad. a 
una situacion personal de algl'm consumidar 
o a alga mas. el conceplo esenclal delras 
del marketing exitoso en tiempo real es mlly 
sencil lo. Hay que encontrar 0 crear cone. 
xiones constantes entre la marca Y 10 que 
sucede 0 10 que es importante en la vida de 
los consumidores; IliGgo, hay que involucrar 
a los consumidores en forma genuina en el 
momento, Un 8jecutivo de market ing su. 
glere que los especrallstas en marketing en 
tiempo real deberian emuiar la practica de 
"encontrar a algulen en una reuniOn SOCial: 
110 se tra la de acosarlo, smo de hallar un 
asunto de interes comun'" 

Fuentes: Goorg.a Wel !s, -ReGI· Time Mar~et "'l l .~ a Rea l·T,rr€ Wo'I.:)", Wa,~ Srreel ,iUlirnRl, 24 dH " 'Hrm de 2c-l~ , 

p, R3, REIC h", VanArsdale, "Starbllck~ Real·Tme MHr"Hlr'g A~~s Arnlf:Cil 10 Corne Tagellu'", 17 de octub'e 

oe 2013, htlp :/ith"m''';f'_r.o"vblogl2013i10!sta,bcx:ks real-I me marketing asks -arner=-IO-COnliJ ' tagetherii' 

.IHH D,le llis, ' SlD:J WirlrlirYd atxJut Real-lrme MO'KclIng", Ad>'c<t'Sing Age, 10 de octubre de 2013, http://adage 

8oWp r,ntl/2!.1.665: Chr istop."cr Helle, "Ms in Real T .. ne, A! llhe Tin'e" Adweei<. . 18 r1€ febrero de 2013, 

p , B, LuG·a Wioses, "Roal·Ti11e Marke:'n~", AdNeek, 14 de ""tubr" de 2013, p. 17; T"Tl NLJ",J , '" Rea -nme ALles' 

Eif,l Opporhrjl res fQr JI,l"rkefing in The MWTlerlt , "'xl 1I \e 5r~"K:Js lhat Gel II R-!i1t". AcAvL>oJk. 9 00 sophillllbre a,. 

2013, [JP. 22·2;;: y "","fw_2f:D .comiworkiowo-d3l Iy· ,.-",i st. co nsu :tado en sopt rcrrbro 88 ~JI4, 

Comentario I "1I11Mb,t no 
del autor r1igr!al)' di' social 

rr,edia eSc-ir;on ouge Y Ccl:Jta' i 

• Marketing digital y de social media 

Id alelrl illf l d~ 1o,> ~-I CJbezJ(ios 

r1 e 1,1, nocr,ias 0n IJ ,'CluJ! iclacl. 
pw 10 '1l,P rom<,,,z,,ri'm(Y, fXlr 
Exarr i'lalos_ ~In emb,n.jo, ' dS 

hE"d ITli~n;~\ lraclil 'vr;~'~\ ,:~ 

11ilr ke'. ing d ir0Cto JU'r ,c \.t i li1,"" 

,Imrl :lnwntr: r OI 0: IIrMf"cnD' 

di' ~ 'ias mii, ~dE' l ame er 1"1 pre· 
'krne CopI1J:O 

Marketing digital 'I de 
social media 
Uso de herramientas de 
marketing digital, como 
SIIK)S web, socml media, 
aplicaciooes y anuocios 
m6vlles, Videos 8fl linea. 
correa electr6nico y blags para 
involucrar a los consumidores 
en cllalquier palie y en 
todo momenta mooiante 
dlsposltivos dlgiWles_ 

Como se mencion6 antes, el marketing digital 'I de social media es la forma de mas rapido 
crecimiento del marketing directo. Utilizil herramientas de milrketing digital como sitios w~b, 
videos en linea, correa electr6nico, blogs, social mediil , ilplicilciones y ilnuncios m6vi les y otras 
plataformas digitillcs para involucraf de ma J1 efil d in,,"C til CI los consumidores en cUillquier part<' 
yen todo momento pOl" m edio d~ sus computilLioras, te lefonos inteligentes, tabJetas, televisores 
con con~x i6n il intern!:'t V otms d isposith'os d igitales , EI amplio uso de internet y de las tCcnOlll­
gfas digita les esta teniendn un fllerte impacto tanto en los compradorl's como t'n 10'-; Cllmercian­
tes que los sin'en. 

Marketing. internet y la era digital 
Buena parte de los negocios mundiillcs en lil actua lidild st' n:'il liziln en las r<,des digitilles >.jtre 
conectiUl a las personas COil lils compai'iias. Ahonl Iii gen te se conecta digital mente con informa" 
cion, lTIilfC<:IS y entre sf cilsi en cualquier momenta y pr,'icticamente en todas partes. La eril digitil l 
ha modificado J e 1ll<'lllem fundamenta l bs nociones de la gen te acerCil dc cornodidild, v!:'1ocidilCl. 
precio, informacion de productos, sen'icio e interilcciones con las TllarCilS. Como resultado, Ins 
especialistas en marketing cllentan ahora con tTlla nUl'va formil de crear Vil lar paril Ins clientes, 
de atrilerlos y entablar re1aciones Cll11 cHos. 

El IlS0 de las tecnologi;)s digitales y su impacto contimian creciendo de milneril constantt' , 
Mas del 85 por ciento de los ildultos estadollnidcnses uti liziln internet; asimismo, el lIsua rio 
estildounidense promedio de internet dedicil mils de cinco horas ill dfil il los llwd ios digital~. 
Tambien, mas del 60 por ciento de los posccdorcs de telNonos inteligentt's s~ conectan il intt'met 
por medio dc esos d ispositivos. Dl' hl;'cho, lo ~ estadounidenses y<l uti lizan IdS aplicacioncs de sus 
tclCfonos intl'ligentes y tilb l eta~ m as que SliS computadnrils personales paril entrar en linea. En 
tol'lll el mundo, el 40 por ci~nto d e Iii poblacit'm tiene acceso a internet. Y el 22 por ciento tiellC 
ilcceso a internet movil, un numero que, seg(1Jl lils proyccciones, se duplicara en los pn'jxim[l~ 
cinco ili'iOS il m~dida que la mo\.-fill idad m6viJ se conyierta en l.lnil fornl il todilViil1nils popula r dt' 
entrar en linea:' 
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Forrnas de 
marketing directo ,-
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y digital. Marketing digltaly de social media 
Marketing en linea 

Marketing directo tradiclonal 
Venia cara a cara 

Marketing per correo directo 
Marketing por calalogo 

Telemarketing 
Marketing por lelevisi6n 

~Ierros cor las 
JIIIt'o'aS Y la5:II\ilnl6S 
Iofm1S j'Q,tales :lE 

Jf\aJutirlj dlfedo. Sit. 
emb¥Q', 'ecL.a~ que 
laS tormas t:.di; icml-:l:; 
i!IlI1~ llt llilJn 

~I~!nl~ y q" ~ UI~~S 
1(t1as do~" I011l913'!.f 
par.!~<;ll llriJMiIC·~ 

"',m 

(silios web, publicidad en linea, correo 
eleclr6nico, videos en linea . blogs) 

Marke ting de social media 
Marketing mavil de respuesta directa 

Marketing en quioscos 

Marketing multicanal 
Marketing que se reall7.a [elnlO 

a traves de t iendas y alms 

canales tradKOKlnales fuera de 
Inea. como (} traves de medlos 

digilates. en [1I)Ca. SOCIal media 

y canales m6vilcs. 

CllnlO rcsu ltildo, rn:l~ de 1a milad de lodo~ lo!> hOg.1IT'S est.lJounidenS(."S a hor.l com p rilll en 
lincil de maner.1 n,'gu IM y las cnmpras li igiia lL'S COll tinU.lIl crl'Ci('ndo il un <l ~l lIdablc 1,'Sol de dos 
digilos. Segull las ~li rnnci(ln .. 'S, las \'('n l.1S <II po r menm en linCil cn ESlildos Unid us <lsccnd ieron 
il 5225000 mi1lollt;'"S l'n 2UI3, y se esper" '1(h.' crczean a una tas.l d cl 10 por cjenlo ilnu ill hils ta 
.1k'<1!li' ilr $370000 mill ont..~ en 2017, eslo im plic<1 que los consumidNCS ir,in deji1!ldo doc: ccnnprilr 
en ti endil~ ffs icil S pilrn h,WI~ rlO en liendils di g it ,llps. Y quizd algo m,ls impllrlilllte: sc cstima que 
ell Es t ado~ Un idos ens i la mitad de h.)(jil~ las ' ·cntas a l por menor se re ,lliz1lron d irl'Ctamenle en 
lineil 0 SC' v ieron influidas por bli<;quedils ('n internc l. ~ EI nUnll'TO a ccicnle de consum idores que 
Jisponen de te lefonos intcl igt'ntcs y l a bl etil~ u ti liza n talcs dispt~itivoseuil ndo cornpriln en tien­
d.I." pil ra l'ncon tra r mejores ofer tas 0 prccios pnT pa rte de compaiiias ('ompl'lid o T.1 S. 

P <lril lIe).:<l r <I cstc mercad o f1ort:'Cicnlt', In mayori.l lIl;' 1.1S cmprcs.1s y<l vendcn en !inl'a. AIgu­
nilS o r'Cran rilliOlIl1"IIk ('n linCil . Es las induyl'n lI n,l iHnplia ~am:1 d o.' eom p.lrifa s, de~le los vende­
doro.'S minoristas en 1i1l~'il k- I(lilt'/"~) como A m'li'.O I1 .co m y Expediil .C{lm. que \'ende l1 PWd llCtos y 
~r\'i t' i o~ dircctilmente ,1 Ills c(lillprildores fin 'II t:!~ il trilvcs de in!cflwL h<l~til los Ilwlores .1IIJlJ rltli!'s 
de /nisqlleda (como Coog le, Yahoo! y Bing), ~ ilio~ de /rmbacciml('S (e Bay, Craigslisl), silios ,II' (011/<'­
Ilido (el ,'.'t'H ' York Tilll "~ en SlI versi6n t'lt"(" trOniCil . E$PN.com y F.lrc.llril'JlIIt·,jia Bri/mlllie,r) y ::oc;,11 
lIIedia 1"11 /iura (Facebook, YUIITube, Pinte rt'$t, Ins lagram, Twitter y Flickr). 

Sin c mbil rgo, en 1,1 acltlil lid ild, es di fici l ('nconlril T una compari ia que ntllenga una sust,Hlcial 
p T('S('ncia en linl'.l. Incl uso Ins cnmpa liiilS q ue acnstumbran OpeT<lr (ue r" de linea him crcado sus 
p ropios candles de \'enl,l en linea, de mil rkcl ing y de eomunid.ldcs de marca. De h~ho, l'mpre­
:-;'1$ d c marketing multicanal tknen m.l~ ,,!xito en !ineil que ~ll S compclidorcs que ~\)Io \"l'ndcn 
en intCl"nl't. Un,l clas ific.rdOn rl.'<:ien le de los 10 s itios minoristas en IIneil mils grilndes de l rlulI1do 
inclllin s(,l o Ires lllinor i s t,l ,~ con pre~('nciOl CXclllSivil en linl'il (AmOl 7.on.com, qUl' Sl' \l bic6 en e l 
primer lugar, Netfli x y CDW). Toelos los dCIll:ls cr,l11 minnriSlilS multieanae 

Por ejelllp lo, 0'1 mltlw r(l dos ell la lista de los s it ios minnris ta~ .m lin('.l es Stap les, t!1 m ino rist.l 
de Sllmi nis tros par il o fic ina \"ahMdo en $23000 mil1ones. Siaple" opera mas de d DS mil super­
Ilend"s en 1000 el mUlldn . • Si n cm bil rgo, 1.11 \'€'Z usta:! sc wrpnm d a ,1 1 en teril rS(.' dc que cas i I" 
m ilnd de las n 'nl ilS de St,lpJe;; se generan l ' n linea, por nl('d io dt, su s il ic. web )' dl' su ilplic.1Cioll 
mo"i J. pem lambi~n w aci ils il su presencia en los SOci,ll media como F,1(cbook, GoogI(~ +, Twitler, 
YouTube y Linkedln )· a SI\ propiil c01l111l1id:r d St;rples .com.' 

it _ .... '.. __ "-- ..... """ 

·, .... 'o.o. ..... . "\Io5U"O' " 
.. ,,'" .... A»IJNt "' . ......... ...,. 

~' = , ;~~;OCked t he Supp~loset l while making copies. 

< ~- -Staples- Mobile App, 

'F--. 
• Marketing multicanal: Mas del 43 por clento de las ventas de Staples 
previenen de sus operaciones de marketing en tinea, incluyendo su sitio 
'Neb y su aplicaci6n m6 vi l, su presencia en social media y su propia 
Comunidad Staples.com. 

Conesia de Staples tile OMite ~'~IOfe. LLC & Staples. Inc. 

> 

VrnJ.-r t'n linl'" po:orillile a St.Jpl l;'"!; f'HiM rel,Kin­
nl'S rn ,'i" proiund<l~ y per'-On;rlizadn~ n m ct i l'n h.~ 
p.lIldes ~' pt.'<juenos. Un c1iente gr,lIlde, (,lllln GE 
" P&G, pllede cre,)r lislas ill' prod uelos d~' Oflei.M 
.lpmb.ld..." il prt'Cios de dcscuenl" y, l uq~(', deja r 
'111;;' los dep,lT t'l n lt'nt(~ de 1<1 romp,l;i;., 0 inctu~ k~ 

ind i\·iduos real ken ~ u s pmp i ~s compras en Ii!w,l " 
rn .. '<1 i,ln\e dispositi l'os mr.c ;les . E~lo rl,,·h KI.' tanto 
lo~ cnstns ell' h'Kl·r k,~ pcdidos como tr;;rT1;t l'~ buro­
cr~ lieos y a(c1e r" <' I pr(K<''''' dl' eompra . AI mi~nll' 
tiempll, atil'n ta a l~s ':.l rll pilniilS il ulil iz<lr St,lp lc-; 
c"mn I" unie,' fu~'n t;;, de ab.L~tccimil·n lo d", sumi· 
nistros dl' nficina. Irn: lusn oompaili.l" Ill;\:- P'."lut'"­
ri,,~ r consllmi,illl"l.'" individu<1les encucntr,lIl quI' 
f(:ner 1" posibilid <ld dc reJli""r 1J(!didt)':; ,m linea 1,IS 
2~ horas det di.r. 1<Y.i siele d i.1S de tJ ~·m'l!1a. por 
m ..... i io del sitin wd), Iii ,'ptie.Kion movil J~' St,'p tl'S 
° to~ sit ios de S(lcialllwdi,l .'S m;is f,kil v erickllte. 

AJt'mjs, los e~ f"ef7os de St"pl~~ '-'1\ line'), 
medic", mt',,"i",~ y social Ill l'di,l compkmcnl;ln las 
\"I.'milS en liend,ls <II atr.1l'r a ioselienlc-;. (·)o. ll'nd"r t(», 
surl idos lie produl·""'" h,lCI'r ~rilndl'S o/erl<lS y ,IYU­
dM ,1 los ctil'nlt'S ,1 enc(>nlr.u un" tiendil local }, veri· 
ficar invcntil rios y preci(>S. A 1,\ ,'c". I'h sucllf"!;.,11"S 
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Marketing en linea 
M(!rketl !19 realizado a !raves 

(Ie Internet utilizaooo los sil ios 

web de 13 cOlllpariia, anUI1CKlS 

y prOillOcion8S en linea, correo 

electronicQ, videos en linea y 

blags. 

Sitios web de marketing 
Slio web que alrve a los 
consumidorcs para accrCilrlos 

a urla cornpm direct8. 0 a olro 

r8f>ultado eJe marketing. 

o a::" ,f) '~I 

prrHl lU(' \"l'll bs mmpr,ls en linea a t,-~Vl;" ,k LjllioSC0S instalad()s denim dt' I ,,~ t;enet,,,;. Si In~ di('nle~ no 
cnclIt'ntr.ln en los anilquetes 10 'lw' !wecsit,m, r,ipidamcnte put'den hilCl'r~ll pl'J iJocn pi qlliosc<1. De esa 
fornM. Staples resp~ l d~ S\l posir ion,llllicntll "hag'l 'jlll' m~s CllS-'S s'j('l,d JIl'" ofreciendn llila amplia 
viHiedad de p\lntll~ dc' ,:ontacto y modo5 de entreg~ -----(!n l in('~ , social medi,l, disposilivos moviles, 
~ at'i l [}g[}s, vi" tciei,\nic<l v sllcursales-. r\inglin \'l'ndedor COil pn:sencia exclusi\'J en linea 0 'lue s6 10 
nperJ ti<'ndJs fi~ic,lS pue~ie ihu~lar b gr~n «lm"did,ld que ofrecen la~ lIam~d~, teIeMni('as, IDS dies "n 
inlernet 0 las visilas, ni el ~poyo ,,] dien'" que IDdo clio implic~. EI vieep rl>~i lh>n te d,' nl.lrket ing g lob'l l 
de St,lples 10 s illteti,,~ ;lsi: "Ofr<xl'nws m,i.s productos, mns formJ~ de com~)rar y mJYor VJlor". 

EI marketing directo digita l y dl;' social media adoplil clla lq\ lieril de las diversas formas qUQ 
se muestran en la figurilI7.1. E~t<ls formas incluyen cI marketing ell lfnea, el marketing de social 
llwd ia y e l marketing l1ltlVil. Analizaremos cad a unil cllllll'nnmdo por el marketing en linea. 

Marketing en linea 
EI marketing en linea Sf.' refiere ,1 1 marketing re<llizildo a trilves de internet util izando los 
sitios web elL> lil comp<] i\ia, anuncios y prornocione~ l'n lineH, marketing de COiTeo eleclr6nico, 
videos l'll linea y blogs. EI nlilrketing 1110\'i l y .1(' S(lcial media tambicTl liene' lugilr l'n lin!.'a y 
deb!.' coord inarse estrechamenle con otras fnrl1l<ls de marketing digital. Si n t'lllbargo, uebido a 
sus caracteristicas especiales, ilnil li:t,ilr!.'mos el markcling movil y d lllilrkding de s(xiill media, 
ambos en r,'ip id o crecim iento, en seccinnes separ<ldas, 

Silios web y comunidades web de marca 
PaT,l l<l mil}'o1' park de las companias, cJ primer pilSO pilrd r!.'dlizar e l marketing ell linea e5 crear 
un s iti o web. Los s itins web \'Mi<ln de milnera consi derable en proposito y contenido. Algunos 
son primord iillmente sitios web de marketing disefiados para <l lrae1' il los clientes y acercar10s 
a una compra direcla 0 il otro resu lt<ldn de m<lfketing. 

-""-----". 
• Sitios web de marketing: Una vel; que un cliente poteneiat hace ctic en el 
sitio w eb de GNP, la compania se apresura a tratar de convertir la pregunta en 
una venta y, luego, en una relaeion de largo plazo. 

['or l'jemplo, GNP opera un sitio \veb de 
markt,ting en www.gnp.com.mx, donek Ullil 
vez que un cliente poll'nciill haC(' d ic, GN!' se 
apresuril a tr<llar de nJl1vertir]a pregunt<l en una 
compr<l y, lut'go, en una relaciof1 de l<lfgo plazo . 
• Un Il<lmativo encabez,ldo invitil il Il'S clientes 
pntenciales a "cotizar un scgllro" y d ~itio brinda 
todil la informilcion y las 11l'rram i~ntas necesarias 
pMil dlo, incluyendo cotizaciones p<lril seguros 
de d ifenmtes categorias que <lyudil il los com­
pr<ldores a estimar la coberturil ildl'cuada de los 
seguros, Jas tilrifas y sus ah(lrros. EI sitin directo 
l<lmbicn facil itil a IL's clientes existentes 1<1 labor 
de' admin istrar sus cuentas y p6Iiz<ls, <lcccder a 
otfllS beneficios como blogs de sill ud y nuhici6n, 
verificar est,ldos de cucntil, rt'illizar pagos en Ii­
neil de 1.1 poliz<l y checar promociones. Los clicn­
les lilmbicn p Ul;'den utilizar la aplicaci6n I11tlVi l 
de GNP pMd tener acceso al sit io web movil de la 
marCd, obtener inform<lciLln sobre ~u~ cuentas 0 

sabre cobertur<ls, verifiCilr eVl'ntos e incluso soli­
citar ayuda pilra H.'portM un accidente 0 sol.icitar 

Sitio web de comunidad 
de marca 
Sitio web que presenla el 

contenK:Jo de marca que atrae 

a los consumidores y crea 
una comunidad de cl ientes 
en lorna a una marca. 

asislenci<l viet!' 
En ((lnrrastp, un sitio web de comunidad de marca no intentJ vender nildJ en ilbsoluto. En 

vez de el lo, su objetivn primordia l es pres('ntilr contenido de Iii marC<l que <llraiga ,1 los con~umidores 
y congregue unil comtmidad de clientl'S en tomo il Iii marCil. Por 10 regulilr, l'so~ sitios ofrecen una 
ricil \'<1riedild de iJ1forlllilci6n ;;obn.· la compafua, videos, blogs, actividades y otms recursos que en­
tablan rl'iaciOTll'S m<is l'stn.'chas con los clienles y generiln compmm isn entre la milrG1 y sus clientes. 

POI' t'jemplo, con~idere e l si tio web de ES!'N. Usted no puede comprar naelil en ESPN.com. 
En cmnbio, el sitio crea una vastil comunidad de deportes ell torno iI l<l marcil:Y 

En ESPN.com, los aficion;ldo~ il IllS deportcs pueden tellef acct'S(l ~ un ilbrumador Jlmaccn de infor­
milcilln depllrti v~, lLl!(l~ estJdisticos y ,1(tu,l1izacione; de p;> rtidtlS. \.0;: lJsuarios pULuen pefsollali1.Jr 
eI nmh'nidn del sitio pDf deporte, equipo, jugadorl'S y ,lUtnn:.'S p,ua ajus tarlo ,1 SliS prupios il1kTeSl'S 
espL'Ci<l les y preferencias de equipos. EI sitio im'ita a los aficionados a particip~r en ([m(lIr,.,1S y jUl'­
gos de fantasla (desde flitbol, beislx,l y b,\~quctb{ll hasta hockey y p,.)hr). Los aficionado,; J los deportes 
dt' todo el nl\l1ldo !,,,,,den interc<lmbiJf o~)iniones con otws "ii("illll.llins Y COil pcrsonalidacies famo­
SJS llnt<'s, JurJnte y dl'SpuL's de los evento~ deportivos, TJmbicn pueden 11.1c<'r amigos e int~rc~mbiM 
lllens..1 jes con otros usuMios y publicar com,'ntario;; en los tableros de n1t'lls~j~ y blt'gs_ AI haj,lr varidS 
aplic,1(iones, los aficionados tienl'n lJ p0l'ibi lidad de pcrsonalizar su eXI"'ril'llci,, ESPN y \tevarb ,l donde 
'luier;ln. En resumen, el ~ititl web de ESPN crea una con1ul1id",j vi rtu'l l d,' marca sin paredes. una expe­
ri"nl· i~ llblig:lllLl qut> h,lC" que los aficiolMdos regreSt.'n "I si ti(luna y otra vez. 



Publicidad en linea 
Mensajes que apcJrEx:e ll 

cuando los consulrlidores 

navegan en la web: incluyell 

loS anuncios en banner, 

anunclos reiaClonados con 

laS busquedas. anuncios 

clasiticados en linea y de OlrOS 

lipos. 

Marketing par correa 
e[ectronico 
Emil{) de mensajes de marke­

ting especificamente dirigldos 

y altamente personalizados 

para enWbl<l r relaciones can 

los consurn i(iQrcs a traves del 

correa electr6nica. 
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CreiH un si tio web e~ unil COSil, pero lograr que ja gente 10 vi,;itc e~ otril. ['i1J"a atraer a [os 
visilantes, [as cornpanias deben promover actival1lente fuera de linea sus sitios web con publi­
cidad en l1ledios il1lpresos, radio, televisi6n y alluncios y \'fnculos en otros sitins. Sin emb,1[go, 
en la actuaJidad [os usuilrios de sitios w\,b rApidilnll'nte cstAn abandonando uq uellos (Iue no les 
p,lrecL'll buenos. Lil clave es creilr contenido suficientemente illrilcti\'o Y \'illioso pma log-rilr que 
los con~umidorl'S entren al sitio, permilnezcan allf un buen rato y regresen continuamente. 

Como minimo, un ~itio web deberi<l ser LiciJ de USil r y atractivo visual mente. Sin ernbilrgo, 
en llitimH instancia, los sitios web tilmbien deben ser 1(liles . Cuando se trata dl;' hilcer busqlledas 
y eomprils e ll ifneil, lil milyoria Je 1i1~ personils preiierell lil StlStillKiu por encima del estilo y la 
hillciona[idad por encimil de lil ostentaci6n. Por l'jl'mplo, ilu ngue eJ sitio de E.'SPN no es muy 
lhlmiltivo, sude recibir muchas visitas }'a que conecta a los dicntes de mililera rApida y eficilz 
con toda la informaci6n deportivil que buscan. Asi, los sitins web t'ficaces con tiellen in formacion 
profunda y util , herrami('nta~ inil'rilctivas que ayudilll a ellcontrar y eVil luar rontl'nido de inte­
res, vinculos il olros sitins rel<lcionad(ls, ofertas promocioll,lies en constilnte cilmbio y caracteris­
liCilS de eillretenimien!o que comunicall entusiasmo rell'vante. 

Publicidad en linea 
A I1wJida '"Ju e los consumidores dedican mils y mAs tiempo a na l'egar en intenwt. lils comp,lllias 
desplazan mas sus invprsipm's Je milrketing hilcia [a publicidad en linea para rea lizM venlas 

o atraer visitantl;'s d sus ~ itillS web, m(lVi les y de social media. La publicidad 
en linea se hil convertidn en un mediI) promllcil,nill importante. Las principilles 
fllrmils de publicidild en linea son Ins an uncins en banner y los relilCiOllildos con 
bUSCILll'dilS. En conjllnlo. [os anllncios en banner}' los re1<lc innados (on biisgue­
das represenlan la mayor poreitln de los presupuestos de marketing digi ta l de 
las empresas, captando e l 30 pm ciento de todo el gilSto e ll milrkcting digital. lIi 

Los alHUlcios en bilnner en linea apMecell \'n cualquier porte de la pallla-
11,1 dl' l lISU;lrio dl' internet y a menudo se relacionan con la infnrma(iiln que se 
despliega. POI' ejemplo, lllielltrilS ustl'd h ~ce unil bl!squcda sobre paquetes V~­

cacionales en Travelncity.cnm, \'S probilbk q\le ilparezcil un anuncio en banner 
ofrecicndole un ascenso de categorfa en l il renla de un \'ehfCLI lll con Enterprise 
Rent-A-Car. Los anullcios en baIU1cr h,1n a\'ilnzudo mucho en aiio~ reci{'n tes en 
t~rminos de atraer y rl'tener 1,1 ilknci6n de los consli midores. En la actualidad, los 
anuncios de rirllllll'dia incorporan anilllilci6n, video, soni do e in!erilc!i\' idild . • 
Par ejemplo, mientrils usted reilliza busquedas rciacil'nadilS COil los deportes ell 
su computildora 0 ell su tc!dono, es probable que emerja un banner dt, Gatoradp 
C St:>rie~ en colm ,lIlar,mjildo briJ],1Tlte y se apodcre por cornpleto de su pantillla. 
Luego, su jugador favnrito dl;' futbol poliri.] ilpiHl'Cer slibitamen!e en el banner 
antes de que la acci6n se detenga en un anuncio fijo en eI gUt' se puede h,1(er clie 
Y l' l clla[ mllestra como algunas de [as nH'is grandes estrellas del depmte utilizan 
Catorade Prim\' p,lril obknl'r energia antes de [os partidos. EI anuncin lIeno de 
dcci6n que "se apodera" de la pilntallil d\lril unos ClIilntos segulldos, pero tiene 
gran impacto. I' 

La forma principal de publicidad en linea 1<1 consti tuyen los lII!lIIlcio., re/acio­
I/oli/I!:; .'(111 l!!i ~lf lll"da$ (0 I'lI/1licidad wlilex/lIIll), los cuales representaron cilsi la mitud 
dl;' todo el gasto p1-1blkitario l'jl'rcidoell lineill'l al10 pa~ado. En la publiddad reb­
cionada COIl bllsquedas, los an unci os baSilJos en texto I;' imAgenes y los \'fnculos 
aparecen en Ia parte superior n a un !ado de los resu ltados del motor de bu~­
queda l'll silios como Coogle, Yahoo! y Bing . Por ejemplo, renEcl;' und busqueda 
l'n Coogle con l'I concepto "lc!evisores de LCD". Arribil 0 a un lado de [a lis ta de 
resultados de bll~queda. vpr.\ discrl'tos ,11l1l1Kios de mas de "Ill 0 mas empresas, 
como Silll1Sung, Pandsnnic, Bes t Buy, Am<l/.(lI1.com, Willm,ll"t,com, Crutchfield y 
CDW. EI 96 par ciento de los 530000 millones de ingresns de COIlgie l'n un ant> 
provinieroll de [a venta de espados publicitarios. La bus'lLieda es un tipo de me­
clio ' lU I;:' s iempre e~tA ilctivo y [os fesultildos se 1llidell fAcilmen!e. l

" 

• Pubticidad en tinea: EI anuncio en linea 

Un ilnllnciantf' compra t~rl1liIlO.'i de b\'ISglK'dil il l motor de busquedil Y pilga 
solo si los consumidores h<lcen clie paril I;:'ntrar il SLI sitio. Por ejl,tnplo, l'scriba 
"Coca-Cola" n solo "bebidas refrescilntes" 0 "recompensas" en su motor de 
bl!squed,l y c;lsi con seguridild aparecera "Recompensas Coca -Cola" como una 
dl' hIs prin1l'rilS opciones. quiza junto COil un HnUllcio en banner y un vinc ulo a 
IiI pAgina of/cial de C()(il -Col,1 en Google+. [sto no cs coincidencia. Cocil-Cola 
respulda su popular pmgrmna Je lea ltad l'n linl;:',1 sobre todo con la compr,] de 
h~rminos de blisq ueda. EI gigante de la~ bebid<ls refres,:antes com~mz6 con pu­
blicidad tradicionill en teievisi6n y medias irnpresos, pem r<ipidamente se dio 
C\lentil dl' que lils bl'~quedils e ll interne! eran la manern mAs efecth'a de condu­
cir il los consumidon's il Sll s itio web en www.mycokerewards para registrarse. 
Ah(m'!, d(lcenas de tenninos de b\'lsqueda comprados [le\'arAI1 a mycokcre\\'a rds. 
com il l primer Iugar de la listit de busquedil 0 muy cerCil de esa posicion. 

de Gatorade que "se apodera" de la p;;mtalla 
dura unos cuanlos segundos, pero liene gran 
impacto. 

The GatDfade Company. Reproduc ida con permiso de Yah ool loc. 
0 2014 Ya hoo! Inc. YAHOOI y el lO<;lotlpo de YAHool son marcas 
rElIistradas de Yahoo! Inc 
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El marketing pa r corree electr6nico sigut:' skndo lIna herril!nienta importante 
yen continuo crecimiento de marketing digital. "Los SOCiill mcdia son 10 mtis mo. 
demo", dice un obscfvador, "pero d correo dcclronico alm ('5 cl rey", l' De ilcl1erdo 
con una cstimaci6n. cl 91 por cienlo dl' todos los consumidorcs l'stildouJlidcnses uti. 
iizan el corrl'O l'icctr6nico todus los diil::;. Es m;ls, el correo ell'ctn)nico yil no se limita 
il l;;l s cornputadoras persona It,;; y las t;'stilciones dl' tfdbajo; el 65 por cicnlo de todas 
IllS mensajes de corren electn'mico JllOra Sf' abren en dispositivos 1116I'il('5. Entonces 
no sorprcnde que un estudio reciente haYil encontrildo q ue el correo electr6nico es 40 
\'eces m,1s cficaz en cilptar a los clientes que Facebook y Twitter combinados. Se cal. 

Yo,,, W~~"' : y Ad 
Just Beller! 

culil que los especiillislils cn markl'ting enviilron mils de 838 miimill(JIws de menSiljes 
de COITl'O e1t'ctrlmico el ill10 p<ls,ldo. A pesCi f J(,I mM J", confu~i6n Ll ue representan 
los mensiljes de conell O:'I('dronico, d marketing pm corren electn'mico, gracias a su 
bdjO costo, alm 11eva cnnsigo llllO de los mayores rendimientns sobre la invers ion en 
marketing. De acucrdo con la Direct Marketing i\ssociiltiol1, los especiillislils en mar­
keting obtiellen Ull rendimienlo de $4"*.25 pOl" cildil 51 que gilsliln en l'lwiill" mensajes 

''''' '" ,,'~ . , .,. ""I mo", S •• 
~""Y "0" ,",<,,,, '00 

de correo e1l'clr6Ilico. l.il~ cOlllpili'iia~ e~ti1d(l\l11id('n~l'S f!;<l~tilrlln $2(XlO milionl's en 
marketing por correo electron ico en 2014, una cifra sihlill.la muy pm encimil de los 
$2"*:1 mi110nes que f!;astaron II anos alds. I

·
1 

• Markeling por correo eleclronico: 
Cu,lndo se uliliza de manera apwpiadd, eI correo eleclronico pllede ser e l mejor 

medio de markeling direclo. La milyoria dc lils l'mpresils de primer nive1lo utilizan 
con rl'gularid,ld y con grilll t'x ito. F.I correo dl'ctrllnico permilt' il IdS ("omp<JTliilS en" 
viar mensiljes d irigidns con gran predsit111 Y SUlllmnente persnna lizildns par<J enla­
blar reladnnes cnn los cJientes. En la aclualidild, d correo dectr61lieo va no se basa 
en los mensajes formales del pas,ldo que so lilml'nll' illcluiiln ll'xto; ell n:z de dIn, son 
mensajl's coillridos, iltrilctivos, per~ll1l'l l i"ildll~ l' interilctivoS . • Por ejemplo, CVS 

Los mensajes de correo electr6nico en 
la aClualidad son coloridos, alraclivos, 
personalizados e interaclivos, como el 
cup6n que envi6 por correo electr6nico 
CVS Pharmacy tilulado "Preparese para 
el susto". 

CVS Care mark CorjIOratKln 

Correa no deseado 
(spam) 
Mensajes comerciales 
enviados por correo 
clectr6n ico que no son 
so licit,ldos ni deseados. 

Marketing viral 
VersiOn digital del marketing 

de boca 9Il boca: Videos. 
anunCIOS y olros contenloos 
de marketing tan 'contaglOsos' 
que los clienles qUleren 
buscarlos 0 difundirlos entre 
sus anllgos. 

t'h<Jrm iKY l'nvi6 rl'c il'nteml'nte un mt'nsaje por correo electr6nicn d los miembros de 
su pmgr,lma ExtraCare Rewards ilntes de I I.111oween; el mensilje indufa Ull cupon 
colorido y llamalivo ofrecielldo 30 par ciellio de descllenio al realizilr una compra 

ell 1.1 tienda. Cuando d dientl' hacl<J dic en el blll6n "Obteller l'l Cl lp6n ", teniil lil opci6n de im­
primir d cupun 0, simpleml'nt<:', incorpofilr1(l il ~u t<lrjet,l de leal tild para can jearlo mils ,ldelanle. 
EI cnrreo de CVS, titulildo "Prepilrese paril to! suslo", l<1Inbien i..ncJufa d bot6n "Vcr mi ,muneio 
semanal", este permitia il los m.icmbros de l pragr,lI11a ExtrilCare activilr un vinculo il una pi1gina 
web que .1nunciabil ofcrtas personalizadils con bilSl' en los a r ticulos que compran con mayor 
frecut'nciil. De eS<J forma, el mensaj<' de correo electn)nico que fue visto por muchos usuil rios 
promovid tanto las visi tas inmediatas a lils tiendas como]a lealtad dd cliente. 
Sin embiHgo, exisle un lado OSCllro dd creciente uso del markeling par corrco eleclronico. La 
avalallChil dcl correa no deseado (spam ) ~es decir, el cumulo de n1en ~<1jl'~ coml'rci<J les no 
solicilildos ni deseados gtW obstruyen n\le~tril~ b,mdej 'i~ de correo t'll'ctroni(o-- genera molestia 
y frustr(lci6n entre los consumidores. De ilclll:, rdo call una compmlfa de investigilcion, el correo 
no deseado representil actualmente e l 70 por ciento de todos los tnensiljes de correa electronico 
que se en\'fan ,1 nivc! ll1undi<1l. [, Los especiillistils en marketing que mandan sus ml'nsilje~ por 
correo c!l'ctroniell cilminiln sobl"{' una delgildil linl',l 'lUl' scpilr<l lil il(ci6n de <lgrl'gilr vi1 lur pilra 
los consum idor!;'s dl;' b pnktica dl;' ser entrom etidns y molestos. 

Pard contr<lrrestar esas preocllpaciones, la 1l1dymiil de los especiilJistas en markeling lcgitimrn: 
ailoril pmctican c1l11arkrlil/g pOI" wnw clcrl rOlJiw '1m' SI..Jiiriia pcm/iS(), cl cual consisle en el1vi<1f ml'llsajes 
por correo ell'ctronico 5610 <1 <1qUl'llos ciientcs qtlC acepliln r{'cibirlo~. MtKhas Cl11l1pill1ias ('mplean 
sistem<15 configurilhles de correo eleclrlmico que permitcn il los clientes el('brir 10 q\.ll' qui l'ren recibir. 
Amil/.on.rom se dirige a los c1ienks que aeeptcln recibir informaci{)n con utI mimem limilildo de 
rnensajes llules del tipo "pensamos que Ie gustaria saber" basandose en las prcferencias que expres.1n 
y su hislorial de campra. l'ocos dil'nlcs objetan CSil priiclicil y muchos el1 realid<1d reciben con bene­
plkito csos mens.1jes promociOll<lles. /\milZOn.COm S(' (x'nl'ficiil COil un indice nl,is ill to de respul'stns, 
evit<1ndll (jlll' los clil'nks Sl' molesten por recil;1ir m<'IlSiljes de (urreo electronico que n(1 dl'~edn. 

Videos en linea 
Otra forma de marketing en Hnea es difund ir videos digitilles en sitios web de las marCilS 0 en sitios 
de social media como YouTube, Fil(ebook y olras. Algunos videos ('Stan he(il05 cspl'Cificllmcnll' 
para los si tios lVeb (1 dc sociill media y comprenden una .1mpliil gilmil, desde los qUl' brindiln ins­
lmccion sobre como reillizilf alguna ilctivid<1d h.lst<1 videos dt' relilciones pllblie;Js. promociones 
y t'ntrl'll'nimil'nto relilcionados con un <l milrCil. OlTos videu~ son anuncills que un'" eompiliiia di­
fundl' primordiillillentt' por lelevisiun Y otros mcdios d" comunicaci6n convencionaies, pero que 
sube (On linea antes 0 despues de una campafl<1 publicitaria para extender su ak,mce e impilcto. 
Los buenos videos en linea pueden alraer a millones de cJicntes y consumidores. El PllbJico de 
los vidcos en linea \'il el1 aumenta; en Estados Unidos, mas del 60 por cienlo de 1<1 poblilci6n 
ilhora bilj<1 videos de inlcrnel. l~ Los especiillislas en markcling l'~pl'riln que illgunos de sus vid­
l'llS Sl' vudvall vir<1 ll's. EI marketing viral, l'S decir, lil version digitill dd lll<1rkding de bOCil en 
bocil. i11lplic<1 Cfear videos, anuncillS y otro~ contenidos dl' m.ukl'iing "jUl' Sl'illl til ll "contagiosoS" 

, 
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qUL' los diente> quit'r,ln busci'l rlos 0 di­
fundirlos cntrt! sus i1migos, Como los 
(lienks pucden encontmr y divulgi'lr 
el rnensajc 0 la proTTIocion, ('I marke­
ting viral sude tener lin costo mu)' bajo, 
Ad('mil~, cu,mdo un video U (l iro tipo de 
informi'lci6n provicncn de un amigo, h.1Y 
mayor probabi lidild de que el rect>ptor 
vea ('I 1\,,. d nMtcria l. 

• Marketing viral: EI video de Kmart, con formato de anuncio de tetevision, presenla a 
compradores de todas tas edades exctamando "Envien mis pantalones" a casa; a t video 
fue vista casi Ocho millones de veces en YouTube y recibi6 38 mil "likes" en Facebook 

Tr~l (l::' los tipos de vitkos puedcn 
vol\'('r~ viril ll'S, genefando participilcion 
Y expo~ici6n pO::.itivil il uni'l l1l.lrC,l. Por 
t'jt;'mplo, l'll un vidt;'o sl'nci lln pero h,)­
nesto d(, ,\1c\.)on,lld's, el ),;l'nmte de mar­
keting d t, McDon.lld's Cmlld;i rl'Sponde 
1,1 prcgunta d e llIl CSpL'l:t.ldor I'll tinea 
ilCl'rca de por q ue Ill!> productos de la Cil­
den;, St.' \'en mejor en los ill1uncios que en 
1<1 vid,l fI.,:! I: e ll eI video, el ).;en.'ntl' muC'S­
tra a los e~pl'{"tild ores - medi,lllll' Ull r('­
cofrid o pOT (,I proceso pcrlinentl'- cOrnu 
Sf' e1abUril llll ,muncio dl' McDonald's. El 
video, dl' trl'S minutos v 11l\.'C!i(l, sc hizo 
,lCrt'C"t.inr a un prcm io, cOllsigu i6 15 In itio­
nes d~ dCSCM).;'l::' Y hIe compilrtic!11 15 mil 

en tan solo una semana. 

h3gen corre~a de Sears Brands, ue v C 201 3 Searl Brands, LLC. 

Blogs 
Oiarios en linea oonde IiJs 
personas y las compaiil3S 
PUbhcan sus ideas y Olrr:)S 
COntenidos. par 10 general 
sabre temas bien dehnldos 

"L'C6, It!v<lnt,lncilll'logios pM'l 1<1 (·\lmIMi'lia por S1I honcstidad y tr,lllspMenci.L Fn otTO ~j('mplo, 

!'&C, en asoci,\<.·i(ln elln los organiz.u1orl'S .It' los Juegos Olimpico!> 2012 de LonJI"t.'l' }, los Juegos 
Olimpicos de Indcrno 2UI.l. de Sochi, produjo t~nternecedor~ \'id~""lS de dos minutn$, titu lildos 
"Proud Sponsors of M,'ll1S", paril ilgr<1dL'L'er il 1,1$ mamjs que i'I)'udanm a los ,ltlctas ,1 lIegM <I klS 
JlIegns Olimpicos. Los videos fueron d~to!> y compMtidos dL'{"L'Il,IS ck millone.~ dt' \'l'Ci.'S. T<1mbiel! 
fornl,lron und b<1sc de ill1ullcios de lele\'is i{m ql h,.' St:' transmitieron durante los event,~ dcporti\'os.j, 

En el otm ('xtreml), par,l p romover ~u progr'llllil de recnmpen:>ilS Shop Your \¥'ly qut: tlfn'C(' 
el hl!ndicio de (,Iwin ~r'ltis de 1<1 Illercancl,l ,) Iii C<lSi! dod comprador, • Kmart di fu nd i6 un \'ideo, 
con forma to dL' ,1nuncio d e television, que presenta a compr,ldof\''S de tOd.l!> la:- L,d" des excia­
mando "Enden mis pill1tnlolles". "lEndar mis p,lntaloncs? .:Dl'sdi.' aqui?", pregllnt" un SOf­
prL'ndido compradm .. , ACilbo de ellviar mi s p,lntillol1es, Y es l1luy n'nlOdo", dice o tro, EI vidl'O 
hUl11vri::. tico no se tmn~l11 iti(~ iniciillmentc pnr tdc\'i~i61l, sin L'lllbMgn, ill dilrSl' clienta de qu lo' sc 
descolT)-\{l ocho millonc5 de veces en Y(luTubc y recibi6 38 mil "likes" en Facebook l'n tall s610 una 
semana, Kmart diftmcli6 el cnmercial por Cilllil ies seleccinn<1dos de tcle\' i si6tl. l~ 

Ediltl, a quien un n,.'portl'ro l1amo "el miwstro del \' ideo en l i ,wa ~, 1M ("()st.xhado dt'$dl' h<lCL' 
ticmfXl gr,lllde5 ~'"Cf'lUl.:imicntos por sus videt)S \'i r,l les. EI primerl:>xi to viral de b·ian fue un ,1Iluncio 
en \ ideo d ifund ido en 20Cl9, " Roller Sk.1Hng Babi~", que n·fort..l b..l d pnsiciol1dlllil'nto "vj\·I..' jO\"en" 
y S(' cnn vi rti6 en cI .lmmcio mas \' isto de todos los tiempus - < .. 11 L':>(' cntonccs- . Ll con tinuaci6n, 
titu l,lda "Am<lzin,(; Bilby & Mc", que I1lIJi',ITilb,l il ,ldulios bail,mdo bn'lIkdllllCt' mientr,\.~ en los l'SCiI· 
rilmtcs de las tiendas cit,lciinilS se \'l'lan rcficj(),:l dt:' cllos miStllOS c\hlndu l'r~n Ilili.os, tll\'() "tm mils 
exit(l, Sc convirti6 en .::l \·idcu m,is vislo en YouTubt- durilnll' 2013, y,l que nmsigui6 139 millones 
de d\~Glrg<lS l'n mils de 80 P,lISCS, Y gen\'r6 mas de 120 mil hVl'ets, sc compMtio maSdl' un mil 16n de 
\'cccs)' suscito 1mb lk 289 mil comenlarios L'n FilCC'lxx>k. tt.o\entr.; de Ull ,lilo despues, los bL'tx.~ rcgrc­
:;"lnm en olm ,1IIundo \'11 vidt.'O d t.' Evian, "A rna/.ing B.lby & Me 2", dondc Spiderman se t'nCUl'"Tl tr<l 
stlbil.1mente con una \'t'rsion dl' s i mismo, pero en lx'be, p..lra b<lilM t'n las (<llles de Nueva York. 
I-li'lci,l mL-diildos dd i'lIil), esc ,\nuncio en ddeo de Evian est,lba ~n c,lIninn de l"OIl\'t:'rtirse en d video 
m<is \' i ~t" en YouTube durante 2014. "N,K'Slro trillMjo consi~tl' en cont.1r un" gran histuri" dl' marca 
que gt!nere deseu", c~plicil cI director digitH I dl' Dilllone, la compai'iiil 1lliltl"iZ de E\'ian. "L~.~ furJlliltos 
d i ~itaks arnplifkan l'sa hi storia dcspertando l'l1tusiasrno y ern()dl~n qUl' Illl'gO SC' difulldt!n", I" 

Sin embargo, los e:lpt..'Cilllis tas en m,ukctirl!y por 10 general, lienen PDl"O cOl1rol sabre d(indl;' ter­
millilll sus mellS.ltcs vir,llt.'S. Puedl'll scmbfi'lr contenidOL'Il linea, pem esosi n ·e dt' poco a menns que 
cI mensa je, por s i 5610, t("KluL' UIM , Ul·rdil sensible de II)S consurnidorcs. En palilbras de un di~"Ctor 
cl\:'.1II\'o: "Uno L~pcr" que 1,1 cre,lti\' idfld sea suficicnlemente inlens;l ilhi dondc las semillns germil1iln 
pMa cOlwertirsc t>n hK'r\l'S robles. Si a 1<1 gentc no Ie gust,l leI ml;'n~l jt.'J , no pas.u,i !lada. Si Ie ),'U::.ta, 

~' mover" un poco; P"w ~i Ie ellcallla, S(' csp,m.-irj como el fueg() l!1l l<1s colinils de Ilollyw("lOd".:"-1 

Blogs y olros foros en linea 
Las l1l<1rcilS tambit.;n rl'<l lizilll marh,ting l'l1 lil1e<l por medill dL' varios fnros digitilll' ~ qU(' ,ltrael) a 
grupns t'Spt:'Cifico!' que ticnen algun inlcrt-s l'special. U.b blogs (0 bit,icoras web) ~m d i~rios t.'n 
line,) dnndc las Pl'fSOlltlS y 1,1S compaliia:- p ublican sus ide.l~ y otro!' contenidos, p() r In }it'Ilt'rill 
sobr(' temas bien definidos. Los blogs pueden n.."ferirsea cualquil;'r 11SUlltO, des<..ie politic.1 0 beisbol 
hilS!,) ll.1iku (un tipo dL' poc~ia japolleSi'l), n:~p<1Taci6n dp ,lutnlm~\'i k~, marc,ls 0 las ultimas series 
de tcll'\'isi6n. De ,lcut':rdo con un ('studio, en la iI(tualid,ld hi'ly m,l~ de 3 1 mi!iol\($ de blogs en 
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Estildos Unidos. Muchu,- blugucros uti]il. ;m rl'des socia. 
les cumo Twitter, FilCebouk t' Instagram para prom Over 
~us blugs y elMles un gr,lIl illC<lIKI:'. Las cifra:; de audien. 
Cid ~111f' llegan a registrar Ins blogs les otnrgall Lilli! gran 
influencia, espcrialmente it aqLlclios can un gran ntilnero 
de dcvotos seguidorcs. 21 

START BRIGHT. GO ELECTRIC WITH 

La Ina}'orfa de los l'SPCCiillistilS en inilrkcling ahara 
ilprovechilll lil blogosferil pilril difundir blog~ rclilcionildo~ 
cun marcas qllt' llegan a sus comunidades cit;' c1 ien[C5. rur 
ejemplo, en el Netflix Blng, los miembros del equipo Net­
flix (guienes son cnlusiast,ls aficionados .11 cine) cOlTIcnldn 
ilCCrcil de lilS mas recienies GHilCicrislicils de Netflix, cum­
pi1fll'n tnlcos pi1fil C]uc los USl1ilrio~ obll'ngil ll d maximo 
provechll dl;' lil expt;'riencia :\Il;'tfiix y reciben retroillimen. 
tac i6n de los su s.c riptores. EI Disney Parks Blog es un lu­
gar para enlerarse de todo 10 reladonado con Disney v 
hacer colTIenta rios ill respecto; el blog inclu)'e una secci6;1 
ll ilmada "Detr;is de eSCl'na", Jonde St.' ptlblicil ll comenta­
ri o~ <lcereil de los t'nsayos de bdi lt;', se peha un vistazo ,1 los 
nuevos sitios en construcci!'ln, se presenl,m entredstils COn 
empleados Y ITIucho mas. EI Blog de VVhole roods _'vhlrkl,t 

NEW SHARPIE NEON! 

• La mayoria de tos especialistas en marketing ahora aprovechan ta 
btog6sfera como un medio para tteg<lr il sus comunidades de clientes. 
Por ejempto, The Sharpie Blog comparte todas las cosas asombrosas 
que hace la gente con los marcadores Sharpie. 

Stlarpie® 

Social media 
Comunidades en linea 
,ndependientes y cornercialos 
dOllde las personas sc 
congreg an, $[x:!al izan e 
mtercarnbian puntas de vista 

e infoflnaci6n, 

Comentario I T,)I enor.',', " ltT·rir' 
del autor fOil '-Uol ll1u'fOr 01,., 

.lIed de 'lJE'STrd ViJ3, 1m '>C'C idl 

ITleJ id Y Ido l iO"ClIlJ llXj'"'' -"(ri db 

hon i"ul11l;ica en 10';" '0 ",roll" 
riO I ~ L'n c·1 I11L ,nr1o,-k 1ll,'] ,V't,n,; 

OireCt" l ,lil)l,r,l<; ~)()o; i h d iri,l'i"\ 

dE Ill ~rket ln~ lorprendfn:e c,. ~ i n 

~rrb~,CJU, d dec', r v~rddd, Il IUd1f), 

eovecid: i, td, 1'" Il ld lKeL illl.1 cl'j' I 

Io·, l,\n bdldll ",,'(:o Pcl'" ~'jo"j E' 1 ut i 

lica '·:), cil' Iii ,.··,iI ,'cra ITO .'" etien? 

(llilmado 'l-Vho]c Story Hlog) presl'ntil vick'os, inlagenes v 
comentMios aCl'rCil de c6mo illillll'ntiHSl' de m;;l1leril ~iihldilbl e, rl'cptas dl;' C{lc inil \' tClmb i ~ll relilt~ 
10 Ilue sllcede J t'ntro Lit;' ICI tienda. EI bIng Dr. Lillllldry de Clnrox dnilliza ,ls1mtos· como lilS reglils 
b,\sicas para lavar ropa y c!'lmo eliminar las manchas de cray6n derretido de ]a ropil de los niiio~ . 
• Por Sll p<lfte, The Sharpie Blog com parte "todas J,lS casas ,lsombrosils" que 1,1 genic hace cnn 10,; 
milrcadores Sh ,lrpic. 

Dell Clll'lllil con lmil J(x·l;'n,\ 0 m,ls de blogs qlW fd tiiitan "UII inte[cmnbio directo con los 
cl il'ntes d e Dell en tarno a la tecllologfa que nos conecta a tOlios". Los blogs incluyen Direct-
2Dell (el blog corporati\'o oficial de 1,1 comp,ll"ifa), Dell TcchCcnter (C]ue centra la atcncitin en la 
tecnologfa de inforlllilci6n), lkl lShiHes (insights sobre relacione~ con inversion istils), Heallhcarl' 
(acerca de tecnologi<1 dl' hi <1!(>nci(1Il ,1 1<1 ~"I ud que 1l!1S ,·ol1ecta a todos) y Education (sobw usos 
de la tecnologia para enriquecer la ensefwnza , e l aprendiz'l je y 1.1 adrninistracitin de 1.1 edu("J· 
ci6n). Dell tambil~n tiene lInil dcth'a y exi tosa presencia en You Tube, a 1.1 que llalllil DellVlog. Clln 
mils de sie\c mil videos que 5(' hilll dl'scargildo mas de 52 millones d e veces. Los blogueros de 
Dell a nll'lllldo incl uycn ('Stos vidl;'os de YOUTllbt;' en sus prnpios blogs , ~~ . 

Adem,ls de sus propins blngs de marca, muchos espcciaJistas en marketing lltilizan blog~ 
de terceros pilril ayud,lr a difllndir sus mensajes, Por ejemplo, McDollilld's sisiematicamenle se 
d i rige a "mam<'is blogucras" cla\'(', aquellas que in fl uyen e n lils ama~ de cas~ l'n genl' ral, 'lllielll'S, 
a Sll \'l'Z, influ),en en 1<1S eiecciones de su familia para comer fuera de casa:') 

Rccientemenlt', \kDonald 's invito ,1 15 blogLlE'filS, (on todos los g,'stoS ),,')pdos, ,1 S\l S ofkill~ S ,t'n tr,1' 
les ubic~d~~ en D.lk Brook, t Ililloib. I.ns biugu('r"~ nX(lrril'Hln b~ i n~t ,11, , <"i( 1J"'s (induycnd(l L1~ co..:in.1S 
dl, prm·bJ lip Ia C()JllP,lniJj, ~onocic:mn'] l presidell te de Mdxlll<1ld's EstMtos Unidos y "*' fotografiaron 
con ROllald en LIlla C,lsa cercanil de 1.1 fundaci6n Ronald McDon,lid, La (aden,l sabe qlle t'St,lS m,lm.is 
blugueras ~01l m1ly import~ntl'~. Ti('I1('n ~l"gu i d,-,rt'~ kal<'~ y h"bLm mudw ,,\'\"r(~ de McDon,lici 's ell 
~u~ blOBS. I'm (" Ill), II.ktJOllJld's trMJ d<, <:om'\"rtir a LI~ bloBucr,ls cn cr<'yentes ,11 permi tirles vt'r 1<1 
,lLcion "detr<is de escenJ", McDclllald's no tr,llJ de indicarles que dt'cir ell Ius conwnlarios qllt' rub Ii· 
c~n en sus blogs en relacill11 con l ~ visita; , implenwnte, les pidlC 'Iu,,' ('~l"rib iln \Ina nll11i(-" h{lll('sta del 
r('corrido <j Ul· hkit;nm. Sin I,mb,l rgo, 1.1 mdy"riJ .I\" I", conwnt,uios r<'suit"n!es (que rL'Cunocieron In 
roncxit'Jn d~ C<ld,l bloguer,l con McDonald's) fllewn muy pnsilivos, Gr~d,15 a L'slo y a muchos ulm" 
esfuerzos, las mamas bloguer,ls en general ahpra no s610 e~t~n mas i nlormad~~ aCl'rc~ de \1cDol1<1 ld's, 
~ i]1o t'1mbiel1 n"i~ ({In('C t,,d~s ("('n i,1 <'mPH'S;'- "s.. .. 'lUI· til"IWll "IIIUOlliic, iwchns COn yogur y '1u" oirecen 
()tr;l~ ,:O~,IS quc ,I mis hijo,; Ic~ gust,lI\", dice un,l promin<'ntc bloBuer,l. "En re,11idad, no IL'S pod ria decir 
10 que Burger King esla hacienda ah'-'r~", agrega. "No lengo ide~", 

COrTIO herrmnienta de mMketing, Ins blogs brindan algullas l'ent,l jJS, Ofrecen una 1ll ,1llCrJ 
fresca, original, personal y de bajo costa para entrar en 1,1S conversationes de los conslimidores en 
linea y en los social media. Sin embargo, la blog6sfera esta saturada yes diffci I de contwlar. Aunque 
en oCiisioncs Iils cOll1panias pllcdell ilpoyar blogs pilra iltriler ,I l o~ cl ientes en rdacione~ significati· 
V;;JS, los blog~ ~igtlen siendll, sohre t(Jdo, un medi(l controldd! I por los conSllm idores. Ya ~ea quI;' l<l~ 
('ompa{lidi: particippn acti,'ampnte en los blngs 0 no, deberiJIl Illonitmearlos y es.cuchar 10 C]uc Sl.' 

dice en ellos. Los especialistas en marketing pueden lltilizar cJ conocimicnto que obtienen a part ir 
de las conversacioncs de los consumidores en linea P<lfa mcjor<lf ~llS p rogrilmas de marketing, 

~Marketing (Ie social media 
Como se mencionJ a 10 largo de textn, el .luge en el uso de internet y de las tecnologias y 10' 
dispositivos digitales h,1 originado una serie deslumbrante de social media en linea y de eonnl' 
nid ades d igitalcs. Existen inconlables redes socia les independ ientes y comerciales C]lle brind,1Il a 

, 
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los consumiJlI~ lugMC'S en ]fne" para cungrcgMse, sociali z.lr c interc;l mbi.1r PW1too de vi)t" t' 
infurrnllclon. Actu" lnwntt', PMece que cilsi todos hacen amigos ,1 tr,H"€s de F<lccbook 0 Google+, 
rel'i:.;m los comentMillS ell "J\\'ittcr, \'en Ic)s videos mils gu)t<ldus (.'11 YouTube, coloco1l1 imilgent'S 
en cl ,i lbunt social de Pintl:rl's t 0 com parten fo tugrnfias en Ins tal;ram y Snapchat. Y, dcsde Iuego, 
sil'm pre q\l t' los consumidores ~e congreguen, los l'spccia lista~ en marketing sin dud a los scgui­
ran. La mayori<l d e las empres.as <l hOT'l inlenl,Hl montar 1.1 ennrrm.' ola de los SOd.11 med ia. Dc 
d('ucro;io con una {'ncuesla, ilctuill men te c<lsi d 90 por ciento de las (om p<lriias l'St.ldounidl'llSt'S 
utili;." 111 lils redes de social nn .... iia comll par ti..' dc sus ml;"zclil) de milrketing.21 

Uso de los social media 
Los ~I'\.'<: iil USlilS en markdill)!, plleden particip,lr l'n los SOCiill media de dos maner<l~ : \ltili z(lndo los 
soc i,)lmeJ iil exisll'nll's 0 bien (:'~ tilbleciendo los propios. I\pro\'echnr Ius .... xistcntes p'l~n! m;is fcic i!. 
t'or l'SO, I" nlil}'Uri<l de 1,15 nMrcils, gr<lndcs y pc..j\l(~ri<lS, hiUl eslilblccidll un gran numenl de s il ios 
til' ~illl media. Rc\"i~ los silios web tie mM(1lS como Cocil-Cola. i'\ike, Victori il 'S Sccn~l, 0 indusu 
de los -I') dc5.1n Francisco. y encontrnr.'l \" incu lOSil las p,igin.ls de c;"lda una en Fan'book, Coogle+, 
Twitter, VouTubC", Flickr, In)t.1~ralll y otms s\)("i.11 ml'CIia. Tod ns t'SUS m('CIios perm itl;"n crl'<lr sOlid.is 
COilllUlidddt'S d l' m<lrc<l. Por .. jcmplo. los -19 d e Sail FT<lnc&'O conf;rl"g,1f1 a 2.9 millones dt' <lficiOl1.1-
dos en F,lcebook; eO(,l·Col') Cllent,1 con la sorprcntlcnt l;' cifra de 80 mil1()!ws dl.' scguidon:>S. 

Algull<ls de 1,IS principll lcs redes SOI.·;(I]('S son enonnc~. M;l s d e 1200 millllncs d t' pers0I111s 
cntr,11l <I F<lcebook cada I1ll'S, una eifra que cquil'<lle a 3.4 \'eces I , l ~ poblilciones d l;' Estmlos Uni­
dos y C,lrl,l d;i. En form <l s illli ll1r, Twitter liene mii~ de 6-t5Illillnne~ d e llSllMios registr<ldu~ y m;is 

d e mil miIlOIl("S de uSliMios \'iSit illl YouTubc <II Ill l'nos unil vez al me) (10 
qU(' se dennmi llil vi:.it.1nlcs {miens) pil Ta \ 'cr ma.", d e seis mil milJon('<'; dt:' 
hurils de video. L1 lis la C{)n tinlm : Gnllglc+ tk'nc Ill,is de 400 millones de 
u~\lilTillS activos, linkt.-d ln cuen tll con 2-10 n,iIIllnes v Pi nterest SU Il1a 70 . . 
milloJlt's.-' 

• Han sUTgido Incontabtes sociat media de nicho que 
atienden tas necesidades de pequeii:ls comunidades 
de personas que piensan de manera simitar. Momzitta. 
com y Momzitta ofi cia) en Facebook es un .. tugar de 
eocuentro para las mamils~, donde comparten con-

1\1Inque t'5tas gigantesc,ls rcd l;'~ de sociil l medi<l ,1Cilpar<lTl la 1lten­
( i(m de los encabcz<1d,l~ en 105 mcdills d e cO lllllnicacion, t<llllbicn exis­
tt!1l incontllbles social llwd iil de nicho. Las redl'S sociilles de l1i(ho en 
line,l ,ltit'liden l<ls n('(csidlldt'S de p{'qucfl,IS COlll unid'ldC'S de perSl.HMS 
que piCJls.1n J I.' man(' ra simil.u, ill Ljue las hace \"ehiculus idcillC'S para 
105 (';:.pedalistas en milrkl'l ing que d eseiln d irigirse con precision a gru· 
po:; nm intercscs l'S\wci<1 les. Exis te al mcno:; una red de soci,11 llledia 
PM,) <':lI<;i todo k'm<l de intert"s, pilsalil' llIpO n grupo. Kab(1()(!le.com 
.... s p.ull los adidus 11 1,15 compr,lS, • mien tr<ls que 1,1S 111<1m,1$ COlllparten 
(llI1sejos y comp<lsil'ln l'l1 Momzilla.C\lm.11lX /. Por otro Iildo, GlI Fl$ Hn, 
un" cornunidild de Facebwk de Cll,ltm mil ,\ficiollildos ,1 III pt.!SC<1, pre­
sent,! lll<1pilS pilrilubic.n con precisiun los (,lrduml;"nes y una galerll"l dl;" 
fotogr.lfiilS Jonde sus integran tes pul .... i cn presumi r los ejemplarcs que 
pt.'SC".1n. FannersOnly.com provee un sitiu d e ('nClientro en linea pam los 
"muchilchos del campo", partidarios d el "n..'tornoll 111 Tierra", 'luC d is­
{TlIt,ln dl;" "los ciclos ilZll Jes y \,1\'Cll librC!' }' en 1'<1.1. t'11 ext{'nso;; esp'ldos 
,1biertl)S, crf,m ilnimalC'S y ,lprt'ci<ln lil naillrak~zil" - ClI)!,o que "los mu­
ch<lchos de 1<1 ciudild 11 (l ('ntienden"-. En !3irdpost.com, los ;ividos ob­
.~,'n'<l dores de aves PUt'dl' l1 IIc\"ar un regis tro ('11 liJlea de los ejC1l1plMl'S 
que han lI\"isl,1(lo y com parkn Iii bi lileora de su~ lIbS('rv.lciones con Olros 
micmbms m('diilnte modernos m(lp,lS s,ltelimles. Y myTriln5-ponder.com 
lOS una comunid ad d(' Filcebook dond l' los pHotos .. ncu!;'ntran tr.lb,ljo, 
los ('Studiantes lnc<l l i;.'~111.1 inslructores de vlIdo)' los anund.lIltc) ,lfin.1n 
la punil'r iil plIra dirigir'lt' d un,l audil'nei<l dific il d l' ,11c.1nzar conform"d" 

vcrsacioncs, consejos yentretenimiento. 
C Sliutterstack 

por mas de dos mit person,ls <lp.1sionlldas por Iii il\"i<lci6n.Y' 

f\c1em,\.s de e~tos socia l meJia ind{,pfmd i ente~, muchil~ cOl1lra iifa~ han C1"l'ildo sus prnpiils 
cllm \lIlidMles dc milrClI (' II linea. Por ejl;"mpll', l'll Iii comunid ,ld I\' ikc+ de Nike - integrad<1 por 
m,1s de 20 miiloncs d c C(lrrl'dorcs de tod!1 t"!llIllindo que, en conjull tu, h<lll registrildo Ill;h de mil 
millonl~ de millas recorrid;IS-, los micmbros:.e lIn('n pilrll dar ,I (onoc('r en line<l sus registros 
de dl'sempl' rio, d<lrlc segu imil'ntU(ll>stos y hacercllmpiuilciones. DcbiJo a ~u l"xito, N ike exp.l1I­
di6 Nikc+ ,ll !;'ntfl'l1l1miento general ), al d l' b;isqul!tbnl, CilJiI unode IOSCUllles CUl'nl.1 con un siti.l 
p.1r.1 la comunid .. J, unll .lpl icaci6n y pmductos prop iOS.l' 

Ventajas y desafiDs del marketing de social media 
EI cmplco de 50ti<'ll nll'di <l Sliponc tanto \"cntiljas como des<lffos. I'or cI I<ldo positivo, I,'st,in liiri ­
gid,).; y son pcrsl.lIlIllt's --t's dl'<:ir, permilen que los l'spl'ci1l1i s tll~ cn mll rkcting creen y I:Omp,lrtall 
cI)n tcni.io de marc., con l o~ (onsumidores illdivid ualcs v 1,1S com unidadl'S d e clil' lltes-. lo~ 
sod.11 mcdi,l son tambien il1lerllclims, l"'Sto los cOIl\'icrk l'~ \'ehfculns id c<l lt'S p<lra inid 'lr y p.u­
tieipar CI1 c(m\'eTSilcionl'S con los dientes, ,11 hempn qul:'~' rccibe Iii relr(l<'l liml;"ntlcion por p.ute 
de {'SillS. Por !;'jelllplo, Volvo uti liz,l su plat.1fllfmil 1IS\\I&l e~pcilk Tweetch.tt como un<l (!S]X'<:k de 
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focus group digitil l pilril <llraer a Ins clientes y obtcl1cr infonn~citm in!lwd idt" sobre tcm.b \,In 
variados como Iils cilr<l('teristicas de los prodUC10S l) Iii crCilci6n de ,lllulleins. Las p l ,itic'l~ rq:;uJ,l" 
res que sc sosticnen por media de Twitter "gcncrilll bll('l1ib CllnverSdCiones", afirrna el di rec tor 
de milrkl'ti ng de Voll'o. "La genic d isfrulil scr pilrtl' ldd procesol"Y 

I ,(1S sorin ] media lien(,11 adcm,is cilr<icter imJ1fdinfo y oporlllllo. I'ucdcn utilizarsc pilfil lkgdf ~ 
los cliente~, en (ll,llquier momenta y Lionde quiera que esh~n . con conlcnido de 1l1ilrkcting 01-" ,rlUllo 
y re]t'\'ante que sc rclilcioll l' con los Sllcesns y actividades de unil l11il1"Gl. Como ~e menciono .1llil'S 
en este capitulo, IJ r"pidJ exp<'msi6n del uso de los sociill med ii! hil provocildo un auge dt'llI! .. nt-,,~ 
lillg I'll liflll/)(J real, 10 que pt:'lTn ite d los especiJlistJs en milrketing generar cO!wcrsaciones ent l'c los 
conSliinidorl'S v unirse a e llas en lorna il silll Jciolll'S v t:'vento:; canfonnc ()Curren. Ahora eslu.' ('S­

peciillist,ls pUeden observdr cll<'iles son I J~ lenJencias 'y ereilr contenido en concord,lnciil (0 11 ,:·s \.lS. 
Los sociill media sllclell ser muy "jimce._ ell Ifl"lllilws de [()s/os. A\ln CllilnJo cH'ar), ildmi lli , trar 

contenido de sociJ I ml'diil podriil ser costoso, muehos social mediil son d,> usp g ratuito 0 im)'lkan 
un costa bJio. I'or estil ra1l'm, Ins rendimientos sobre Iii invl'rsi6n (>n social mediil il menudo 51 '11 ,dins 
compilrildosnm los de los costosos medias con\','nciona lf'se(lmo la televisi6n 0 los med ias iml'I·"~(ls. 
EI bilio costo de lOS social mcdiil 10 pone il l Jlcilnce de maTeas y negocios pcqueilos que no c~l,i rl l'n 

':(lndici,)nes de enfrcnlilf los e1evildl'~ co~tos de eampili'I<lS de marketing de griln presuplll'stO. 
T,ll vez 1.1 mJyor ventil i<l de lOS soci<ll media sea sus cilpilcid<ldes pilra illvnillcrnr y compll rlir 

socia/llleille. Los sociJI nwd ia son especialmenle Jdl'cu,1do~ para gl;'nerar participilcion rk IllS 
clientl's y de lil nmmnidild -paril iJ1\'olliCrilr il los cl i(> ntes eon]a marca y entre S1- . Mii, <[Il l' 
cUil lquit' r (ltm (<lnal, los social mediJ pued!.'n invol ucrar ,1 los ciientl's pilfJ dilr fonnJ ill con­
ten ido y cnmpartirlo junto con l'xperiencias en relacion can unil m,1rCil. Consid<'H' la H'c i\'nte 
camparla "Orl'o Cookie~ vs. Creme" emprendida en Instagril m :='" 

Wh<:>lc Food. Mar~~1 

L1 campafia de dos me~'s de dUCiI(;')" "Oren Cookies vs. Creme" ct>nwn/(:, _on d ,mllne;n "\Vh i~pl'r I i· 
ghl" traJlsmitido dur,mlp el XLVI! Super Bowl. El anuncill pn.',,-'ntab., ., d(>,> hnmbres 'l"'~ disculian en C.ll ,l 
hihl i"t',",'J .1,"{'rea de clI,]1 p,ute de 1.1~ gal l et~s On.~' k~ b'1lSI,lb,l !\l,]S: la propi,' galleta 0 1'1 re lleno CJvm()5(l.l-i 
~ nllncin illl'ilaba J ILl5 COI1S\lmidon.", ,I tumM pMtidl' cIll'iiUldo fotografj~~ de su pn:dik.:ci(iTl y colncl"d,l-
1,15 en el jlbum ,;<.)dil1 d" lnslagrc1m COil ei hashtag #cookiethis {l #cn:nwthis. Lucgn, Oreo seieccinno denn 
m;m\-'T(l tiP fntngrafias y Ir"baj6 Clln Jrtibt~s Far~ crt',1r <.S'ulturas inspi radas en e!las .1 baS€ de g~l l et~ 0 ,k 
en·Ina. La campail.<1 rea l mente ).:enl'I1'1 mucho,., comentMios enlre 1.1 gente neere,' de 10 'I"" n1~ ~ Ie>. guS!.]l·,l 
de las gal letas Orl'O. Anlt,;; ch· lr,msmilir ei anuncio dur~nte d SUp<.'f Howl, {)n't' habia con .. -.eguido alred,'-

~ "-.. 

dor de do~ m;1 ';<Ct,'llidon'S en Inslagram. lnmed iatamente dt'Spu~s del 
partiJo, "~l ,:ifra brinco a 22 mil S€guidores y en b ,1("hmliJaJ J:;.ciPllci l• 

J 1--12 mil. £'1 concurso dio par rl'>u ltado 'i1~i 32 mil CIlI'ios v 122 "'­
c llltur~5. En vez de limi\;1rs<' a lanzar una pagin., de [nst<lgr~m, O'"c'< \ 
I ~n~.,' ""nn pxp,'riencia de Farticipaci(lI1", Jfiml~ un gt-'wnll' d(, T11. m',] 

dc 1.1 emprcsa, Ll marca rt'(Il'ndl'l' lJ l"mpi111d COn una &eric de \ idc"e, 
cnrtos y di\'eft;do~, los CLli1ks se poci,all I'er al cmilir volos por (Ilal dc' 
la., F"rle, dt> ],IS OTL~) es mejor: [,' galleta 0 t'I relleno (WlllO';<" ' ,:Y "" ,1 
hJP la n'spl(esla de Orro ,lCerc~ de ellrii c., In mtior pilrk? No s<)rprendc 
que Oreo llaya cl)ntestado '1"(' ,1mb,ls. 

• Whole Foods Markel utiliza diversos social media para crear 
una comunidad de est ilo de vida Whole Foods. Por ejemplo, alrae 
a cerca de 180 mil seguidores de marca mediante 59 tableros del 

El marketing de sociil l mediil es ulla excelcnte forlllJ dl' 
creM comunidildl's d,' mMG1, lugares donde los cOIl sLlmid<li"l-s 
ICJles a Ull,l marca p ueden eOlllpilrtir experienciils, inform.I' i(in 
e idwlS. Pm ejemplo, Whole foods Mi!rket utiliza d ivcr~(l~ ~\' ­

cial media para Crl'ilr Ull<l comunidad de esti lo de vida \'\'I1(1le 
Foods, donde los cliente5 ptwden ind<lgar ilCerGl de il lin1<'lltos, 
tener ilCCCSO iI rCCI.'tas, comunicilTse can otms COllsuminnrl";;, 
diSCllti r temas re lcvilntes rc1aciollJdos con lil comiela V e ll j(-­
rilrse de los evcntos que ticnCTl 11IgilT dentm de las tirr;d,l ~ de 
Ia caden,l .• Ademas de sus muy achvas piiginas de Facc'h)(,k, 
Twitter, YOliTube y Google+, \Vhnle Foods iltrile il cerCil ell' 1::\(1 
mi l segtJidores d,' marCd mediante 59 lilbleros del fi lbll m ~ <,-' i ,l l 
dl' Pin\t'rest. L()~ tcm<lS de los t,lbleros ;;on muy vari'ldos e inc'llI­
)'t:'n "consejos y Irucos ell relilci6n con los alimentos", "Mil' .kil­
eioso" , "ec1ebrJciolK'S coml'shble~" y "cncinas sliper mOlic'l"ll,lS" 
(Super HOT Kitchens); /:'S te li ltimo lablero presentJ rotograti<l~ 

album social de Pinterest. 
CorI8!lia de WhDle Foods Market. "Whole Foods Market" es una marca registrada de Whole 

Foods Market IP, LP. dc cocinas que cautivall. \-\lhole FOOlis no cs lin negocio dp rc'I1 \ll­
delacion de cocinils, pero e1 ilril' culin,nio y las cncinils son unJ pMte importilnk dd e;;ti ln de \ ida 
de sus ciientC'S?' 

EI marketing de ~oci<ll media tilmbien supo!le desJfios. En primer lugar, muchils comp,lIi l.b 
Jllll expcrimclltan con lil forma de utilizJrlos de lllilnerJ efical y los resultados son dificile~ de 
medir. En ~egunelo lug-ill", til les redes sociJ les est<:ill control.ldi1s en un al to gr'ldo por los u~1I,1I" i n~ . 
L~l meta de Ullil compil ftf<l .1 1 utilizilT los sllciil l media es logrilr que IJ milrc.1 se,l pMtl' de la~ ,' ,111-
verSCiciones y de Ia vida de los consumielort:'S. Sin emb<lrgo, no es posib)e que los especi .ili~l ,b ,'Il 
mMketing s imp leml'lltl' ingre~en alas inter<lecinnes digitilles de los cons\lm idores -nl'cL'~i l,lll 
ganarse c1 dl'rccho J l'stilr ahi-. En vez de entromcierse, dl'ben conv('rtirse en una p<lrte v<lli , '~ .l 

de la experit'nciJ en lin!;!", desarrolbndo lin flujo conslJn te de contenidn atractivo. 



Marketing m6vil 
Mensaies de ma.rketing. 

prornoCiones 'i Ol ros 
contenidos entregados a los 

clienles y consUlllldores sabre 

la marcha a traves de teietonos 

rn6viies, telelonos inteiigentes, 

tabietas y otros disposit ivos 

moVlIeS. 
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Puesto que los consumidores tienen tanto control Sllbre l'1 contcnido de los socia l media, 
incluso la campa iiil <lparentemenle mas inofensiva que se emprendil en elios pucde resultar con­
lraproducente. P(lr ejempkl, Fritll-L<ly Jilnzo hilCC poco e l concurso "Do Us a Flilvor (Haganos un 
silbor)", en cl cual pidi6 ala gente que ideilra nuevos silbores para las papas fritilS, enviara sus 
~\ I gerenciils al si tio web {1 de Facebook de la empfCSil y disenarilla envoltura para ~LlS creaciones. 
Muchos conSllmidores lomaron con gran seriedad d concurso (y el gran premio de 51 mi l1(m), 
asi que enviaron sus sugerencias de sabores que la gente reil lmen!e qu isieril probar. Sin embar,e;o, 
o tms tomMon a la ligl'ra d concurso enviando sugerencias c6micils peru Cilrentes de sentido, como 
"rilila crujiente y quesn azu l", "pasta denlill y juga de namnj,l", "s.ccci6n de cilsilleros de primer 
grildo de secundaria", "curita (para sanar heridilS) en lIna alberGl pLlbJica", "propagaci(m de tin­
trClx" y "91.r;,;, de ilire y solo unas CUiltro papas". Por desgrilci(l, pilfil cilda sugerencia enviada, sin 
importilf cutin milia fuera, e l silio web respondio con entusi(lsmo v una colorida interpretacion de 
la envoltura y el nombre del Silbor, junto con Ull mensaje como el siguiente: "LS,,'cci6n de casilleros 
de primer grado de secundariil? jEso SLlena tilll ilpetiloso como una papa frita! Sigue con esas sa­
brOSilS ideas pilra obteller una oportun ida,d nuis de ga nM $1 millon" . Con los socia l med iCI, "uno 
ingresa il l patio Ir<lsero del consumidor. Ese es su IUgilT", ildvierte un especialist<l en marketing 
de social media. "Los socia l lllcdia son una olla de presi ()n", afirlll a otro. "Los cientos de miles, 
o mill ones, d e personas presenks il h! ,1fllera \'il n a tOIllM tll idea y van i1 trillar de hacerl,l trizas 
para encontrar 10 que hay de debilidad (1 estl.1pidcz ell ella"." 

Marketing de social media integrado 
Empll'ar los ~ociill mediil puedc ser tan senci llo como publicilr a Ig \1 n05 mensajes r promociones 
en una pagind de Facebook 0 Twiller de uni! marCil 0 generar comentilrios en lorno il una maTca 
med iante videos 0 imilgenes inSNtildos en You Tube 0 Pinterest. Si n embargo, la TIlilyor parte de 
las gril ndes compillliils ahora diseihlll actividildes de ~ocii!lllledia i! gnm escala que se cnmbinan 
para dpoyar otros elementos de lil es tra tegia y las t,kti(as de m<lrketing. Mas que realizar esfuer­
zos d ispersos tratando dt' conseguir "likes·· y tweets, las compailias que utilizan con txito 105 
social mediil integran una dlllpl iil gam~ de d iversos medios para propiciar el inte rCilmbio social 
re1(lc ionildo con 1.1 marca, participacion y la construcci6n de \Illil com unidad de cHentes. 

Administrilr las aclh'idades de social med ia de unil marCil puede ser una tarea de gran 
em'ergadura. Por ejemplo, Stilrbucks, uno de los especialis tas en marketing de soci<llmedi<l de 
milyor exi to, administra 51 pilginCls de Filcebook (incluyendo 43 en otros paises),]1 direcciones 
de Twitter (19 de las cuales son internaciona ll'S) Y 22 nombres de Lnstagram (14 de e110s inter­
Tlilcionales), ildemils de Cllentas en Gongle+, Pinteres t, YouTllbc y Foursquilre. Administrar 10' 

integrar todo el contl'nicto de sociill media es una tarea desafiante, pero los resliltildos bien villcn 
la inversi6n. Los d ientes puedlCn inll'rilchlar con Starbllcks digital mente sin siqu iera pllller un 
~' ie e ll algllna de las sucursales. Con mas de 36 millones de seguidores en su principal pagina 
dl' Est~dos Unidos, Starbucks es la sexta marca mas gr,mde en F<lcebook. Ademils. se ubica en el 
quinto lugilT en TwittL'r con 88.5 millones de segu idnres . 

Sin embargo, mas que w'nerilr pilrlicipilcion en line,l y conformaf una comunidild, la pre­
sencia de Starbucks en social media tambien conduce il los clientes a sus tiendas. Por ejemplo, en 
5 \1 primeril gran promocion en social media, emprendida hilce Cllillro ilnos, ofrecio un pasteli llo 
grillis a l comprilr una bcbida durante lil manana; un mi llon de plCrsonilS 5/.' ilparccieron por il hi. Su 
promoci6n mas recienk "Tweel-il-Coffcc··, la cUilL permitia a los clientes dar una tilrjet<l de regillo 
con valor de 55 a un amigo si escribian #twedacoffe y Ii! direccion de Twitter del amigo en un 
tweet, dio por resultado compras con I'alor de S180{)(XJ en poco mils de un meso Los social media 
"no s610 hnpliciln particip,l[, contar una his toria y conectarse", adilra eI di rector de milfketing 
digital global de Stilfbucks. 'l;l lcs medios "pucden tener un imp<lcto material en e111egocio" l ! 

Marketing m6vil 
El marketing m6vil inchlye m ens[l jes de marketing, promociones y otms contenidos de mar­
kcting entregados a los consumidorl'~ sobre lil rnarchil il trilves de dispositi l'os m6viles. Los 
espcciillislilS Cil marketing utiJizan e l marketing rnol'i l pilril alraer il los clientes y consumiciores 
en Cllillquier lugar y en lodo lllomento durante los procesos de compra y de con.struccion de 
relaciones. La difund ida adopcion de los disposit ivos m6vi les y 1"1 aUlllenlo ell el tril nsilo de 105 
sitins web movik,s han hecho dellllarkcling modi una obligaci6n para la mayor!a de lils mMcas, 

Con la reciente proliferari6n de Idefonos 1116viles, telcfonos inteligentes y table!as, la pe­
nelrilci6n de los dispositivos m6viles Clhora reb<tsa el HIO por cienlo en Estados Unidos (10 cual 
signifiGl que lllucha gente posee mas de un dispositiv~ m{n-il). (ilsi cI .. 0 por ciento de los hoga­
res e~tadOllnidenses solo disponen de dispositivos m61'iles para cOIl1\ll1 ic<ll"se, es decir, Cilrecen 
de linea teld6nica fijil. Mils del 65 por cien to de los estildounidenses poseen un telUono intc li­
gente y mas del 60 por ciento de los U5Uil rios de tclefonos ill te ligentes los emp lean rara tenl'f 
acceso a internet md"il. Ademas, no solo reali1:iln bLlsquedas en internet m6vil, sino que tambien 
son avidos usuarios de aplicilcioncs mol' ill's. EIlllefcildo de 1.1S aplic<lciones moviles se ha dis­
pilrildo a !livel internacionill: hay m,lS de dos mi110nes de ilplicilciones disponibles y eJ teJefono 
inteligl'nle promedio liene 25 <lplicaciones instil ladas/ \ 
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• Marketing m6vil: En la 
actualldad, los anuncios 
m6vites de rich media 
pueden generar importante 
par1icipaci6n. Esto anuncio 
m6vit de Jet Blue, que so 
acliva con la voz, interactua 
con los clientes y responde. 

..Iet8lue AUW3VI 

Ll ll1i1yoriil de las pt"'rsolMs adori1!1 S\IS Il,lt;fl'nQ:, y dCfX'ndcll cOf1siderilblenwntt' de t'lkl;l. IJt. 
ilclicmo con un t'S tudin, casi cl 90 por ci ~'n to dt, Ins ~()nsUlnidor ... s q\l(' pOSt:'t;'ll te lffonos intdigen_ 
t<..~, lilhh" t,l :::, computildo r,ls y tel(,ViSOR'S :.t·ri.lIl C"P,KL'S d e r('llIl1lciilr., lodo;; t"lOS d isposil ivO$ de 
pilnta ll il ,J t!xo:'pcidn dc sus tdCfonos. En pronk>d ill, 1<'6 ('St ,l douniden~ revis<ln sus l(' lcfonus 150 
\'L'Ct'S a l d fd -un.l \'CZ (,ld.l St'!:; minutos y m .. d io- y d ...... 11("<1n 58 millutos al d i,l <1 h,lblar, cscribi r 
textos )' "isita r s ilios web con su ... t~h~fonos inlcligl'nl ... 'S. fk ~1 fonn,l, ,mnquc la tl'1c\' is ion ilun 
{leup,l und gran partt' de l<l " id,\ d e las person,ls, lu:. J isposi tivos nUl\'i lcs rilpid<lmente st' estan 
cOl1virliendo l'n su "primer.\ pantall.l". Y CU,lIlJo t~la l1 lejos de (,ISil, t'S su linica pant.l ll il.:4 

Po1f.1 los conS LL mid nres, un tdN(ll1o intel igenle \) un.1 l.1bldil l'S un ll ti l compilii.ero de com_ 
pras }'il "lue les brindd in formilci6n d l' productos ( uando van ell 1;'1 c.l l11ino, J...>s perm ite hacer 
compdfdcinnes de pn.'Cios, lcs .. b c.:onSt!jos, les prcscntil resends de o lros consu mid ol't'S v Ics 
(.trl'l·" ncceso a okrlils in:. tilnt.i ne.l<' y cupones d i ~il'l l\~. Entollces, no 5OrprcI1{k \jill' los' d is­
posit i\"os m6vi lt'S bri nJt'll un,\ riCil p lalil(ormil P,IT.1 ,I trile r a los cl icl1lcs y consumiJnres mas 
profundaml'n te , m i{'ntr.ls tr .1l1si till1 por d PWCl~SI\ Jc compra, COI1 I11'TTil lllient,ts como ilnuncios, 
CUpolll'S, textos, aplicilciollC"S Y s ilius wen mllviles. 

FI g;lsto en publicid,ld m(1\' il en E~ tados Lnidos \'il 01 1.1 ,11".1; recientemente se dllp lic6 
y ~~ espe ra que s(' rllIpliclut! \.lIM vez mils l'n l..'sk' '111(l. C,\si tndas las gr'lndcs org,lIIiza­
ciones - como P&G. 'v1.ICy',;,,;U bil nco 0 su permt'r.:ad(, 10(.11 e ins lilucionl's no ImT<1ti \,,\S como 
ASPCA - ya intcW.m t'l marketing m61"i l ,I ,, \.1 5 progr,lmas de Illilrkding dirl'(\o. Tales 6tuer· 
zus SUl' lcn gl'nerar reslllti1dus pos iti\"\.I~. 1'0r eje lllpi o. l'l 4Y por ciento de los usui1I"ios bUSCil ll 
m,i!,. intnrrnilcicin despucs Je \"(~ r \.111 ,1IHmcio m6v il ."\' 

Las COmpaJ11aS utiii;:dn eI mMketing mov il piHa \'stimular las c()mpras inillediatils, fil cilitM cI 
PI"I)c(,so de COlllpril, t'l1Tiqlh: .... Cer 1,1 ('xpcric ilcia ell' 111,lr(<1 I) para tOOo clio. EI 1l1i1rkt'ling m6\ 'i l per­
mile que los t'spec i<l listas en m<lfkl' ting brinJI'n infMn1,lci6n, inccntinls y upcion .... iI Ins clientes 
y conSllmidores en 1"1 mOtnl'ntol'll qut..' ~~ t()S m.lIlifiestan ;nk'n::-;; l ' ell,mdo est,in en condiciones de 
hil(('r U1l<l dl...'X'Ci6n de compra. Pm eieillplo. McDon",,! ';, util il..l 1"1 m.uketing 111l1\'ilpill .. l pr01l1over 
lilS IlLle\'<IS opciones 'Iue til'll~ en ,;u mentl, ,111unci;lr prumocinnl...'S esped'lles y Li iri),,"; r a 10'; dientes 
dc lll.lIll.' ra in ml:'d id ta ,I ,:;us rest,lurantl':,. u n 1<,('icnle .l11l1llcio in ler,lCti\""o pll~to en 1,1 ,1plic,ldon 
Ino\' ;1 dl:' Pdndnr,\ d cefil: ''PilpililS gu;,tat;"<l", Cualqukr 1,1Illai'll' ..Ie ncbidil refresc.1nte 0 te d ulce 
pur SI. H'lga elie p,l r,l '''isi l,11" d "iti" '" Un die l'll ('sl\' ,lrlUrlC;O m(l\'i! condudil ,1 los clientes;ll si tio 
m6\'i1 de 1.15 prmllociont'S de \ e r.lIlo vigentC's ('11 Md)un;lld's. Otra c,mlp,111,1 Inti\' ;1 de ~kDon,1 Id'5 

ut il izo un jUt'gu d e l"t.llhtnIL'Cion ~k p.l 1;1 br,l ~ PM,' invilar a los cl i('ntl'S ,1 pm bar las nuev.1S opciones 
rid mcnu d e 51 de est.1 cadena dt· (llln id;l r,ip ida. T,lk 5 a(c;on('::> gt'nt'r<t11 t,mto p.l rticipilci6n del 
dierlle .:onlO .1sistend,l ,lIas tiendd:>. Lti liZM un juego "dl'n tru de un,1 emllp.111,1 111{1\"i1 implic'l n\() .. 
!iV,H 1.1 participild6n y Il\ ilnten~rlj\". ,, (i rm,l un l'Sp ... "i.lli5t,\ ~n marketing dc McDonald':.: .... 

En la <lctuillidild, los anuncios m6\"il(-;; cll' ridl II/,yfid puooell generar b'T<l ll pOlrticipacion li'im .. 
pOlclu. Pllr ejt'mpln, jetBlue rcc;cnl('l11t'ntl' ("ft."!" un <lI1 UlKio mo\';1 que!;t' .l(!i\"d (Oil 1.1 VOl.. e inter,lctua 
nm los elientcs y rcsJXlnde. Clml it'll/.<l con un t>o1IlIlN m6\"il dt' jt'tl3lue que diee: " H<lg<l elic il(jui 
pilfa aprender d k'llguilje de IdS palom,lS". Ctmnd ... l cI usuario IM.:e el ie St"lbre c1 ,l/lundo, este Ie da 
instruccion('o; mediantt' VOl.. p.1ri\ repctir p;!lil bril~ (Iue .lp.l rt..'Ccli Cilia piintilllil, (om{) "cuu, CUll , CUll". 
C Uilndo elllsuario aprende dos or,lcion\'s ClHl1pl '" t<ls en cl idioma de' 10l~ p;llllma~, recibe lUli\ moo,llla 
virhwl y Iii opci61l dc jug,lr otril ve". AllMeer die ell "'i\prend,1 lll;is", .. 1 uSl1ario es conducido al jet­
!3lue Landi.ng Perch, donde puedl:' expiorM y e!1l'i ~ r m('n~1k~ d ~l.Is ,\!nigos iI tra\'Cs dc pillomas men­
s,ljeras digitilies. El anuncio 1ll\'I\'ii es parte de 1,1 Ca mpa!'; ,l "A ir 011 thc Side of Hum<lIlity" de jet Blue 
'11K' present,\ p,domas -las II1cjorcs I'o l il dllra~ frt .. 'l. .. tu.mtes-. Ell \'('z de pn.'sentilr mensajes de venta 
directa, el anuncio de \'OZ S(' propulle ~impl"llIente cnriquL'C('r lil l'xpl'rien('i<1 Jel usuario COil Jd Blue. 
Lllfne,l aerril csperi1 que lils pl'r:'l1n,\ ~ "\,(',\1\105 M1U I l(i o~. jl1t').;uen con las pill~ll1as y 11 0~ rena."rdCll 
el!imdo dCS('{']l rest'rVOlr ;.us bnletos", dice cJ gcr\'ntc de publ icidad de JetBIlIe. 1. 

Los minOTista s put;'1.ien utilizM cllllilrkl· tin g lm'''' il p,lr.l enricll!ceer \,l l'xperienria de .:ompra 
del clientI.' a l tiempn que es timulan I" Clll1\pr,\ P()r ejemplo, ""ilcy's dabor6 su recientc promo­
cion "'llr.lsil: A Milgie,,1 Jou nwy" en Il, rnQ <lIm" "plic.lci6n popll lar I" ingeniosa des,urollilda 
PM,' telefono intcl ig.'nil' . La cil m p.111,1 presl' lltab,l rap., dl' di!'CllaJores brasilei'los yexpt'riencias 
dentm de Iils t; l;'ndas para celebrM lil cu l\ur,l d(' l...'Se p,lis. Al emplear sus tcld('lltlS inkl igentes 
paril CX,lne.1T 10'; .::6digo ,; en 1,1 liendil, I(,~ comprildllres pod i'HI s,lber m;is iI(l:'rcti d l' mod.IS Y 
(·xperiment.l r 1.1 cultura br,lsildl,l por Illcd io d e P,l.-;e(lS "i rluales, l-omo un viaje por e]l\m.lzo­
nilS, unil \'ISi t,l iI Rio d e J;! nei ro dur<lIlte e1 Cil flM\',l l 11 asis li r;l un partiJo de fli tbol soccer l'n una 
c,U\cha br,lsilc,lil. "1..0 :' ilnu ndos mt1\'i les,;e proponen IIl'gar a l cliente meta 'en d momento', en 
cualquicr lugOl r y t'n toJas p.lrtes", afirnM Ull e"perto,),il sed Jur,lnte la ctapil lil' b(lsqllOOfl con 
1111 dispt'sit;\'o m{l\'i l 0 e ll 0'1 in terior d ... , UI1.1 li('nd,1 d Uf,mte Iii decision dc compra ...... 

Mucho,; I:'Speci,llisla;; en m.ukcling htl l1 ere,ld o ... us pmpios s ilios l'l\ lin{'a m~'lV i les opt imiZ<l­
do:. Pdra telefollos y pro\""{.'cd on:..'s d e scrvic;os 111l)\"i les espl'Cifieos. Olro:. hdn oe,ldo ilplicilcinnes 
m6viles (lIi1es 0 clltretenidilS pilfil involucra r .1 los c1icnte5 eun ;,us mitrea,:; y aYlidilr los a com .. 
prM (\'ea M.lTkl'l ing real 17.2). Por t'jl>mp lo, Clmox ofr ... 'Cl' IIllOl Olplicacion myStilin (jUl' sc .lirige il 
j..J\'ell('S 1l1i1ll1ils brind,indoll's t'lt i lc~ sol udl) l\c5 PiIr" d imina r m,lIlchas. Schwab Ufn.'H' "'Schl\'ilb 
10 Co", lllld aplif<lci{m rm'wil que peTllli t(' n los clil'nt~':> obtener lIol icias i1 ctu <lli~i\Ja~ .lllllilll.ltO 
sl1bre irwersiones, monito rear sus ellcnt,lS Y reilli ~i1r tnm$.lcciollC"S ell c\'lillquief momt'nto y dl'"5dl' 
cuak]uief lugar. Pnr su pilrte, 1.1 aplicilci(,n 111 (1\' il de St.ubucks perlllitc que Ius d ientes utilicL'!1 SUS 
tel{'tonos cnmo una tarjetil Stilfbucks P,1I'<I rl'i1 li l.nr compr.ls dc 1\1ill1l'rOl dpida y s(,!1cilla. 
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"rlc.,ting m6vil: Los telefonos inteligentes estan 
cambiando la forma en Que vive la gente 
- y la manera de comprar 

En Is actualidod. p!'OVista unlcamente con 
su Ielefono inlCligenle a con alro dispositiva 
rnovil. liSted puede aprender. hacer 0 com· 
prof casi cualquier cosa en 'ado rnomento 
y sin ~Tlportor dOnde sa encuentre. La apl­
caci6n Zipcar Ie pormila encontrar y fesefV3r 
un Zipcar. lOear €I ctax()"1 (par", que 10 pueda 
€(1lXlntrar entre una multltud) e il"ICluso abrir 0 

cerrar las puertas . lodo desde su telefono, La 
ap licaci6n Slain Brain de Tide Ie ayuda 3 en­
conlrar formas de el lminar manch",s mientras 
va de un lade a otro, y Un<! aphcaci6n Sit 0 

Squat patroc inada por Charmln lEi indica k)s 
baoos publicos rnels cercanos. La apHcacbn 
The Snow Report de REI Ie da informacbn 
relacior.ada con la pracllca del esqui en le­
rritorb do ESlodos Unidos y Canada. como 
las condiCiOnes de precipitaci6n de nieve y eI 
numero de ascensores disponibles. La aplica­
ci6n IOCluso Ie ayuda a compartlr nformaaon 
del cenlro lurislico con sus arnigos a traves 
de TwiTter y Facebook y 10 vlI)(;ula con "Shop 
REI' en eI momento en Que "lISted del ermine 
que no puede I/Mf sin un nuevo par de es· 
quies K2 0 sin una Il@'ldadeC<lmpana Hubba 
Hubba para <lOs personas' . Y con Ia aplica· 
ci6n PayPass de Mas1erC~d. puede pagar al 
nstante y de manera segura con su tetefooo 
en cualquier honda minorista participante 
-s6Io "teclee. pague y slga Sll camino". 

iBierwenido 011 mundo del marketing 
movit! En Ie aCluahdad , k)s telefonos inleli­
gentes y Olms dlSPOSllivos m6v.les estan 
cambiando la forma en que vive la genie , se 
eslan COIw lr'l lendo en centros Indispensa­
bles para Ie eomunicaci6n. Ie informacion y 
el entrelellimienio. TamblE!r1 eSlan revotucio­
nando la manera en que la genIe eompra. 10 
que da a los especial islas en marketing nue­
vas oporl unidadcs de irwolucrar B k>s el ien­
les en fonT\8S mas eficaees y salisfaclorias, 

Los espeaallslas en marketing se han 
VISta obligados a responder ante el enorme 
Cf8Clfl1iClltO en eI acceso y usa de los dis­
poSllrvos m6viles. EI ga510 en anuncios 
m6viles sa IflCrement6 en 105 por Cienlo £:1 
ana pasado y sa espera que sa triphQue en 
los prOXlmos Ires ar'Ios. 8 mercado de las 
aptlCaCiones m6viles sa h..; disparado nota· 
blemenle. Hace apenas CIflCQ anos. Ia App 
Store de Apple eonlaba con 10 mil aplicacio­
nes. una crfm sorprendente para entoncf'-S. 
Sin embargo. en eI ultimo ana. Ia App Store 
de Apple y Google Play de Android atcanza· 
ron un mill6n de aplicaciones cada una. l.Il 
comunicaci6n mdvil se ha COllver'lido en una 
nueva frontera del marketing en la actualidad. 
espeoatmente para tas marcas que cortejal1 
a los conSlImidoros mas j6ve!1es. Los dislX'­
Sl\ivos m6viles l ieoen caracter muy personal 

y Slempre estim presenles yencendldos. Eso 
los COf1VI8rte en un media Ideal para obtener 
respuestas rApdas a olertas Individualizadas 
que cambian de un momento a olre. 

AJgunos especiBlistas en marketll'19 ape­
nas eslan incursionando en el marl<ellng mo­
\~I y la mayona aun esl an aprendier.do c6rno 
util izarlo de manera eticaz. 8 market ing m6-
vii exitoso implica mucho mas que entregar 
a las personas lin cup6n y provoerles un 
Vinculo que les permita rea lizar una eorn ­
pra, En vez de ella, inc rementa la part ieipa­
c ion can la rrlarca y crea una experiencia de 
compra ·sm friCciones" Per ejemplo. con 
ta aplicaci6n m6vII cJe Amazon -gracias a la 
opcK'>n de cornpra ·1 -click". al programa de 
aflliacion Prime y a olras caraclerislicas-. 
los clientes. en lode momento y sin mportar 
d6nde se encuentren. pueden estar seguros 
de que sus produclos Ies seran entregados 
en prac1icamenle cualquier ubicaciOn en rna­
nos de 24 horas utllizando SOlo un lalefona 
lnleligenle para realizar una bUsqueda 0 un 
escaneo senollos y hacer dlC en un b016n. 

Los dientes y consumlC:lores sa han acos· 
lumbrndo a esperar ese llpo de experi8flC1as 
de compra m6vi1 sin fncclOnes a partir de 
giganles del marketnlg como Amazon. Sin 
enbargo. con los rapidos avances recientes 
en las capacidades moviles. COIT'O las 
tecnoiogias basadEls en la ubiCaciOn y 
los sistemas de pago m6vil, cada vez 
mas y mas compaNas sa eslan con­
virt iendo en el Amazon de sus respec­
I,vas industrias. Considere el saMOO 
de transporte Uber basado en Lilla 

apilcaci6n movi!. 

Para :;uaqulOr p;Jrsona (11J() Vk1~1 0 o\,la 
torna un ta)(; oe rmmera f!lgLlar, Uber 
es el seguroo rn€l"or io.,al1to (!9SPlles 
dellamaso 'Telctr3r1spOrtamo, Scony' 
de la serie VJaffl a las eslreffas. Imagrnc 
que lJS!W sa ancuel11ra en LI'\9 C'll' 
dad QUE! '10 COflOCE!. a aVtlfl7ar1.1S hQ. 

uSted. 10 IIev.:J a su howl y usled se baja y 
C<1mil'\a haclCl su ilatrtacOO. La com00-1!'ii.,1 
de taxIS Ie cotJra a Ube<. tioerandolo a LISted 
00 Ia mdesha de tenor quo amar bl.isc9nc1o 
a tientas dir'\!lrO ell efectl'JQ 0 una tar;ctn 00 
cred lo y luego IlSjJ€fill' a QUG se ImpHt1a eI 
r9(;i:)o para frmarb , 

EI marketmg movil Ilace mlld10 ITIaS que 
foc ilitar sj proceso de compra, Tambien Ilava 
los ;)nuncios , cupones y olres promociOnes a 
nuevos ni v~es. Los especial istas en marke­
ting m6vil pueden personalizar promociones 
y entretEierlas con expener.cias colidlanas 
re~ant0S para ~ clienle. Par ejempk), Ki ip, 
una red m6vil de recompensas. se espeaa­
hza en ayudar a las marcas a ofrecer a lOs 
cl~les Ia recornpensa adecuada en eI mo­
menlo justo con base en sus ac1lVdades co­
IIdanas. La agenda comenz6 incorporondo 
su lecnoIogla en aplicaciones de videojuegos 
como Zombie Farm y Mega Jump. Los par­
topantes que ascendian de nivel en 131 iuego 
o que alcanzaban alguna olra meta obtCllian 
un cupOn de aiguno de sus mlnonslas lavori­
los. como American Apparel. 

Actualmente . Kiip hace alarde de con· 
tar con una red de 2500 aplicaciones y 
60 miliones de usuarlos en d isllntas cate­
gorias. como juegos. acondlclOnarnlento 

.. •• 
:,1 I":! ';': 1 
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I ,I ~,"/ :­
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ras de Ia 'lIJChe. 1uE9U de desped.r5C 
dP. 1Inos flIlI.!VOS ami!)OS ~ 10 1i9'v9' 
ron at cenno nocturne de moo.1 US· 
ted 9S<a solo en medIC) de UN rochI:l 
IkNl0So-1 de ~baClO. sa eta cuenla de 
que no sabc p..xactamonte d6nde sa 
encue"tra y 1'10 \oe nngUn tID< des· 
oc'Jpado Que oase per at't. No t1.lY 
prot1.cma Abro I.:t <~iCoc:I6n de UI>er 
f lsJa.lada €II 5U !etefono Y con l.Il()!l 

cu1intos tecleos tado q..oeda aregLado. 
Uber dentlk.J a so unrdad dsoonible 
mas cerr;.ana te Indica III CQIl{1r::tor 
dOnde sa encuentra ustoo (graoilS aI 
sistema GPS 00 SI.I tete/anOI e OOUSO 
Ie do'! una d=pciOn Siryn con base 
en sus ;Xel9l'eflCias preestabloclda5. 
En unos mementos. \ In ta>c. pasa par 

Markeiing movil: Ki ip es una ageneia de 
promociones m6viles Que ayuda a las man:;as 
c liantes a vincular sus ofertas m6viles con 
experiancias relevantes y momentos positivos 
de las consumidores. "Queremos aprovechar al 
maxima la felicidad", afirma el director general de 
Kiip. "Todo es mejor cuando usted se sieme feliz". 

Kii p, lrIC . 
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fislCo. producllvidad, musica y cocloa. Su 
lisla de chentes incluye companias como 
McDonald's, Pepsi, Unilever, PSG y Ameri­
can E)(!X€ss. En el casa de ophcaciones para 
acondicionamiento lisieo (como MapMyRunj 
o productividad {por ejemp1o, Any.do). Kiip 
vincula las recompensas con logros en In 
vida rea l. Cuando los usuarios cump!en al· 
guna de las actividades Incluidas en su lisla 
de pendienles 0 alcanZiJIl una meta en aI· 
guna actl'idad fisica como correr. obttenen 
una recompem;a de una matCCI Imponante. 
Por ejemplo, el desodoranle Secret de P&G 
rocompens6 reClenlemente a las usuarias 
de MapMyRun con descmgas graluitas 
de canCiQr)es por Gumplir mews de su lista de 
acondicionamiento fisico. Por su parte, Mon­
delez, el gigante de Ia mdustria de la confi · 
leria. rocornpenso a los usuarias do Any.do 
con paquetes gral uilOs de Trident cuenda 
establecieron nuevos records personales. 

Kiip ayuda a las empresas a Ilegar a los 
usuanos meta en momentos posltivos con 
rocompe!lS8S relevantes para sus oclMda· 
des y IOgros. Los lectores que terrnman Clerlo 
numero de pilg:nas y emplean una aplicaclon 
para lectura reciben una suscnpa6n gratis a 
a1guna revista. La gente Que uhhza una apll· 
caCiOrr para manlenerse en COInuniCaci6n 
con su parejS recibe bonos valtdos al reallZsr 
una compra de floras en 1·800·Flowers. KilP 
Illcluso trabaja can Mojia, una campania que 
realiza diagn6s1icos fl. dislancia del estado de 
lOs autom6viles, mediante un dispoSltIVO te-
19I"l'\AtICo de 4G que se conecta a un pueno 
de diagn6strco instalado en eI vehiculo para 
ras\rear IIliormad6n y, ademas, manliQ'lB al 

d Uer10 en contac1o can personas, Iugams y 
objetos favontos. Por medio de twljlO. Kip 
ayuda a sus cl(jntes -como compafJias 
de seguros. laller9$ de reparaci6n de auto· 
m6viles y emoresas de parquimetros- a 
brlndar recompensas vinculadas con ub;::;a­
ciones y comportamlentos ospeciflcos de los 
conduclores, 

A diferencla de lOs anuncios en banner, 
los anuncios emergentes 0 los que se eovian 
par corrao eieclronlCO, Kllp olrece meJOf3r 
las acttvidades regulares de lOS usuaries en 
vez de interrumpirlos. De acuerdo can el fun· 
dador y director general de Kiip. la ernpresa 
"no es tanto una agcnoa de marketing que 
Irabaja en hempo real, sino que mas bien 
Intenla salisfacer necesidades en tiempe 
real". De hecho , asogura, Ki lp en real idad no 
esla en el negocio do los a nUIlCIOS mOvl les. 
sim en al negocio de la felicldad , "Queremos 
aprovechar al maximo is ielicidad". afinna. 
"Todo es mejor cuando uSled se siente Ie· 
liz". La oportunldad. relevancia y f~iadad vln· 
culadas can dispos~ivos rTlOvIles rinden Iruto 
en termlnes de rcspuesta del consumidor. 
Los usuanos aprovechall las promociones 

m6vrtes de Kilp a un rilmo del 22 per Clanla, 
en comparacion con el 0.3 por ciento De 
respuests a anuncios ordinaries incluidos 
en otras apllcaciones . Las ofertas de Ki lO 
tarnbien incrementan eI usa repel ido de las 
aplrcacionos m6viles en 30 por ctento y se 
ut il lzan en un tiernpo promedio que duphca aI 
IlCmpo de usc de otras aplK:aciones. 

En prindpiO, rnuchos consumrdores aun 
se muestmn escepticos en relaoOn coo e! 
marketing m6vi1. Sin embargo. a menUdo 
camblan su forma de pensar cuando las 
olenas m6viles les brinOOn InformaCi6n ut~ 
en el proceso de compra ° sobre una marca, 
conlenlClo enlrelenrn a bten cupones oper· 
lunas y precios 00 descuenlo. La mayoria De 
los mensajes de marketing m6vil se dlrigen 
5610 a conSulY1idores que los aceplan expli. 
Cltamente 0 que descargan las aplicaciones. 
En ~ espacio d~ marketing m6vil , cada Yel 
mas salurado, las clienles no haran nade de 
eso a menes que oblengan un valor real a 
cambto. EI desafro para [os espeoahSlas err 
marketing es desarrollar oiertas m6vilt,.'S valia· 
sas. anuncios y aplrcaciones que hagan ~e 
los clientes sigan aceptandolos. 
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tado c-n sl9lltierrt:lre ,Ie 201<: 

Sin emba rgo, iAunl que sucede call otras fOTllMS de nlclrkel i ng directo, las enmpc1r\ias d.,· 
ben utilizar el marketing mo\·j l dl' rnant;' r il rt>Spon~ablc; de oiro modn, se arrie~gill1., molCl"t,lr 
:I los consumidores, )':1 de por si fa ~tidi:ldos de los 'Hltillcios. La rn.1),orfa de I:ls personas no 
d t"!~ea n que se les intcrnlllll';l (>1\ forma regulilr CO il publi cid"d, asi que los cspecia l istas en 
l1lnrkcting dcben seT inteli~(>I 't cs pn rn dctl'rmin;;lr Iii mancr:l de nlroler a lils persona s medillllte 
dispositivos m6viles. Ll cl<\\'e es brindnr infonnaci6n gC lluin:lll1entt' ,'rIil y ofertas Ql1l' "lit::n· 
tl'n " l os elientes y consumidor.·s a pMticipar. Muchos cspl'Ciali st:ls en J11ilrketing dirigcll sus 
.lIlulleins rn6vilcs llnicamcntl' con base en Ja opd6n dl' ilct'ptllcil\n por parte del clientc. 

Comentario I urH V~7 ,"',<;, 
del auto r ,·,,,nl1"!, <·1 m<lf· 

·H i..,',) d'('co f"f' ·I"lt'-d. fl1cv,1 
v d,' <.<Xi,ll rre::: lil p,m~c't' !;"~ t JI 

ca:)llndo buf'"la 03 'lt' tl .. ' 01 
,n~f)CiCn PI' d dLlualidJrJ, 10<. '1)0'. 

(,hu~ :'dc i(ion~IE'~ ~un;c- .nIl111" 

""·' IJ ' i~ n ,enl(' como ~M1;l !"1 de 
n'illkeU')c) dlrrno. <'::010 JK,-,e rde 
Il- ill brJrr,)do bUlor. 

En resumen, cl marketing Jireclo y digit.ll --en line," movil )' de soci(l l mcd i(l- es prollliso-­
r io, pero lambicn p lante.l Illuchos dcs.lfios para el futuro. Sus mas iCTrt"US defensores vislumbr.lO 
cI mUIHcnt(l t;'n que internet ), cI m;nkeling digital fccrnplazaran ,1 IdS re\'istas, los peri()d icv." (' 
indus., las tiendas como fUl'nl($ dt! inform:ld6n, p:l r licipa.:ioll y cOInpr.1. Sin embilrgo, la ma· 
},oria de los e5pt."'Cialislas t'll rmlrketing sosticnell lIIlit perspeclh .. 1 Ill.is TCillist.l. P:lra Iii mayor 
parte de 1.15 el11prcsas, d markeling digital y de soria I media scgui r:l sit'lldo s(llo un.) modilliJ.ld 
imporlilniL' para d mercado quC' fUllcionara parilleJamcnte con otl"~ T1l1;~todos en un,} mczd,\ dt: 
mnrkcting completarnente intcgr:lda. , 

A unque las herrami('n tn~ elt' marketing digital en I'iipid,\ ~'Xp'1I1 ~i0n han cilplado la ,1tcn( Hl n 
dl~ lnj'; encabezados de noti , ias recienlemenlc, lils lll'rramient,ls de m,uke\ing dil"('ctll tr,ldiciollJ I 
est.\n mucho miis Vi\,il~ y illl11 se u\ilizan ilmpliilnwnte. A cnntinuncion examinaremos l o~ n1o.!l!l· 

dos de l11.lrketi ng dir&:tll tr ildiciOllil l. los cUil lt'S se mueslr,ln en c1 ladu d~re<.~ho d e la figur,' 17.1. 

· Formas tradicionales de marketing directo 
LtlS p rindpilles torl11i1 ~ tTildkioTltl h?s de m:l rkl·ti ng d i rt'CIO -<OIllO so.' nlUl'stra ~Il Iii figura 17.1-
illciuven las Vl'nt:lS pt!rsnnn les car.l .1 e.lf.1, cI markt'ting por cor[('o d i rt'c lo, d marketing pt)T 

calalogo, cI tt'1erna rkt;'ting, el lllarkC'ti ng por televis i6n de respul'S til dircrta (DRTV, pm sus si,L;hl S 

ell ingIL'S) y el marketing en quiosC"Os. En el capi tulo 16 estudi:lllllJS cun mayor detalle I:ls v('tl t~ ~ 
pcrsul1 <1 les. Aqui eX<1minnremos las utr,lS fnrmas Ir:ldicionnlcs del mMketing direclo. 



Marketing por correo 
d irecto 
MQr'keting realizado mediante 

ej envio d irecto de una crerta, 
Ull anurldo. un recordatorio u 

olros mens .... IBs a una persona 
ubicacla en Url(l dlrcCCI6n 
especifica. 

'" ' ....... 
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Marketing por correo directo 
EJ marketing por correo direc to consis te en e nviar un .. oferl.l, un anuncio, un r<..'COrd .. torio II 
nln.n. mens-ljes a lUla person<lllbic<1d <l {'n un.1 d ircccion cspedfica. Empleando listas de corrt.'O muy 
Sdl'Ct,lS, los especi,lli sla~ l'n market ing d ifC'Clo envf.lIl mil1\Jnl..'S cll' piCZ,lS de a)freo C<ld il dnO - (\HI,lS. 
c"t,\logos, illllmdos. folk-t os, muestr,lS, vidt'OS y otros "vend('{iort.'"SCOll al<1s"-. 51.! <'s tima que las em­
prl's..ls es tildounidenses g,ls tar(1 n 5-+5000 milloncs en (orret) difl:.'e to d arlo pasado (inc1uycndo tanto 
c,llillngos (01110 (lt1"ll~ nl il tc ri"k's), 10 eUill represent6 el 31.1 por ciento de Indn 1;:'1 gilSlo 1;:' 11 m"rketing 
dirl'clo y gellera d 31 pOT cicnlo li t' Ic>dils las \'enlilS rcaliz"dils por Illilrketing dinx:to. ~ ncut'!rdo 
con lil Direct Marketing Associil tilln . Cilda clolM gastado l'n ((Im.'ll d irccto genera $12.57 en VC l1tilS."1\' 

EI f ont'll clirecto t'S mlly adccuado para nl ilntener lIna COnlllll i(ilei~'lJl d in."Cta de persona i\ 

pc rsonil., y,l que permite unn griltl ~ll"C tivid.ld del mCf(ddo meta, ~ puede pcrsonalizar, es flexi­
b le y sus resu ltad{~ ~n f:lei lt'S de medir. A pe5<n de qUI' l'l (osto de ponerse en (Ontacto con mil 
per$l..Hlils med ia nil' (orrt.'O d irecto es In <lS e1t'\·ado quc hil(erio por medicn. de com unic.lo on lllilSi"" 
como la tdevision y IdS rt.'vist.1S, las pt'rsonas que 10 reciben ~'n muclu, mejoll.'S prospt.."CIOS. EI co­
rret .. d irecto hil dem~trildo telleT 05xi to .11 protll()\"t' r tud il cI .. so:.' d e producloS, desdt' libros, seguros, 
vi11ies, I\.'gil los, ,ll imcntos WlllTfllci , ropil Y otros arlicu ler.; dt' l·t)tlSlmw hast,l di"CfSOS produdos 
indus triales. L1S in~titu rio!ll.'~ ill truistils tambioill uti lizan eun fflx uencia cJ correo din'Cto pdril 1\.' ­

(,Weldf miles de millo nc-s de delates c,llla mio. 

- ------

A lglHll~ ilIl.llistil5 pronostican IUlil disminuciOIl en d llSO de las for­
m ilS lrold ieionnles de corn0'O dirccto l'll los proximos anns, «( lIlfornw 10;; l"::o­
pecin !istn~ en markl;:'ting Glmbiell il fonn<1~ digita les m <is nov{'dosas CO IllO 

el ,·t)fTl'll t' ll 'Ctr6nko y d markctin~ (' 11 IinCil , l'l miHketi.ng de SOI:i<l1 mt.>di,l 
y l'1 lllilrkeling m6vi!. La" mle\·.l ~ formas d e lll.lTketing dirl;'(t(l y digit'll 
pcnnitell enviil T m~ns."lj<.'S a vdocid.1J~ inadbles Y iI (ostos mas lMjOS 
t'll (Ompil rilcion (on l'I ritmo del "(t!TTC(! torhlga" dc las oficinas ]XlStales. 

Sin embargo, a unq ue la~ nu('v .. s form,ls d igi tale. d~ markding d i­
recto h.lIl t!ntr'ldu en la l'5I.."C"lla, la m,lyori.l de las empn.'s.lS .llln ut iliZMl 121 
eOTn.:o d in:...-:tll tradkionill. Elma rkcting pOT (01"1"('0 o (n:x:e a lgunas VCll t<1-

ja~ {'S~x'Ci'lles sobre s us I.."t.n tr,'parll's digililles fa que b rindil a 1,, ::. I ...... rso­
n,l~ a lgo t,m~ihlt' qllt' put'dell (OllSCrV.lT; adpmas, res u ltil util pMil env inr 
11llll's lrilS. ·'Ei correo ha(e rea1t:.~ I,IS Cll~11 :;" . olfirma lIll anillista. "C rcil un,l 
conexi6n eillocional con lo~ clientl'S, illgo que el corren digit,11 n(l logril. 
Lns destimlt,lrillS plll-den tener l'I l.'Ilv!n I;! n sus nlilnos, veTIt! y r(']"eio­
ll.ITSC eun 01 de una forma tnta hlllmtl~ difet"l'nte en comparaci6n (on Sl.l ~ 
l':"!,,-'riellci,ls [digital(5)". En contras t(', cI eorreo elfftr6nico y otrilS fm­
m.IS digitalt's SI;:' )'uedl'1l ii ltrilr 0 eliminnr fac.ilnll;:'ntt'. "ICon 1105 fi ltros y 
Itls .I rchivo .. s dc correo basum, quI;:' s ir\"l:n P,lTil m.1nteneT nuest ro:> men­
s.l jes fuera de las h.mdejas d e los eOllsu midoll.'S, en (JC.1siones debcmo~ 
pl'gilr dl~na~ estilmpi llas", (Oml~nt<1 un gerentedl;' markl'lillg d irccto .... 1 

~"..,., ""' "'" """""" , ......... " '""' -.. ~, .. ~, 
EI nITf('O d irt..'Cto tradicion.ll P lIl,(1(- Sl'T lin componcn t£! e ficllz de 

un,1 e.lmp,111a m.is amptia d l' ma rketing integrado. Pur cicmpl{l, 1.1 
mayori,\ de l iI~ grilJ1(il'S a scgurildl)r<ls dcpenden en g riln ",ed id,l de 
\,1 p tlblicidold por tele\' isi6n pdr,1 gCllerilr cOllciellcia entre los dicn-

_&."IiS_.lil:-'t.-,,", 

tes y cs tablt.>cer su rl.sicio n ilm i .. mto .• Sin embargo, I;:'s t<lS cnillpaiiiils 

• Marketing por correo dirocto; Las companias de 
seguros, como Farmers Insurance, dependen en gran 
medida de la publicidad difundida par teleYision para 
generar conciencia entre los ctienles. Sin embargo, tambien 

til l11bil' lI rl;:'(urn'n con frecucll cia ,1 1 CO fl"lW din'clo de dt'! pil~.ldo, pMil 
lI!:>rirsc pnso entre la saturdd6 n de p ubli cidiU1 del r,lmo quo..: se tr<lll ~­
mile por lelevisi6n. Mil;:'ntws qtlC In p ublicidad televisiv<I se dirigc il 
~randes ill1dicnciols, cJ correl.) tradicionil l p"'rm itc I1n.l cOillun iead6n 
mas d in:_'C ta y persona l. "£1 corn,'!..l l'S un e,lna l que nos pe rmile l\ to ­
dos e llcnn trm <I I «(Jn~umidor sclcccion.ldo (on g ra n p l"l'Cis io n pol ril 
.. 'nvi;lrll' un mensaje muy esJ't"Cifi ro, algl' qUl' no Sl'logr.l ( on la rild io 
(1 I., Ielevision", a firm a John Ingl' rsoll , v icepresidell te de Clmllm icado-

recurren can frecueocia al correa directo de antafio para 
comunicarse can los consumidores en una forma mas 
dlrecta V personalizada_ 

farmers kl$Urance 

Marketing por catalogo 
Marketing dlrectQ que se 
reaitza a trilvCS de c."l1illogos 

impresos. cotillogos en 
W:Jeo 0 dlgl!ales QlJC 50 

E!rMan POI" correa a demos 
seiecClOnados, estan 
dlsponibles en las helldas 0 sc 
Pfesentan !lfl linea 

11I_'S d e flhl rkcting de Fol rmers Ins urance. Ademas, '· liI mayori" (i{' lilS 
person.,,,, iltlll est,in dispuestas 11 n_'Cibir I1WIlSiljes dc marketing CIl su 
buz6n, por 10 yUI;' (1"{'O YUl' d II SO del correD directo irA en JUn1l'nto"." 

EJ correo direct(j puedc c"lllskleril rSl.' wrn·u ill/sura s i ~e ell,,(,1 il pcrsonas que no l'Sl,in inlo.>­
rCS,1(lils . Por <'~<I r<l'-:lin, illS l'speci,l listas en markl;:'t ing inteli gl'nles cnfocan su (orren dirL>c itl e n 
forl1lil (uidildc>Sol piHa no d espcrdi..: iar Sli dinl'Tll n i d ticmptl de It )~ destina tario~. A~ i, dis~'liilll 
programas b.ls.ldos en <l u tori;o'11(iolles y envlan mens'l i l;:'~ ror Cllrrl'O dil"l'Cto linicam"ntc il MI"C­
II <ls per~llnils que d('Sl'a n recibirios. 

Marketing por catalogo 
1.0" ,l\',lIln'S tl'cnoJogicos, junto con t'l ~urgilJlit'nlo dd rll.Hketing unt) d lIno Y pl'rsnn,l li/.ildll, 
h,m pro\'oCild o gr.lnd~'S GUllbios e ll ~I marketing por catalogo. La re vis t.l Cltllfog Ag.· J di­
n(,l un (II ttiit')?d como "un foJ k'to imprt.'Stl y ellcu.\d t' t"ll;td (. de ,11 menos ochn p.'igin.ls que \'ende 
mul tiples prodllctOS Y llfrl'Cl' un mcrilnismo directo pHr,\ hael'f pC"t:lidos" . En In aclllalidad , estil 
defi nici6n y,1 es tr istenlt'nte ,mlicund,l. 
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,r 

• Calalogos digilales: Aplicaciones como Catalog Spree ponen a 
disposicion del usuario lodo un centro comercial can catalogos clasicos 
de minorislas como Macy's, Best Buy, Anthropologie, L.L. Bean, 
Hammacher, Schlemmer 0 Coldwater Creek., a los que se puede tener 
acceso can un solo toque de dedo sabre la pantalla de un tel!ilfono 

Con la estarnpida hacia interne t, un numero «Ida 
vez mayor de cali\logos son electrOnicos. Hay Una 
\'ari('dad de ]1lK'\'05 cilliilogos que solo Sf' pre~"l1la n 
en lineil Y lil mayoriil de los disefladores de cal.ilu_ 
gos impresos han ai'iildido a su mezcla de milrh, ting 
catii\ogos pm intern et 0 por telefonos inleligentes \, 
ilplicaciones para cnmpras, • POl' ejemplo, apli(~ _ 
ciones como Calalog Spree ponen a lil disposilill11 
del usuario lodo Ull centro comercial con catiilogos 
clil~icos de minori~tas como Macy's, Anthropoluf;ie, 
L L. Bpdn, Hilmmilchl'r, Seh lemmer, Coldwater Creek 
o \Vest Elm, a los que Sf' pUl'<k tener ilccesn con Un 
solo loque de dedo sobre la pll n tilllil de li n tt;'kfono 
in teligente 0 unil table ta. Y dias antes de que 1 1 ")~ue 
por correo el calii logo mas reciente de Land s' End, 
los c\it:'nte~ plied en verio en landsend.com , en los 
centros de venta en !>ociill mediil como Facto'bo"k 0 

por medio de]a aplicaci6n m{wil de Lands' End En 
pillabras de 1.1 compilI1ia: "Usted \leva ('(m~igo todos 
lo~ arl iC\llo~ que nosolros le mostramos". 12 

Los cilt<ilo).!;os d i g i ta l e~ climinan los costos dl' im­
presit'ln y en\'io y, m ientr<l~ '1ue en un cil tiilogo imprl'so 
d espiKio csta limi tado, los cdtalo).!;o;; en lillCil PUf'dl'l1 
ofrccer unil c<1lltidild casi ilirnitada de mercancia. Tam­
bien offl'Cl'n un surtido mils ilillplio de forn1dtos dO" 
presentaci6n, im-Iuypndu posibil idades de bllsqueda 
y videos. Por ltltimo, los catillllgos l'n linea fa cilitclll 
el comercio ell tiell1po reill; to's F'osible ailaJir 0 elimi­inteligente a una tableta. 

, " ,,' ndr prOd\lctll~ y carilctcristicas seglill se requieril y los 
Cata log Spree, la ap lICJclOI'l de wmpra5 pOI" catalogo Nt para ,Pad y IPhoo e_ w ...... /,catalogsprce,com precios se puedpn iljustilr ill i n~tilt1te para ad<1pt<lrSl' .) 

Telemarketing 
Usa del te!€fono para realiLar 

ventas de manara directa a los 

cllentes. 

lil demanda. Los clien!cs pm·den IJevar consigo ciltalogos digitales a donde quieril que \,ay .ll1, 
illc\USO mientTilS comprilll en las tiendas ffsicilS. 

No obstante, a pesar df' las ventilj<l~ de los cal,iloglls digililles, como podra indicark· su 
salurado buzlm de correo tradieional, los CiltaJogOS impresos siguen tenicndo rnucha exito. I ~s 
emprl'~a~ l'stildoun.idet1scs dc marketing d irecto el1viaron por correo m,\s de 12500 millorll'~ dO" 
ciltalogos el (li'ill pasado -il lredcdor de 100 por cada hogar en Estddos Unido~-.'3 ,Por que 
las companiils no desechan sus ohsoll'los ciltjlog05 de papden esla nueva e ra digitill' Por 111101 

razan, los cat<ilogos impresos crean vinculos P11locionales con los clienles. Dc a lgun modo, dM 
Vtlelt,l il las pjginas de los cattilogos rea les involucra a los consumidores ell unil forma que 1,IS 
im<igene~ digilil l e~ simplemeT1 te no p ueden lograr. 

Adem;\s, los utt;\ logos impre~o~ son una de lils mejores fonnas de consegu ir \'entas en I fIIP" 
y moviles, esto hace que ahora, en 1,1 to'ra digital, ~l'iln mjs import,lI1les que nunca. Segun Lin 

esludio recienlc, aproximadamente el5R pOf ciento de quiene~ fl',l lizan compras en linea hOj("l ll 

los catcilogos fisicos pilril oblener ideas, y d 31 pm ciento de ellos tit>lwn en su podL'r un cilt ci lngll 
de algun minorista Cll<lndo rl'a lizilil la compra en linea. Los usuarios de cat,llogo!> Vl'n m ;\s del 
doble del numero de pilg-inas en linen por visita ill sitio de lil compal1ia que eJ visitante promed i(, 
y dediean d doble de tiempo d perma necer ahL+I 

Telemarketing 
El telemarketing implica llsar e l teh~fono pdfa H'ill i;>iH venlas dirl'clas a los consumidmes y cli, 'I1-
ks de negocios. Sc cslima que las empresas estadounidenses ga~t<lrO ll $42(X}() millones en tdem,l!"­
keting e1 illlO pasildo, ca~i tanlo como en cl correo directo.4' Todos ('stamos hlmi liarizados con (,I 
marketing Ix,r te1efllno dirigido a los clientes y consumidofcs, pero los especidlistlls l'n milrketjng 
de negocio a negocio tambien 10 utili;>il T1 con freClll'ncia . Eslos especialistas USdn el marketing 11'­
Idanieo IUllill IIIl'ra para vender prod uctos y ~ervicillS dirl'ctal1lCnte a los cC111sllmidores y il h'~ 
negocio~ .• Tambicn ulilizan los numeros telef6nicos sin costo par,l l a~ lIalnadas dl' illgrcso que 
les pl'fmiten redbir pedidos molivados por los anuncios de telev isill11 y en medios impr{'~ u~, 
correo directo (1 catjlogos_ 

El telemarketing Cjue 51:' disella y dirigc de mal1era <lpropiada ofrece muchos heneficil" , 
entre los que destacan milyor cO!11!ld idaJ a l rCilli;>.ilf l a~ cllmprils y mayor infonnaci6n act;'rc.1 
de los produclos y servicios. Sin embilrgo, el gnm Cf\:'cimientll que hil registrado en los lilti!11!\~ 
ai'ios cl marketing leldanico no solicitado molesta a muchos consumidores, quicncs se quej.lIl 
de las "lIa1l1adas leld6nicas no deseildas" que reciben casi ,1 Jiario. En 2003, los legish)dorc\~ 
estadnunidensl'S rl'spllndit'ron con la Cfcacian de lU1 registro nacionill pam restringir las 1l ,11l1ad ,,~ 

con fines (omercialto'S (N<Jtional Do Not Call 1{cgisIIY), cI cual es administrado pm 1,1 Federal TrMIL' 
Commission (FTC). Esta Il'gisldcion prohibe Iii 1l1ayoria de las Jlamadas de telemiHketing il lils 
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f1ll!lleros regis tTl1dos (illmq\ll' I,)s pe~onl1s illm pUl'dell re(:ibir IIJlllildas dl' 
<lrgilll izl1ciOI1(·S ~i l1 fines dl· lucro, de politicos y dl;' compl1iifilS COil IllS que 
hilyan rel1liz,ld,\ negocirn; Tecic ntemente). Los C(lIl ~lImidores rt>:;polldieron 
en forffifl entltS id~la. A la fech.l ,::;<" han regis lT;ldo mih de 221 millllnes d e 
lineas teldimic;ls de hOgil rc5}' dt! tdefon05 milViles en e l s ilio www.donot­
c.11I.go\' 0 en l'I t('h~fono 088-382-1222 .... L~ ne).;l'Cios que infrinjao las leYl'5 
que rcstriogt~n 100S 1l11!llilL"las pOI.iri,lIl n.'<.:ibir IlHdtils de hl1St.1 $16000 por cadi! 
dcto violalorin. Como resultndo, cI progrilm<1 tiene gril l1 cxito. 

• Los especialistas en marketing utilizan los 
numeros tetefonieos 800 sin eosto para reeibir 
pedidos motivados por los anuneios de lelevision 
y en medios impresos. correo direeto 0 catillogos. 
"No espere un dia mas. Llame ahoTa pa ra hacer su 
pedido 0 solieitar un ealalogo·· . 

I.il ll'gisll1ci6n qlle restringe las lIamOld<1S con fines c(1merciales ha 
d<lJ\ado pilrcia lmenle la industria del lelt'ma rketing. Si n e mbtlrgo, dos 
forml1s princi p o1 les dt' td('lllarkt>ling -c] d (> Ilamadas dt' ingreso que S(' 

l1!al izl1l1 a inki" tiv,1 de lu~ consu midurco; y el qUl' sc dectllil haei,1 fu era 
en tn' negocith- conserv,1Il ~u fuerza V continl<an crc<;:ie-ndo. 1:1 telemar­
keting tilmhic n ~ig\lc siendo uno1 im~<)ft,mtl' hcrramientil de los grupos 
pDlfticos y sin fines de IliaD pMa rc-caudaf fo ndos. [k Iwcllo, pnrecl' ril1 
'lue las 1t;')"t'S pol ( ;I res tringir 1J ,1 nladilS, miis que pt·r jud ic.u d las .... mpJ"{''i.a." de 
ma rketing dil"l_'(lo, 1,15 ayuda. En luga r de h<lc(>r Il00mad,ls Ill) d(~'adas, mu­
elMS Cmpff'Sil<; (""\lCnl,ll1 con s is kl11as de 1I.1m.,d,1s "opcionalc-s" en las 'lue 
brindiln inform,1l'ion util y ()frecen promOC"iont'S a los diente-s que invi\,lIl 
01 101 comr~ i'ii.l ., pon .. r::;(' en COtltllcto con e1lt)~ por tciefollP 0 correo f;! lf;!c­
Ironieo. EI mllddo opcion o1l bTind,\ m,b rcndimientos ,1 lo~ '''Sr~'( i~ l istas en 
l1l;lTketing que d tllOl.i e1(l in\'dsi\"o que pre\'o1lc-ci,l ,mleriormente. 

Ma;keting por television de respuesta directa 
EI m arketin g por televis i6 n de respues ta d irecta (DATV, por lils Sigl.1S 
de dil"t'ct-r('sl'oll ~1' 1!'il'l'isiulI) pued ..... ldoptar a lgun'l de dos fllrt11 as principo1-
k'S: publi("idad tclevisiva de !'(>Sput'Sta dirL'(t,l y pllblicidad por lele\'isiill1 

Carolina COOkie CompaJlY 

Marketing par television 
de respuesta direeta 
(ORTV) 
Marketing directo jrl1nsm~klo 
par televiSIon y que incluye 
anuooos televlSlVOS 
de repues!a (l1f€Cla 
io infomelckJlcs) y publlcWOIej 
par leleVlSl6 11 mteractiva (iT\!). 

inh_'racliva (iTV). En el CdSO de I., publicidild le1evisiva de rcspu~til d irect" , 
ItlS vl·nd<xio rt.'S tr<lns miten :muncios por tl'il'vision, p;enl'r"lmt~oh.· de 60 ,1 

120 Sl'sundos de durad6n, que d cscriben de modo c0n vincente un pn>l1ucto y ofr ... ·c~'n 01 los elienles 
un n{l!1ll'ro telef6nku sin costo 0 un sitio web rilra h<leer los p<'dido~. To1f11bien incluye programas 
publicit ill"ios de 30 milllilos 0 m iis, llmno1dos illfmllerrialcs, de un solo produclo. 

L1S c.lmpo1fil1s de pl.lblicidad pM tdc\'isi6n de rL'Spuest.l directo1 exitosas pm'den cllnscguir 
grandes ventas. I'o r e jcmplo, d poco conocido infomcrciill del fabr iCo1nle Guthy- Rcnker ha ay u­
d .1do 11 impulsa r SlI 1(;l 1,1I11ieoto p il r,l el acne I'ro..1Cti \' Solution y Olros producto~ " tro1nsfmma­
donale~" l'n poderosillO marCl1S que H'o1IiZ<111 \'entilS por 5 1800 mi llones "I dilOl1 cinc\) Inillones de 
clientes activos (compMt'l's lo can !01 ci fra de- $150 millones de venlo1S mmales 1'1(' prodllctos pilr,l 
c1 acne que rca li zan Id S f,lTmo1 Cias en Estados Unidlls). Cllthy~Rlmkt'f l1 hora combina el D I~TV 

can cil mparlas dt' ~oci,; 1 media il Iro1\"es de F<lccbook, Pintcrcst, G()(lglc+, Twitter y YouTube pam 
cre.u un podcrosocdno1 l de m.uketing d irec to intl'gradoqut' fa\'orcce no S(.i loeI involucr.1miento 
de los eonsUinid ores, s intl 100mbie ll las comprasY' 

Los ,\nuncios dl' marketing por lelcvisi6n de respucsta directa il menudo se a~lCi.1n con menS-l­
it'S Ilal1lo1tivos)" hilSlo1 cierto pllllto, (llesti0l1ilble-s de li11lpiildorcs, quitan1ill1ch,lS. l1tt'n ~i li os de cocinil 
y met,ldos milagrosos parol mantelll'rsc e n fOTITlil sin l11ucho csfuefzo. Por cjemp lo, duro1nte los til -
1i1l1~ ano:>, g ri/one:. ,1I1unciantes cil;' tl'ievisi6n como Anthony Sullivan (Swivd Swecpt! r, Awe5Clme 
Auger) y Vince Offe r (Sho1mWow. SI<1pChop) h,m logro1do vencit'r miles de rniliones de d 61i1 TCS en 
productos "wmo los vio t!n 1<1 television". MiiTCas L-om(l OxiCle.lIl, Shil mWo w y Snuggie (una cobij.l 
con m,lngas) se h<ln cOl"l\"ertido en anuncios DI{TV cI,isicos de culto. Y lill'mpres.l dt;' mo1rketing di­
rfftn 13t.'o1Chbody obti l'lle mas dt' SJ2 millones al ~no por m('(lio de tlll,l griln cilntid,ld de videos de 
cjert:iei(l Fisico --com,1 !~X, T-25, In.,,.lll ity y I lip Hop Abs- que illl unei,l pM televis i<in pre~'nl'lI1do 
his tori,lS de "l1lltes y dt.~pUl'S", vid(>O~ <"(lrlos de nltin il~ fisicas y palilbro1s de alienlo de !0S cre<ldol"es. 

No oi>slflnle, ell 10 ... (rltimos ,1ilOS vMias comp<liii.1S grandes ---como r&G, Disney, Revlu\1, 
Appll', 'Io},ota, Coc;l-Col", Anheuscr-Bu~h e induso la M<lrin,l eSI.ldouniden5C-- han comenzado 
,1 u ti li/.ar infomerciales pa ra vender sus prod uctos, remitir il los clienll">:, con los minnris l.ls, !"('Clu ­
I,lr m iembros 0 atracr cornpr'ldores a sus si t ins en linea, m6vik-s), de :'OCial meliia. 

Ln,\ formil ma~ !"t'dcnte de 1l1Mk~· t ing pOT telel"is ion de respll cs l,l directil cs In le/c"ish) 11 ill ' 
/em("li1'l7IiTV), Iii CU.,! permitc 11 los televicicntes interncillilf con la p rogramaci{!I1 y I., publicidild 
at· 1,·ledsi6n. Graci<1S ., tff nologias como los sistema .. dt' cable interilc tivos, los tt'icvisores inle­
ligentl'l> con conexion a internet, los telefonos inlcl ig~l1tf'S. y las t,lblcl<l~, los consumidorc5 ,1hor,1 
pueden u li liz.a.r s us tdNonos, disposi ti \'os d t' Clmlrol remoto y .1IgU IlOS olros par.l ublcfler rniis 
infornMciilll 0 p,lr.l «"lliz.lr comprilS d iT(.'c t,lmen\t· ,1 po1Ttir de lo~ ilnullcios de Iclcvisit'm. Por t' jcm­
plo, el l11inorisla de Tl'pil de mOOd H&M difundi6 rt.'Cicnlementc .,nunci()~ 'Ill(' permitlan il los 
teicvident('s 'JUl' lelli,)Il ( iertos le\c-visoft;'S il1lcligentes So1 msung ulili :wr s u control reilloto pant 
inle fo1ctuar dirt'Clill1lente con los comcrci,lles. Un p<.'lllli!ilU mellll enll' r~ente, qut' ,'Po1 r.xio1l1 Iii pM 
de hIS ilnuncios, ll frt'Cia informacion ~obn' pmduct05. 1.1 posibilid.1d ci(' {'n viar es.I informo1cion <1 
olTO d ispositi \'o y la (lpcic.n de comprilr d iro;: lall1l·nle.1S 
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AdemilS, (,ld<l \ 'ez con mayor frec uencia, confonnc sc di furnina n las [{neil;; que diferencian 
"las pantallils dc teledsi6n de alro tipo de panlililils de video, los illluncios inll'rilc!il'os y lOs 
infomcrciilles aparcccn no s6lo ell 1,1 television, sino lambil'n en pliltilformas m{Jvilcs, en linea 
y de social medii!. agrcgi1J1do ,llin m<1s sitios de Tllilrketing direc\o inte rilctivo a semejilllza de ta 
tl'lcvisi6n. I'or ejl'mplo, T,Jrgl't coloCl) H"Cientemente uoccnas de pmductos de Sll nuel'(l calcedon 
para l'l hogilr el1 un episodio de lCi (oilwd id UP teleyisi6n C01lgar Tim')J de TBS,]a cUill se trilnsmi_ 
ti6 de ill(lnera si muitan('a en linea en ShopCnugarTown.colll. Cuando los produetos apiHecfan 
en ]a pantalla de te levision, se alentaba a [as televidentes a eomprarlos emp[eando sus te1cfonos 
u otms pantallas. Asi, euando los tcle\'idcnles Vcf<lll ell cl programil, digamos, tmil [ampara que 
res gustaba, poclian haecr die sabre till letrero rojo que destellilb,l sobre d productl) en [a version 
en linea; esa .1(ciCm los condtl{"iil a T<lrget.com Jonde podfiln comprarJa . "Es una combinad6n 
entre till emplil,...amient(l de producto que real mente esta integrado en el libreto, una gran [cd y 
una experiencia de compra liniea", conciuye el vicepresidenle de marketing de Targe!.'" 

Marketing en quioscos 
Confornw lo~ nmsumidores Soe Soienten cada \·ez mas eomodos con las tecnologias digitales y de 
pantalla tacti!, muchas .::omp<111ias colocan maquinas de informacion y piHa hacer pedidos -lla. 
madas qlliv5<~()'; (como [ilS ilntiguas maquinas expendedoras que entrt'gabill1 produrtos, pem con 
mas capacidades)- l'n til'lldils, ileroptll'rtos, hotdes, plante It's universitilfios y utrus lug.nes. En [a 
JctuJl id Jd exisll'n <'luio~co~ por tmia~ parte~: en los hoteles de autoserl'icio, en los ,1eropuertos para 
registr<'lrsl· en las lineas ilereas, en los cenlros cornerdales donde los quioseos que no cst.in operados 
pm humilnos ofreccn productos c informacion, 0 dentro de las tiendas para hilCer pedidos y donde 
eI l1suario puede solidtar mercancia que nllest;i d ispllnible en e:;.e !."'Stahlpcimienlo. ,. Las maquinas 

expel1dedora~, que h<lstd lmce poco tenfan pdlancas mcciini. 
cas y chamlas de monedas, ,1hora posccn 'cerebro''', dice un 
,malistil. Mlichos ·'qllioscos inteligl.'ntes" modem05 ahora 
~on inal;imbricos. YalgunJ~ miiljuinas inc1uso cuentall con 
50ftw,\fe de recllllocimiento facial que les pennite determi· 
!lar el genero y la edad dd lIsuario y haeer reeomendacio­
nes de prodl1C10S COIl base ell 1.'50S diltOS.':' 

• Marketing en quioscos: Los quioscos ZoomShop ubicados en 
Estados Unidos despachan automalicamente un surtido de populares 
produclos electronicos de consumo. Este quiQseo esta ubieado en 

Los qUiOSC05 de Kodak, Fuji y HP que e~ti\n ubieados 
dentrll de 1<'15 tiendas permiten " los clientes transierir fo­
tografias de sus dispositivos de memoria, tdCionos m6vi­
les y olms aparatos de illmaeenamiento digital, cditarlas 
y hacer imprl.'sillneS J color dl' ~I ti\ ("<llid"d. Los q,doscos 
St:>"ttle's Best ubi cddos en tiendds de comestibles, farma­
Ci,1S y tiendas de mereanda rnasiva muelcn granos de cafe, 
prepariln, cudall y sirven CarL' red6n hecho, cak; moca y 
cafc con Icehl' il los nmS\Ilnidort,s '-jt1l' pilsan por ahi a 
c\lJIc\\lil'r hora. Red box opera m,is de 33 mil quioscos de 
r.·nta de DVD en sucursales de McDonald's, Walrnart, 
\Valgreens, CVS, Family Dollar y de 0lr05 minoristas 
- los clientc5 haccn sus ~l' l l'ccionl'S en un" pantalla tacli! 
y IlIl'go dl'sli:tiln un<l tarjl'la de cred ito 0 dt;' debito para 
rental" los DVD por menos de $2 al liia. 

• ZoolllSystems cret'i pequell<)S quioscos indcpen­
d ientes, lL1nlados ZoomShops, para minoristas como una tienda Maey's y ofreee produeto5 Apple, entre otr05. 

Zoom Systems 

Comentario I i\"llrl' w c·l·ll,lr· 
del autor kt'Tlnq ·~ I Ctcto y 

d iqiu i tl Jt' C'J' I,IQD uerek;os. 
LJ 'nb·~n Li ~· , t ~t · .dUU D~·(u r D . 

con··o r:J,,' to<j ~ " I,,, (u'>o'o e' I I" 
vid,l 1 .. ,,11010\ "SP CC i,ll i-;t", ., .. ,., 
lll.i r k('l,n ~ carro 101 cl,,.·n:rs (Jr.. 
ben '0''1110 11.1, p'~C! i l:]s IT'o lf'sta s 
() d a l', i ~al del rl'Jrle:i rr q d 1E'<".tc 

ydi(ft ol. 

Apple, Scphoril, The Body Shop, Macy's y lX>st Buy. For 
ejcmp[o, hay 100 quioscos Best Buy Express l .llomShop distribtlidllS l·n Estad()~ Lnidos -ubica­
dos cllnvenicnll'menll' en ,leropuertos, centr(lS cnmerciales can griln <lnUenci,1, bases militarcs y 
centros turisticos-, los cuales despachan nutorn<'itiedrnente till smtido de reproductores portatiles 
de medios de c01l1Unic,1Ckm, c.lmaras digilales, consolJs de juegos, allliifonos, cilrgadon.'S de tele.. 
fonos, ilrticulos pJra \'iaje y oiros produCt05 de uso COlllllll. De <lcuerdo con ZoomSystems, en la 
Jctualidad, 1.1 venta al por ml'llor .Hltom<ltiJ:ad<l "ofrece In Ill~ consumiJoresl ld '::Olnodidad de la 
compra en lint'il cornbinadill"on la gl"atificaci6n inmediata de la ventil a l por rnenor tradicional".31 

> Temas de politica publica en el marketing directo y digital 
Las empresas de marketing directo y sus clientes, en gcnl'rill, disfrutJn de una rel ,jci6n mutua­
mente gratifieante. Sin emb<lfgo, !e ll OCJSiOlll'S surge \1)1 lado <.1S("\ lro. Las ta("tiC'l~ agresivas y en 
ocilsionl.'s turbiil~ de il lgunas compJl'iiil~ dt' mMkding directo pueden molestar 0 dall<ll" fl. los 
consumidores, ,Ifectilildo a toda 1<1 indl1~tria. Los abusos van desde simples excesos que molestan 
i1 lo~ c(1nsum idores, lMst'l ejemplos dl' pr,kticilS injustils 0 inclu50 engallos y f rJllLie5. La industria 
del marketing directo tilmbien enfrenta problelllils crecientes de invasi6n de IJ vida privada, y 
las empresas en [[nc<1 deben lidiar con tem,lS relacion,ldos con la scgllridad en inll'rnet y en los 
disposi tivos mO\' ilcs. 

J 
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• Privacidad del consumidor: La 
industria de la publicidad acept6 

con los I'specialistas en marketing il trilves de medios digitilll'~ y ci(: ~o(iill medi,l, iiun se sienten 
inquidos dl r~pecto, En llna encucslil reciente, a lrededor dl' l 75 pOl' (iento ue los con~umidores 
l'~ tlll'i ef(ll1 de aCllerdo con cl siguienle ellunciado: "A noldie deberfii permitir~I\' tpner den'so i\ mis 
ddtos person,)les 0 ,) mi comportilmientoen intermj" OtrOt'Studio revl:'16qut' d192 Pl']' cienlo de lOs 
usuarios estadounidenscs de internet les preocupil qUt';;e \'iolt~ su privacidad en linea." 

En 1" ,1(tu"lidad, pilfece qUl' casi cildol V(,/. que lo~ (onsum idores p ublican ,)lgo en los social 
media, l'nVfiln un tweet, visitoln un ~itio weh, pdrtiripall en un sorteo, solicitan ulla tarjetd de 
crcdito U ordenoln prodllctos pOI" telefono 0 ('11 linpa, su~ nombl"es ingresan a I,) ya l'norme base 
de diltos de ollgunil empres;;J. Mediante sofisti(dCiaS tecnologfas de computo, 1ilS empresas de mar_ 
keting directo pueden uti li zilr esas bases de datos para "dirigir con prccisi6n milimCirica" sus 
ilctiyidildes de l'entiiS. La mayoria de las empresas en Ifnea sc han \'ueito mlly hiibiles en rl'unir 
v ilnil li /,H infllrmaci6n detallada de los consumidorl's tanto en linea como iuer;;J dt' linea. Aun 
Ills expprtos en ocasiones se sorprenden por lodo 10 que las l'mpreS;;JS plwd en s'lber. Considere 1'1 
siguiente relato de lin reportero de Aril'crl isillg ilge :'':' 

\10 ~"Y lin ,w(ifito <;11 10 que r<;specla a la sdec.: ion del publico meta -tr"b,lil1 r~r,l A,I AX" I', ad(>­
!l],b, cubrn I,) informacion relacionac-Ll con elm'll'ket ing d ir~ct()-- _ Sin l·mh.,,-go, n1l' ({U"J,' I'drificado 
cuando, como parte de un experimento, p regIJllt(' il unJ c(lmp,lJli" tit' mJrkelint; de base de d,ltns c\liiJ 
era mi perfil demogrjiicll Y )l ~iCllWjfkll _ T"J" fm' cerlero. Emp le'lildo SI'lln inforn1<lc ion pllblicamente 
d ispl)nib le. ]., f.-'ml'r~'il S'l{"() cocwlusiol1es sobre mi fecl1.1 de nJcimiento, (>1 nllmero te lef6n ico de mi 
,""sa y mi fi li,]{" ion pnlilic,1 . Sab i ~ que me gr,ldue de l~ uni\'ersid~d. 'lue e~toy C~~<1dL\ y que \mo .1" mis 
p~dres Il1l1ri6 . rambien c\escubri6 que tengo \,,'r i ~s ti1Tl et~~ O<1I1("il r i'l" ell' n,'<l it", Je li {'nJ,,~ minnri~t~s 

y de tiend~s depart~n1t'nt<1le~ C011 "<JSC~~ll limite d{ ' cn'di to"'. Silbi~ no .Sl'llo durante (uanto tiempn he 
I'ivido t'11 mi c~s~ ~ctu~ l , ~i ll() I~mbicn ClI,\ntn nw c<'s t,'l, en cu.\nto esta va l u~da, t' l lipo de eredito hipn­
hxario que: ,,,Ii cite y, COli b,1slante a~'wxim~cicin, c ll,\nto me fJ Ila par pagJr. T~mbil'n h,lbiJ e,timado 
111i ingrl'so familiM - lll1a I'ez m as con b ~st,l\1t e eXJclilud- v sahi" 'Jill' s"-~' d{'S{'<'nd i("nlr d,' br it.inicos. 

Sin embargo, eso fue solo el com i~n/o_ L~ ("omp'l" iil tdmbi,'n ,1 ({'rl(l ell mi pL'rfi l ~'sicngr.\ficn. Me 
ubic6 muv corn.'ct.1nwnt" l'n I'Mios grupn~ c"mo; ,1lguiel1 que COl1tl,l mas ell sus propias opiniones qUl' 
en I~~ rl'\O l1 ,.,nda(ionf" d" olms ( u,lndo rc,lliza UI1.l compra; Ullil persona J 'lu ien Ie molt's t~ li1 publi­
cid,ld Cf,C,mda losa), agrcsiv,l; un individu o que t'st<i orient~d(l ~ I" I~mi li " y Ii.'n,· i n!('n',~ en 1.1 musica; 
,1 lguien CUY,lS aficionE> son correr. los dl'lx,rte, y I"S (ompllt.,d()r'l~ y que es Ull ,\s istente ,1s iduo a con­
ciertos; una per~on~ que l1un(n (>51,\ alt-jada ,1(' un;] mnexi6n ,1 internd y utiliz~ es!~ ul lim a para leer 
con detenimi" nto ,(,bn' J eportL'S Y i.J.~ lilt imas notic ias dl' C.ll'Jcter genera l; y a lguit'n 'l llt' consider~ la 
$,']ud COnlO un valor central. <Esc~lofriJnte? Sin duda. 

Algunos consumid(lf(:'S v ll'gislildort's manifiestan preocupaci6n ~cerca de que lol disponibili­
dild de informacit')]1 vuelva a los consumidores vuLncrablcs il los ilbusos. l'or l'jemplo, se pregun­
tan: LS<' debe permitir que los vendedofC's cn [ineil inserten "cookks" l'n los busc,lllores de los 
usuarios que \' isitan sus silios y que ulilicel1 inform<lci6n de seg1-limiento pill"il eJlviilT dmmcios y 
nlros mCl1sajes de marketi.ng? ,X debe perl11itir que 1.1S compai'lias de tarjetas de credito entreguen 
los d,ltos de sus millones de til~d;;Jhilhient{'s \'n todo el mundo a comerciantes que aceplan sus 
t~rjetols7 ,0 lOS correcto que los estaups vendiln los nombres y las direcciones de los conductores 
que tienen una liCl:'ncia, junto con informacion sobre su estatura. peso y genero, permiticndo que 
los vendeLlores de rnpa enden ofertas especialcs a indi\'id 1l0S altos 0 con sobfl'peso? 

La necesidad de acci6n 
PiHii frenar los excesns del marketing directo, diYersas dependencias gubemamentilles es­
tddOlmidenses inl'estigan no sol,)tnenlc las listas de los rl'gistros paril restringir Iii :; llama­
ddS con fines comercialcs, sino tilmbien las listolS pilfol re!:'tringir los envio~ pl'r cnrren, para 
evitar el seguirnienlo en lineil y polril rl'stringir 10:; menso jl'~ de correo electr6nico comerclal 
indeseado (legisl~ci6n "Can Spilm"). En rl'~plH;'sta d las preocllpdciones en torno a la pri­
\'acidad y scgurid;;Jd l'll lint'iI, el gobierno iedprdl estadounidense ha consideradol'mpren­
der VilrlilS accione~ leg~ les pard rt'gular 1<1 forma en que los operadorcs en linea, los social 
mediil y los mpd ios m6vi les obtienen y lltilizan la informilci6n de los consmnidore~. Por 
ejemplo, el Congrf'so esta en proceso de cre,lf Jeyes que otorgllen mayor control iI 10:; consu­
midores sobre 1<1 forma en que se lltiliza su informacion en lincol. AdemJ~, Iii Federdl Trade 
Commission estii asumicndo un pape! mas activo p~r,l e~table(er las poHticils relacion'ldas 
con la pri\'acid~d en internc\. 

la creaci6n de un icono de opcion 
publicitaria para indicar a los 
consumidores par que aparece en su 
pantalla un anuncio especilico 'J para 
darles la opeion de rechazarlo, 

Todo esto cxige qlle lo~ especia l i~tol~ en milrketing tomen medidas severas para evitilf 
olbuso~ en control de la privacidad ilntes de que los legisladores 10 hagan pOl' eHos, 
I'or ejenlplo, p~r;;J evi tar m;is regulaeiones gubernamentales. seis grupos dl' anllnci illltes 
-Americiin As~o("iation of AdVertis ing Agencies, American Advertising Fedcroltion, As­
Sociil tion of :"\l<1tional Adverti ~ers, Direct Markl'ling Association, Interolcti\'c Ad \Certising 
Bureau y \le twork Advertising lnitiMf\'c- pllblicaron recienll'mente \m conjllnto de 
prillcipins pilfa regir la publiddad en Ifnca il traves de Iii Digital (\dvt'rtising Alliance. 
Entre otras medidas, los principios de autorregulolcion illstiln iI las empresa~ en lined a que 
garanticen la transparencia y permit,ll1 que lo~ conslim idoft's put'ddn dl'cidir si aceptan 
que lo~ datos que ingresan a internet se rccopilen Ll \ltilicl'n pard en\'i.lTles pub1iritiad can 
base en sus intereses .• La industria de Iii publicid~d ,wept6 la cr(>aci~'ll1 de un leolll) d~ Digital Advertising Alliaoce 
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una respuesta inmediala V eslablecer mlaciones duraderas coo 
elias. las companias utilizan al marketing dlreclo para disenar 
sus ofertas y contenidos en luncion de las necesidades V las 
intereses de segmentos bien definidos. a de compradores in­
dlViduales, con eI lin de lograr participaci6n directa del cliente, 
crear comunidad de marea V generar ventas. En la actualidad, at 
marketing directo experilnenta una drastica Iranslormaclon im­
pulsado par el auge en el usa de internet y las compras en IineCl . 
as! como por los rapidos avances en las tecnologias digitales 
- telefonos inteligentes, labletas y Olros dispositivos digitales V 
la avalancha de medias m6viles y de social media. 

Para los compradores. el marketing directo y digital resu\la 
comodo. facil de usar V privado. Les peflnlte acceso en todo 
momenta y en cualquier lugar a una cantidad cas' ilimitada de 
productos e Informacion de compra. EI marketing directo tam· 
bien es inmediato e interacllvo, ya que permite a los compra­
dares crear 1<:1 configuraci6n exacta de informaci6n. productos 
a servlcios que desean V Illego pedirlos en el momenlO. Por 
ultimo. para los consumidores que asi 10 desean. el marke­
ting digital a traves de med los en linea. dispositivos m6vlles y 
social rnedia provee un sentldo de compromiso con 1£1 marca 
y de comunidad -es declf. un lugar para compartir in/orma­
cl6n y experiencias en torno a una marca con otros seguidores 
de eSla - . Para los vendedoros. el marl<:eting direcl0 y digital 
es una herramienta poderosa DBra alenlar la particlpaci6n de 
los clientes y establecer relaciones estrechas, P8f"sonalizadas 
e Interactivas con elias. Tambien olrece mayor flexibilidad. 
permitlendo que las comparuas realieen ajustes a precios V 
prograrnas en el momenta a que hagan olertas y anunCIOS in­
mediatos, oportunos y personales. 

Identificar y analizar las principales 

formas de m arketing directo y digital. 

(pp 512-514) 

Las prillClpales lormas de marketing dlrecto y digital incluyen las 
herramienlas de marketing directo tradicionaJes y las nuevas he­
rramientas de marketing directo y digital. Los metodos directos 
Iradiclonales son las ventas personales cara a cara, el marl<:eting 
par correa directo, el marketing par catalogo. el telemarl<:eting. eI 
marketing DRlV y el marketing en quioscos. Estas herran1l8ntas 
IradiClonales Blln se utlllzan ampliarnente y son muy importan­
tes en la mayoria de las eclividMes de marketing d irecto de las 
empresas. Sin embargo , el' enos recientes, un deslumbrante 
nuevo conjunto de herramientas de marketing directo y digital 
han irrumpido en la escena del marketing , incluyendo el marke­
ting en linea (sltios web. anuncios y promoclones en linea, co· 
rreo electronico. videos en linea y blogs). marketing de social 
media y marketing rT\6vil. B capitulO analiza primero las nuevas 
herramientas de marketing directo y digital en raplda expansion 
y luego las herramlentas lradlcionales. 

Explicar com o han respondido las 

companias a internet y a la era digital 

can diversas estrategias de marketing 

en linea_ (p(1.514-520) 

Internet y la era digital han modilleado de manera fundamenlal las 
nociooes que lienen los clientes acerca de COrl1ex:lidad, veloei­
dad. precio. informaCiOn de prociuctos. servicios e interacclOnes 
con las marcas. Como resultado. los especiahstas en marketing 
cuentan con una forma completamente nueva de crear valor 
para el cliente. alreer a las consumldores y entablar reiaCiones 
con elias. Ahora internet Irlfluye de manera asombrosa en al 50 
par cienlo de todas las ventas. 10 que inciuye las venlas que se 

efeclUan dlrectamente en linea mas todas aquellas realizadas en 
las lIendas pero que se defIVan de bUsquedas en Internet. Para 
lIegar a este floreciente rnerC'..ado. la rnayorfa de las empresas Va 
vanden en linea. 

EI marketlflg en linea adopta vanas formas, mcluyendo sltios 
web de companias, publicidad y promociones en linea. marke. 
ting por correa electronlCO, videos en linea y blags. EI marketing 
de social media y el marketing rn6vil lambien Henen lugar en Ii. 
nea: sin embargo, debido a sus caraclerist icas especlates, ana­
lizamos en secciones separadas estos metodos de marketing 
digital en rapido creclml€l1to. Para la mayoria de las empresas, 
eI primer paso para realizar marketing en linea es dlseriar un sitio 
web. La clave para el exilo de un $1110 web es crear sufiCl8rlte 
valor y alractivo para Iograr que los consumldares 10 vlsllen. per­
manezcan en ill y regresen. 

La publicidad en linea constituye un media promocionaJ 
de gran importanCia. Las principales lormas de pubhcidad en 
linea son los anllncios en banner 'I los anunCiOS retaclonados 
can busquedas. EI marketing por correa electronico tambien es 
una forma impart3nte de marketing digital. Si se utiliza adecua­
damente, el correo electr6nico permite a las empresas enviar 
mensajes dirigidos con gran precision, sumamenle personaliza­
dos y encaminados a lorjar relaciones. Dtra forma impart ante de 
marketing en linea es publicar contenido en videos diglta~s en 
los sitios web a de social media de una marca. Los esp8CIalis­
tas en marketing esperan que algunos de sus videos se vuetvan 
virales, alrayendo a chentes par mllones. Por ultimo, las compa­
nias pueden utilizar los blags corno un media efieaz para lIegar a 
las comunidades de chemes. Tlenen la pasiblhdad de crear sus 
propias blogs. anunciarse en lOS blags existenles a innuir en eI 
contenido de estos. 

Analizar la manera en que las compa­

nias utilizan e l marketing mavil y de 

socia l media para atraer a los 

consumidores y crear una comunidad 

d e m arca. (pp. 520-5261 

En la era digital han surgido Incontables medias independl8fltes 
y de social media con car;)cter comercial para dar a los consu­
midores lugares en linea que les permilan congregarse, sociali­
zar e intercambiar puntas de vista e informacion. La mayoria de 
las empresas ahora Intentsn montar la enorme ola de los social 
media . Las marcas pueden utilizar los social media existentes 0 
bien establecer los propios. Aprovechar los medias existentes 
parece ser 10 mas lacit. Par esc la mayoria de las marcas - Va 
sean grandes 0 pequenas- o!recen la posibilidad de compra en 
una gran cantldad de silios de SOCial media. Algunas de las prill­
clpales redes sociales son enormes: otras son de nicho V sirV9l'l 
a las necesidades de comunidades mas pequerias de persooas 
que piensan de manera similar. Mas alta de estos social media 
independientes. muchas companias han creado sus propias co­
munidades de marca en linea. Mas que realizar esluerzos dis­
persos y tratar de conseguir "l ikes" 0 tweets, la mayoria de las 
empresas integran una amplia gama de medios para fomentar 
que la gente comparta conten idos re lacionados can la marca, 
atraer cl ientes y fo rjar una comunidad de clientes . 

Utilizar los social media implica tanto ventajas corno desafios. 
Par ellado positiVQ, permlten dirigirse can precisiOn . son perso­
nales, interacfivos, Inmediatas y oportunos, ademas de efectivOS 
en terminos de castas. QuizS la mayor venlaja es su capacidad 
para atmer clienles y compartlr conlenidos socialmente, asto lOS 
convierte en medias ideales para conformar comunidades de 
cllentes. Par ellado negativo. el control que ejercen los consumi­
dares sobre el contenlClo de los SOCial media los vuelve diliciles 
de controlar por parte de las empresas. 
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17-6 En pequenos grupos , disenen un anuncio de televisi6n 
de respuesta directa (DRTV) para una marca nacional 
que normalmente no se asocie con ese tipo de promo­
cion, como calzado atletico, automoviles 0 allmentos , 
(MCSB: Comunieacion; pensamiento reflexivo) , 

17-7 Revise las directrices de la Federal Trade Commis­
sion sobre la divulgaci6n de anuncios en linea. so­
cial meclia y dispositivos m6viles en WNW,fle,gov/ 
os/2013/03/130312doteomdiselosures,pdf. ~ Los re­
querimientos de la FTC en relaei6n can los anuncios y 

MINICASOS y APLICACIONES 

EI marketing m6vil es el media adecuado para los pequenas 
negocios , Cuando las Iluvias se precipitaron sobre Nueva Or­
leans, justa antes de su famoso festival Jazz & Heritage. la 
prapietaria de una t ienda local de calzado vio una oportuni­
dad, Envib un tweet para informar que tenia botas para Iluvia 
dispon ibles en su tienda, Feet First. y agot6 las existencias 
en dos horas , Feet First no es ajena al marketing en linea: 
t iene un sit io web, un carrito para compras en linea y una pa­
gina de Facebook, Sin embargo. el marketing mavil es donde 
esta la accion , Los empleados actualizan can frecuencia las 
cuentas de la t ienda en Facebook, Twitter, Instagram, Pinte­
rest, Tumblr y Snapette - una aplicacion local sobre moda - . 
Los consumidores, cada vez mas. emplean los d isposit ivos 
maviles para encontrar informacion y adquirir productos, 
The Polkadot Al ley. una tienda en linea , descubria que el 
90 por ciento de los pedidos que (eclbe provlenen de tele­
fonos m6viles. Aunque el t ransito en la aplieaci6n de Yelp es 
una fraccion del transite total del sitio web. el 45 por ciento 
de todas las bl lsquedas en Yelp provienen de su aplicaci6n 
movil. Los minoristas locales reconocen las ventaJas del mar­
keting mavil. Como resu ltado, Google modifica su plataforma 
de anuncios para adecuarla al ritmo de crecimiento de las 
campanas de anunc ias m6viles , Los anunciantes no solo 

Elic(i d .. ~ lI1arf\e'lIf:~ Rastreo en el espacio fisico 

Ahara usted ya esta enterado del proceso de seleccion del 
publico meta can base en el comportamiento - el cual se basa 
en el seguimiento que haeen los especialistas en marketing de 
la conducta que manifiestan los cOrlsurnidares en el ciberespa­
cia para enviarles publicidad en cancordancia-. Krux Digital 
informa que la visita promedio a una pagina web genera 56 
casos de recopilacion de datos, una cifra que se quintuplieo en 
tan s610 un ana. Una investigaci6n realizada por el Wall Street 
Journa l encontro que los 50 sitios web mas populares insta­
laron mas de tres mil archivos de rastreo en la computadora 
utilizada en el estudio, EI total fue incluso mayor - 4123 ar­
chivos de rastreo - en el caso de los 50 sit ios mas popula­
res entre ninos y adolescentes. Muchos sitios instalaron. eada 
uno. mas de 100 herramienlas de raslreo durante las pruebas , 
Las herrarnientas de rastreo incluyen archivas ealocadas en las 

el apoyo de personajes famosas a las mareas hacen 
que Twitter sea menos encaz como media publicila_ 
rio? (M CSB: Cornunicaclon: uso de TI; pensamienlo 
reflexivo) , 

17-8 Desarrol le una presentacion en torna 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 negacios illlplicados en un fraude. (MCSS: Co­
municaci6n; usa de TI; pensamiento reflexivo). 

Gran negocio para pequeiios negocios 

pagan por terminos de busqueda. sino tambien par el dispo­
sitivo empleado para realizar la busqueda, su ubicacion y la 
hora del dia, Si es el sabado anterior al Dia de las Madres y 
usted ut iliza su telefono para buscar tiendas de arreg los flo· 
rales, tal vez Emily's Flower Shop , que se encuentra a media 
milia de donde usted esla. probablernente pague una tarila 
30 por ciento mas alIa para que su anuncio aparezca en pri­
mer lugar en la lista de resultados que usted reeibe , 

17-9 ~Oue negocios locales de su comun idad ernpiean 
marketing en linea, movil y/o de social media? En· 
treviste al dueno 0 al gerente de uno de esos nego­
cios para saber c6mo real izan esas actividades de 
marketing y pregllnteie el grado de satis/aeci6n que 
les reportan. (MCSS: Comunicaci6n; pensamiento 
reflexivo). 

17 -1 0 EI marketing mavil puede resullar confuso para el 
dueno de un pequeno negocio. Desarrolle una pre· 
sentaci6n donde describa el marketing m6vil a duenos 
de pequenas negocios, sus ventajas y desventajas, 
y exponga algunos ejemplos de como emplean los 
pequenos negocios el marketing m6vil. (MCSS: Co­
Illunicacion; pensamiento reflexivo) , 

camputadoras de los usuarios y en sitios web. Los especialistas 
en marketing utilizan esa informacion para dirigir can precisi6n 
sus anuncios en linea. Pero ahara, los dispositivos portatiles y 
m6viles permiten a estos especialistas rastrear los mavimientos 
de los consumidores en el mundo fis ico. EI termino meat space 
se refiere al mundo fisico en el que nuestro cuerpo se Illueve 
y actua, es decir, el mundo de carne y hueso (en oposici6n al 
Illundo virtual), Los especialislas en marketing utilizan la infor­
maci6n obtenida a partir de dispositivos portat iles y m6viles 
para personalizar sus olertas mientras los consumidores S8 
desplazan par el espacio fisico. Por ejemplo, las Magic Bands 
y la apiicacian mavil de Disney permilen a los usuarios abrir 
las puertas de sus habilaeiones, enlrar a los parques , utilizar 
FastPasses y reservar, ordenar y pagar sus alimentos. Sin em­
bargo , la verdadera magia para Disney es la capacidad que 
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La creencia de que al descubrimiento es un problema en in · 
lernel no es original de Silbefmann. De hecho. es un problema 
con eI que muchas disefiadores digitales han lidiado desde 
el tanzamiento de la web, pero Que nadie ha logrado resolver 
plenamente. Tomernos el caso de Amazon, por ejernplo. Con 
lodo 10 8xitosa que es esla empresa, lada su eslructura es 
un relleio de cualquier olre silio de comercio eleetr6nico - un 
sistema delaHado de menus y categorias -. Para buscar alga. 
los usuarios deben trabaiar dentro de esa estructura ll1ienlras 
se delienen en docenas de d iferenles direcciones de articulos 
sugeridos y proouctos compel idOfes. 

OUsted dedica unas tres homs para compm r un tostador 
de $20", dice Barry Schwartz, protesorde psicologia y aulor de 
The Paradox of CI"/Oice. • Amazon y Google expiden un oJ()( 

nauseabundo cuando se realiza una busQueda", afirma Le­
land Rachis. direetor de experiencia de productos en Etsy. Sin 
embargo. Amazon y Google no eslan solos. Internet enlaro 
esla estructurado como una serie de menus todavia rnas es· 
peeificos, inconsistenles can la forma en que Irabaja la mento 
11umana. Tal eslructura inhibe los l ipas de sallas de asociaci6n 
libre que ocurren de manera natural mienlras la gente camina 
por los centres comerciales. deambula par un museo 0 tran­
sita por una calle. 

Guando Silbermann y los otros dos cofundadores trabaia­
ban para bosquejar Pinlerest. lambiElfl inlenlaban eliminar otra 
caracleristica limilants del diseno en linea. D lras redes sociales 
eslan organizadas en lorna a " Ieeds~ -liness de texlO 0 irTltl­
genes organizadas cronol6gicamente-. Esla conliguract6n 
permite a los usuaries revisar multiples imagenes al mismo 
tiempo. EI equipo de Pinteresl quaria cambisr eso. "Nos erno­
cionaba realmenle crear alga Que na tuviera caracler inmediato 
ni estuviera en tiempe real. alga que no siguiera una linea de 
alimenlaci6n cronol6gica" , explicEl Sharp. Dibujaran una rejilla 
de imagenes, en vez de los directorios, los sellas para indicar el 
tiempe y la paginaci6n impuestos comunmente por la web. La 
meta de Pinleresl era crear una inlerlaz que simulara la visita a 
una lienda a a un muS80. 

A medida que Pinlerest tomaba forma, sus creadores 
nunca se pregunlaron $I serfa una red social en esencla. Lo 
que dislingui6 a Pinterest aun mas lue la habilidad de Sitber­
rnann para observar luera del lunel de visi6n de otros social 
media. Aunque la web social actual es Irecuentada par millo­
nes de usuaries. la mayoria son observadores, no creadores. 
Por 10 tanio, s610 lornan parte en un nivel. No todos son 1016-
gratos, directores de cine 0 radioditusores. "La mayorfa de las 
personas no tienen alga ingenioso que decir en Twitter a alga 
lascinante que colocar en Facebook: sin embargo, muchas 
son realmente inleresanles". cementa Silbermann. -Tienen un 
gusto exlra()(dinario en cuanto a libros 0 rnuebles 0 disefio, 
pero no tenian modo de compartir1O~. 

Algo completamente diferente 
8 equipo de Pinlerest se enfoc6 en resolver algunas de las 
caracterisl ieas mas )imitantes de los aburridos resullados de 
internet. Guando Pinterest sa lanz6 en rnarzo de 2010, lue 
aclamado par muchos como uno de los sitios en linea mas 
asombrosos visualmente de lodos los tiempJs . Sil bermann . 
Sciarra y Sharp Irabajaron en 50 versiones del silio, rnodifi ­
cando meticulosamente y perleccionando el ancho de las 
columnas, la distribuci6n y las formes de presenlar las ima­
genes. "Desde eI principio estabarnos conscientes de que si 
Queriamos que alguien dedicara 1000 su tiempo a reunir una 
coleccian. esla debra $8(. al menos. atractiva", dice Silber"­
mann. La rejitla de Pinlerest es un eiemento clave de su dlseno 
- imagenes interconecladas de ancho lijo y altura variable Que 
se reacomodan cada vez que se coloca una nueva imagen, 

10 cual significa que as dificil Que los usuarios vean la misma 
pagina inicial en dos ocasienes. 

Pinleresl innov6 lambien el diseiia convencional en linea de 
alras fornlaS. En un momenla en que se puso de moda la 
aplicacioo de las lecnicas de los juegas a enlornas no hkllcos 
(10 que se conoee como "gamificaci6n", un termino deriv<ldQ 
de game , iuegal. Pinterest no despleg6 ningun elemenlo para 
competir en ese sentido . No habia ningun tablero lider ni nin­
gun otro medio de idenlilicar a los usuarios mas populares. 
Tambien elimin6 las vistas de pagina, la metrica predominante 
para iluslrar el creei!l1lenlo y el impetu. En vez de ello. la "in­
finita lista desplegable" de Pinlerest carga automaticamenle 
mas imagenes conforrne 01 usuario expande eI navegador 0 
se desplaza hacia abajo. AI no tener que despen;liciar tiernpo 
en hacer clie a en esperar Que las paginas sa carguen, asia 
caracteristica ha demostrado ser adictiva para mucllos. 

"Guanda usted abre Pinterest", dice Silbermann, "siante 
como si caminara en un edi/icio lIeno que materiales en los Que 
sOlo listed esla interesaoo. Pareciera que los lorna Can sus 
manos··. Silbermann y sus colegas. sin duda. han tenido exilo. 
Ptlgina Iras pagina, Pinterest transmite la sensaci6n de que la 
coleeci6n disenada par un ind ividuo retleja sus necesidades, 
ambiciones y deseos. Es como SI una persona dijera: ··Aqui 
estan las oosas bellas Que me hacen ser 10 que soy -010 que 
Quiero ser - ". No hay un tema unico para cada tablero. Pinte­
resl es un lugar dQrlde las mujeres j6venes planean su boda, 
los illdividuos crean su hsta de deseos de plalillos de alimentos 
y las parejas reUnen conluntos de mobilia rio para su nuevo ho­
gar. A dilerencia de otras redes socialas, cada ptlgina Inicial de 
Pinteresl es un collage en continuo cambia que rellela la suma 
de eleeciones de cada usuario. 

Como eI disef'io de Plnterest S8 ha desviado de la conven· 
cion de internet de tantas formas. es natural que su dinamica 
de crecimienlo romps tambien con las tendencias anteriores. 
La mayoria de los 5eIVicios sociales exitosos se dilunden entre 
los adopladores lernpranos en las costas de la naci6n y luego 
lIagan a las masas. Sin embargo. el crecirniento de Pinterest 
sa ha distribuido desde la zooa central impulsado por grupos 
rnuy especificos, como lOS "bloguemaculos· de jOvenes mor­
mones, conocedores de lecnologia. Ademas, casi eI 83 par 
ciento de los usuarios de Pinteresl son mujeres, la mayoria de 
entre 25 y 5<1 anos de edad. otro grupo demografieo que nor­
malmente no esta asaciado con los sil ias de social media de 
rapido crecimianlO. 

Esperanza de monetizacion 
Ouiza la mayor salpicadura que Pinterest ha provocado en Ia 
alberca de los sitios en linea es la enorme influencia sobre las 
compras de los cOflsumidores. Si bien muchas empresas pun­
ta-com han oblenido ulilidades realizando vefltas en linea. eI 
mundo digital, en general, aun lucha por convertir el numero de 
V1Silanles en dinero. Incluso Facebook, aunque Obll8f18 ulilida­
des. motiva a relativamenle pacos de sus miembros con mas 
de mil millones de d61ares a abnr su cartera. 

Sin embargo, alga relacionado can la combinaci6n del eIe­
ganle dlseno y la inleligerlte d inamica social de Pinteresl tiene 
a los usuanos cornprando como locos. Un usuario de Pinteresl 
que raslrea una imagen para identiticar su fuenle y luego com­
pra un articulo gasta un promediO de $180. Para los usuados 
de Facebook, el promedio es de sOlo $80: y en el case de Twi­
tter. de $70. Pere Pinterest esla leniendo un impacto muchO 
mayor de 10 que Indican esas Ci fras. Aunque Pinteresl aun sa 
encuentra lejos de ser lider en terminos de miembros y visi­
las unicas. cuando se Irata de hacer relerencias de comerciO 
electr6nico, es el lider del mercado concenlrando el 40 par 
cienlo de la alluencia y superanda a Facebook, la red social 
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