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Capítulo I


Introducción al marketing digital


1. Sobre el marketing digital


Internet ha cambiado nuestros hábitos de trabajo, de compra y de ocio. Cada vez pasamos más tiempo conectados a la red y utilizándola para cualquier tipo de actividad. Por eso es especialmente importante saber cómo funciona y cómo podemos sacar provecho desde el ámbito profesional.


La comunicación entre nuestro sitio web y su público objetivo no es una excepción y, por lo tanto, es especialmente importante conocer todas las técnicas que nos ayudarán a hacer más fluida la transmisión de mensajes a nuestros usuarios. Esta transmisión se puede llevar a cabo a través de un sitio web profesional, a través de un blog, a través de una página profesional en las redes sociales, etc.


2. Procesos básicos del marketing digital


Los procesos que conforman toda acción de marketing digital son cuatro: la atracción de visitas a nuestro sitio web, la conversión de estas visitas en contactos comerciales (si este es el objetivo de nuestra página), la conversión de los contactos en clientes (si en el sitio web hay comercio electrónico) y la fidelización de clientes.


Para ilustrar estos cuatro procesos es útil verlos en forma de trapecio invertido:
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Para llevar a cabo cada uno de estos procesos, disponemos de varias técnicas. En este libro solo trataremos la técnica de atracción de visitas SEO (search engine optimization u optimización de un sitio web para los buscadores).


2.1 Proceso 1: Atracción de visitas


Consiste en atraer visitas a nuestro sitio web. Pero no cualquier tipo de visitas, sino el tipo que nosotros consideramos que corresponde al público objetivo de nuestro servicio. Por lo tanto, lo primero que tenemos que hacer es pensar quién es este público objetivo, cómo es desde el punto de vista sociodemográfico, dónde lo encontraremos en Internet y qué necesidades tiene. Cuando sepamos todo esto, podremos empezar a hacer acciones para atraerlo. No antes.


Para atraer visitas, hay varias técnicas: el posicionamiento natural en los buscadores (SEO), la publicidad en buscadores (SEM), la publicidad en portales de terceros, el marketing por correo electrónico (e-mail marketing), las relaciones públicas en blogs, las relaciones públicas en prensa online y las herramientas que nos ofrece la web 2.0, como por ejemplo, las redes sociales.


2.2 Proceso 2: Conversión de la visita en contacto comercial


Si nuestro sitio web no es un comercio electrónico, seguramente nos quedaremos en el proceso 1. Ahora nuestro objetivo es conseguir contactos (nombre y dirección electrónica de alguien interesado en uno de nuestros productos o servicios).


Algunas de las técnicas que nos ayudarán a mejorar la conversión son la usabilidad, la persuasión, la transmisión de confianza, etc.


Aun así, si tenemos un comercio electrónico y, por lo tanto, nuestra web es transaccional, también nos interesará conseguir estos contactos, porque les podremos subscribir a nuestro boletín, por ejemplo, y les podremos hacer conocer ofertas que les acaben convirtiendo en clientes.


2.3 Proceso 3: Conversión del contacto comercial en cliente


En algunas páginas esta conversión vendrá directamente de una visita que se convertirá en cliente, pero en otros casos, las visitas se convertirán, primero, en contacto comercial, y a partir de este estatus, se convertirán en clientes del sitio web. No importa si es una visita directa o si ya es un contacto comercial, mientras consigamos que se convierta en cliente y contrate nuestros servicios.


Algunas de las técnicas que nos ayudarán en este proceso son el marketing por correo electrónico (principalmente nuestro boletín), el telemarketing y, como en el caso anterior, la usabilidad y la persuasión de nuestro sitio web.


2.4 Proceso 4: Fidelización y desarrollo del cliente
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