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Relevant Traffic to your website

S E O Search Engine Optimization

Permite optimizar la pagina web del anunciante para incre-
mentar su visibilidad en los resultados organicos de los mo-
tores de bulsqueda. Relevant Traffic garantiza el cumpli-
miento de las guias de buenas practicas de los buscadores.

S M O Social Media Optimization

Consultoria y optimizacién de la presencia y reputacion del
cliente en redes sociales. Integracion con acciones SEM y
SEO y con la estrategia online del anunciante.

P LP Personalized Landing Pages

Permite determinar qué pagina de destino le proparciona al
anunciante mayor tasa de conversion a ventas y mejor ROI.

ESTRATEGIA

Disefio conjunto y acompafiamiento durante toda la
estrategia online del anunciante, desde la implementacién
de nuevos canales hasta la apertura de nuevos mercados.

S E M Search Engine Marketing

Asesorando e implementando estrategias para incrementar
el trafico y convertirlo en ventas. Relevant Traffic es una
agencia certificada por los principales buscadores, Google,
Bing y Yahoo!, lo que le permite desarrollar campafias en
muiltiples plataformas.

USABILIDAD

Consultoria e implementacion sobre el funcionamiento de
la web del anunciante, en temas como los links incluidos en
el site, el proceso de compra, asi como la ortografia y gra-
matica; todo con el objetivo de optimizar la experiencia del
usuario y el proceso de conversion.

FORMACION

Formacion, consultoria y cursos a medida del cliente sobre
SEM, SEO y Usabilidad.

YaHoO!

iab

eractive Advertizing

Madrid | Amsterdam | Paris | Stockholm

espana@relevanttraffic.com

www.relevanttraffic.es
91.702.59.61
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IAB Spain, Asociaciéon que repre-
senta a mas del 95% del sector
publicitario digital espafiol, lanza
al mercado su XI Volumen de los
Cuadernos de Comunicacion Inter-
activa con el titulo: SEO: OPTIMI-
ZACION DE WEBS PARA
BUSCADORES. Buenas practicas
y resultados.

Este nuevo documento se enmarca
dentro de los objetivos del IAB de
fomentar e impulsar el desarrollo
del marketing y la publicidad inter-
activa en Espafia, ofreciendo ma-
teriales de consulta que analicen
diversos aspectos del panorama de
la publicidad y el marketing digi-
tal.

En este sentido, las actividades de
optimizacion de buscadores (SEOQ)
han cobrado una importancia vital
para muchas empresas en los Ulti-
mos afios, conscientes de que la
aparicién de su sitio web en los pri-
meros resultados naturales de un
buscador no sélo les reporta bene-
ficios en cuanto a imagen de mar-
ca, sino también en posibilidades
de negocio.

Para el desarrollo del presente Li-
bro Blanco se ha contado con la
colaboracién de las empresas inte-
gradas en la Comisién de Buscado-
res SEM /SEO de la Asociacién, a
las cuales agradecemos el trabajo
realizado: iProspect, Nurun, Overa-
lia, Relevant Traffic, T20 media y
Traffic4U.
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I1. INTRODUCCION

El presente documento pretende
explicar de manera sencilla y con
ejemplos préacticos las actividades
denominadas como SEQO: Search
Engine Optimization: optimizacion
de buscadores.

En términos generales, se trata de
las practicas orientadas a mejorar
la posicion de una pagina web en
los resultados naturales de los bus-
cadores para unos términos de
blusqueda concretos.

En este sentido, es necesario pre-
cisar que estas actividades se inte-
gran dentro de lo que se denomina,
de forma genérica, Marketing en
buscadores, que incluiria tanto las
practicas SEO como el Search En-
gine Marketing (SEM), en el que
los anunciantes pagan por posicio-
nar sus enlaces patrocinados por
palabras clave por delante de los
de la competencia.

A los efectos de este Libro, si bien
se explicaran mas adelante las ca-
racteristicas y las diferencias prin-
cipales entre ambos modelos (SEO
y SEM), aludiremos indistinta-
mente a Optimizacién de buscado-
res y a SEO para referirnos a la
actividad de posicionar lo mejor
posible una pagina web dentro de
los resultados naturales (no de
pago) de un buscador, dejando
fuera del alcance del presente do-
cumento las préacticas de publici-
dad de enlaces patrocinados. Las
posteriores alusiones a SEM, en-
tendido en Espafia como posicio-
namiento de pago en buscadores,
se referiran siempre al SEM (PPC).
El SEO supone una actividad en
constante crecimiento toda vez que
las empresas se han convencido de
la importancia estratégica de que
sus paginas web estén situadas en
la primera pagina de resultados de
los buscadores.

De hecho, el SEO se confirma
como una de las actividades mas

efectivas y eficientes para obtener
resultados reales, al tiempo que
contribuye a lograr el posiciona-
miento correcto de la marca y pro-
ductos en Internet.

Desde el punto de vista del marke-
ting en Internet es importante des-
tacar que el SEO no es un trabajo
aislado. Forma parte y esté interre-
lacionado con muchas mas accio-
nes, procesos y técnicas que
conseguiran en su integracion la
posiciéon deseada en los buscado-
res.

Por estas razones, un buen trabajo
de SEO debera contar con la com-
plicidad del departamento de mar-
keting y sistemas, ya que habra
que entender el negocio, modificar,
afiadir, reestructurar elementos y
optimizar por prueba y error. Ade-
mas, habrd que entender que los
resultados se obtienen a medio
plazo, que dependen de un con-
junto de esfuerzos integrados y que
se necesita establecer un sistema
de medicion para ver los resultados
obtenidos.

En este sentido, la contratacién de
SEO al peso, como concepto ais-
lado, buscando posiciones concre-
tas para términos concretos es una
idea que ya ha desaparecido, de-
jando paso a un SEO mucho mas
estratégico, integrado y a largo
plazo como se explica en las pagi-
nas siguientes.

Con una penetracién de Internet de
mas del 50% en Espafia y con los
buscadores como principal via de
entrada a los contendidos de la
Red, el posicionamiento de las péa-
ginas web ya no es un mero pasa-
tiempo de los perfiles mas técnicos
de la empresa, sino que se ha eri-
gido como una de las areas mas
importantes de la estrategia de
marketing digital de las compa-
fifas.
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11l. ;QUE ES EL SEO?

3.1.- Definicién de Sempo (Search
Engine Marketing Professional Or-
ganization)

SEO (Search Engine Optimization)
es la practica de utilizar un rango
de técnicas, incluidas la reescritura
del codigo html, la edicién de con-
tenidos, la navegacién en el site,
campafias de enlaces y mas accio-
nes, con el fin de mejorar la posi-
cion de un website en los
resultados de los buscadores para
unos términos de budsqueda con-
cretos.

3.2.- Definicion complementaria

De sus siglas en Inglés (Search En-
gine Optimization), es la practica
de utilizar una serie de técnicas
que implican la optimizacion de la
pagina (con los Ilamados factores
on site) y su socializacién en Inter-
net con otras paginas (los llamados
factores off site) con la finalidad de
mejorar la posicion de un website
en los resultados de los buscadores
para unos términos de busqueda
concretos.

Estas técnicas, y su relevancia para
mejorar el posicionamiento, son di-
versas y cambiantes en funcién de
la evolucién continua de los busca-
dores.

3.3.- Definicién amplia e inclusiva

Estrategia y conjunto de practicas
destinadas a la captacién y fideli-
zacién del trafico proveniente de
los buscadores.

3.4.- Algunas consideraciones

El SEO se integra dentro de la pro-
pia estrategia de negocio y comu-
nicacién de la empresa/institucion.
Las buenas posiciones por si solas
no valen de nada, si no aportan
nada a los objetivos de negocio. He
aqui, por tanto, la necesidad de in-
tegrar la estrategia SEO con el resto
de actividades de marketing.

NOTA: en este texto SEO se refiere tanto a la propia actividad de optimizacion
para los motores de busqueda, como a los individuos y empresas que profesio-

nalmente se dedican a tareas de SEO.

SEO: Search Engine Optimizer: persona o empresa que realiza SEOQ.

SEO: Search Engine Optimization: la practica de optimizar para motores de

busqueda.
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IV. DIFERENCIAS ENTRE SEO Y SEM

Los resultados de los buscadores
son de dos tipos:

- Resultados patrocinados o de
pago: SEM

En este caso los resultados se
basan en un sistema de publicidad
contextualizado referente a uno o
varios criterios de busqueda. Es
decir, los anunciantes deciden una
serie de términos que, cuando sean
buscados por los usuarios, mostra-
ran sus anuncios. El orden de los
resultados depende de varios fac-
tores, entre los que se encuentra
un sistema de pujas. El anunciante
s6lo paga cuando se hace clic en
uno de sus anuncios, motivo por el
cual a este sistema se le conoce
también por sus siglas PPC (Pago
Por Clic). Estos resultados estan
identificados como publicidad. Por
ejemplo, Google los identifica como
“resultados patrocinados”.

- Resultados organicos: SEO

Los resultados organicos son gene-
rados por el buscador en funcién
de su indice de resultados y a un
sistema propietario para asignar la

relevancia de los mismos por medio
de un proceso algoritmico. En este
caso no se paga nada en concepto
de publicidad, y aparecer en los
primeros resultados depende de se-
guir una serie de técnicas que for-
man la disciplina SEO.

La diferencia mas importante entre
ambos sistemas radica en que un
anunciante puede asegurarse, de
manera aproximada, el estar en los
resultados del buscador con sus
campafias de Pago Por Clic, mien-
tras que nadie puede asegurar estar
en la primera posicion en los resul-
tados organicos, ya que depende al
100% del algoritmo del buscador,
asi como de los cambios y modifi-
caciones que se van introduciendo
en dicho algoritmo.

Por otra parte, es importante resal-
tar que no existe ninguna interrela-
cion entre los resultados de los
enlaces patrocinados y los resulta-
dos organicos.
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La diferencia de la visibilidad con
buscadores frente a otros modelos
de publicidad en Internet es que el
usuario busca de forma voluntaria
un servicio, producto o informa-
cién. Se asemeja a la busqueda de
informacion en las paginas amari-
Ilas tradicionales. Esto significa
que la busqueda responde a una
necesidad y que, en algunos casos,
puede suponer el inicio de un pro-
ceso de compra, ya sea en su fase
de informacién, comparacién o de-
cisioén final.

Estar en el sitio y momento ade-
cuado en funcién de un término de
blsqueda adecuado puede conver-
tirse en una oportunidad clara de
negocio.

El SEO permite controlar, dentro
de lo incontrolable (nadie puede
asegurar un posicionamiento fijo
en los buscadores), la posibilidad
de aumentar las opciones de ser vi-
sible y de que se convierta en el

primer paso para reconducir bus-
quedas en procesos de compra,
apoyados por otras disciplinas
como la analitica Web y la optimi-
zacién de péaginas de aterrizaje,
para que, en la medida de lo posi-
ble, se pueda capitalizar esa visi-
bilidad.
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Para entender cémo funcionan los
buscadores podemos hacer una
comparaciéon con el funciona-
miento en la publicacién de articu-
los cientificos o tesis doctorales en
el ambito de la investigacion.

La relevancia de un articulo se
basa en la importancia (populari-
dad + especializacion) del medio
donde se ha publicado, asi como
en las menciones que otros colegas
han hecho sobre ese articulo.

Los buscadores utilizan el mismo
principio: primero rastrean la Red
en busca de contenidos, que en vo-
lumen suponen miles de millones
de documentos, los indexan y los
clasifican para luego calcular la po-
pularidad por el mismo principio
pero con base en los enlaces. Es

decir, el nimero de enlaces que
apuntan a una péagina y la calidad
de las mismas (en funcion de la te-
matica y relevancia de esas pagi-
nas). Para el rastreo los buscadores
van siguiendo los enlaces existen-
tes y estableciendo relaciones
entre las diferentes paginas.

Estos procesos de recuperacion de
la informacion son multiformato.
Es decir, se pueden aplicar a dis-
tintos tipos de documentos como
imagenes, videos, mapas, noticias,
documentos pdfs...etc.
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VII. ;QUE HACE UN SEO?

7.1.- Los tres pilares del SEO

El trabajo SEO se centra en tres
grandes areas:

7.1.1.- Indexabilidad

Hace referencia a la capacidad de
una web de ser accedida en su to-
talidad y de forma apropiada por
los robots de los buscadores, per-
mitiendo que sea almacenada en
los indices de dichos buscadores.

Cuando una web se indexa correc-
tamente existe una corresponden-
cia entre los contenidos existentes
en la web y los almacenados por el
buscador en su indice. Al nimero
de paginas de nuestro sitio web ac-
cesibles a los buscadores se le co-
noce como “numero de paginas
indexadas” y conviene maximizarlo
para que sea igual al numero de
paginas existentes en nuestro sitio
web.

Los buscadores ofrecen informa-
cioén acerca del niumero de paginas
qgue tienen almacenadas de cada
sitio web, lo que permite la com-
paracion entre paginas existentes y
paginas almacenadas en el busca-
dor.

Algunos de los problemas princi-
pales que se pueden detectar son:

- Tecnologias no entendidas por
buscadores

Los buscadores acceden a nuestras
paginas a través de navegadores
propios que no son capaces de eje-
cutar algunas 6rdenes. Asi pues, y
a pesar de los avances hechos los
buscadores, todavia tienen proble-
mas para acceder a contenidos he-
chos con tecnologia Flash o que
requieran de la ejecuciéon de cé-
digo javascript.

- Contenidos no enlazados o muy
profundos

Los buscadores acceden a los dife-
rentes contenidos siguiendo enla-
ces. Si un contenido no esta
enlazado o hay que seguir muchos
enlaces para acceder a él, los bus-
cadores pueden tener problemas
para acceder a dicho contenido.

- Problemas de servidor

Redirecciones inapropiadas, un
tiempo muy lento de respuesta o la
caida de un servidor pueden origi-
nar problemas de indexacién o pér-
dida de paginas indexadas.

7.1.2.- Contenido

Una vez el buscador ha accedido e
indexado nuestros contenidos, se
trata de hacerlos relevantes para
determinadas busquedas. Asi
pues, dichos contenidos han de
contener los términos que quere-
mos posicionar en los lugares del
documento méas importantes y un
numero apropiado de veces.
Algunas recomendaciones a consi-
derar son:

- Tener en cuenta el lenguaje del
usuario. Muchas veces la termino-
logia del usuario es diferente a la
utilizada internamente en la em-
presa/institucion.

- Generar contenidos adaptados a
las diferentes tipologias de bus-
quedas. Es complicado optimizar
una pagina para muchas palabras,
por lo que se recomienda utilizar
diferentes paginas para captar tra-
fico de diferentes paginas.

- Combinar el contenido con las
etiquetas HTML apropiadas para
dar al documento una jerarquia de
contenidos facilmente entendible e
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incluyendo los términos que mas
nos interese posicionar en lugares
predominantes.

7.1.3.- Popularidad.

Hace referencia al numero de
veces que nuestro sitio web es en-
lazado, como la calidad y tipo de
sitios que nos enlazan. (ver apar-
tado 7.2 técnicas offsite)

Otra forma de organizar las activi-
dades SEO es la division entre téc-
nicas offsite y técnicas onsite.

7.2.- Técnicas onsite Vs Técnicas
offsite

7.2.1.- Técnicas onsite

Son aquellas mejoras que se llevan
a cabo dentro del propio sitio web.
Hacen referencia, por tanto, a as-
pectos que controlamos plena-
mente, como  pueden  ser
optimizaciones de c6digo, procesos
de servidor y generacién / edicién
del contenido dentro del sitio web.
He aqui algunos de los aspectos
que tratan estas técnicas.

Arquitectura y Usabilidad: para
asegurar la correcta indexacién por
parte de buscador, encontrar y
guardar en su base de datos todas
las paginas; son los aspectos de in-
dexabilidad.

Algunos ejemplos:

e Disponer de una seccién “mapa
web” para asegurar el facil acceso
de los buscadores a las diferentes
secciones de nuestra pagina.

e Configurar el archivo sitemaps,
que sirve para proporcionar a los
buscadores el listado de péaginas
que forman nuestro sitio web.
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e Generar una estructura de enla-
ces internos que favorezca el ac-
ceso a toda la informacion de
nuestra web.

e Comprobar que las tecnologias
utilizadas para la creacién de la
web son accesibles a los buscado-
res.

Optimizacién del Contenido para
asegurar la correcta interpretacién
y clasificacién de los contenidos
por parte del buscador (aspectos
semanticos).

Algunos ejemplos:

e Libro de estilo: etiquetar los titu-
los y descripciones de cada una de
las paginas en funcién de su con-
tenido, teniendo en cuenta las pa-
labras clave més importantes.

e |ocalizacién de las palabras
clave

e Densidad de las palabras clave
e Analisis de tendencias y estacio-
nalidad de los contenidos.

e Analisis de oportunidades; con-
tenidos muy demandados pero con
poca competencia.

Aspectos relacionados con la In-
fraestructura; para asegurar la con-
figuracion, conectividad y
respuesta del servidor en funcion
de unos estandares (aspectos de
optimizacion de la infraestructura)

Algunos ejemplos:

e \elocidad de respuesta

e Robot.txt

e Redireccionamientos

e Geolocalizacién de IPs...etc

7.2.2.- Técnicas offsite

Para el posicionamiento de un sitio
web existen factores offsite, locali-
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zados fuera de nuestra web. Hacen
referencia fundamentalmente al
ndmero de veces que nuestra web
es enlazada, el tipo de sitios (en te-
matica) y los términos incluidos en
dichos enlaces. Es la conocida
como “popularidad” de un sitio
web.

La popularidad depende pues de:

- Numero de enlaces

Cuanto mayor sea el nimero de en-
laces apuntando a nuestro sitio
web, mayor sera la popularidad.
Es conveniente que los enlaces
apunten a diferentes secciones de
nuestra web y no sélo a la home o
inicio.

- Calidad de los sitios web que nos
enlazan

Los enlaces de sitios méas popula-
res o de calidad contrastada tienen
mayor importancia que webs de
menor popularidad. Es decir, los
enlaces de webs populares, muy
referenciadas y con una antigie-
dad considerable, tienen méas im-
portancia que webs recientes y
poco referenciadas.

- Antigiiedad de los enlaces

Los enlaces van ganando impor-
tancia con el paso del tiempo. Es
decir, proporciona mas popularidad
un enlace que permanece activo
desde hace dos afios, que un en-
lace que lleva una semana.

- Tipo de contenido de los sitios
web que nos enlazan

Los enlaces de sitios con contenido
afin tienen méas importancia que
enlaces de sitios web con poca re-
lacion a nivel de contenidos.
Dicho de otra manera, si tengo una
pagina de alquiler de autocarava-

nas, tendrd mucho mas valor que
me enlace la asociacién espafiola
de alquiler de autocaravanas, que
una pagina de senderismo.

- Los textos de los enlaces a nues-
tra web

Todo enlace tiene un texto que po-
demos leer, conocido como “an-
chor text”. Los enlaces con un
determinado “anchor text” hacen
las paginas mas relevantes para las
bldsquedas con ese texto.

- Enlaces entendibles por los bus-
cadores

Los enlaces han de estar hechos
con tecnologias entendibles por los
buscadores.

Debido a la importancia de los en-
laces y el abuso que se ha hecho
de ellos en sitios web donde era
posible generarlos, los buscadores
crearon una etiqueta HTML cono-
cida como “nofollow” que indica
que ese enlace no tiene valor para
los buscadores.

7.3.- SEO White Hat Vs SEO Black
Hat

Siendo conocidos algunos aspectos
que afectan al posicionamiento se
ha Ilegado a puntos de exceso y so-
breoptimizaciéon para buscadores
que acaban por mostrar en busca-
dores péaginas poco relevantes para
los usuarios en los resultados de
esas busquedas. Es por ello que los
buscadores realizan labores de me-
jora'y con ello eliminan algunas pa-
ginas que aplican ciertas practicas,
basadas en la optimizacién exclu-
sivamente para los buscadores
pero sin beneficio para el usuario.
Existe una practica aceptada, efec-
tiva y legitima para lograr optimi-
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zar el trafico de buscadores si-
guiendo las directrices de los bus-
cadores, conocido como “White
Hat” SEO.

Por otro lado existen una serie de
técnicas conocidas como “Black
Hat Seo” y penalizadas por los
buscadores al violar sus directri-
ces, como por ejemplo haber pa-
gado por enlaces o mostrar
contenido diferente a los buscado-
res que a los usuarios. Si bien cada
vez existen técnicas méas avanza-
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das y que estas practicas pueden
generar resultados a corto plazo, es
una estrategia muy arriesgada que
acaba en penalizaciones por parte
de los buscadores que trabajan por
poder ofrecer mejores resultados a
Sus usuarios.

Es por ello que es importante con-
tratar los servicios SEO de profe-
sionales, con métodos probados y
fiables y que no pongan en peligro
la posicién de la pagina con un tra-
bajo inadecuado.



;BUSCAS NUEVAS VIAS?
ENCUENTRA ESTRATEGIAS

MARKETING DIRECTD, MARKETING PROMOCIONAL, EVENTDS,
PLV, VENTAS, PACKAGING, NUEVOS SOPORTES, MERCHANDISING,

LICENSING, NOVEDADES, TENDENCIAS
¥ MUCHO MAS....

]
eéiraieglas

) 0 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

BOLETIN DE
SUSCRIPCION

Empresa:.

Actividad:.........ooiiiiiiiii ek CAIGO L
DIRECCION:. ... e
CPi.
Teléfono:.....c.ovvvviiiiiiiis

Si, quiero suscribirme ESTRATEGIAS 99 euros

FORMA DE PAGO
- Adjunto cheque nominativo a Edipo, S.A.

- Visa N° / ! / Caducidad: _ _/_ i: o e

- Transferencia: BSCH 0049 5168 31 2910017253

C/ Ferraz,11 .28008 Madrid . Tel.: 91 540 08 10 . Fax: 91 548 11 23 . emilio@controlpublicidad.com



/\Y/\Y/\Y/\Y/\Y/AY/AY/AY/AY/AY/AY/AY /AY/AY/AYAAYAYAYAY/AYAY/AY/AY/AY/AY /AN
SRR R R I I R IR IR I IR IR IS

N R s RIS
SERXIKS DRI
ORI SRR
SEREIS SIS
ORI S SRRIIRRS
SEREIKS % SERXIKS

ISR 3 S
RRRRRR X XX
VYA

R R I I I I I IR
RIS S RRIRIEIRIKIIRIIKIIKS
SRRIIRK SRR RIS

OIS RRIRIIRRIIIIRIRY
S S A R A S R R RS
S A A A A R SRR
LRI IRIIRRISRIIRIRIRY SRIRIIIRK
N A A S S 3 2
I*\I*\I*\I*\I*\I*\I (AYAYAYAYAY/ \Y/
RIS
IRRIIIRRD
NI
SRIRIIIRK
RIS

SRIRIIIRK
RIS
(A\Y/ \I\I\«%I

G

S
S

N
N
D

>

\)

K
AY/

>
S
I*\ (/
K
Y,
Y,
AN

2
<2
N
N
S
2

5

2

Y,

70
Y,
7
K

D
9

(/
N

2
o

N
R

QL
QL

¥
%
¥
%
2
s

D
N
N
AN

O
>

P
AN

S

X
>

N

S

%
o

%
Y,

S
2
N

e*
2
S
%
\§>I\

7
Y,
D

Y,
N
Y

AN

(/

S
S

%

AN

\)

N

S
D

(N

SRR
RSRSRRERERE
SRSRRIRIRRIRIR
PRI

(N

SRISRRIKRS
RRRRRRRR

\)
N

D
>

SR IRIHKS
KRR

2 SRR
SEO
SERXXR

(AYAYAYAYAYAYAY/
X RS
S R A A S R R R
S A S R S R s
B A A S R S s
BRRIRIR RIS
B A A S R SR
SRRX R R S S S
KRR SRR
R SRIRIIIRK
SRR
(AYAYAYAYAY/

D
25
2
AN

Y/
Y,
Y,

R

5
Y
o

S
R
N
2
25
XK

N\,
RO
AN

&Y
K2
Y

Y
S
R
AN

N

(/
(N

\)
\)

&Y
QR

%,
N
N

A
%

/

R

‘\Y
R
78

\"7
%
X5
D

\)
3
2

X
D

(/
\)

2N
N

QLR

%
2

7N
Y,
QY

SRR
K
K
2
S
S
23
AN

Y,
X
D

%S

RS
5

25
>
X

Y
D

N
AN

%
N
%
S
%
S
w’?t
D

Y/

X
QD
CA)

Y/
s
R
Y
Q2
Y
K
S
2%
XK

D
%

S
D

YA
N
AN

N
Y,

N
Y,

%
N7
2
%
N

\"Z,
7
K
e‘t
Y,
)‘t
D

Y,
*l&*l&*l‘\*l ﬁ&”&”&”&”&”&
\/\4;3\ NN,
Y,

N

S
20

KRR
*\I
\Y/
S

%

N\

N
W

\)

\YI§\YI
\Y/ S
X
R

7,
S
o

X
R
SR




VIIl. METODOLOGIA Y PROCESO DEL SEO

FASE |I-Descubrimiento del Cliente

Objetivos y caracteristicas del ne-
gocio

Como parte de la estrategia de
marketing de la empresa, el SEO
debe atender a los objetivos que
ésta tenga estipulados y seguir la
misma linea para llegar al publico
objetivo. En tal sentido el primer
paso para definir un proyecto SEO
con éxito es conocer los requeri-
mientos del cliente y qué desea lo-
grar con el desarrollo del mismo.
Para ello, se deberia establecer
una reunion introductoria en la que
el cliente pueda estipular cuales
son sus necesidades y el analista
pueda conocer las caracteristicas
de su negocio. En dicha reunién se
deberia responder como minimo a
las siguientes preguntas:

1 ;Cuales son los objetivos de mar-
keting de la empresa?

2 ;Cual es la linea comunicativa
que se sigue?

3 ;Qué acciones de marketing on-
line y offline estéa Ilevando a cabo o
se han realizado en el dltimo afio?
4 ;Se trata una nueva pagina web
o de una pagina web ya existente?
En caso de una péagina ya exis-
tente, ;se trata de un redisefio?

5 ;Cuales son los principales com-
petidores de la empresa?

6 ;Qué se espera de aplicar una
estrategia SEO? ;Con qué métricas
se desea comprobar la eficacia de
la estrategia SEQ?

7 ;Se cuenta con un equipo para
el desarrollo y mantenimiento de la
pagina web o se subcontrata el ser-
vicio?

8 ;Se posee un equipo o persona
dedicada a la produccién de textos
corporativos? ;Su dedicacién es
online y también offline?

Analisis de la web

Una vez establecidos los objetivos
del cliente se procede a revisar la
pagina web para detectar cualquier
elemento en su definicién y conte-
nido que estén afectando a la efec-
tiva indexacién por parte de los
buscadores. En lineas generales lo
que se analiza del sitio web esta en
estrecha vinculacién con los pila-
res fundamentales del SEO, que
como hemos visto anteriormente
son el aspecto técnico de la web,
los contenidos y las referencias
desde otros sitios web.

Se parte por analizar los elementos
técnicos, entre los que se encuen-
tran entre otros:

e Presencia de JavaScript o Flash
en exceso ya que estas tecnologias
no pueden ser rastreadas facil-
mente por los buscadores.

e Errores en la programacion que
afecten el desempefio de la pa-
gina.

e Programacion de enlaces sin atri-
buto title o con rutas relativas.

e URLs poco amigables, con una
gran cantidad de parametros o sin
hacer referencia al contenido real
de la pagina a la que definen.

e Estructura del sitio web y carac-
teristicas del dominio y servidor
que lo aloja.

e Tiempos de carga de las princi-
pales paginas.

Con respecto al contenido se eva-
|Ga tanto la relevancia de la infor-
macién que se presenta, como que
ésta siga la linea comunicacional y
de los objetivos que persigue la or-
ganizacién. No se trata s6lo de de-
tectar las palabras clave por las
cuales realizan las busquedas
nuestros clientes, sino asociar
nuestros contenidos a dichas bus-
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quedas de forma coherente y con
una finalidad en mente.
Finalmente en lo que respecta a la
valoracion de la popularidad del
sitio web se evallan los enlaces
que estan llegando a la pagina del
cliente, no sé6lo atendiendo a la
cantidad sino a la calidad de las re-
ferencias, analizando factores
como el PageRank del enlace, te-
méatica del sitio que apunta al del
cliente y, por tanto, grado de afini-
dad con lo que éste desea comuni-
car.

FASE llI-Analisis de Palabras Clave

Con las caracteristicas del cliente
y su negocio en mente, se procede
a hacer un anélisis de los criterios
de busqueda del sector, para lo
cual se realiza un analisis de pala-
bras clave vinculadas al area de ac-
cion del cliente y ademas una
investigacion de las caracteristicas
principales de su competencia. En
este punto cabe destacar que el
cliente puede tener un conjunto de
competidores detectados en el &m-
bito de su negocio que no necesa-
riamente se corresponden a su
competencia online.

Estudio de palabras clave

Se trata de detectar el conjunto de
palabras clave que interesan al pu-
blico objetivo y que ademas estan
en consonancia con la linea comu-
nicativa y de marketing del cliente.
El proceso grosso modo que se
sigue es:

1. Determinacién del campo de ac-
cion. Obtener palabras clave can-
didatas y las lineas a seguir en la
definicion de las palabras clave
atendiendo a:

24

|. Objetivos del negocio.

Il. Lista de palabras clave
propuestas por el cliente de
acuerdo a su conocimiento de
productos/servicios y lineas
de comunicacién de la
empresa.

[1l. Palabras clave incluidas en
campafias de PPC.

IV. Palabras clave de acceso al
sitio web obtenidas a partir de
las herramientas. de analitica
web aso

V. Palabras clave sugeridas por
herramientas gratuitas o
propietarias.

VI. Palabras clave utilizadas por la
competencia.

VII. Contenido del sitio web del
cliente.

2. Construir un listado amplio de
palabras clave atendiendo a la in-
formacion recabada en el punto 1,
haciendo uso de herramientas de
estimacion de trafico potencial que
pueden generar estas palabras y
observando el nivel de competen-
cia que tiene cada una.

3. Sobre ese listado comenzar a re-
alizar revisiones con el cliente y Ile-
gar a un listado final de
optimizacion acorde al tamafio de
la pagina del cliente y su capaci-
dad de generacién de nuevo conte-
nido.

4. Tras cerrar este listado se deben
realizar revisiones periodicas aten-
diendo a cambios en las tenden-
cias de busqueda o lanzamientos
de servicios y productos que deben
ser considerados en el proceso de
optimizacién e incluirse por tanto
en el listado de palabras clave.
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Listado
amplio de
keywords

Determinar
campo de

accion

Andlisis de competencia

Con esta actividad se pretende ob-
tener una visién de qué hace la
competencia y cémo el cliente
puede tomar partido de la situa-
cién para lograr mayor visibilidad
que ésta. Se parte por determinar
con las palabras clave que seran
objeto de optimizacién, quiénes
son los principales actores online y
en conjuncién con los competido-
res detectados por el cliente, que
generalmente obedecen a su &m-
bito de negocio, extraer un listado
de competidores de los que se ana-
lizara visibilidad y factores técni-
cos que favorecen su
posicionamiento, ademas de llevar
a cabo un analisis benchmarking
para determinar las buenas préacti-
cas que estan aplicando y pueden
extrapolarse a nuestro cliente.

FASE 111-Optimizaciéon de Conte-
nido

Analisis de contenidos actuales del
sitio

Los buscadores hacen especial én-
fasis en el contenido del sitio a la
hora de indexar las paginas.

definitivo de

Actualizacio-
nes/ajustes al
listado de kws

Listado

keywords

Se comienza por hacer un analisis
del contenido actual del sitio:

— Recorriendo todas las paginas y
haciendo un estudio de las pala-
bras clave que se podrian utilizar
en cada caso dependiendo de los
conceptos e ideas expresadas.

— Asegurandose de que ese conte-
nido es Unico. Es decir, que ese
contenido no sea copiado de otra
pagina web. Ofrecer contenidos
Gnicos es un criterio muy impor-
tante para el posicionamiento de
una pagina web.

Para cada péagina existe una pala-
bra clave primaria que engloba la
idea principal, y alrededor de
nueve palabras clave secundarias
que guardan relaciéon con el resto
de los conceptos expresados.

Por una parte, debe serle relevante
al usuario —que debe ser el actor
mas importante a considerar al es-
cribir el contenido- al tiempo que
debe seguir una estrategia de re-
daccion idonea para facilitar su in-
dexacién por parte de los
buscadores.

Teniendo en mente al usuario, el
contenido debe:
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— Estar escrito con claridad y co-
herencia, siguiendo a cabalidad las
reglas gramaticales y ortograficas
del idioma y en correspondencia
con la estrategia comunicacional
establecida por la empresa.

— Ser de utilidad al usuario, pro-
porcionandole datos e informacion
real y que le puedan resultar bene-
ficiosos o de interés. No se trata
s6lo de captar la atenciéon del
usuario en primera instancia, sino
de mantenerla. Para esto se debe
ser empatico y ponerse en el lugar
del que esta buscando la informa-
cién, y qué podria resultar intere-
sante saber acerca del tema.

— Referirse al tema principal de la
pagina, enlazando a contenidos re-
lacionados en la misma web
cuando sea posible. Los enlaces
dentro del mismo sitio web se co-
nocen como netlinking interno y
son de gran importancia para man-
tener al usuario enganchado.

— Hacer buen uso de la estructura
y el disefio del sitio, siguiendo la
jerarquia légica de la informacion
en la pagina.

— Ir en concordancia con la estra-
tegia de palabras clave propuesta
para el sitio y para la pagina en es-
pecifico.

Para los buscadores debe:

— Lograr de forma natural, una re-
peticién o6ptima de las palabras
clave que se quieren posicionar
para esa pagina. Aqui yace uno de
los grandes retos en cuanto a ge-
neracién y optimizacion de conte-
nidos se refiere, ya que queremos
potenciar las palabras clave sin ir
en detrimento del contenido del
sitio.

— Hacer buen uso de la estructura
y el disefio del sitio, siguiendo la
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jerarquia légica de la informacién
en la pagina. Tipicamente, el titulo
de la pagina debe ir en la etiqueta
h1y los subtitulos en las etiquetas
h2, h3 y sucesivamente depen-
diendo de la relevancia.

— Tratar de potenciar la estrategia
de netlinking interno, haciendo re-
ferencia, cuando sea posible, a
otras paginas dentro del mismo
sitio.

Todas las decisiones descritas an-
teriormente, deben estar apoyadas
en un cuidadoso estudio del &m-
bito de negocios de la compafiia y
los objetivos trazados al principio
de las acciones SEO.

Definiciéon de metaetiquetas y
titulo

Las metas son etiquetas de confi-
guracion que le dan informacién
adicional a los buscadores sobre
las paginas. Los titulos (identifica-
dos con la metaetiqueta “title”)
aparecen usualmente en la parte
superior del navegador. Lo mas re-
comendado es que esté compuesto
por la palabra clave primaria junto
con el nombre de la pagina. Se co-
loca la palabra clave primaria de
primero para darle mayor relevan-
cia ya que generalmente el nombre
de la pagina o empresa tiene sufi-
ciente peso gracias a la URL.

La descripcion (escrita en la me-
taetiqueta “description”) debe ser
Unica para cada pagina y debe lla-
mar a la accién. Es la informacion
que por lo general despliegan los
buscadores para describir el conte-
nido de la pagina sin que el usua-
rio tenga que acceder a ella por lo
gue no se recomienda que sea muy
extensa.
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Otras etiquetas importantes son las
que tienen que ver con la organi-
zacién y jerarquia del contenido en
cada pagina. Las demas etiquetas
se escriben dandole relevancia a
los demas subtitulos de la pagina
en orden decreciente de importan-
cia.

Revision de textos

Los textos redactados por el equipo
editorial del cliente son revisados
para constatar que se hayan apli-
cado las recomendaciones perti-
nentes, ofreciendo alternativas
puntuales en caso de no ser posi-
ble la aplicacién de las mismas.

FASE IV-Popularidad

Determinacion de situacion actual
Existen diversas maneras de deter-
minar la popularidad de un sitio
web. Lo mejor es contar con alguna
herramienta de medicién de tra-
fico, que proporcione datos exac-
tos de las visitas que la pagina ha
recibido.

Existe una gran cantidad de herra-
mientas, tanto gratuitas como de
pago, con las que se pueden obte-
ner estadisticas de uso del sitio por
parte de los usuarios. De acuerdo
a la estrategia SEO acordada con
el cliente, se puede hacer un ana-
lisis para conocer qué herramienta
es mejor para los propésitos y ob-
jetivos de la estrategia.

Algunas de las herramientas mas
utilizadas son Analytics y Urchin
de Google, SiteCatalyst de Omni-
ture, Analytics de Webtrends.

Asi como la calidad y estructura
del contenido de las paginas pue-
den hacer que un sitio posicione
mejor, la popularidad de los sitios

web viene dada en buena manera
por la cantidad de enlaces que
otras compaifiias y sitios web hagan
a nuestro sitio. A esto se le conoce
como netlinking externo.
Cuantos mas enlaces a nuestro
sitio tengamos, mayor sera la im-
portancia que le daran los busca-
dores. Es importante aclarar que
no todos los enlaces que hacen las
demas péaginas tienen el mismo
peso. Esto viene dado por la popu-
laridad en Internet de la pagina
que hace el enlace, siendo de méas
calidad cuando la empresa o pa-
gina tiene buena reputacion. De
hecho, una pagina con mala repu-
tacién puede hacer que nuestro
sitio baje su popularidad, por lo
que es de suma importancia bus-
car enlaces de calidad.
Google mide la popularidad de
cada sitio utilizando un nimero lla-
mado “PageRank” generado por
ellos mismos utilizando un algo-
ritmo especial que analiza los en-
laces que se hacen a cada sitio de
Internet y quién los hace. La pun-
tuacion mas baja que puede obte-
nerse es 1y la mas alta 10.
“El PageRank refleja nuestra vi-
sién sobre la importancia de las
paginas web, considerando mas
de 500 millones de variables y
2 mil millones de términos. Las
paginas que consideramos im-
portantes reciben un PageRank
mas alto y son méas propensas a
aparecer en el tope de los resul-
tados de busquedas.
El PageRank también considera
la importancia de cada pagina
que da un voto, ya que se con-
sidera que los votos de ciertas
paginas tienen mas valor, por
tanto dandole a la pagina enla-
zada mayor valor.”
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Tomado y traducido de
http://www.google.com/corpo-
rate/tech.html
Cuantos mas sitios relevantes y de
calidad creen vinculos a nuestro
sitio, mejor posicionamiento ob-
tendra.
Es importante verificar que el en-
lace no contenga el atributo “nofo-
Ilow” ya que, de tenerlo, no cuenta
en la evaluacion de nuestro sitio.

Estrategia de Netlinking Externo
Dependiendo de la estrategia SEO
disefiada y el tipo de empresa, se
pueden tomar varias acciones para
aumentar el numero de enlaces
apuntando nuestro sitio.

Cabe destacar que en este ambito
no hay nada definido a rajatabla y
dependera mucho de la capacidad
creativa de cada persona orientada
a la industria en la que se mueve la
empresa o el tema de la pagina,
siempre teniendo en cuenta que se
quiere generar ruido y hacerla visi-
ble a la mayor cantidad de inter-
nautas.

Tipicamente,

- Envio de URL a directorios

Los directorios son portales en In-
ternet que agrupan péaginas web
por contenido. Para aparecer en
ellos, se deben remitir los datos del
sitio web manualmente. Muchos
buscadores se apoyan en el conte-
nido de los directorios para indexar
nuevas paginas, y, si los directorios
tienen buena reputacion (de al
menos 3 de PageRank), ayudan a
subir la reputacion de nuestro sitio.
Hay que hacer una seleccién cui-
dadosa de la categoria donde se va
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a introducir la web, ya que, de no
cumplir los requisitos que el direc-
torio exige, no se agregara.

Los directorios méas importantes
son dmoz y Yahoo! Luego, existen
muchos otros por pais, por mer-
cado, por tema, etc.

- Optimizacion de notas de prensa
Siguiendo la linea comunicativa de
nuestra empresa, se pueden elabo-
rar articulos informativos optimiza-
dos que se pueden suministrar a
cadenas de prensa digital.

- Medios sociales

Es indudable la importancia que
tienen en la actualidad los medios
sociales para generar ruido en In-
ternet. Con una apropiada estrate-
gia de medios sociales, se puede
incrementar la visibilidad de la pa-
gina web en Internet y lograr, de
forma natural, enlaces a nuestro
sitio generados por usuarios target,
que a su vez podran tener un
efecto multiplicador de distribu-
cion informativa.

Para ello, se puede colaborar en
blogs y foros que traten temas re-
lacionados con nuestra industria y
en donde podamos ofrecer infor-
macién novedosa e interesante,
que capte la atenciéon de nuevos
usuarios.

Para que el trabajo de NetLinking
sea exitoso, tiene que ser un pro-
ceso continuo y paulatino. Es una
labor mensual que ha de ser plani-
ficada durante varios meses. Au-
mentos bruscos del numero de
enlaces externos puede tener un
efecto improductivo. Los buscado-
res pueden no tomar en cuenta



esos enlaces a la hora de calcular
de nuevo la popularidad de un sitio
web.

FASE V-Seguimiento

Una vez llevadas a cabo las labo-
res de optimizacién de los aspec-
tos técnicos del sitio web, los
contenidos del mismo y, teniendo
en proceso la estrategia de Netlin-
king externo descrita en el punto
anterior, se procede a llevar a cabo
el proceso de seguimiento en el
que se reporta al cliente la evolu-
cién mes a mes de las métricas de-
terminadas en la fase | del

proyecto (para mayor detalle sobre
las posibles métricas a reportar
consultar la seccién de Métricas).
Si en dichos reportes se observan
desviaciones con respecto a los ob-
jetivos que se desean alcanzar, se
procede a estudiar el caso y propo-
ner al cliente planes correctivos
pertinentes para recuperar la linea
evolutiva deseada.
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En el SEO todas las partes traba-
jan para presentar informacion re-
levante y de alta calidad a los
usuarios, que son los buscadores
de informacién. Debido a la propia
naturaleza de la actividad y a la
personalidad de empresas y profe-
sionales, existen diferentes aproxi-
maciones para conseguir
resultados. Es decir, dentro de la
propia actividad normal, puede
existir una predisposicion a tratar
mejor a los usuarios, a los motores
de busqueda o a los clientes.

No olvidemos que el SEO es una
actividad remunerada, donde una
parte cobra por conseguir el rango
mas alto para su cliente y por lo
tanto puede tener efectos muy po-
sitivos para su actividad online. En
esta situacion es facil que ocurran
conflictos de intereses. Al igual
que ocurre en otras muchas activi-
dades, el asunto es conseguir el
equilibrio entre las partes y cum-
plir una serie de principios basicos,
para lo cual sugerimos estos pun-
tos de buenas préacticas para todos
los agentes del sector.

En este texto, SEO se refiere tanto
a la propia actividad de optimiza-
cién para los motores de bus-
queda, como a los individuos y
empresas que profesionalmente se
dedican a tareas/practicas de
SEO.

1.- En la realizacion de los proce-
sos y trabajos de SEO no se dafiara
intencionadamente al cliente. Es
decir, no se emplearan de forma
continuada ninguna tecnologia o
procedimiento conocidos que usa-
dos sin la debida atencién puedan
resultar en la exclusion de la web
del cliente de los indices de los
motores de blsqueda o directorios
o hacerla inoperativa. EI cumpli-

miento cuestionable de los estan-
dares debe hacerse via el Robots
Exclusion Standard.

2.- Los SEO aplicaran y seguiran
todas las reglas publicadas o im-
puestas por los motores de bus-
queda o directorios. Si, como
sucede a menudo, las reglas y
guias cambiaran, el SEO tomara
accién rapidamente para aplicarlas
segln proceda para cada cliente.
Cuando estas reglas y guias no
estén claras, el SEO buscara infor-
macion y esperara aprobacion del
motor de bulsqueda correspon-
diente, antes de continuar usando
tecnologias o procedimientos po-
tencialmente dafiinos.

3.- El consumidor/usuario no sera
intencionadamente engafiado u
ofendido por el SEO. Ningun indi-
viduo que esté utilizando un motor
de busqueda sera engafiado por la
informacién presentada al motor
de busqueda o dafiado u ofendido
al llegar a la web del cliente. Esto
incluye técnicas como la utiliza-
cion de “bait and switch” (presen-
tar cebo y luego ofrecer otra
informacién) donde la pagina del
cliente no contiene o no esta cla-
ramente asociada a los términos de
optimizacion o puede resultar ofen-
siva para los visitantes objetivo.

4.- Los trabajos de SEO se haran
respetando la legislacién vigente y
con especial atencion a los dere-
chos de propiedad intelectual,
copyright, marcas registradas y/o
de servicio y leyes relacionadas con
el spam que puedan existir a nivel
nacional o internacional.

5.- El contenido de la web del
cliente no se representara de ma-
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nera falsa. Esto incluye la practica
de presentar diferentes versiones
de paginas web a usuarios distin-
tos, excepto cuando la informacion
se altera con el Unico propésito de
cumplir las especificaciones y ne-
cesidades del navegador, sensibili-
dad a factores regionales como
idioma o necesidades especificas
del producto. En particular se evi-
taran las técnicas llamadas de clo-
aking vs las Ilamadas IP Delivery
que se si se aceptan como licitas.
En general, todas las solicitudes de
una URL especifica deberan ser
servidas en idéntico html por el
servidor web.

6.- El trabajo SEO que se haga
para un cliente sera original y per-
sonalizado. No se haran copias tex-
tuales del trabajo de otros (en vez
de realizar trabajo original), sin el
consentimiento previo de todas las
partes.

7.- Las empresas y profesionales
establecidos y reconocidos en el
sector no falsearan sus propias ha-
bilidades, educacion, formacion,
estandares de resultados, certifica-
ciones, afiliacién a grupos del sec-
tor, bagaje técnico o experiencia.
Esto incluye declaraciones relacio-
nadas con calendarios (cronogra-
mas) de proyectos, historial de
resultados, recursos de la compa-
fila (empleados, equipamiento,
productos propietarios) y lista de
clientes. Las garantias estaran res-
tringidas a los elementos y practi-
cas sobre los que el SEO tiene un
control razonable.

8.- Cuando exista en un conflicto
de intereses entre clientes no se re-
alizara ningun trabajo sin la comu-
nicaciéon previa a todas las partes
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involucradas. Esto incluye la prac-
tica de mejorar (a propdsito) a un
cliente sobre otro en términos com-
petitivos para asi obtener mas be-
neficio para el SEO. Todos los
clientes se deben tratar por igual y
recibirdn el mismo esfuerzo en su
optimizacién para los motores de
busqueda.

9.- En los trabajos de SEO no se
ofreceran expectativas poco razo-
nables al cliente, ni garantias fal-
sas de posicionamiento en
buscadores, exceptuando el caso
en que los objetivos sean requisito
indispensable para el cobro del
servicio. Esto incluye la practica de
aceptar mas de un namero razona-
ble de clientes competiendo por
los mismos términos e insinuando
que todos estaran en las posiciones
primeras de los motores de bus-
queda. También incluye la presun-
cién de que los resultados pueden
obtenerse en periodos no razona-
bles de tiempo, dadas las conoci-
das condiciones de los motores de
blusqueda, la web del cliente y la
competencia.

10.- Todos los SEO ofreceran a los
clientes procedimientos de resolu-
cion de conflictos tanto internos
como externos. Esto incluye la pu-
blicacion en la web del SEO de su
direccién y teléfono y la inclusién
de links de terceras partes para la
resolucion de conflictos, ademaés
de incluir en los contratos de pro-
yectos clausulas de resolucién de
conflictos.

11.-Todos los SEO protegeran la
confidencialidad y anonimato de
sus clientes con vistas a la salva-
guarda de la informacién privile-
giada y de los elementos que



implican recomendaciones de
apoyo para el SEO. Todo el perso-
nal sera responsable de la protec-
cion de la informacion que no sea
de dominio publico y que pueda
dafiar al cliente. Los SEO no in-
cluirén la publicacién de recomen-
daciones y logos propietarios de
clientes, notas de prensa y otros
materiales colaterales sobre el
cliente sin la previa aprobacién ex-
plicita por parte del cliente.

12.- Todos los SEO trabajaran con
sus mejores habilidades para in-
crementar o mantener el ranking
de sus clientes, tratando de dirigir
la mayor cantidad de trafico cuali-
ficado hacia la web del cliente. Los
clientes contrataran al SEO por
unos honorarios para obtener y
mantener la posicién en el motor
de busqueda. EI SEO tiene la obli-

gacion de utilizar las tecnologias y
metodologias permitidas y apropia-
das para incrementar o mantener
el ranking de los clientes frente a
los cambios de la tecnologia de los
motores de busqueda, la compe-
tencia y las necesidades de la web
del cliente.

Para desarrollar este documento
nos hemos basado, con la autori-
zacion del autor, en el cédigo ético
de Bruce Clay, que puede encon-
trarse en
http://www.bruceclay.com/web_ethi
cs.htm
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X. MEepICION DE RESULTADOS Y KPIs

En ocasiones los nimeros genera-
les de trafico organico procedente
de buscadores parecen no reflejar
todo el trabajo dedicado al SEO de
una pagina o no abordar con deta-
Ile datos que pueden ser conside-
rados vitales a la hora de medir y
posteriormente tomar decisiones.
Esté claro que cada pagina es di-
ferente y que la de un negocio B2B
no buscara los mismos datos que
una tienda online, o que una pé-
gina estrictamente corporativa no
analizara las mismas cifras que un
directorio.

Aln asi, en SEO podemos hablar
de unos KPIs comunes que, con
pequefias modificaciones o afadi-
dos, nos serviran para medir, anali-
zar y evaluar los resultados de
nuestro trabajo en SEO:

- Visitantes Unicos

El dato mas utilizado siempre en
cualquier analisis de una web sera
siempre el del trafico. Es decir,
cuantas personas pasan por nues-
tras paginas.

Es importante recalcar aqui la di-
ferencia entre visitas y visitantes
Unicos. Para un analisis correcto
de nuestros datos debemos cen-
trarnos en los visitantes Unicos ya
que es la cifra mas real de trafico a
la web.

- Namero de paginas vistas

Otra cifra utilizada habitualmente
en cualquier tipo de analisis es el
nimero de paginas vistas. La
media de péaginas vistas por cada
visitante puede desvelarnos pro-
blemas en nuestro contenido o la
posibilidad de estar dirigiéndonos
a un publico objetivo equivocado o

de baja calidad para nuestros inte-
reses.

- Nimero de keywords de entrada
Cuando una péagina no esta correc-
tamente optimizada, el nimero de
keywords a través de las que entran
los usuarios suele ser bajo o, al
menos, mas bajo de lo que el ta-
mafio de nuestra pagina deberia
esperar. En un proyecto SEO se
debe medir el aumento de estas
keywords ya que, a mayor nimero
de palabras clave por las que com-
petimos, mayor nimero de puertas
de entrada para los usuarios y, en
consecuencia, mayor nimero de vi-
sitas.

- Trafico de marca vs. Trafico no
marca

En algunas ocasiones revisamos
nuestros datos y estamos conten-
tos con las cifras de trafico hacia
nuestra pagina. Sin embargo, un
analisis mas detallado de nuestros
visitantes puede desvelar un pro-
blema que puede encontrarse en
multitud de sitios web: el trafico
relacionado con palabras de marca
copa la mayoria de las busquedas
con las que nuestros visitantes ate-
rrizan en nuestra web.

Esto nos ofrece un dato de incal-
culable valor para aumentar el tra-
fico a través de palabras clave
relacionadas con nuestro producto
0 servicio que no estarian engloba-
das dentro del denominado trafico
de marca.

- Rankings

Aunque a veces el hecho de obse-
sionarnos con la posicién exacta de
una u otra keyword en los SERPS
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no es del todo bueno y puede es-
condernos problemas mayores, si
es bueno mantener cierto control
sobre nuestras posiciones en bus-
cadores con determinadas palabras
clave.

Una muestra de nuestras keywords
y su evolucion a lo largo del tiempo
nos indicara si nuestro trabajo esta
obteniendo los resultados desea-
dos.

- Paginas indexadas
Es de sobra conocido el hecho de
que el comando de busqueda
“site:” hace tiempo que no de-
vuelve resultados fiables y que, por
tanto, no deberia ser tenido en
cuenta como KPI en un proyecto
SEO.
Sin embargo, intentar acercarnos
de alguna manera a la cifra aproxi-
mada de paginas que los buscado-
res conocen de nuestro sitio web,
sobre todo estudiandolo en el
tiempo, nos puede desvelar datos
interesantes sobre el rendimiento
de nuestras paginas mas nuevas.
Ya que los buscadores no nos
muestran datos fiables, podemos
utilizar nuestro propio sistema para
ver el nimero de paginas que reci-
ben trafico de buscadores. En este
sentido podemos utilizar nuestra
herramienta de analitica web para
analizar la evolucion en el tiempo
de:

* Landing pages que reciben tréa-
fico

* Paginas dentro de nuestra web
que, alin no siendo paginas de ate-
rrizaje, tienen visitas.

- Link entrantes

Si estamos realizando campafias
de linkbuilding debemos mantener
un control de la evoluciéon de nues-
tro trabajo.
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Al igual que ocurre con el nimero
de paginas indexadas, el comando
“link” que utilizdbamos para que
los buscadores nos mostraran el
ndmero de links entrantes a nues-
tra web, no muestra datos reales.
Sin embargo si ofrecen otras herra-
mientas, como el Webmasters Tool
de Google, donde podremos ver el
numero exacto de enlaces hacia
nuestro sitio web.

- Tiempo de permanencia

Otra de los datos revisados a sim-
ple vista en los primeros analisis es
el tiempo medio de permanencia
de las visitas en nuestra web o en
una pagina o seccién especifica.
Un tiempo de permanencia bajo o
una disminucién progresiva de la
media, puede indicarnos que esta-
mos dejando de interesar a los
usuarios con nuestro contenido o
que, una vez mas, nos estamos di-
rigiendo a un publico equivocado.

- Bounce rate

Al igual que el punto anterior, el
bounce rate o tasa de rebote puede
ser un indicador de errores en
nuestro sitio web o en una péagina
concreta. EI hecho de que un por-
centaje importante de usuarios lle-
gue a nuestra web desde un
buscador y, sin navegar por nin-
guna otra pagina, nos abandone,
puede mostrarnos multitud de fac-
tores problematicos en nuestro
sitio, desde problemas técnicos
hasta el hecho de estar captando
al publico erréneo.

- Conversiones de trafico de bus-
queda

El objetivo final de una web siem-
pre serd la conversion. Por conver-
sién podemos entender
impresiones, ventas, suscripcién a



nuestros servicios, boletines, etc.
Por tanto, uno de los analisis mas
importantes desde cualquier enfo-
que, incluido el SEO, seria com-
probar el resultado de conversiones
del trafico gratuito procedente de
buscadores a lo largo del tiempo y
comparandolo con otros canales.
Este punto es especialmente im-
portante ya que en SEO debemos
buscar mejorar no sélo los datos
cuantitativos, sino también los
cualitativos para completar el cir-
culo de nuestro trabajo.

Para finalizar este analisis de los
KPls a tener en cuenta a la hora de
medir el trabajo realizado en SEO,
debemos prestar atencion a un
punto que todavia mucha gente

pasa por alto: como analizar estos
datos.

No es suficiente abrir nuestra he-
rramienta de analitica web y obte-
ner la comparativa del Gltimo
periodo con el inmediatamente an-
terior. Debemos recordar compa-
rarlos siempre con el mismo
periodo del afio anterior, teniendo
en cuenta la estacionalidad y cual-
quier factor, interno o externo, que
pueda haber hecho variar las cifras
de un modo anormal.
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XI. FUTURO Y TENDENCIAS DEL SEO

Los buscadores estan en constante
evolucién. La forma de rastrear y
organizar el indice de los docu-
mentos varia y los SEOs tienen que
conocer y adaptarse a estos cam-
bios, ya que, en muchos casos,
condicionan los resultados.

Se ha pasado de un Unico formato
(resultado tradicional en color azul)
a una busqueda multiformato. Los
buscadores tienen servicios de
busqueda verticales especializados
por ejemplo en iméagenes, blogs,
mapas, videos, noticias, resultados
locales con servicios de geolocali-
zacion. Desde el punto de vista
operativo este cambio significa la
optimizaciéon de contenidos en
estos portales. Significa tener que
optimizar las imagenes, los videos
y la manera de redactar las noti-
cias. Significa un cambio en el
modo en que las empresas publi-
can sus contenidos.

Los buscadores estan constante-
mente testando nuevos servicios y
mejoras en las experiencias de
blusqueda. La lista de servicios es
inagotable.

Al cierre de este libro las noveda-
des mas importantes podrian ser
estructuradas en:

e La importancia de la blusqueda
local complementada con servicio
de mapas

Los buscadores muestran diferen-
tes resultados en funcién del am-
bito geografico donde se realiza la
blsqueda. Es, por tanto, impor-
tante, definir en qué tipo de mer-
cados nos queremos centrar.

e | a optimizacién de los resultados
para la busqueda desde dispositi-
vos moviles.

e |os resultados personalizados en
funcién del historial del usuario.

Una de las novedades méas impor-
tantes es la adaptacién de los re-
sultados en funcién de las
blsquedas anteriores de los usua-
rios, lo cual implica importantes
consecuencias a la hora de enten-
der las posiciones e incorporar fac-
tores de experiencia de usuario en
la disciplina SEO.

e Universal search

Los buscadores, ademas de textos,
muestran otro tipo de contenidos
como iméagenes y videos que son
susceptibles de ser posicionados a
través de diferentes técnicas. Este
tipo de contenidos suele registrar
mayor porcentaje de clics que los
resultados meramente textuales.

e Un gran cambio ya producido, y
hacia lo que se sigue tendiendo, es
la evolucién de vender SEO a peso
y por posiciones concretas a un
SEO mucho mas estratégico y a
largo plazo.

En cualquier caso, los buscadores
van a seguir evolucionando no sélo
en productos y servicios para fide-
lizar a sus clientes, sino también
para mejorar los resultados de bus-
queda intentando introducir la se-
mantica para poder identificar
contextos en las busquedas y me-
jorar la experiencia del usuario o
utilizar nuevos sistemas para poder
identificar el contenido de una
imagen o video.

Ademas, se debe hacer referencia
a dos campos que, sin pertenecer
directamente al campo del SEO, si
pueden tener influencia en los re-
sultados de las blusquedas: redes
sociales y gestién de la reputacién
online.

Por su parte, los profesionales SEO
estaran obligados a moverse cada
vez mas en territorios mas comple-
jos e interrelacionados con cons-
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tantes cambios, siendo necesario
un enfoque mas multidisciplinar
donde resultan necesarios conoci-
mientos relacionados con el mar-
keting y la comunicacién, la
usabilidad y experiencia de usua-
rio y la analitica web.

En los Gltimos tiempos, y dada la
importancia que se le esta conce-
diendo en las empresas, se observa
un incremento de los equipos in-
house, con la consiguiente evolu-
cion de puestos.
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XII. Casos DE EXITO

12.1.- Consejeria de Turismo de la
Region de Murcia (www.murciatu-
ristica.es)

Objetivo

Para la primera fase, los objetivos
principales eran, ademas de au-
mentar la visibilidad general, eli-
minar contenido duplicado que se
habia generado con versiones an-
teriores, conseguir indexar locali-
dades y servicios (aumento de
keywords que no fueran de marca)
y obtener visibilidad para un banco
de imagenes que estaba infrautili-
zado.

En contacto directo con el equipo
de desarrollo, en esta primera fase
se corrigieron algunos problemas
técnicos, se eliminaron las princi-
pales barreras de indexacién y se
cred una estructura de navegacion
coherente y jerarquizada en la que
los buscadores tenian acceso a
todas las paginas.

Una vez realizada la primera im-
plementacion, se procedi6 al estu-
dio y correccion del problema de
contenido duplicado y a la poten-
ciacién del banco de imagenes de
Murcia Turistica.

Resultados

En los meses posteriores al lanza-
miento del proyecto comenzaron
los analisis para la evaluacion de
la primera fase del proyecto.

A pesar de la eliminacién de pagi-
nas a través de redirecciones para
corregir el problema del contenido
duplicado, todos los indicadores
fueron favorables desde el princi-
pio:

e E| trafico de imagenes crecié un
205,67%:

e E| nimero de keywords de en-
trada aumenté en un 80%.
e Las visitas procedentes de bus-
cadores con palabras no de marca
crecieron un 85%.
e E| trafico gratuito procedente de
buscadores crecié un 67%.
e Ademas de lograr estos objetivos,
y en parte por la calidad del conte-
nido y la buena estructura, se de-
mostré que el ftrafico era de
calidad:
— EI nimero de paginas vistas
aumento6 un 345,78%.
— El nimero de paginas vistas por
usuario crecié en un 45,84%.
— EI porcentaje de rebote
descendié un 22,13%.
— Aumenté en un 34,91% el
promedio de tiempo en el sitio.

12.2.- lahorro (www.iahorro.com)

Objetivo

El proyecto nace principalmente

para mitigar una situacioén real a la

que el usuario de Internet se ve so-

metido cuando quiere conocer los

productos financieros sobre los que

se puede obtener una mayor renta-

bilidad. Esto es debido principal-

mente a una gran saturacion

publicitaria, alto volumen de im-

pacto y oferta excesivamente am-

plia y dispersa, que convierte el

proceso en una labor tediosa.

Por este motivo, www.iahorro.com

nace y trabaja el dia a dia para:

1° Ser el punto de referencia
para las finanzas personales
de los usuarios.
2° Facilitar la adquisicion de

productos bancarios al
usuario, ahorrando tiempo y
dinero.

* "Visitas
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XII. Casos DE EXiTO

3° Ser referente en la busqueda
de productos bancarios y
actualidad financiera.
4° Ser un partner con el que
pueden contar las entidades
financieras para ofrecer una
respuesta directa que respalde
sus proyectos, y los dé a conocer
de forma objetiva.

Resultados

El proyecto se concibe y nace con
un claro enfoque hacia el usuario
en Internet, asi como respondiendo
a los principios de un sitio Search
Friendly de cara a los motores de
busqueda.

Comienza su andadura en febrero
de 2009 y sus plazos de desarrollo
e implementacion se cierran en fe-
brero de 2010. El cumplimiento
de estos tiempos hace que el volu-
men de indexacién alcance un
100% al cierre de las implementa-
ciones.

Tras los doce primeros meses de
vida, www.iahorro.com tiene una
serie de resultados significativos

debido al trafico natural que recibe
el sitio web:

e Incremento de un 12% mensual
de nuevos usuarios.

e Incremento del 20% de paginas
vistas mensuales.

e Una reduccion del porcentaje de
rebote del 2.6% en sus landing
page principales.

e | a pagina con mayor volumen de
trafico tiene un aumento del 53%
de las visitas.

e E| 25% promedio de las conver-
siones (click out a proveedor) que
se llevan a cabo en el sitio web pro-
vienen del trafico natural.

e E| trafico organico procedente de
motores de busqueda supone el
26% de visitas al sitio web en el
Gltimo mes.

e E| sitio web se posiciona en el
top 10 por el principal nucleo de
palabras clave del sector finan-
ciero, y eso le reporta un trafico del
15% mensual.

e Presencia en plataformas socia-
les: Facebook, Twitter, Delicious y
Menéame.
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o

Planes de Pensiones
Compara y elije tranguile ¢l plan de pensiones que
s B IRDerese i dej) S MreSCLBaE Bov 1L fuluno.

Compara y elige entre mas de 200 bancos y cajas

iDurante cudnto hcml

g®l\ Tarjetas de crédito
Compara y descubre La tarjeta de crédio que mejores
L condiciones tene del mercads, oo e bk tres clicks.
2

Inick | Bloe | Foro | Avuds

v Buscar

%Oa
—
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XII. Casos DE EXITO

12.3.- \Visiondiez
diez.com)

(www.vision-

Objetivo

Visiondiez, red de clinicas oftalmo-
l6gicas especializadas en cirugia
laser, se planteaba el reto de reno-
var su pagina web, que con el
transcurso del tiempo se habia
guedado obsoleta y no respondia a
los intereses de su target. Parale-
lamente querian potenciar los pro-
yectos SEO y PPC que la marca
tenia vigentes y darles un nuevo
impulso mas acorde con las ten-
dencias del mercado.

Entre los objetivos que el cliente
esperaba conseguir con el redisefio
web se encontraban:

1. Mejorar el posicionamiento na-
tural en buscadores por las pala-
bras clave que ya se estaban
optimizando en proyectos anterio-
res.

2. Generar visibilidad ante nuevas
palabras clave que respondiesen a
blUsquedas demandadas por posi-
bles pacientes.

3. Aumentar el CTR en las campa-
flas de PPC y generar mas trafico
hacia la web.

4. Ofrecer al usuario una ventana
a las clinicas Visiondiez a través de
la pagina web, comunicando tran-
quilidad y excelencia en oftalmolo-
gia; y dando informacion clara y
diferenciada que ayude al futuro
paciente en la decision final.

5. Crear una pagina web viva con
capacidad de evolucion ante cual-
quier cambio en el negocio o el
mercado.

Desarrollo del Proyecto

Se redisefd la pagina web www.vi-
siondiez.com con un CMS que
permitia al mismo tiempo la opti-
mizaciéon SEO y la facil actualiza-
cion de contenidos por parte del
cliente. Entre los criterios que se

siguieron en el disefio y la progra-
macién del nuevo sitio web estan
los siguientes:

1. Transmision de los valores de la
clinica a través de colores, ordena-
cién del contenido, e informacién.
2. Navegacion intuitiva que poten-
cie las partes mas importantes de
la web, con un buen tratamiento de
menus y otros elementos de netlin-
king interno.

3. Estructura web jerarquizada que
albergue con eficacia el proyecto
SEQ y las campafias de PPC.
Paralelamente se analizé la efecti-
vidad de la estrategia SEO y las
campafias PPC vigentes, teniendo
en cuenta la evolucion del sector y
el target, para crear un nuevo pro-
yecto Integrado de SEO y PPC, que
maximizase los objetivos ya logra-
dos y alcanzase nuevas metas.
Entre otras acciones se trabajé
sobre nuevas palabras clave en
SEO y se implanté una nueva es-
tructura de campafias en PPC.

Resultados

e E| nuevo sitio web tiene una visi-
bilidad del 80% en los resultados
orgénicos de los principales busca-
dores

*85% de visibilidad en Google y
97% en Yahoo

e Para el 52% de las busquedas
del proyecto SEO la web se en-
cuentra en la primera pagina de re-
sultados de Google

e E| CPC de las campafas de PPC
bajé una media de 0,05€

e Manteniendo el volumen de in-
version se incrementaron los clics
un 40%

e La buena organizaciéon de la in-
formacion en www.visiondiez.com
y la calidad de los contenidos lo-
graron que el tiempo de perma-
nencia en la web por visita
aumentase aproximadamente un
minuto.
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XIll. MobELo DE oFerRTA SEO

Aunque hablar de un modelo de
oferta Ginico para agencias es prac-
ticamente imposible, ya que siem-
pre dependera de los objetivos y
necesidades de cada empresa vy,
sobre todo, de su estado en lo re-
ferente a la optimizacion para bus-
cadores, si debemos hacer una
clara diferenciacion entre un estu-
dio serio, que abarque la mejora de
todo el conjunto de una web, y un
proyecto para un numero determi-
nado de keywords.

Esta Ultima estrategia, la del SEO
“al peso”, esta quedando afortuna-
damente aparcada. Cuando abor-
damos la optimizacién de una web
debemos enfocarla siempre pen-
sando en la totalidad del website y
no en un numero determinado de
paginas.

Como hemos dicho, pueden existir
tantos modelos de oferta como pro-
yectos y necesidades. El siguiente
modelo no es mas que un ejemplo
y un esbozo de los puntos que po-
drian encontrarse en una oferta
SEO, pero conviene recordar que ni
es la Unica posible, ni es preciso
encontrar todos y cada uno de los
puntos aqui mencionados:

Auditoria inicial

- Project Management: Gestién y
coordinacion del proyecto.

- Reunién de inicio de proyecto
para captar las necesidades del
cliente, objetivos, puntos de medi-
cion, lineas de comunicacién y pla-
nificacién del trabajo.

- Estudio del proyecto (tanto para
web nueva o ya existente)

- Revision de la herramienta de
analitica web (ayuda en su imple-
mentacion si fuera necesario)

- Auditoria-Informe detallado de la
estrategia SEO

- Analisis del estado de la compe-
tencia

- Puede incluir también una varie-
dad de sesiones formativas para el
cliente.

- Implementacién de los cambios
sugeridos. Aunque por norma ge-
neral las agencias no llevan a cabo
la implementacion de los consejos
ofrecidos, hay casos en los que si
existe esta posibilidad. Distingui-
riamos, asi, dos posibilidades:

1. La agencia realiza una ejecucién
practica de las implementaciones
que se han identificado como ne-
cesarias en la Fase de Auditoria.

2. Soporte a la implementacién: no
hay una implicacién directa sobre
cambios en el codigo del sitio web,
pero la Agencia da todo el soporte
necesario a los equipos de desarro-
Ilo del cliente, para que lleven a
cabo los cambios necesarios iden-
tificados en la Fase de la Audito-
ria.

Estrategia mensual-mantenimiento
- Ajustes evolutivos sobre las reco-
mendaciones iniciales y plantea-
miento de una estrategia adicional.

- Informes de evolucién del pro-
yecto.
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- Informe de resultados basados en
los KPIs establecidos al inicio del
proyecto.

- Servicio de Link building.

- Puede valorarse la inclusion de
acciones de Copywriting.

Formas de pago

Al igual que no existe un Ginico mo-
delo de oferta, tampoco podemos
resumir en una las posibilidades de
pago a la agencia que colabora en
el proceso de optimizacion para
buscadores.

Aun asi, a pesar de ser algo muy

abierto, mencionaremos algunas
posibilidades:

48

- Cantidad fija por proyecto.

- Fijo + presupuesto mensual. Este
seria el caso del ejemplo anterior y
una de las posibilidades de pago
seria facturar la auditoria inicial a
la firma del contrato y la cuota
mensual a mes vencido.

- Tasa fija +variable por consecu-
cion de objetivos (por tramos o
cantidad concreta).

- Cantidad variable segln objetivos
fijados y pactados al inicio del pro-
yecto.
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XIV. GLosARIO

Algoritmo. Conjunto de instruccio-
nes o reglas bien definidas, orde-
nadas y finitas que permite realizar
una actividad mediante pasos su-
cesivos para llegar a un estado
final y encontrar la solucion. En
términos de buscadores puede en-
tenderse como el conjunto de re-
glas que utiliza un buscador para
posicionar el listado de paginas in-
cluidas en su indice como res-
puesta a una consulta especifica.
Ningln buscador revela exacta-
mente coémo funciona su propio al-
goritmo para protegerse de los
competidores y de quienes desean
hacer spam con el buscador.
Fuente: Did-It.com

Alimentaciones en XML. Forma de
inclusién de contenidos automéa-
tica, en la que un buscador o web
se “alimenta” con informacién
sobre las paginas o contenidos,
mediante el lenguaje en cédigo
XML en lugar de recoger dicha in-
formacién en paginas reales me-
diante el rastreo. Habitualmente
esta ligado al proceso de pago por
URL o CPC, para la inclusion de
paginas y/o productos en los resul-
tados de busqueda.

Arana (“Spider”). Ver Rastreador
(“Crawler™).

Baneo / Expulsién. Cuando las pa-
ginas se quitan del indice de un
buscador especialmente porque
éste considera que provoca cloa-
king o que viola algin tipo de
pauta.

Buscador. Toda tecnologia que pro-
vee un servicio disefiado para per-
mitir a los usuarios realizar
busquedas en Internet o en una

base de datos de informacién es-
pecializada. Los buscadores web,
por lo general, incluyen resultados
pagados (o patrocinados) y resulta-
dos organicos (o naturales).

Fuente: Webmaster World Forums

Busqueda para compras. Los bus-
cadores para compras permiten a
los usuarios investigar sobre pro-
ductos y precios en un entorno de
bdsqueda. Se puede comprar el
posicionamiento premium en algu-
nos indices de blsqueda para com-
pras.

Cloaking (Encubrimiento). En el
marketing de buscadores, se re-
fiere a hacer que un buscador re-
gistre un contenido en una
direccion URL cualquiera, distinto
del que el usuario vera finalmente.
Se pueden utilizar diferentes for-
matos técnicos. Muchos buscado-
res establecen reglas especificas
para el cloaking no autorizado. Las
paginas que violen estas pautas
pueden ser sancionadas o elimina-
das del indice por el buscador. Por
lo general, el cloaking autorizado
s6lo se presenta en los buscadores
que ofrecen un programa de inclu-
sién pagado.

Fuente: Adventive

Consulta. Ver Términos de bus-
queda.

Coste por clic. El monto acordado
por cada clic que un usuario hace
en el vinculo que los lleva a su sitio
web mediante el sistema de Pago
Por Click (PPC). También se co-
noce como CPC, por su sigla en in-
glés (cost per click). EI monto
monetario que determina el coste
varia por mercado y por pala-
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XIV. GLOSARIO

bra mediante un proceso de libre
mercado determinado por oferta y
demanda.

Fuente: Webmaster World Forums

CPC (cost per click). Ver Coste por
clic.

CPM (coste por mil). Sistema por
el cual un anunciante paga un
monto acordado por cada vez que
un consumidor ve su aviso publici-
tario, independientemente de la
accion posterior del consumidor.
Se utiliza mucho en el marketing
directo, grafico, radial o televisivo,
como asi también en las ventas de
avisos publicitarios en Internet
(banner). CPM significa “coste por
mil” debido a que las presentacio-
nes de avisos publicitarios a me-
nudo se venden por cada 1,000
impresiones. Fuente: Webmaster
World Forums y Did-It.com

CTR (Click Through Rate). Ver Tasa
de clic.

Directorios. Tipo de buscador don-
de hay personas que recogen listas
ordenadas de paginas, en lugar de
utilizar el rastreo automatico en la
red. En los directorios, a menudo
se revisan los sitios web, se resu-
men, y se ubican en una categoria
determinada.

Elementos no deseados (spam).
Todo método de marketing que un
buscador considera perjudicial
para la obtencién de resultados de
blusqueda relevantes y de calidad.
Algunos buscadores poseen pautas
escritas acerca de lo que conside-
ran elementos no deseados. En re-
alidad, toda actividad que un
buscador especifico considere co-
mo perjudicial puede ser conside-
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rada como elemento no deseado,
esté o no incluida en las pautas pu-
blicadas.

Fuente: Webmaster World Forums

Extraccion. Cuando se remueven
paginas del indice de un buscador.
Esto puede suceder porque dichas
paginas fueron penalizadas o por
otras razones, tales como un error
accidental por parte del buscador.

indice. Informacién que posee un
buscador para que los usuarios re-
alicen sus consultas. En los busca-
dores que cuentan con
rastreadores, el indice suele ser
una copia de las paginas web que
se encuentran por medio del ras-
treo. Sin embargo, un indice puede
estar compuesto por una gran va-
riedad de tipos de archivos. Por
ejemplo, Google.com acepta los si-
guientes: Adobe Portable Docu-
ment Format (pdf), Adobe
PostScript (ps), Lotus 1-2-3 (wkl1,
wk2, wk3, wk4, wkb, wki, wks,
wku), Lotus WordPro (lwp), Mac-
Write (mw), Microsoft Excel (xls),
Microsoft PowerPoint (ppt), Micro-
soft Word (doc), Microsoft Works
(wks, wps, wdb), Microsoft Write
(wri), Rich Text Format (rtf),
Shockwave Flash (swf), Text (ans,
txt). En los directorios confeccio-
nados por personas, el indice con-
tiene los resiimenes de todos los
sitios web que se han clasificado.

Inventario enlaces contextuales.
Para complementar sus modelos
comerciales, ciertas redes publici-
tarias de vinculos de texto han am-
pliado su distribuciéon de red e
incluyen un “inventario contex-
tual”. La mayoria de los proveedo-
res de “trafico de buscadores” han
ampliado la definicion de marke-
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ting mediante buscadores para in-
cluir el inventario contextual. El in-
ventario contextual o de contenido
se genera cuando las listas se
muestran en las paginas de los si-
tios web (por lo general no son bus-
cadores), donde el texto de la
pagina indica al servidor del aviso
publicitario que la péagina tiene
coincidencias con ciertas palabras
y frases clave. A menudo, este mé-
todo se valida midiendo la canti-
dad de veces que un usuario hace
clic en el aviso publicitario que se
muestra.

Inventario de busqueda grafica.
Avisos publicitarios en Internet y
otros tipos de recursos publicita-
rios que se pueden sincronizar para
buscar palabras clave. Incluye ven-
tanas emergentes, barras de herra-
mientas de los exploradores vy
presentaciones multimedia.

Enlaces de ingreso. Ver Enlaces de
entrada.

Enlace reciproco. Intercambio de
enlaces entre dos sitios.
Fuente: Webmaster World Forums

Enlaces de entrada. Todos las en-
laces que apuntan a una pagina
web especifica. También denomi-
nados “enlaces entrantes”.

Fuente: Webmaster World Forums

Enlaces de salida. Enlaces inclui-
dos en una pagina web especifica
que llevan a otras paginas o archi-
vos en el web, ya sean aquellas
dentro del mismo sitio web o en
otros.

Marketing en buscadores (Search
Engine Marketing). El acto de pro-
mocionar un sitio web o una enlace

a un destino determinado en la
WWW (World Wide Web) por medio
de buscadores, ya sea mediante la
mejora del posicionamiento en los
resultados orgéanicos por medio de
optimizaciéon en buscadores, la
compra de pago por click o un con-
junto de estas actividades y otras
actividades relacionadas con los
buscadores.

Metabuscador. Buscador que ob-
tiene resultados de dos 0 més bus-
cadores en lugar de utilizar sus
propios recursos.

Metatags. Informacién que se in-
cluye en una pagina web no para
que los usuarios la vean sino, por
lo general, para pasar informacion
a los rastreadores (crawlers) de los
buscadores, software de explorado-
res y otras aplicaciones.

Metatag de descripcién. Permite a
los autores expresar cémo les gus-
tarfa que se describan sus paginas
cuando aparecen en los resultados
de los buscadores. No todos los
buscadores utilizan esta instruc-
cion.

Metatag de palabras clave. Permite
que los autores de las paginas
agreguen texto a una pagina para
contribuir con el proceso de posi-
cionamiento de un buscador. No
todos los buscadores utilizan esta
instruccion.

Metatag de robots. Permite a los
autores de las paginas restringir su
inclusién en los indices de los bus-
cadores; es particularmente util
para quienes no pueden crear ar-
chivos robots.txt. La pagina sobre
exclusiones de robots brinda infor-
macion oficial al respecto.
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Optimizacion para buscadores. El
acto de modificar un sitio o pagina
web para que tenga un buen posi-
cionamiento en los resultados or-
ganicos de los motores de
blsqueda. También se lo denomina
SEO (Search Engine Optimization),
por sus siglas en inglés.

Pagina de destino. Pagina web es-
pecifica a la que un visitante llega
después de hacer clic en el resul-
tado del buscador. Para intentar
mejorar las tasas de conversion, los
encargados de marketing prueban
distintas opciones creativas para
las paginas de destino, que inclu-
yen toda la experiencia del usuario,
incluso la navegacién, el disefio y
el texto de péagina.

Fuente: Did-It.com

Pagina de entrada (doorway page).
Pagina web creada especifica-
mente para que un término tenga
un 6ptimo posicionamiento en los
resultados no pagados (organicos o
naturales) de un buscador y que no
brinda mucha informacion a los
usuarios que la ven. A menudo, los
visitantes ven s6lo algln incentivo
en la pagina de entrada que los lle-
vara a otras (por ejemplo, “Haga
clic aqui para ingresar”), o quiza
pasan automaticamente a la pa-
gina de entrada. Muchos buscado-
res tienen pautas para las paginas
de entrada, aunque es mas comun
que se las admita a través de los
programas de pagar por inclusién.
También se las conoce como “pa-
ginas puente”, “paginas puerta” y
“péaginas de conexién”, entre otros
nombres.

Pagina de resultados. Después de

que un usuario introduce una con-
sulta, la pagina que se muestra se
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denomina “péagina de resultados”.
A veces se la denomina SERP, si-
glas que en inglés significan “pa-
gina de resultados del buscador”.
Fuente: Webmaster World Forums

Pagina puerta. Ver Pagina de en-
trada.

Pago por clic. Ver Posicionamiento
pagado.

Pago por Inclusion. Programa de
publicidad donde se garantiza que
las péaginas se incluiran en el in-
dice del buscador por un monto es-
pecifico, aunque, por lo general, no
se garantiza un buen posiciona-
miento. Los encargados de marke-
ting pagan para que se los incluya
en el directorio, ya sea un monto
en base al coste por clic (CPC) o un
monto por URL, sin garantia al-
guna de un posicionamiento espe-
cifico. Ver también Alimentaciones
en XML.

Fuente: Did-It.com

Pago por rendimiento. Término po-
pularizado por algunos buscadores
como sinénimo de pago por clic,
donde se aclara a los anunciantes
que s6lo pagan por los avisos que
“rinden” en términos de genera-
cion de trafico, en contraposicién
a los avisos por CPM (coste por
mil), donde los avisos tienen un
coste aunque no generen clics.

Palabras clave. Ver Términos de
busqueda.

Palabras de busqueda. Palabras
que un usuario introduce en el
cuadro del buscador. También se
utiliza para hacer referencia a tér-
minos por los cuales los encarga-
dos de marketing esperan que una
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pagina se encuentre. Otros sinéni-
mos son palabras clave, consultas
o términos de consulta.

Popularidad de enlaces (link popu-
larity). Célculo numérico de la po-
pularidad de la pagina segln la
cantidad de enlaces de entrada
que posee. No tiene en cuenta el
contexto ni la calidad del enlace
que también son elementos impor-
tantes para el modo en que los
buscadores utilizan los enlaces a
fin de afectar al posicionamiento.

Posicion. Ver Posicionamiento.

Posicionamiento pagado. Programa
de publicidad en los buscadores
que garantiza a base de un anuncio
con texto y enlace a las paginas
gue aparezcan en los resultados
como respuesta a las palabras de
blusqueda especificas y donde el
posicionamiento mas alto se ob-
tiene, por lo general, mediante un
pago superior al de los otros anun-
ciantes. Los resultados del posicio-
namiento pagado se pueden
comprar en un portal o en una red
de busqueda. Las redes de bus-
queda a menudo se crean me-
diante un entorno de subasta
donde las palabras o frases clave
se asocian con un monto de coste
por clic (CPC). Yahoo! Search Mar-
keting (anteriormente Overture y
TeRespondo en Latino América) y
Google son las principales redes,
aunque MSN vy otros portales a
veces también venden listas de po-
sicionamiento de forma directa.
Los patrocinios de portales tam-
bién se consideran un tipo de po-
sicionamiento pago.

Posicionamiento. Ubicacioén que el
enlace a una péagina o un sitio web

ocupa en la lista de resultados de
un buscador. También se denomina
“posiciéon”.

PPC. Significa “pago por clic” y es
lo mismo que posicionamiento pa-
gado. También ver relacionado con
Coste por clic.

Rastreador (crawler). Componente
del buscador que recoge listas me-
diante “rastreo” automatico en In-
ternet. El rastreador de un
buscador (también denominado
“arafia” o “robot”) sigue los vincu-
los a las paginas web. Realiza co-
pias de las paginas que encuentra
y las coloca en un almacén de in-
formacién para procesar los datos
y posteriormente ser incluidos en
el indice del buscador.

Registro. Ver Sumision.

Resultados. Informacién que apa-
rece en la pagina de resultados de
un buscador como respuesta a una
blsqueda.

Resultados de algoritmos. Ver Re-
sultados orgénicos.

Resultados organicos (o naturales).
La lista de resultados que los bus-
cadores no venden (a diferencia de
los resultados pagados). En este
caso, los sitios o documentos apa-
recen s6lo porque el buscador los
considera relevantes a nivel edito-
rial, independientemente de quie-
nes pagan en la seccion
patrocinada. Aunque algunos bus-
cadores incluyen resultados de in-
clusiéon pagado en la misma
seccién natural, se le suele consi-
derar como resultado “organico”.
Esto se debe a que el contenido,
por lo general, aparece mezclado
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con los resultados organicos no pa-
gados.

Resultados pagados. Listas de re-
sultados que los buscadores ven-
den a los anunciantes, a menudo,
a través de programas de posicio-
namiento pagado o pago por inclu-
sién. Por el contrario, los
resultados organicos no se venden.

Robot. Ver Rastreador.

Robots.txt. Archivo que se utiliza
para evitar que los buscadores in-
dexen las paginas web. La pagina
sobre exclusiones de robots
(www.robotstxt.org) brinda infor-
macioén oficial al respecto.

ROI. Siglas en inglés que signifi-
can “retorno sobre la inversion” y
se refiere al porcentaje de ganan-
cias 0 ingresos que se generan por
una actividad especifica. Por ejem-
plo, el retorno de una campafa de
una lista pagada se podria medir si
se compara el monto total invertido
en la campafia (por ejemplo,
€200) con el monto total de ga-
nancias generado (por ejemplo
€1,000). En ese caso el ROl seria
de un 500 por ciento.

Fuente: Did-It.com

SEM (Search Engine Marketing).
Siglas en inglés para marketing en
buscadores. También se puede uti-
lizar para referirse a una persona o
empresa dedicada al marketing
mediante buscadores (por ejemplo,
se podria decir “son una empresa
de SEM™).

SEMPO. Siglas en inglés para Or-
ganizacion de Profesionales de
Marketing en Buscadores, entidad
sin fines de lucro creada para in-
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crementar el conocimiento de las
personas sobre el valor del marke-
ting en buscadores y educarlas en
este concepto.

SEO (Search Engine Optimization).
Siglas en inglés para optimizacién
para buscadores. También se pue-
de utilizar para referirse a una per-
sona 0 empresa dedicada a la
optimizacion para buscadores (por
ejemplo, se puede decir que una
persona “se dedica a SEQ”).

SERPS. Ver Pagina de resultados.

Sumisién. Acto de someter una
URL para que se incluya en el in-
dice de un buscador. A menos que
se realice mediante la inclusion
pagada, la presentacién general-
mente no garantiza la inclusién en
la lista. Asimismo, la sumisién no
contribuye con la optimizacién del
posicionamiento en buscadores
que utilizan rastreadores a menos
que se hayan utilizado los recursos
para tales fines. La sumisién se
puede realizar de forma manual (es
decir, se completa un formulario en
Internet y se envia) o automati-
zada, en la que un programa de
software o un servicio en Internet
procesa los formularios en segundo
plano.

Tasa de clic. Porcentaje de los
usuarios que hacen clic en un vin-
culo comparado con la cantidad
total de los que ven el vinculo. Por
ejemplo, si 10 personas realizan
una busqueda en Internet, como
respuesta, ven vinculos a una gran
variedad de paginas web. Si tres de
esas 10 personas eligen un vinculo
determinado, el vinculo tendra una
tasa de clic del 30 por ciento. Tam-
bién se denomina CTR, por sus si-



glas en inglés Clic Through Rate.
Fuente: Webmaster World Forums

Tasa de conversion. Relacién entre
los visitantes de un sitio web y las
acciones consideradas como “con-
versién”, tales como una venta o
una solicitud para recibir informa-
cién adicional. A menudo se ex-
presa como un porcentaje. Si un
sitio web tiene 50 visitantes y 10
de ellos realizan una conversion, el
sitio tendré una tasa de conversién
del 20 por ciento.

Fuente: Webmaster World Forums

Texto de enlace. Es el texto in-
cluido dentro de un enlace web.
Por ejemplo, este enlacea “busca-

dor” es un enlace que contiene el
texto de vinculo “buscador” y en
codigo se ve como sigue:
<ahref="http://www.dominio.com/
pagina.html”>buscador</a>
También se le denomina
ancla”.

Este glosario ha sido editado y
adaptado al castellano a partir del
glosario publicado por SEMPO:
http://www.sempo.org/learning_cen
ter/sem_glossary/spanish_glossary

“texto
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