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1 INTRODUCCION, OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Los usuarios cada vez necesitan mas informacién. Cuando existe una duda, quieren
buscar un producto o servicio, una ubicacibn o simplemente aumentar sus
conocimientos acuden a Internet. Es la fuente mas amplia y rapida para satisfacer esa
necesidad latente de informacioén. Ante esta realidad, las empresas comienzan a
digitalizarse y aumentan su presencia online en la mayoria de los casos. Pero no es
suficiente con estar presentes, es necesario conseguir que las webs sean visibles para
el usuario y que estos hagan clic para acceder al sitio web. La gran pregunta que se
realizan todas las empresas es ¢ Como puede ser visible mi web en un entorno donde

existe tanta competencia?

Para dar respuesta a esta pregunta surge el marketing de buscadores. Este tipo de
marketing digital facilita esas tareas de posicionamiento a las webs. Consta de dos
herramientas, Search Engine Optimization (también conocido como SEO) y Search
Engine Marketing (también conocido como SEM). Con ellas las empresas intentan
mejorar su posicionamiento y luchan por posicionarse en los primeros puestos de los

motores de blusqueda.

En Espafia, las empresas que mas luchan por posicionarse en los motores de busqueda
mediante las técnicas de SEO y SEM son las pymes. Esto es debido a que son las mas
abundantes. Existe un escaso nimero de articulos sobre la implantacién de una

estrategia de marketing de buscadores en las pymes.

Los datos que muestra el Ministerio de economia, industria y competitividad (abril de
2018) dicen que un 46% del total de empresas del territorio nacional son pymes. Y de

ese total de pymes espafiolas, un 75,2% pertenece al sector de servicios.

El Instituto Nacional de Estadistica (2017) muestra resultados sobre el porcentaje de
pymes que tienen presencia online, que ronda el 90%. También muestra que solo un

549% de ellas tiene presencia en redes sociales.

Ante el creciente aumento del marketing de buscadores y la importancia que tienen las
pymes en Espafia, se justifica el motivo de realizar un trabajo de fin de grado sobre el
estudio de las técnicas de marketing de buscadores y la realizacion de un caso empirico

basado en una campafia conjunta de SEO y SEM en una pyme.

En cuanto a los objetivos de este trabajo su pueden dividir en tres bloques. El primer

bloque tiene como objetivo contextualizar el marketing de buscadores como un area

fundamental del marketing digital actualmente. Se pretendera mostrar que, sin una

estrategia de marketing de buscadores, hoy en dia, es como si no existieras en Internet.
-9-
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El segundo bloque tiene como objetivo explicar las técnicas SEO y SEM, utilizadas para
una estrategia de marketing de buscadores, asi como la metodologia para su ejecucién.
Con estas técnicas el principal objetivo sera comprender como aumentar la visibilidad y
posicionamiento de las paginas web en los motores de busqueda mediante los
elementos propios del sitio web (SEO) o mediante la publicacién de anuncios (SEM).

Ademas, de comprender cuando es mejor usar una técnica u otra.

El tercer objetivo se centrara en comprender, mediante un estudio empirico, c6mo
afectan las técnicas de SEO y SEM a una pyme, de cara a su posicionamiento y
visibilidad en los motores de busqueda.

Con estos objetivos se pretende conseguir plasmar la importancia que tiene en la
actualidad una estrategia de marketing de buscadores para las empresas.

La metodologia empleada para el trabajo ha sido muy diversa. La busqueda de
informacién se ha realizado principalmente a través de motores de busqueda en
Internet, bases de datos cientificas como Dialnet, Taylor and Francis, ProQuest, Scopus,
y Web of Science, mediante libros electrénicos y fisicos ofrecidos por la biblioteca de la
Universidad de Sevilla y a través del buscador cientifico de Google Académico. Las
referencias de la bibliografia se encuentran en su respectivo capitulo. Ademas, para el
estudio empirico de la pyme se han usado herramientas especificas de las técnicas SEO
y SEM.

La estructura del trabajo esta compuesta por varios capitulos.

En el segundo capitulo, el tema central es el marketing de buscadores, cuales son los
elementos que lo componen, el funcionamiento y los distintos de los buscadores y por

ultimo las tendencias actuales en buscadores.

En el tercer capitulo, se explica el SEO, uno de los elementos que compone el marketing
de buscadores. Se vera su evolucion, las fases que se deben llevar a cabo para ejecutar
una estrategia de SEOQ, los tipos que existen con sus respectivos elementos y finalmente

las herramientas que ayudan a su ejecucion.

En el cuarto capitulo, se explicara el SEM, el otro elemento que compone el marketing
de buscadores. Se veran los distintos pasos para realizar una campafia de SEM,

ademas de los distintos tipos y las herramientas para lanzar este tipo de campafias.

En el capitulo cinco, se expondran las diferencias existentes entre SEO y SEM.
Posteriormente, se abordara que técnica es mejor usar o si es posible una aplicacion

conjunta.

-10-



Marketing de Buscadores: SEOy SEM aplicado en una pyme

En el capitulo seis, se analizara un caso practico en una pyme. Se aplicaran las técnicas
de SEO y SEM para comprender como se ejecutan. Ademas, se propondran

sugerencias de mejora para un correcto posicionamiento del sitio web de la pyme.
En el capitulo siete, se aportan las conclusiones extraidas con el trabajo.

Finalmente, se mostraran las referencias bibliograficas usadas durante la elaboracion

del trabajo.

-11 -
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2 MARKETING DE BUSCADORES

2.1 DEFINICION Y PRINCIPALES CONCEPTOS

En los Ultimos veinte afios la forma en la que los usuarios buscan la informacién ha
sufrido un cambio muy drastico. Este cambio estad ocasionado por la aparicién de los
buscadores web, los cuales surgieron durante los afios 90. Hoy en dia, cualquier usuario
tiene acceso a Internet y puede encontrar la informacion que desee en la Web. Multitud
de sitios web pelean cada dia por lograr situarse en los principales puestos de los
buscadores, solo un numero reducido lo logra. Es por esto por lo que el marketing de
buscadores es un elemento imprescindible para poder llevar a cabo un adecuado plan

de marketing digital.

El concepto de marketing de buscadores se puede describir como el grupo de técnicas
y métodos que facilitan incrementar la visibilidad y la posicion de las paginas web en los
buscadores. Puede realizarse a travées de dos herramientas: Search Engine
Optimization (SEO) y Search Engine Marketing (SEM).

Para poder dominar el marketing de buscadores es vital conocer el significado de los
términos SEO, SEM y buscador.

Los términos SEO y SEM seran desarrollados en puntos posteriores pero debido a que

se mencionaran con frecuencia se realizara una breve introduccion:

e Search Engine Optimization (SEO): agrupacion de métodos cuyo objetivo es
mejorar e incrementar la posibilidad de situarse entre en las primeras posiciones
de los motores de bUsquedas.

e Search Engine Marketing (SEM): agrupacién de métodos, normalmente de pago,
cuyo objetivo es aumentar la visibilidad de la pagina web mediante la creacion y

disefio de anuncios en los buscadores y en otros sitios web asociados.

A continuacién, se analizard el término buscador. No existe una definicion legal
preestablecida, asi que los expertos del marketing digital aportan diferentes definiciones

sobre este término.

Segun Grimmelman (2007) los buscadores son “un servicio que ayuda a los usuarios a

localizar contenido en Internet”.

El articulo 29 del dictamen 1/2008 sobre cuestiones de proteccion de datos
relacionadas con motores de busqueda de la Union Europea establece que “los motores

de busqueda son servicios que ayudan a sus usuarios a encontrar informacién en

-13 -
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Internet. Se puede distinguir segun el tipo de datos que buscan, incluso imagenes y/o

videos, y/o sonido, o distintos tipos de formatos”.

La definicién ofrecida por Orense y Rojas (2010) dice que “los motores de busqueda o
buscadores facilitan y fomentan la organizacion de la ingente informacion disponible en

Internet, convirtiéndola en universalmente accesible”.

Como dijo Archanco (2014) un buscador “es un software que localiza contenidos en
Internet de forma rapida y eficiente, para después, en funcién de las peticiones de
busqueda de los usuarios, presentar los resultados almacenados previamente en su

base de datos”.

Serrano-Cobos (2015) explica que “un motor de busqueda captura la informacion del
contenido de cada pagina de un sitio web, mediante las denominadas arafas,
rastreadores o robots de indexacioén, un tipo software que recorren los enlaces que hay

entre los sitios web”.

El punto de union entre todas estas definiciones es que un buscador se centra en la

busqueda de informacion.

Por tanto, desde nuestro punto de vista se puede definir un buscador como un
mecanismo que explora las paginas web en busca de informacion y la convierte en

accesible para el publico que la esta demandando.

En las anteriores definiciones se pudo ver que se usaba el término buscador o motor de
busqueda. Los motores de blsqueda son un tipo de buscador, como se podra ver en el
apartado 2.4. Generalmente, se usan los dos términos como sinénimos. En la redaccion
de este trabajo también se usaran indistintamente los términos buscador y motor de

busqueda.

2.2  FUNCIONAMIENTO DE LOS MOTORES DE BUSQUEDA

El funcionamiento del motor de busqueda puede observarse desde el aspecto externo,
cuando el usuario realiza una budsqueda de informacion, o desde el interno, el trabajo

oculto que realiza el buscador para ofrecer ese requerimiento.

Se tratara primero desde la Optica del usuario el aspecto externo. En la figura 2.2, se
pueden observar los pasos que realiza un usuario cuando hace una basqueda en un

motor de busqueda (Noguera 2015).
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Marketing de Buscadores: SEOy SEM aplicado en una pyme

eTiene una necesidad de informacidn y entra en el buscador para satisfacerla.

eTeclea en la barra de busqueda las palabras clave (keywords) que cree relevantes
para lo que desea encontrar.

ePulsa intro y se le muestra en pocos segundos una enorme lista con los enlaces a
las paginas que pueden contener informacion relevante para su busqueda.

*El usuario puede clicar en la que piense que es la mas adecuada.

* Si no encuentra lo que demandaba puede volver atras a la pagina de resultados y
probar con otra de las que estdn en la lista o realizar una nueva busqueda.

Figura 2.1. Pasos que debe seguir el usuario para realizar una busqueda.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Noguera (2015).
Todos los pasos vistos son los que millones de usuarios estan acostumbrados a realizar
a diario cuando les surge alguna duda o necesitan buscar algo, pero ¢cual es el

funcionamiento interno del motor de busqueda para mostrarte ese listado de resultados?

Para dar respuesta a esa pregunta se explicara la parte interna y desconocida de los

buscadores para la mayoria de usuarios que realizan busquedas en la web.

El funcionamiento de los motores de busqueda no es ejecutado por un humano, es
llevado a cabo por robots. Los motores de busqueda tienen las siguientes partes
principales (Serrano-Cobos 2015):

e Arafa: son los rastreadores que almacenan la informacién sobre las paginas
web que va visitando. Algunos ejemplos son Googlebot (Google), Slurp (Yahoo!)
0 Bingobot (Bing).
Visualiza una URL de forma muy limitada. No puede interpretar imagenes ni
animaciones, solo texto.
Tiene un gran trabajo porque debe estar constantemente actualizando la
informacién para saber que paginas son nuevas, modificadas, cerradas...

¢ Indice: es una enorme base de datos, donde la arafia guarda toda la informacién
recopilada durante su busqueda.

e Interfaz de busqueda: parte del buscador donde el usuario puede introducir las

palabras clave y visualizar los resultados del indice.
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e Algoritmo: es el usado para ordenar por importancia los resultados obtenidos y
mostrarselos al usuario de forma acorde con su busqueda. Es secreto y la

formula del éxito de cada buscador.

En la figura 2.2 se muestra como un buscador observa una pagina web mediante un
simulador de arafia y como se mencioné anteriormente solo leera el texto. Se usara una

aplicacion web gratuita y se introducira la pagina web: https://es.greenpeace.org/es/

SEO Tools : Search Engine Spider Simulator

Spidered Text :

ES | Greenpeace Espaiia Usamos cookies para mejorar tu experiencia. Entendemos que estas de acuerdo si sigues navegando. Quiénes somos Trabajamos en Qué
puedes hacer ti Actualidad ES CA EU GL HAZTE SOCIO Qui¢nes somos Trabajamos en Que puedes hacer tit HAZTE SOCIO Actualidad ES CA EU GL Historia
Victorias Como nos financiamos Como nos organizamos Trabaja en Greenpeace Mi perfil Greenpeace Cambio climatico Bosques Océanos Agricultura Desarme y
paz Consumismo Firma nuestras peticiones Voluntariado Consume mejor Testamento solidario Blog Sala de prensa Revista Peticion Protejamos el Océano
Antartico Firma » Trabajamos por un mundo en el que las personas puedan disfrutar de un futuro verde y en paz. Greenpeace es un movimiento global integrado
por més de 3 millones de personas en 55 paises, que actian para poner fin a los abusos contra el medio ambiente. [UNETE A GREENPEACE! Ayudanos a seguir
defendiendo el planeta de forma eficaz e independiente. HAZTE SOCIO Noticia Gracias a ti, Mariano Ver Noticia Noticia ; Vamos a tener un verano tranquilo de
incendios forestales? Ver Noticia Noticia A-5: un ¢jemplo de movilidad insostenible Ver Noticia Actividad Campamentos de verano Ver Actividad Quiénes somos
Somos una organizacion ecologista v pacifista internacional, econdmica y politicamente independiente ... Condeenos Qué hacemos Greenpeace lleva a cabo
campafias para detener el cambio climatico. proteger la biodiversidad ... Nuestras campafias Qué puedes hacer ti Tu apoyo es fundamental para impulsar nuestras
campafias a favor del medio ambiente ... jActiia! Buscamos Voluntarios {Unete! Hazte activista del medioambiente Nosotros Contacto Preguntas frecuentes Trabaja
con nosotros Mi perfil Greenpeace Recursos Consume mejor Version antigua de la web Tienda Convocatorias y eventos Qué puedes hacer ti Haz una donacién
Acthia Voluntariado Campamentos de verano Actualidad Blog Sala de prensa Greenpeace Magazine Politica de privacidad y cookies Greenpeace Internacional ©
Greenpeace 2018 International (English) Africa (English) Africa (Francais) Arabic (% 1)) Argentina (Espafiol) Australia (English) Austria (Deutsch) Belgium
(Frangcais) Belgium (Nederlands) Brazil (Portugués) Bulgaria (6zarapexu) Canada (English) Canada (Frangais) Chile (Espafiol) China Mainland (i {4+ 30)
Colombia (Espaiiol) Croatia (Hrvatski) Czech Republic (Cesky) Denmark (Dansk) East Asia (English) Evropean Union (English) Finland (Suomea) France
(Frangais) Germany (Deutsch) Greece (Edhnvucd) Hong Kong (% %11 i) Hungary (Magyar) India (English) India (Hindi) Indonesia (Indonesia) Israel (may)
Italy (Italiano) Japan ( H 7<) Korea (20 O1) Luxembourg (Francais) Malaysia (English) Mexico (Espaiiol) Netherlands (Nederlands) New Zealand (English)
Norway (Norsk) Philippines (English) Poland (Polska) Romania (Romén) Russia (Pycckmit) Slovakia (Slovenéina) Slovenia (Slovenjia) Southeast Asia (English)
Spain (Espafiol) Sweden (Svenska) Switzerland (Deutsch) Switzerland (Frangais) Taiwan (1EfS '} ) Thailand (1n#) Turkey (Tiirk) United Kingdom (English)
USA (English) International (English) Africa (English) Africa (Frangais) Arabic (%)) Argentina (Espafiol) Australia (English) Austria (Deutsch) Belgium
(Frangais) Belgium (Nederlands) Brazil (Portugués) Bulgaria (6sarapexu) Canada (English) Canada (Frangais) Chile (Espaiol) China Mainland (ffij {41 30)
Colombia (Espaiiol) Croatia (Hrvatski) Czech Republic (Cesky) Denmark (Dansk) East Asia (English) European Union (English) Finland (Suomea) France
(Frangais) Germany (Deutsch) Greece (Edhnvucd) Hong Kong (% %11 i) Hungary (Magyar) India (English) India (Hindi) Indonesia (Indonesia) Israel (n*ay)
Italy (Italiano) Japan ( H 7% f}) Korea (2t 01 ) Luxembourg (Frangais) Malaysia (English) Mexico (Espaiiol) Netherlands (Nederlands) New Zealand (English)
Norway (Norsk) Philippines (English) Poland (Polska) Romania (Romén) Russia (Pyccknii) Slovakia (Slovenéina) Slovenia (Slovenjia) Southeast Asia (English)
Spain (Espafiol) Sweden (Svenska) Switzerland (Deutsch) Switzerland (Frangais) Taiwan (1S 7 ) Thailand (1na) Turkey (Tiirk) United Kingdom (English)
USA (English) Qué puedes hacer tu Blog Quiénes somos Sala de prensa Contacto Politica de privacidad y cookies

Figura 2.2. Visualizacion de una arafia de una pagina web.
Fuente: http://www.webconfs.com/search-engine-spider-simulator.php

Si los sitios web quieren tener un buen plan de posicionamiento deben tener en cuenta
los siguientes aspectos para que los buscadores puedan acceder y trabajar en ellos
correctamente (Rojas 2010). Estos conceptos son accesibilidad, indexabilidad y

relevancia.

Los sitios web deben ser accesibles para que las arafias de los motores de busqueda
puedan acceder a su contenido y asi poder indexarlo e incluirlo en su lista de resultados.
Cuando se habla de indexar se hace referencia a que sea factible y facil de rastrear una
pagina web para que la informacion pueda ser analizada y ordenada, mostrando un
resultado acorde a lo que el usuario esta buscando. Y por ultimo debe ser relevante, el
contenido tiene que estar en consonancia con la busqueda de informacion que el

individuo estd demandando.
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Las péaginas web que deseen un buen posicionamiento deben tener muy en cuenta estos

factores para poder situarse en un buen lugar en los buscadores.

2.3 TIPOS DE BUSCADORES

Ahora que ya se conoce y entiende que son los buscadores y como funcionan, el
siguiente paso seria conocer los diferentes tipos que existen. Se clasifican en cuatro

grupos (Castello 2014):

e Buscadores-directorios: estos son manejados y elaborados por personas. El
contenido incluido en la base de datos de la pagina la realiza el propio duefio
de la misma. Ese contenido afiadido es supervisado por un editor. Si dicha
informacién es relevante y de interés sera clasificada dentro de las secciones
del directorio. Posteriormente, este contenido sera mostrado en la péagina
cuando algun usuario realice alguna busqueda con relacién al contenido

almacenado. Un ejemplo de directorio es la figura 2.3.
Hbout”s Menu~ @ Edit & Account ~

About Us Tell It..

Tell the world about it! « Tell the v
« Tell the w
| s Tellthe v
« Tell the world about anything!

bout a website
ta business

ta place

Figura 2.3. Captura del buscador-directorio About Us.

Fuente: https://aboutus.com/

Dentro de los buscadores-directorios podemos encontrar un subtipo: los
buscadores especializados, que son aquellos que ayudan a encontrar
informacion mas exhausta que los buscadores tipicos no son capaces de ofrecer
sobre un tema determinado. Operan en un ambito mas restringido y por ellos
existen mas garantias de encontrar esa informacion mas especifica. Algunos de
los mas recomendados son los que se muestran en las figuras 2.8 y 2.9. El
primero de ellos esta especializado en temas cientificos y el segundo en cine y

television.

' sc.ence One Search. Superior Science.
I Advanced Search
) Resea I-Ch .Com m Preferences

Figura 2.4. Captura del buscador especifico Science Research.

Fuente: http://scienceresearch.com/scienceresearch/
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Movies, TV Celebs, Events News &
& Showtimes ~ & Photos M Community

m Find Movies, TV shows, Celebrities and more... _n

Watchlist ~

Figura 2.5. Captura del buscador especifico IMDDb.

Fuente: https://www.imdb.com/

Motores de busqueda: también conocidos como buscadores-arafia, son los mas
usados hoy en dia. Un software busca intensamente entre todas las paginas de
la web, almacenando informacién sobre los datos, para indexarlos, aportandole
relevancia y seguidamente mostrarlos en la pagina de resultados satisfaciendo
la necesidad del usuario. Los resultados que presenta son muy exhaustivos, pero
poco precisos. Google seria el mas destacado.

Buscadores-hibridos: este tipo de buscadores muestran resultados mixtos que
se basan tanto en buscadores-arafia como en directorios.

En 2006 Google saco un buscador-hibrido llamado SearchMash. Este buscador
no tuvo éxito y en un 2008 fue cerrado debido a que Google lo coloco en una
web independiente y no mostraba publicidad. En la figura 2.10 se puede ver
como era dicho buscador.

sEarchmash -

WD FgEE wPulpti
trach mgine splimizaion - Wepeas, the

SID - WEpeda, e lree eracpiks

Srach Ingne §ptimicsicn g Opafirmi s m 0 Chit - vro

£ an 500 PN working with CorT Bl \E“; N
S00.com | S0 Sarvited - Searh Crgpne Optimicasen s Harketng - voe . ]

00 e - e =R LB

Lpp 4 i - | T ey SN T Frey il

i
L0 157 welpm Later Fere e g o 3 gl Erimer wm o s

- L X- 1 "
irie 0B Voo & bl gt Gidal il ves J iy i _‘;i

sLO i i [ it | B al, Bk Defer - we ;_
L S0 Sareds ribirrard blirboifing - WON T SLD Eiag ¥
Wikt o S0 - & Wend Dfetn o B Webatsh3n Compun ’E
SL0 Caw Tirviddd 1B - P EwICH
. — —

L0 Seadh Dagne Bplimis aios - 510

L0 - Seatih Dagiae Dplimisalion - 500 Co50wy - § [

Lo T apiratl, Fiadi de] Wls=gidy T CREEETL ] vl

S0 Bk e SO0 oy - e

Bl W 25 Dhiriads W0 & F e I . LERE el
Vob A Ty

Figura 2.6. Captura del buscador-hibrido SearchMash.

Fuente: https://wwwhatsnew.com/2008/05/03/searchmash-el-otro-buscador-de-google/

Metabuscadores: traslada las 6rdenes de blsqueda de los usuarios a otros
buscadores. No poseen su propia base de datos. Se muestra el resultado mas
optimo entre todos los ofrecidos en los buscadores. Algunos estan

especializados, por lo cual permite hacer consultas sobre temas especificos.
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Algunos ejemplos son los mostrados en las figuras 2.7 y 2.8.

zapmeta 32

Web Images Video Wiki News More ~

ZapMeta - All Web Results, One Engine

Search: Yahoo, Microsoft Bing, YouTube, Wikipedia, Entireweb etc...

Figura 2.7. Captura del metabuscador Zapmeta.

Fuente: https://www.zapmeta.com/

DuckDuckGo

El buscador que no te rastrea. Saber mas.

Figura 2.8. Captura del metabuscador DuckDuckGo.

Fuente: https://duckduckgo.com/

Como se ha mencionado anteriormente, existen metabuscadores especializados o
también llamados como buscadores verticales, ya que permiten realizar busquedas
sobre temas especificos. En la figura 2.9. se ve el ejemplo de Kayak, solo realiza

bdsquedas relacionadas con el sector viajes.

unnn Vuelos  Hoteles Coches  Vuelo+Hotel Viajes  Trenes  Mas - i Trips % Micuenta I €

Busca en cientos de webs de viajes en segundos.

Ida y vueita v 1 adulto » Econdmica v

H Malaga (AGP) &2 ¥ Destino & Ida <> | g vuetta

Figura 2.9. Captura del metabuscador Kayak.

Fuente: https://www.kayak.es/

En este apartado se pudo observar los diferentes tipos de buscadores que existen.
También lo comentado en el apartado 2.1, un motor de bulsqueda es un tipo de
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buscador, aunque se use como sinénimo al ser los motores de blsqueda el tipo mas

usado.

2.4 MOTORES DE BUSQUEDA MAS USADOS EN LA ACTUALIDAD

En este epigrafe se observard y se analizar4 el comportamiento de los usuarios en
cuanto al uso de los motores de blsgueda mas conocidos actualmente. El entorno
actual es un entorno totalmente cambiante e inestable donde se producen
actualizaciones cada dia y es importante el manejo de datos recientes. Para conocer
cuales son los motores mas usados actualmente se usaran datos de StatCounter. Como
se ve en la figura 1.1, los datos ofrecidos pertenecen al primer trimestre del afio 2018 y

son a nivel mundial.

StatCounter Global Stats
Search Engine Market Share Worldwide from Jan - Mar 2018

bing |:I 28
Yahoo! D 1.96%
Baidu |:I1 39%

YANDEX RU [l-J 63%

Other |:I 1.63%

0% 20% 0% 60% 80%

Figura 2.10. Porcentaje de busquedas realizadas en los motores de busqueda a nivel mundial.

Fuente: http://gs.statcounter.com/

Esta grafica muestra que el buscador mas empleado en el mundo es Google,
alcanzando un espectacular 91% de la cuota de mercado a nivel mundial. También se
puede ver que esta seguido muy de lejos por Bing, Yahoo! y buscadores locales como

son Baidu (China) y Yandex (Rusia).

A continuacion, se analizaran con mas profundidad estos motores de busqueda.
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GOOGLE

Este buscador es la pagina que mas clics recibe. Google no lanza cifras desde 2012 de
cuantas personas lo utilizan en el mundo. En dicho afio fueron de 1,2 trillones de
busquedas. Han pasado 6 afios de esos datos, con la creciente digitalizacién se puede
suponer gue esas cifras se han duplicado. Es el gran rey en el sector de los buscadores

y de la publicad online.

Es importante estar al tanto de todas las alteraciones y modificaciones que realiza para
mantenerte siempre en los primeros puestos de su lista de busquedas.

Google

{=

Buscar con Google Voy a tener suerte

Ofrecido por Google en: English catala galego euskara

Figura 2.11. Buscador de Google.

Fuente: www.google.com

BING

Este buscador fue originado por la marca Microsoft y pretendia ser uno de los mayores
competidores de Google. Segun una estadistica realizada por Statista en 2017, recibe
alrededor de 12 mil millones de visitas al mes. Una ventaja que tiene es que los sistemas

operativos que vienen con Windows 10 y Firefox lo traen preestablecido como buscador.

Todos  Imigenes  Videos  Mapas  Notidas |  MSN  OfficeOnline  Outiookcom catala | English Iniciar sesion

Figura 2.12. Buscador de Bing

Fuente: www.bing.com
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YAHOOQO!

Aunqgue este buscador no se encuentre en su momento mas optimo llegd a ser uno de
los mas importantes a nivel mundial. Y es que hay que destacar que sigue siendo un

buen buscador. Surgié en Estados Unidos como Google y Bing.

Ha firmado contratos de publicidad con su mayor rival (Google) y todo apunta a que

proximamente este motor de busqueda podria ser vendido.

YAHOO!

Figura 2.13. Buscador de Yahoo!

Fuente: www.search.yahoo.com

BAIDU

El gran motor de busqueda que reina en China es Baidu. Surgi6 el 1 de enero del 2000.
Lo que mas destacan los usuarios es el contenido audiovisual que pueden encontrar en

€él, como los videos y los archivos de audio.

o0
Bai®EE
|

Figura 2.14. Buscador de Baidu

Fuente: baidu.com

YANDEX

Debido al abundante numero de habitantes que tiene Rusia, cabe destacar su motor de

busqueda, Yandex que es usado por muchas personas a diario y es el lider del pais.
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Una curiosidad de este buscador es el disefio de su interfaz, ademas de la cuidada y

fantastica presentacion de la informacién que muestra en la lista de resultados.

A > ™ 9 A Y

Images Video Mail Maps AppMetrica Translate Browser

Ya ndex | Search

Figura 2.15. Buscador de Yandex.
Fuente: www.yandex.com

Se proseguira observando cuales son las tendencias de uso de los motores de
busqueda en Espafia y si se corresponden con las tendencias generales.

La figura 2.16 muestra los resultados sobre la cuota de mercado de buscadores para el
primer trimestre del afio 2018 en Espafia.

StatCounter Global Stats
Search Engine Market Share Spain from Jan - Mar 2018

_(ij o

Google

bing |:I 3.07%
|:|1 14%

Yahoo!

DuckDuckGo |0.14%

MSN J0.04%

Other

0.08%

Figura 2.16. Porcentaje de busquedas espafiolas en los motores de blsqueda.

Fuente: http://gs.statcounter.com/

Google vuelve a ser el gran vencedor con mas de un 95% de cuota de mercado para el
primer trimestre de 2018. En segundo lugar, se encuentra Bing con un 3% y justo debajo
Yahoo! con un escaso 1%. Se confirma en Espafia la tendencia mundial de uso de los
motores de busqueda.
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Estos cinco motores de busqueda observados anteriormente compiten entre ellos en el
mercado de las busquedas, pero también en otros aspectos como son barras de
herramientas, plataformas de correo electronico, mapas... Intentan seguir todos los
mismos pasos sin presentar apenas diferenciacion. Ademas, como se pudo observar
desde la figura 2.11 a la figura 2.15, la interfaz no difiere mucho entre ellos y siguen una
linea muy similar en el disefio de su pagina web. A pesar de todos esos esfuerzos que
realizan, Google es el lider indiscutible en todo el mundo y mucho deberian cambiar las
cosas para que dejara de serlo.

Una vez contemplado el funcionamiento y los tipos de buscadores existentes, el
siguiente paso sera ver con que técnicas se puede mejorar el posicionamiento y la
visibilidad en dichos buscadores. Estas técnicas se irdn desarrollando en los préximos
capitulos.
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3 SEO (Search Engine Optimization)

3.1 DEFINICION, EVOLUCION Y FASES

Se comenzara por entender de una manera mas clara y sencilla a qué se hace referencia
cuando se usa el término SEO (Search Engine Optimization), explicando el concepto,

evolucién y sus usos.

El SEO es un concepto clave y dificil de definir ya que se encuentra en constante
evolucién y cambio al mismo ritmo que lo hace el marketing online o digital. A

continuacién, se vera cdmo es descrito por diversos autores:

Macia y Gosende (2010) definen el SEO como “el conjunto de estrategias de
optimizacion para buscadores con el objetivo de atraer trafico de calidad a una web a
través de la visibilidad de ésta en los buscadores. Optimizar una web consiste en lograr
posicionarla y mantenerla a largo plazo en las primeras posiciones de los resultados de
busqueda obtenidos cuando los usuarios introducen palabras clave relacionadas con la

informacion, actividades, productos o servicios que dicho sitio web ofrece”.

Para Orense y Rojas (2010) el SEO es el “proceso mediante el cual una pagina web
obtiene y mantiene posiciones notables en las paginas de resultados (Search Engine
Results PageS, SERPs) naturales de los buscadores, también llamados resultados

organicos (provienen de una gran base de datos organica)”.

La IAB (2010) describe el SEO como “la préactica de utilizar un rango de técnicas,
incluidas la reescritura del cddigo html, la edicién de contenidos, la navegacion en el
sitio web, campafias de enlaces y mas acciones, con el fin de mejorar la posicién de un
sitio web en los resultados de los buscadores para unos términos de busqueda

concretos”.

Para Solis (2016) el SEO “se caracteriza por enfocarse en optimizar en las webs los
elementos que los buscadores toman en cuenta para posicionarlas, y de esta forma
mejorar su ranking y visibilidad en los resultados de blsquedas organicas para conectar

mas facilmente con la audiencia objetivo”.

Google en su guia de introduccion de optimizacion en buscadores (2018), define el SEO
como “optimizacion en buscadores. Se trata del proceso de mejorar un sitio web para

gue los motores de busqueda puedan comprenderlo mejor”.

Desde nuestro punto de vista se podria definir el SEO como un conjunto de técnicas
gue se centran en mejorar los elementos de un sitio web, los cuales son tenidos en

cuenta por los buscadores para el posicionamiento web. Cuando el buscador indexe
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eso0s elementos podra valorarlos para posicionar la pagina web en su lista de resultados.
Si se realiza un correcto SEO la pagina se mostrara en las posiciones mas altas,
aumentandose su visibilidad para que los usuarios puedan hacer clic.

Como se ha mencionado anteriormente, el SEO est4 en constante evolucion y cambio
al encontrarse dentro de un entorno muy cambiante y turbulento. Sus cambios se
producen con tanta rapidez que debemos estar muy atentos a las novedades que van
surgiendo.

El desarrollo del SEO esta condicionado por la evolucion del ser humano y su uso de
las nuevas tecnologias. Los usuarios han cambiado en muy poco tiempo su manera de
consultar sus dudas. Se pas6 de consultar enciclopedias y libros que se tenian en casa
o acudir a bibliotecas en busca de informacion, a conectarse a la Red y poder encontrar
todo lo que se necesita en cuestion de segundos y con miles de resultados que pueden
ser (tiles en la busqueda realizada.

P IS I 1)

Figura 3.1. Evolucion del ser humano hacia las nuevas tecnologias.

Fuente: Martin (2017)
El SEO hoy en dia se relaciona directamente con la optimizacion para Google ya que
es lider indiscutible y es que el posicionamiento en buscadores se hizo famoso con el
propio éxito de Google como motor de busqueda. Anteriormente las webs ya se
optimizaban, pero de forma mas basica y mejoraban su posicionamiento con etiquetas

y gestionando el contenido de su sitio web (Solis 2014).

Con el paso de los afios Google ha ido mejorando e innovando su algoritmo haciéndolo
cada vez méas dificil. Empiezan a tener mas en cuenta el comportamiento del consumidor

que las propias cualidades técnicas, aumentando asi la eficacia del posicionamiento.

En la figura 3.2, se puede observar los cambios mas actuales que Google ha realizado
en su algoritmo. Se ve como cada vez buscan mas satisfacer las necesidades del

usuario.
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algoevolution #toolsphilia

. Update 2018

Algorithm Update 2018

Don't try t

trick me.

March
2017
FRED

Filtered out Thin,
affiliate-heavy or
ad-centered content

RANKBRAIN
Filtered out Thin,
affiliate-heavy or ad-centered content

MOBILE
Webpage should optimized
for Smart Phones/Tablets.

Take Care about Responsive design.

ol

PEGION

ZJg 14
Poor on- and off-page SEO
Backlink is Impostant

HUMMINGBIRD

Rank out Keyword stuffed content

AUG
201

e

Avoid low quality content

PENGUIN éﬂ’.fz |

Outrank Spammy or irrelevant finks;
links with over-optimized anchor text.

PANDA

Outrank Duplicate content,
plagiarized or thin content,
user-generated spam,
keyword stuffing.

2011

Infographic by
00gZI€ roee
70C {a ool philia

Ev lutiore Of
Algorithm

#algoevolution

Figura 3.2. Cambios del algoritmo de Google

En 2011 Google lanza Panda. Se encarga
de conocer la calidad de las paginas web y
clasificarlas. Es parte fundamental del

algoritmo de Google.

En 2013 Penguin es lanzando con el
principal objetivo de encontrar textos o
enlaces que tuvieran spam o contenido

irrelevante.

Hummingbird es insertado para analizar el
contenido de laweb y aunque no se incluya
la palabra clave, en dicho contenido, ver si
es relevante para el usuario. Es una
funcionalidad muy util y favorece mucho el

posicionamiento.

En verano de 2014 se lanza Pegion para

filtrar las busquedas locales.

Mobile surge para cubrir la necesidad de
que las paginas web que se visualizan
moviles  estén

desde  dispositivos

perfectamente optimizadas 'y  su

visualizacion sea correcta.

A finales de 2015 se lanza RankBrain es
un sistema de aprendizaje que nos ayuda
a reconocer mejor el contenido de las

consultas.

Possum es lanzado para diferenciar los

resultados locales e impedir el spam.

En 2017 se lanza Fred para encontrar las
paginas de baja calidad o que solo se
dedican a publicidad.

Fuente: https://toolsphilia.com/latest-google-updates/
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Pero Google no se queda quieto y como se ha mencionado anteriormente no para de
realizar cambios en su algoritmo. Matt Cutts, ex director del area de spam de Google,
publicé un tweet en 2012 y dijo que realizaban mas de 500 cambios en el algoritmo en
un afio (Fox 2012).

Algoroo es una pagina web que muestra en tiempo real los cambios que tiene el
algoritmo del motor de busqueda de Google. En la figura 3.3 se observan las variaciones
que lleva realizadas, desde marzo hasta mayo de 2018. Se producen cambios todos los
dias. Es curioso como desde marzo hasta principios de mayo los cambios siguen casi
el mismo ritmo y a mediados de mayo se observa una tendencia decreciente de las

modificaciones.

googlecom~  Desktopw \?
Algoroo

0,
mar. 2018 abr. 2018 may. 2018

\"M”M‘é“mﬁ'ém#iﬁﬁ‘aw-‘en‘e{fz'uﬁwlﬁiﬁﬁ% ene. 2017 Jul. 2007 ene. 2018 'd

Figura 3.3. Variaciones en tiempo real del algoritmo de Google.

Fuente: https://algoroo.com/

Una vez que se conoce qué es y como ha evolucionado con el paso de los afos, se
pasara a ver cudles son las fases necesarias para llevar a cabo una estrategia de SEO.

Se pueden dividir en cuatro fases como se ve reflejado en la figura 3.4.

1. Definicion de
objetivos: Conocer cual
es el proposito de la web
y del publico objetivo con
sus necesidades.

v

Figura 3.4. Fases de una estrategia de SEO.

Fuente: Elaboracién propia.
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Una vez que se conoce la definicion SEO, su evolucion y las fases que se realizan en
una estrategia, el siguiente paso serd conocer que factores se manejaran para llevarla
a cabo. Dichos factores se clasificaran en internos y externos, y se observaran con mas

profundidad en el siguiente subapartado.

3.2 FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

Cuando se lleva a cabo una estrategia de SEO se debe tener en cuenta los tipos de
factores que existen para poder planificarla e implantarla correctamente y asi conseguir
los objetivos establecidos. A continuacién, se vera cuales son y que elementos los

componen.

3.2.1 Factores internos.

Estos factores también son denominados como SEO on page que textualmente seria

“en pagina”.

Con esta técnica, las empresas se centran en las mejoras y perfeccionamientos que
pueden realizar en las paginas web, para optimizar la visibilidad de manera orgéanica.
Cuando se usa el termino organico se hace referencia a no usar métodos de pago, si no

conseguirlo mediante el trabajo con los factores internos, constancia y mucho tiempo.

Los conceptos vistos en el apartado 2.2, accesibilidad, indexabilidad y relevancia, se
consiguen trabajando sobre los factores internos del SEO. Estos factores internos son
los que el motor de busqueda analizara para establecer el posicionamiento y visibilidad
respectivo a la pagina web. Un correcto funcionamiento de esos elementos fomenta la
creacion de mas indexabilidad, accesibilidad y relevancia para que el posicionamiento

sea lo mas 6ptimo posible.
Segun Ahola (2017) los elementos fundamentales del SEO on page son:

e Palabras clave (keywords).
Se debe realizar un andlisis cuidadoso para definir cuales son las mas
adecuadas para el &rea de negocio y que realmente sean representativas de la
empresa. Se debe pensar como el usuario y ver si esa palabra la usaria él a la
hora de realizar una busqueda. Deben aparecer en el contenido de la web, pero
sin abusar de ellas. Tienen que ser incluidas de forma natural y no forzar su
introduccion.

e Titulo de cada pagina web.
Mediante esta frase se intenta describir el contenido de la web. Es muy
importante este elemento. Aparece solo en la ventana del navegador y en la lista
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de resultados que ofrece el buscador. Debe estar en consonancia con la
actividad que realiza la empresa.

Dominio del sitio web.

Es un apartado imprescindible para el SEO. Seria valioso que incluyera alguna
palabra clave, pero no necesario. Si el dominio contiene la extension local (.es
en Espafa) fomentara la optimizacion para el publico objetivo de ese lugar.
Descripcién de cada pagina web.

Es un breve resumen que aparece debajo del titulo de la pagina web en el listado
de resultados del buscador. Luego no aparece en el interior de la pagina web.
Es un factor interesante para captar la atencion de los usuarios. Se puede incluir
las palabras clave en el texto descriptivo de las paginas web.

Contenido del sitio web.

Es un componente vital en el posicionamiento. Lo forma todo lo que hay
comprendido dentro de nuestra pagina web. Debe ser relevante, de calidad y de
utilidad para los usuarios. El objetivo es que él, se satisfaga la necesidad de
informacién requerida por los usuarios.

En cada apartado que se redacte es conveniente que aparezca al menos alguna
de las palabras clave, sin6nimos o términos relacionados.

Si el contenido esta relacionado con las palabras clave y estd en consonancia,
Google al indexar la pagina lo tendrd en cuenta y favorecera a la hora de
posicionarnos. Pero ojo, no se debe abusar de la introduccion de palabras clave.
Otro aspecto que se debe tener en cuenta y es muy valorado es la introduccién
de contenido suplementario (imagenes, videos, tablas...).

Los expertos en marketing de contenidos consideran que cuanto mayor longitud
tenga el contenido, més favorece al posicionamiento.

Enlaces internos.

Es otro elemento muy destacado. Son importantes y ayudan a la conexion entre
paginas, mejorando el posicionamiento. Se incluyen enlaces a paginas dentro
de la propia web. Se debe cuidar mucho que no existan enlaces rotos, ya que de
cara al posicionamiento es un factor negativo la presencia de estos en la web.
Estructura web.

Se pretende favorecer la experiencia del usuario mediante elementos
organizados y agradables a la vista. Es fundamental no saturar ni marear al
usuario con mucho texto, apartados, imagenes... No debe ser complicado
acceder al contenido que se desea. Se debe facilitar también la indexacion.

Velocidad de carga de las paginas web.
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Las paginas web deben cargar su contenido en un tiempo breve. Los usuarios
valoran mucho su tiempo y son el publico objetivo. Google esta teniendo muy en
cuenta este aspecto.
Optimizaciéon de laweb para moviles.
Las paginas web deben estar correctamente adaptadas a estos dispositivos. Es
el mas empleado para la busqueda de informacién y es un factor que las
empresas deben tener muy en cuenta.
Ademas, como se observo con el algoritmo de Google y sus innovaciones, es
uno de los elementos que mas estda teniendo en cuenta de cara al
posicionamiento.
UXO (User Experience Optimization).
Su traduccién seria optimizacion de la experiencia del usuario. El objetivo de este
factor es ver como responde el usuario a lo visto en el sitio web. Los aspectos
gue se analizan son los siguientes:
1. Impresionesy clics.
Las impresiones hacen referencia a las veces que los usuarios ven la
pagina web en los resultados organicos. Los clics muestran las veces que
los usuarios entraron en el sitio web.
2. CTR (Clic Through Ratio).
Su traduccion es el porcentaje de clics. Sale de dividir el nUmero de clics
entre las impresiones, ese cociente se multiplicara por 100 para obtener
el porcentaje. Muestra el porcentaje de personas que han entrado en la
web entre todas las que la vieron en la lista de resultados orgénicos.
3. Numero de visitas, nimero de usuarios, paginas que visita...
Otro aspecto que se debe tener en cuenta es el nimero de visitas que
recibe el sitio web, cuantos usuarios diferentes entran, si solo observan
la pagina principal o visitan otras...
4. Tiempo de las visitas.
Se medira el tiempo que pasan los usuarios en la web, cuanto tiempo
pasa en las diferentes paginas que visualice...
5. Tasa de abandono.
Esta tasa muestra el nimero de usuarios que han entrado en la web pero
se marchan sin realizar ninguna accion. Se debe intentar que dicha tasa

sea baja.
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3.2.2 Factores externos

También se le denomina SEO off page y su traduccién textual seria “fuera de la pagina”.

Se puede definir como la agrupacién de técnicas que ejecuta la empresa y otros

usuarios ajenos en el exterior de la pagina web para conseguir enlaces de otras paginas

externas para que generen trafico a la web que se quiere optimizar.

Al contrario que en el on page, éste es mucho mas complicado de ejecutar, ya que no

depende de los esfuerzos que se realicen desde la empresa si no que inciden factores

externos y no controlables.

El principal factor externo del SEO es:

Link building o construccion de enlaces entrantes.

Su principal objetivo es crear procedimientos para aumentar los enlaces
entrantes que vienen de distintos lugares de Internet y que apuntan al sitio web
(Michael 2017).

Dentro del link building se pueden diferenciar dos tipos (Lui y Hang, 2018):

1. Link building artificial: algunas de las formas de obtenerlos son: a través
de la compra de enlaces, estar presente en otros directorios y motores
de busqueda secundarios...

2. Link building natural o link baiting: se consigue generando contenido de
calidad para que el publico lo lea, le resulte util y se animen a compartir

ese enlace generando trafico a nuestra web.

Dentro de los enlaces entrantes se debe tener en cuenta que etiqueta llevan.
Los enlaces que muestren una etiqueta follow transfieren autoridad. Estos
tipos de enlaces con etiqueta follow son como sugerencias a los buscadores
de cara al posicionamiento. Por el contrario, los enlaces que tienen la
etiqueta nofollow, no transfieren autoridad. Y a los buscadores les dice que

los enlaces son validos, pero no los respalda.

En el apartado 3.1. cuando se habla de la evolucion del algoritmo de Google,
se observa cémo tiene en cuenta este factor de los enlaces con el cambio
del algoritmo Penguin. Si se abusan de los links building artificiales Google
lo detecta como un aspecto negativo y no ayuda al posicionamiento. Se
deben hacer esfuerzos en la generacion de contenidos para conseguir links
baiting y aumentar el tréfico web, ya que Google los considera muy valiosos

de cara a la visibilidad.
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Como se ha visto, el SEO on page y off page estan unidos, no se puede concebir uno
sin el otro ya que se complementan. Se debe elaborar una buena campafa conjunta

para conseguir un buen posicionamiento y alcanzar al mayor nimero de usuarios.

3.3 HERRAMIENTAS PARA UNA CAMPANA SEO

El SEO necesita usar herramientas para su desarrollo. Existen muchas y cada dia
surgen nuevas, como se ha ido comentando estas técnicas innovan con mucha rapidez.
Se veran algunas de las mas relevantes y completas para lograr nuestro objetivo. Para
poder entender mejor su funcionamiento, realizaremos una clasificacion. Las
dividiremos en tres grupos: herramientas para elementos internos o SEO on page,
herramientas para elementos externos o SEO off page y herramientas generales
(pueden analizar los elementos internos y externos). Por Ultimo, se analizara la

herramienta que ofrece Google para la métrica del SEO.
¢ Herramientas para factores internos
Free Serpcheck

En esta herramienta se introduce la URL del sitio web que se quiera analizar y las
palabras clave que se consideren que se estan usando para el posicionamiento. Realiza
un escaner y te muestra en qué posicion del ranking de la lista de resultados del motor
de busqueda apareces en relacion con esa palabra clave. Ofrece también la posibilidad
de comparar tu posicion con respecto a la competencia en el ranking del buscador para

las palabras clave que se elijan.

https://www.serplab.co.uk/serp-check.php

KWFinder
Esta herramienta te facilita la busqueda de palabras clave y su respectivo estudio

para incluirla en la estrategia de SEO. Muestra el volumen de blsquedas en
relacion con la palabra clave, la dificultad de posicionarla, su coste por clic... En

la figura 3.5. se ve como nos muestra los resultados esta herramienta.
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Figura 3.5. Ejemplo de resultados obtenidos con KWFinder.

Fuente: https://kwfinder.com/

Keyword Explorer Moz

Con el uso de esta herramienta se puede realizar un analisis de palabras clave, ver su
relevancia, su dificultad para incluirla en nuestra estrategia de SEO, sugerencias de
otras palabras, el porcentaje de clics en busquedas organicas... En la figura 3.6 se ve

un ejemplo de esta herramienta.

Keyword Overview:

ejemplo () Addto.. ~

no data 33 100% 30

Monthly Volume ' Learn more Difficulty ' Learn more Organic CTR ' Learn more Priority ' Learn more

Keyword Suggestions SERP Analysis
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por ejemplo no data

2 ejemplo - sinGniMos ¥y antonimos - Wor... 40 87

ejemplos de cartas hetp:/ swordreference. com/sinoni. —
ejiemplos de verbos 5 Definicion de ejemplo - Qué es, Signific.. 32 &a

https://definicion.de/ejemplo/ —
ejemplos de sustantivos no data

See full analysis (&)
See all suggestions (&)
Mentions

Page Title & URL Containing Mention Mention Authority Date Found
é =] itect [ te? - El t la dest
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https://blogs.msdn.microsoft.com/destreza/2018/05/30/que-es-pensar-arquitecturalmente/

;N it 1t 1S b d SEQO)? - A da de S h C. 1
iMecesitas optimizacion en buscadores ( )? - Ayuda de Search Console 95 5/25/2018

L it R T
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Figura 3.6. Ejemplo de resultados obtenidos en Keyword Explorer Moz.
Fuente: https://moz.com/explorer
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Answers the public

Esta herramienta se pone en la piel del usuario. Se introduce la palabra clave que se
crea relevante y la herramienta te da las preguntas que se hace el usuario con relacion

a esa palabra clave. Con esta informacion es mas sencillo crear contenido acorde al
publico objetivo, seleccionar palabras clave, posicionarnos...

2
®
.
2, o
= 2
2 2. 5 2
A %J\ g E = @
L s = & s P
5 z 2 & % & 8 : 2
w
2, L % 5 % g & 8 - E .
%, B 5 n c o o 5 82 o = o § .
® %, ) - 5 % ' £ 2 § g 2 F ¥ 3
% “a s B @ o 3 T s = 2§ 5 2 & < .
¥, N 2 ® T o« A & 7 5 & & E : g $
) % .02 2 08 u @ c g 5 2 & &£ 3 5 .
) 2, 3 % EY 2 Fiss F g
% % % 3 R oz 2 8 5575 5 8 S r
o, T, oy %, 5, % Y @ 0 S ES5 e f S e O & @
- - %, % 5, s ¥ & 7 o° o &
PNS Y ’oo o ) § , O‘P B
Sag %, P £
oo, O, o U F oo
& o o S
5, % ) \ ‘ |
L4 e,z o o o o
: {E o o
& X 9, = oF o o
S0 ; ‘ - q
Seg P Y . - )
e oag, g 2 o e o
o L) 2 IS - B
L o 2 % el o 4o
O, . -
=l . e ]
Jue Stie, ® oy o™ cace!
¥ se, J o -
: « o0 81272
un €
Que sep son eur .
on eun se© 20%
con @
1988
s - son eun 50 reply
quien fundo la sep son seun seo
quien es park sed joon el
e P c
quien €5 fhan seo e q\l\e o
un :
e oMo se gy
"~ - s gleg
ce % .
nal -
ien -
ol R - -
0 9 8 .
: ’ Seo Pog,
quie® o¢? R %0 . omg ong
5 5% B & ) o ey
e & . : N -
o R ” =) o, o )
N ) 7 R YScg,
(e o,
& 3 *\ﬂoc s o, o 5
& ﬂ d g
\@w £ B o, e o
& & F Y %, O o,
’ >
&S g L, 5, e
o . .
o E - » %% %, %,
F Ay Qe B 5 h %
N 2 o o 9 5 % -
S s &8 9% 8 L % 3
F s 533 33 3 % %%
& & 2 z & g o
s & E: 5 3 s
& & g L g2 3 23 o % % =
& £ & & 2 [ AN .
& £ & 8§ 3 3% % . %
SCA A | B %3 g 9§ T e %
S8 & FE g% 2 8 8 2 %
v 3§ s & = . 8 % % s . 3
F £ ¥ J 5 e 8 2 5 3 s % 3
E & E v 5 § 3 Y 3
5 S . 3 2 .
bR = N
%
s %
%

Figura 3.7. Ejemplo de los resultados obtenidos en Answer the public.

Fuente: https://answerthepublic.com/

Google Trends

Esta herramienta de Google muestra las tendencias actuales de las palabras para poder

incluirlas en tu contenido como palabra clave y favorecer el trafico hacia ella.

https://trends.google.es/trends/?geo=ES
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TAWDIS
Ayuda a conocer la accesibilidad de una pagina web mediante un analisis exhaustivo.

https://www.tawdis.net/index

Test my site

Google facilita esta herramienta para calcular el tiempo que tarda una pagina web en

cargarse en un dispositivo movil y poder conocer si esta optimizada o no.

https://testmysite.withgoogle.com/intl/en-gb

e Herramientas para factores internos.

Link Explorer MOZ

Esta herramienta muestra el niUmero de enlaces entrantes Unicos que existen, el nimero
de sitios web que contienen el enlace de la web que se esta analizando y muestra al
detalle las paginas que contienen el enlace y la autoridad de dichas paginas. En la figura

3.8. se ve un ejemplo de la herramienta Link Explorer Moz.

MOZ Q ([leamSEO  MozPro Mozlocal FreeSEOTools [3 (3 @
Moz Pro  RogerMozbofPROS A.. Link Explorer WhatsNew ()
Link Explorer Overview
Inbound Links “
root domain www.patagonia.com
Unidng Dornains 19,977 of 20,000 queries avallable until 05/01 L
Anchor Text
Domain Authority * Linking Domains * Inbound Links Ranking Keywords
Top Pages
. 77 32.5k 1.6m ==
Discovered and Lost Discovered in the last 60 days 6.4k
Compare Link Profiles Lost In last 60 days 1.3k
Spam Score Discovered and lost linking domains
Link Tracking Lists Total Discovered  Total Lost Net

+6,370 -1,289 = +5,081

350
300
250
200
150
100

¢ |u|||||||||||||||I|||||||""IHIIIIIIIIIIIIIIIII|IIIlI|I
=50
100

s 19 326 42 49 4/16

2

Linking Domains

219 22

Discovered Lost

Metrics over time C

® Domain Authority © Page Authority © Linking Domains O

Figura 3.8. Ejemplo de resultados obtenidos con Link Explorer Moz.

Fuente: https://moz.com/link-explorer
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Majestic

Esta herramienta realiza un exhaustivo analisis para conocer los enlaces entrantes y
mostrar las URLS de los sitios que contienen los enlaces.

INFORMATION ENLACES SALIENTES
URL rastreadas 38 0 Internos
Perfil de enlac
dee s URL indexadas 47
1 Externos
Backlinks ref. educativos 1
Disponible para suscriptores Backlinks ref. gubernamentales - 1 Total de enlaces salientes
Dominios ref. educativos ¢
Consiga el suyo ahora mismo. Dominios ref. guber < 1 Dominios externos
Direccién IP 146.197.184.71 Average per Crawled Page)
Idiomas Idiomas entrantes Idiomas del sitio web
Un informe del idioma detectado para cada pagina de este 12.016 backlinks comprobados 0 URL rastreadas con idioma detectado

dominio y los idiomas de los textos ancla entrantes

¢
l laﬁ% EN  English
g Bo o caican

g o Catalan/Valencian

Figura 3.9. Ejemplo de resultados obtenidos en Majestic.

Fuente: https://es.majestic.com

Webmeup

Con esta herramienta se pueden observar los enlaces entrantes del sitio web. Muestra
el numero de enlaces entrantes, el numero de sitios web diferentes que contienen

enlaces, el porcentaje que tienen etiqueta follow... En la figura 3.10 se ve un ejemplo.
Summary Comparison © Download all 2,453 backlinks

Backlinks Backlink domains IPs Subnets

2,453 47 36 31

Backlinks Backlink domains Internet protocols (IPs) Subnets (C-blocks)

g

Dofollow: 100% Dofollow: 91% Dofollow: 92%

Dofollow: 90%

Links: 2,446 Domains: 43 IPs: 33 Subnets: 28

Link TLDs Links from homepage
Domains that link from homepage A7%
I
I . Links from homepage 0 % /12 links
" . " [
51% 32% 6% 4% 2%
.com .es .de .org .com.es

Figura 3.10. Ejemplo de resultados obtenidos en Webmeup.

Fuente: http://webmeup.com/
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e Herramientas generales
SEO Optimer

Esta herramienta realiza un examen completo al sitio web y asigna una calificacién
global y otra por cada factor analizado. Los factores que analiza son: SEO, usabilidad,
rendimiento, presencia en medios sociales y seguridad. Algo destacable de esta
herramienta son las sugerencias de mejora que ofrece. En la figura 3.11. se puede ver
un ejemplo de los resultados ofrecidos por SEO Optimer.

Performance Socia Security Technology Sub-Pages Recommendations

L S S S .. . N S T T N b Ssherhsiastoedis S S - W S S W

website.com's Result

Your page is very good!

You have 8 improverments recommended
Report Generated: 20th April 3:07AM UTC m

A+ °

SEO Usability Performance Social Security

Figura 3.11. Ejemplo de los resultados obtenidos en SEO Optimer.
Fuente: https://www.seoptimer.com/

Metricspot

El objetivo de esta herramienta es analizar la autoridad, el contenido, los aspectos
técnicos, los elementos basicos del SEO, la usabilidad y la presencia en medios
sociales. Asigna una calificacion al sitio web en forma de porcentaje. Un ejemplo se

puede observar en la figura 3.12.
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AUTORIDAD SEQ Analisis Web de www.nike.com
SEO BASICO Seguimiento Histeria 68 0%
CONTENIDO '
PUNTUACIONES
USABILIDAD
- Autoridad SEO 97.9% 50.0%
57.1% 45.9%
45.0% 60.0%

Figura 3.12. Ejemplo de los resultados obtenidos en Metricspoot.

Fuente: https://metricspot.com/

Woorank

Con esta herramienta se puede obtener un informe del SEO del sitio web. Muestra los
factores que son correctos, los que se pueden mejorar y los errores existentes. La figura
3.13. es un resumen del informe que muestra Woorank.

competitorl.com

80 ¢ [20)) ( [20])

Example.com R0.5

June 26, 2017 .
competitor2.net

e 87 ) (o BB G ) - BB
ASSC
To Improve competitor2.net
[ — s - N
) % ) (o D) G D) G B
rror

Figura 3.13. Ejemplo de resultados obtenidos por Woorank.

Fuente: https://www.woorank.com/es

SEMRush

Es una de las mejores herramientas actuales para examinar tu estrategia de SEO.
SEMRush analiza las palabras clave, los principales factores del sitio web, los enlaces
entrantes y sus etiquetas para ver si son follow o no follow y a la competencia. En la

figura 3.14 se ve como muestra esta herramienta los resultados.
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e 82 i n . " e ~ .
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Figura 3.14. Ejemplo de los resultados obtenidos por SEMRush.

Fuente: https://es.semrush.com/dashboard

SEO Power Suite

Esta herramienta analiza las palabras clave, muestra fortaleza del dominio, examina los
enlaces entrantes y sus respectivas etiquetas, ofrece una gréfica con la evolucion del
sitio web... En la figura 3.15. se ve como muestra esta herramienta los resultados del

analisis SEO.

bestrecipes.com

8.10 Fortaleza del Dominio

Palabra clave Posicién en Google.es KEI # de busquedas  Visitas
5 0= 130 232
Ranking
12,7 18 198
58 14 95 5
32 98 = 229 7
st e i 117 0w 8 o
19 12,62 418 29
- - 38 96 = 219 (]
Enlaces entrantes Graflica de progreso
47,201
* dofollow : i H /
23518 73% - L ~S 4 V4
. ’ . T P g
- 5.744 nofollow —
1382 27% : 8 :
2013 2014 2015 2016

Figura 3.15. Ejemplo de los resultados obtenidos por SEO Power suite.

Fuente: http://www.seopowersuite.es/

Ahrefs

Esta herramienta es muy Util para el estudio de palabras clave, el analisis de enlaces
internos, observar que enlaces estan rotos y ver los enlaces entrantes con sus
respectivas etiquetas, los sitios de donde provienen... En la figura 3.16 vemos como

Ahrefs ofrece los resultados obtenidos con su andlisis.
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Overview Custom T-shirts | Design, Buy & Sell Shirts Online | Teespring Bk e [@ses @2
Backlink profile v teespring.com v
Backinks
* New Anhrefs Rank UR Py DR Backlinks Referring domains Organic keywords Organic traffic Paid keywords
! Gken 6742 g8 ) 67) 424M.x 293K.  319K.x 489K .« 435
Refering domains \"{1_;" Live 2.64M Live 24.9K
* Now
* Lost ”
Anchors Backlink profile Organic search Paid search Content overview
Top referring content
Raferring IPs
Ahrefs Rank Past 3 months it
Organic search v
Organic keywords Today 6742 168
* Now avg 7 days 6708 132 = S S s Crawled pages 5532277
* Movements avg 1 month 6809 1275 — fi E
Top pages A avg 3 months 6621 1443 e Referring domains 29338 100%
Competing domains dofollow 20305  69%
Competing pages Qov 28 <1%
Content gap # Referring domains ww sonx Alltime Oneyear Last30days edu 208 <1%
Pages v com 18444  63%
Best by inks net 1543 5%
Best by inks' growth org 1.72% 6%
Best by shares
Top content
3 -~ Referring pages 1,119,404
Outgoing links v B e = Roferring IPs. 23,760
Linked domains - ~
oy S Referring subnets 14,565
Broken lnks
Poid search v Backlinks 4244564  100%

P o wan znn anns

Figura 3.16. Ejemplo de resultados obtenidos en Ahrefs.

Fuente: https://ahrefs.com/es/

Screaming Frog

Esta herramienta es un software que realiza un estudio global del sitio web. Muestra un
informe detallado con relacion a lo que observa la arafia de Google cuando indexa el

sitio web. En lafigura 3.17 se ve como Screaming Frog expone los resultados obtenidos.
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& Screaming Frog SEQ Spider 9.3 - Spider Mode - [=] x

I T e

File Configuration Mode Bulk Export Reports  Sitemaps  Licence  Help

Internal | External | Protocol | Response Codes URI Page Titles Meta Description | Meta Keywords | H1 | H2 Images | Directives | Hreflang AJAX Custc - Overview Site Structure Response Times AP

Filter: Al - | &bwport L= = ¥ Internal
Al (3

Address Content Status Code Status Titke 1+ N
301 Moved Permanc. - HTML
o ok Lapatos : avaScript
200 OK sS
- 200 oK ,
R 200 oK Imag
tex 302 Moved Tempora POE
text t=UTF-8 200 OK.
iesiHacer.un-pedido/668268 .. tex 200 oK Flash
1 tes(Envio.y-entrega/682604 . tex 200 oK Other
1 200 oK e
1 +=UTF-8 200 OK. ¥ External
1 0 Biocked by Robo .
1 00 OK Al
HTML
Javasaript
Name Value
. css
images (1
POF
Flas
Internal
@ HIML
JaaScript
55
@ Images
® FOF
@ Flash
Other
URLIinfo _Inlinks | Outlinks | Image Info | SERP Snippet Rendered Page | View Saurce
Spider: Idle Average: 9,91 URl/s. Current: 9,90 URY/s. Completed 500 of 500 (100%) 0 remaining

Figura 3.17. Ejemplo de los resultados obtenidos por Screaming Frog.

Fuente: https://www.screamingfrog.co.uk/seo-spider/

e Google Search Console

Es una herramienta gratuita que propone Google para la métrica del SEO. Con esta
herramienta se puede controlar y evaluar si el SEO esta teniendo efecto. Los resultados
del SEO se ven a medio largo plazo, por lo que es conveniente supervisar nuestra
estrategia. Con Google Search Console se puede observar el grado de indexacion, los
clics de busqueda en Google, los problemas que puedan surgir, verificar si la arafia de
Google puede interpretar correctamente el contenido... En la figura 3.18. se observa
como Google Search Console muestra la medicion de los factores internos

correspondientes al UXO.
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Google Search Console *™

M staws Status > Performance

Sl Search type: Web Date: Last 3 months o/ 4+ NEW

I»

Sitemaps

Total clicks Total impressions Average CTR Average position

159K o | 580K o 2.7% i4.6

0 Help QUERIES PAGES COUNTRIES DEVICES
JB  submit feedback = %

3] Gotothe old version Queries ¥ Clicks Impressions

Privacy  Terms 2249 3 1% 66

Figura 3.18. Ejemplo de resultados ofrecidos por Google Search Console.

Fuente: https://www.google.com/webmasters/tools/home?hl=es

Todas estas herramientas se deberian usar para establecer una buena campafa de
SEO y controlar si se estan consiguiendo los objetivos establecidos con una herramienta
destinada a la métrica. Algunas de ellas seran aplicadas, en el capitulo 6, en el estudio
de una campafia de SEO en una pyme.
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4 SEM (Search Engine Marketing)

4.1 DEFINICION, EVOLUCION Y FASES

Internet funciona debido a la multitud de busquedas que recibe a diario por parte de los
internautas. Es necesario volver a destacar la importancia que tiene estar posicionado
correctamente en las listas de resultados de los buscadores. El SEM surge para facilitar

el posicionamiento de las empresas y que los buscadores puedan obtener beneficios.
La definicion literal de Search Engine Marketing es “marketing en motores de busqueda”.

Interactive Advertising Bureau (IAB) lo describe como: “Acciones asociadas a la
investigacion y posicionamiento de una web en un buscador, con el objetivo de aparecer
en las primeras posiciones de los resultados de una busqueda, lo que finalmente
aumenta las visitas. En el ambito espafiol, Search Engine Marketing se suele relacionar

con los enlaces patrocinados por palabras clave”.

Segun la Organizacion Profesional de Marketing en Buscadores (SEMPO 2018) el SEM
retine todos los esfuerzos dirigidos a tener presencia en los buscadores mediante el
espacio dedicado a los resultados pagados o publicitarios. Los divide en dos tipos: pago
por colocacién en buscadores o publicidad contextual.

Para Boughton (2005) el SEM es una “técnica que permite a los anunciantes realizar
anuncios en sitios especificos mediante palabras clave o frases. Los anuncios se

muestran junto con los resultados organicos del motor de busqueda”.

También puede ser definido como una disciplina del marketing online basada en
resultados, gue une una serie de acciones como las siguientes: estrategias publicitarias,
actividades y técnicas de promocion y posicionamiento, marketing interactivo y directo
online... (Orense 2010).

Miller (2011) describe el SEM como: “publicidad de pago en los motores de busqueda y
otros sitios web de visualizacion. Forma parte del modelo de ingresos del motor de
busqueda y funciona en un el sistema de pujas por palabra clave que depende de los

visitantes que hacen clic o del coste por mil impresiones”.

El SEM es definido por Canadell (2018) como “las técnicas que mejoran el
posicionamiento de nuestra web a través de anuncios pagados que aparecen en los

buscadores para determinadas palabras clave”.

Google (2018) define el SEM como una forma de publicidad en Internet que trata de
promover los sitios web mediante su visibilidad en paginas de resultados de motores de

busqueda y con espacio destinado en paginas web para anuncios.
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Después de observar estas definiciones, desde nuestro punto de vista se puede definir
el SEM como un conjunto de esfuerzos dirigidos a aumentar la visibilidad de las paginas
web en Internet, mediante publicidad en buscadores y anuncios en sitios web asociados.

Su caracteristica mas destacada es que el SEM es de pago.

Un aspecto que se puede destacar del SEM es la sencillez para calcular la efectividad

de las campafias y la rapidez con la que se pueden obtener resultados.

El SEM es una técnica relativamente nueva y surgié con el nacimiento y desarrollo de
los motores de busqueda. La necesidad de obtener beneficios por parte de los
buscadores y las empresas de invertir en ese tipo de campafias publicitarias online para

lograr sus objetivos, permitieron que se afianzara esta técnica.

El siguiente aspecto que se abordara son las fases que se deben tener en cuenta para
desarrollar una campafia de SEM. Se ha llegado a la conclusién, desde nuestro punto
de vista, que las fases de una campafa de SEM se pueden dividir en 9 como se ve en
la Figura 4.1.

El factor presupuestario es determinante en cualquier campafia de SEM. Por ello, se
deben establecer objetivos acordes con la cantidad que se tiene para invertir. El tiempo

también ira en funciéon del presupuesto.
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e Establecer los objetivos de la campaia. Se debe
determinar el publico objetivo,los productos o
servicios que se anunciaran...

=

e Fijar el presupuesto. Como se ha comentado las
campafias de SEM son de pago, se debe establecer
que cantidad destinar a la campafia.

N

e Determinar la duracién de la campafia. Esta fase
esta muy condicionada por la anterior. Dependiendo
del presupuesto, la campafia durara mas o menos.

3

e Creacion de la campafia en la herramienta elegida.
Existen diversidad de herramientas para lanzar una
campafia, se elegira la mas acorde a nuestro
objetivo.

N

e Estudiar el mercado para buscar las palabras clave
relevantes. El anuncio debe incluir palabras clave que
definan la actividad que se realiza. Se deben buscar las
ma3s idoneas. Se observara cuales usa la competencia.

v

e Selecionar las palabras clave y agruparlas en grupos
que definan algo concreto de la empresa. Con este
paso es posible segmentar los anuncios para lanzar
distintos tipos.

e Redactar anuncios en funcién de los grupos de
palabras clave hechos en la fase anterior. Deben ser
claros, breves y llamativos para que el usuario haga
clic sobre él.

¢ Dar de alta la campanfia. A partir de ese momento
los usuarios que realicen busquedas relacionadas
con el anuncio podran verlo.

e Testear la campafa. Se ira controlando el
funcionamiento y si cumple los objetivos
establecidos. Se podran realizar cambios en los
anuncios que no tengan efecto.

Figura 4.1. Fases de una campafia de SEM.

Fuente: Elaboracion propia.

Cuando se elabore la campafia, hay que tener presente que no siempre lo mejor es
aparecer en el primer puesto de los anuncios web. Se debe buscar un equilibrio entre
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estar en una posicién media en los anuncios y tener un buen posicionamiento orgénico.

Por mucho que nos anunciemos y paguemos camparias, si huestro contenido no es de

calidad y esta cuidado, el usuario tal como entre en la pagina web saldra.

4.2 TIPOS DE CAMPANAS SEM Y HERRAMIENTAS PARA EJECUTARLO

Las campafias de SEM podrian clasificarse en dos tipos como se vio en la definicién

aportada por Organizacion Profesional de Marketing en Buscadores (SEMPO 2018). A

continuacion, se desarrollardn esos dos tipos de campafias y se veran las herramientas

mas usadas para ejecutarlas.

Pago por colocacién en buscadores.

Es también conocido como pago por clic. El anuncio aparecera en la lista de

resultados que ofrece el buscador en relacion con la consulta especifica que esta

realizando el usuario. Se llega inmediatamente y claramente al usuario.

Las empresas pagan en funcién de la cantidad de usuarios que hagan clic en el

anuncio. El funcionamiento esta basado en el Coste Por Clic.

En la figura 4.1. se puede observar un ejemplo. Se realiza una busqueda sobre

cursos de SEO, las primeras cuatro opciones son anuncios de pago en el

buscador.

Google

curso de seo 8§ Q
Todo Videos Iméagenes Noticias Maps Mas Configuracién Herramientas
Aproximadamente 24 900 000 resultados (0,57 segundos)

Curso De SEO | Curso de Formacion Superior | UOC.edu
xtended-studies.uoc.edu/Curso_Online/Titulo_UOC ~

Haz un Curso de SEQ Online con Evaluacion Continua y Campus Virtual. Informate!
Cursos: Community Manager, Marketing Internet, Social Media, Mobile Marketing

Curso posicionamiento SEO | Aprende SEO, nivel avanzado
www.windupschool.com/cursos-seo ~

100h con profesionales reconocidos. Presencial, online o streaming. Ultimos dias
Metodologia Practica - Profesores de Alto Nivel - 100 Horas - Curso Superior

Cursos de Posicionamiento SEO | Escuela de Marketing Digital | cei.es
www.cei.es/curso-master/seo-sem ¥

Conviertete en un experto del posicionamiento SEQ y SEM por nuestros estudios

27 afos de experiencia - VFX - Motion Graphics - Garantia laboral - Disefio Web - Disefia tu futuro

Curso Online Experto SEO SEM | Practico y Flexible | inesdi.com
cursos.inesdi.com/Curso-Online/SEQ_SEM ~
Tutorizacion Personalizada en Todo el Curso y Durante el Proyecto Final.+Info

Curso de SEO de la FUNED | 100% Online con Clases en Directo
www.cursosmarketingonlinefuned.com » Curso de SEO «

En la Fundacion UNED gqueremos recoger las tendencias de formacion mas potentes y de mayores
posibilidades futuras, en este caso dentro del marketing ...

El curso de SEO online mas completo - Mi Posicionamiento Web
hitps://miposicionamientoweb.es » Cursos «

% % Valoracion: 4,4 - 55 votos

17 may. 2018 - Te ensefio el curso de SEO online mas completo y practico Todo lo que puedes
aplicar en tu sitic para mejorar el posicionamiento web en

Figura 4.2. Ejemplo de anuncio de pago por clic.

Fuente: https://www.gooqgle.com/
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e Publicidad contextual.

Son acuerdos que realizan los buscadores con otros sitios web para incluir
anuncios en ellos. Los anuncios que se coloquen deben estar en consonancia
con el contenido del sitio web donde se inserten. El método de pago es el Coste
Por Mil Impresiones del anuncio. Su gestién es sencilla, permite una gran
segmentacion, alcanzar clientes potenciales fuera de la pagina web propia...

En la figura 4.3. podemos ver un claro ejemplo de esta publicidad. Existen
noticias en relacién con automoviles y el anuncio que se muestra a la derecha

es de una marca de coches publicitando un nuevo modelo.
= ELPAIS TECNOLOGIA SUSCRIBETE 0 Q

Asi es la matricula digital
que te localiza el coche
ELPAIS 1
California estrena
estas placas
digitales, que

ademas incluiran
mensajes

es maravillosa.

El'Pop L taldsign, esta semana

DEI’SOnahzadOS ene aTe AI{LE;;MTIAU(REUY[RS)

Consumo madic combinado de 453 7.0100km £ SEAT

De Paris al cielo (en coche
auténomo volador)

SILVIA AYUSO | Paris & 2

Mi hijo tiene ocho afios y no
le dejo usar la tableta, ;jestoy
entorpeciendo su desarrollo? . ,
Francia quiere convertirse en el lider
AN%:rTORRES MENARGUEZ  europeo de la movilidad auténoma,
=2 incluidos los prototipos de taxis voladores

%

16 El abuso de las

Figura 4.3. Ejemplo de publicidad contextual.

Fuente: https://elpais.com/tecnologia/

Una vez que se conocen los tipos de campafias que se pueden ejecutar, la siguiente

pregunta seria ¢,con que herramienta las llevamos a cabo?

Las campafias de anuncios en buscadores y de publicidad contextual las ejecutan los
propios buscadores con herramientas propias. Si se quiere realizar una campafia en
Bing se hara mediante la herramienta de Bing Ads. En cambio, si el motor de busqueda
escogido es Yahoo! a través de la herramienta Yahoo Advertising. Cuando el elegido

sea Google se realiza mediante Google Adwords.

Google es el gran lider en el sector de los buscadores, como se vio en el apartado 2.4,
es el mas usado a nivel mundial y en Espafia. Por este motivo, es el mas demandado
por los anunciantes y donde mas anuncios se muestran. Debido a esto, se vera como

lanzar una campafia de SEM en este buscador.
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Como ya se ha mencionado, la principal fuente de ingresos de los buscadores es a

través de la publicidad que muestran. Google ante esta realidad lanza Google Adwords.

Google Adwords es una herramienta para crear anuncios que sirven para acceder a los

usuarios que realizan una busqueda similar a lo que se oferta en dichos anuncios.
Google Adwords permite lanzar anuncios mediante dos redes:

e Red de busqueda.
Esta red es la denominada anteriormente como anuncios en el motor de
busqueda. Nos permite dos tipos de anuncios en él, segun el tipo de campafa
que deseemos realizar. Son los siguientes:
1. Busqueda.
Se muestran en la parte superior de las blusquedas organicas.

Go g Ie bicicleta de montaria LA

Todo Shopping Imagenes Videos Moticias Mas Configuraciéon Herramientas

Bicicletas de Montafia | Decathlon - decathlon.es

www.decathlon.es/ «
Compra online y recoge en tienda en 1 hora en mas de 180 tiendas jA qué esperasl

Tu Tienda de Depories - Recoge en tienda en 1h - Mas de 80 deportes - Envice Gratis desde 50€
Servicios: Seguro Deportivo, Financiacion, Clubes-Colegios-Empresas, Taller

Fin de Temporada - Bajamos los precios - Deportes de Montafia - Bikinis - Nueva Coleccion - Fithess
Zapatillas de Travesia - 29,99 € - Antes 39 99 € - Mas «

- Cldo U Vo tdl Id DECa -
https://www.decathlon.es » Giclismo » Bicicletas ~
Comprar tu bicicleta de montafa online que mas se adapta a ti. Comprar BTT con envio gratuito a
domicilio. jDescubrelas y pruéba tu MTB 60 dias sin

Bicicletas de montafa | Trek Bikes (ES)
https://mww.trekbikes.com/es/es_ES/bicicletas/bicicletas-de-montafia/c/B300/ «

Las bicicletas de montafia de Trek ofrecen el mejor mib en todas las modalidades: trail, XC,
descenso, fat bikes y cualquier otra. jComprar ahoral

Figura 4.4. Ejemplo de anuncio de bisqueda.

Fuente: https://www.google.es

2. Shopping.
Aparecen en la parte derecha del buscador. Vienen siempre
acompafados de una imagen.

Todo Shopping Imégenes Videos Noficias Mas Configuracién Herramientas

Aproximadamente 27.700.000 resultados (0,58 segundos)

Bicicletas de Montafia | Decathlon - decathlon.es Comprar bicicleta de montafia  Patrocinados
www.decathlon.es/ v

Compra online y recoge en tienda en 1 hora en méas de 160 tiendas jA qué esperas!

Tu Tienda de Deportes - Recoge en tienda en 1h - Mas de 80 deportes - Envio Gratis desde 50€
Servicios: Seguro Deportivo, Financiacién, Clubes-Colegios-Empresas, Taller

Fin de Temporada - Bajamos los precios - Deportes de Montaia - Bikinis - Nueva Coleccion - Fitness % %
Zapatillas de Travesia - 2999 € - Antes 39,99 € - Mas v

Bicicletas de Montafia | Decathlon fand Canyon BEEEIADE  Toraue AL T
hitps:/www.decathlon.es » Ciclismo » Bicicletas v 699,00 € 249,99 € 2.999,00 €
Comprar tu bicicleta de montafia online que mas se adapta a ti. Comprar BTT con envio gratuito a Canyon Decathlon.es Canyon
domicilio. jDescubrelas y pruéba tu MTB 60 dias sin Envio gratuito

De Google De Google De Google

'—F'idl'ljraz.‘S. Ejemplo de anuncio de shopping.

Fuente: https://www.google.es
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¢ Red de display.
Es la llamada publicidad contextual. Son anuncios que aparecen en sitios web.
Volveremos a centrarnos en el caso concreto de Google. Esos sitios web donde
se publican los anuncios deben estar vinculados con Google.
Los distintos sitios donde pueden aparecer los anuncios de la red de display en
Google son los siguientes:
o Sitios web vinculados a Google.
En la figura 4.6, se pueden ver dos anuncios publicados en un sitio web
asociado a Google. El anuncio que aparece arriba es de texto e

imagenes, en cambio el anuncio de la parte inferior es un video.

MELIA VENDOME
PARIS

VER CONDICIONES

Figura 4.6. Ejemplos de anuncios en un sitio web asociado a Google de la red de display.

Fuente: https://www.quiadelocio.com/sevilla/conciertos

o Gmail.
Google permite mostrar anuncios en su plataforma de correo. Son
anuncios solo de texto.

o Youtube y otros sitios web de Google como puede ser Blogger.
Los anuncios que se muestran en Youtube son videos, aparecen antes

de la reproduccién del video que se quiera ver.
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Los mostrados en sitios web como Blogger presentan el mismo formato
gue los anuncios en sitios web asociados.

o Apps asociadas con Google.
Se pueden mostrar anuncios en aplicaciones moviles que estén

vinculadas con Google.

Se ha mencionado que para poder hacer anuncios en la red de display los sitios web
deben estar asociados a Google. Esta asociacion se realiza mediante la herramienta de

Google AdSense.

Google AdSense es una herramienta donde acuden los sitios web para ofrecer espacios
en sus paginas web o aplicaciones moviles para publicar anuncios. Las paginas deben
permitir anuncios de los siguientes tipos: anuncios de texto, anuncios de display,
anuncios de imagen dinamicos, anuncios de video, anuncios html, bloques de enlaces,
anuncios adaptables, contenido relacionado. Google AdSense paga a los sitios web

donde se colocan los anuncios en funcién del trafico web que generen.

En la figura 4.7. se observa como veria un sitio web el impacto que esta teniendo el
anuncio colocado en su pagina y el dinero que gana.

@ Google AdSense =  Pégina principal
ﬁ Pagina principal
(%  Misanuncios Ingresos estimados H Saldo
Hoy hasta ahora Ayor Ultimos 7 dins Ente mos
Permitir y bloquear anuncios
33,03 PEN 121,49P.. 67035P.. 361,42P.. PEN 5,822.42
m Informes de rendimiento v 33,22 PEN (21 %) ¥ 570,63 PEN (-56 %) A 22900 PEN (1178 %) Ultimo pago
va. mismo dia la semana fronte a los 7 dias on comparacion con el PENARIZZ
panada antoriores misma periodo del aflo
Optimizacion Srtarior
@  Pagos Tipos de puja { Plataformas
Moy hasta shora « Moy hasta shors »
el Configuracion
@ 32,93 PEN ‘ @ Dispositivos moviles de g 31,78 PEN
[E] Enviar comentarios @ 0,07 PEN ® Ordenadc 1,24 PEN
002 PEN
VER INFORM a VER INFORME ES

Figura 4.7. Vista de los resultados de una campafa en Google AdSense.

Fuente: https://support.google.com/adsense

Una vez que se conoce como lo sitios web se asocian a Google AdSense, queda ver

como los interesados en anunciarse lo hacen mediante Google Adwords.
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A continuacién, se veran los tipos de opciones que ofrece Google Adwords a los sitios
web que quieren anunciarse para lanzar la campafia de SEM. Se procederd a ver los

pasos que se deben dar.

1. El primer paso seria entrar en la herramienta gratuita de Google Adwords.

https://adwords.google.com. Se seleccionaria crear una campafia nueva.

2. El siguiente paso seria elegir el tipo de campafia. Google Adwords te ofrece los
distintos tipos de campafias disponibles y sus descripciones, como se observa
en la figura 4.8. Se seleccionara la que se crea mas adecuada para la empresa,
la cual dependera de factores como el presupuesto, el sector en el que opere, el

publico objetivo, los productos o servicios que se quieran anunciar...

Selecciona un tipo de campafia @

Y Busqueda BT Display 3 Shopping 3 video 3] Universales de

aplicaciones

Llega a los clientes Publica diferentes tipos Promociona tus Llega a los espectadores
interesados en tu de anuncios en la Web productos con anuncios de YouTube e interactia Aumenta el nimero de
producto o servicio con de Shopping con ellos en toda la Web descargas de
anuncios de texto aplicaciones en las redes
de Google

Figura 4.8. Tipos de campafia que ofrece Google Adwords.

Fuente: https://adwords.google.com

3. Google Adwords nos ofrece la posibilidad de seleccionar el objetivo que se

quiere lograr con la campania.

Si la campafa es de busqueda o de shopping, los objetivos que Google Adwords

ofrece pueden ser: ventas, oportunidad de ventas o trafico a la web.

En cambio, si la campafa es de display, los objetivos que puedes seleccionar
seran: ventas, oportunidad de ventas, trafico web, consideracion de la marca y

el producto o notoriedad de marca y cobertura.

Si es de video la campafa, los objetivos que se pueden seleccionar son:
oportunidad de ventas, trafico web, consideracién de la marca y el producto o

notoriedad de marca y cobertura.

Y por ultimo si la campafa pretende lanzar un anuncio en aplicaciones moviles

se escogera el objetivo de: iOS o Android.
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También se puede seleccionar una campafa sin objetivos.

4. El siguiente paso es configurar la campafna. Se debe elegir el nombre de la
campafia, la red, la ubicacion para lanzar la campafa, el presupuesto que se
destinara, la duracién... En la figura 4.9 se observa como se configuraria una

campafa de Google Adwords.

o Seleccionar la cor ion de la pai

Nombre de la campana

Redes Red de Busqueda

Los anunclos
5 wel

er cerca de los resultados de la busqueda de Google y de otros
do se buscan terminos relevantes para s palabras clave

B4 incluir p:

vogle @

Afadir la Red de Display =

Amplia tu cobertura mostrando anuncios a clientes relevantes mientras visitan sitios web,
reproducen videos y usan aplicaciones en Intemet

si (O ne
Os O

Ubicaciones Selecciona las ubicaciones geogréficas a las que oriemtar la publicidad @
o) t
@ Espana
(O Introducir otra ubicacién
Q od 3 3 SeGMeNtar o ex Blsqueda avanzada
Idiomas selecciona los idiomas que hablan tus clientes @&
Espafiol
Q. nt e un a 0 seleccidna Ingles
Cataldn
ANADIR TODOS
Presupuesto Indica el importe medio que quieras invertir al dia
10 €

~ Forma de publicacion

Pujas ;En qué quieres centrarte? @

Clics =

Limite de puja de CPC méximo (opcional) & Mas informacién

€

@ Segun las opciones seleccionadas, esta camparfia usara la estrategia de
puja Maximizar clics &

Mas informacion

Seleccionar una estrategia de puja directamente

Figura 4.9. Configuracion de una campafia en Google Adwords.

Fuente: https://adwords.google.com

5. Lo préximo que se debe realizar es configurar grupos de anuncios. Como se vio
en el apartado 4.1. en las fases de una campafia de SEM, lo que se se debe realizar es

crear anuncios en funcion de los grupos realizados con las palabras clave. Tener
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diversos anuncios ayuda a la segmentacién. Se puede observar en la figura 4.10. como
Google Adwords permite realizar grupos de anuncios y como introduciendo la URL de

un sitio web te ofrece sugerencias de palabras clave.

Configurar grupos de anuncios

Un grupo de anuncios contiene uno o mas anuncios y un conjunto de palabras clave relacionadas. Para obtener unos resultados éptimos, centra todos los anuncios y
todas las palabras clave de un grupo de anuncios en un Unico preducto o servicio.

Nombre del grupo de anuncios Ideas para palabras clave

Grupe de anuncios 1
ntroduce un sitio web relacionado

Los tipos de concordancia permiten controlar las blisquedas que pueden activar tus anuncios

palabra clave = concordancia amplia "palabra clave® = concordancia de frase
[palabra clave] = concordancia exacta Mas informacién

@ NUEVO GRUPO DE ANUNCIOS

GUARDAR Y CONTINUAR CANCELAR

Figura 4.10. Configuracién de los grupos de anuncios en Google Adwords.

Fuente: https://adwords.google.com

6. El penultimo paso sera crear el anuncio. Antes Google Adwords te muestra la
configuracién de la campafia para revisarla y ver si es necesario realizar algin

ajuste.

7. El tltimo paso que se llevaria a cabo seria la monitorizacién de la campana y el
control de los resultados. Google Adwords muestra la evolucion de la campafia en
tiempo real y permite la opcion de realizar cambios si los objetivos establecidos no
se cumplen. La figura 4.11. muestra cémo se verian los resultados de la campafa
de SEM.
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Day Week Month 24 o

® Sessions

) Keyword

Conversions
Acquisition Behavior

Keyword Newslatter
and
Clicks Sessions  BounceRate  Codee/  Giveaway
v cost cpe on—en | (el

Conversion
Rate)

Newsletter
and Giveaway
Goal

(Goal 2
Completions)
9 $9.92 $1.10 9 11.11% 278 0.00% ﬂ

Figura 4.11. Vista de los resultados de una campafia en Google Adwords.

Fuente: https://adwords.google.com

Tanto Google Adwords como Google AdSense disponen de guias detalladas para que
los interesados en las campafias SEM puedan consultarlas y entender todo el
procedimiento.

Ahora que se conoce el SEO y el SEM en profundidad, el siguiente paso que se debe
abordar es conocer las diferencias que existen entre las dos técnicas y ver cual es mas
idonea aplicar.
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5 DIFERENCIAS ENTRE SEO Y SEM

Una vez que se analizaron y observaron con detenimiento las técnicas de SEO y SEM,

surge la pregunta ¢ cual es mejor usar?

Existes muchos factores que influyen para elegir una u otra. Empezando por el principal
que es el presupuesto, afectan otros como el publico objetivo, el tiempo que se quiera
invertir, los resultados que se quieran conseguir, el producto o servicio que se

comercialice...

En la figura 5.1 se recogen en un cuadro comparativo las caracteristicas de las técnicas
SEO y SEM, para que resulte mas visible observar sus diferencias. Lo cual, también
ayudara a seleccionar una estrategia u otra, segun los objetivos que se tengan.

SEO SEM

Ocupan su sitio en lalista de resultados Ocupan la parte superior o derecha de la
del buscador lista de resultados de un buscador o

anuncios de display

Inversion de tiempo, medio y largo plazo Inmediato, resultado a corto plazo
Poco flexible Gran flexibilidad
Gran contenido y de calidad Contenido breve y especifico
Mas aceptada por los usuarios Generan algo de desconfianza
Dificil control y evaluacion de Facil control y evaluacion de los
resultados resultados

Figura 5.1.Diferencias entre SEO y SEM.

Fuente: Elaboracion propia
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Un aspecto que destacar es como muestra Google la paginas web de manera organica

y los anuncios de pago en su motor de busqueda. En la figura 5.1 se puede observar.

Go gle zapatillas rojas L Q

Todo Imagenes Shopping Videos Moticias Mas Configuracién Herramientas

n : i i Pat i
Zapatillas Rojas en Amazon es | Ahorra en Zapatillas rojas Comprar zapatillas rojas slroenanes
www.amazon_es/zapatillas+rojas ¥
Compra cémodamente onling desde donde quieras. Envio gratis con Amazon Prime

Libros de la coleccion El Club de las Zapatillas Rojas, de la editorial .. _ i ‘-
https:/fwww.boolino.es/es/libros/coleccion/zapatillas-rojas/ g
Libros de |a coleccion El Club de las Zapatillas Rojas. Recomendacion de libros y cuentos infantiles y
juveniles. Fomento de lectura infantil. Los libros mas
Alpargatas de Zapatillas Camper Peu
antelina con cu. deporiivas nifio... Zapatos de..
El Club de las Zapatillas Rojas. Test de personalidad . 9,09€ 60,00 €
www elclubdelaszapatillasrojas esd = v vertbaudet ‘E:::?opegrratuim
I\"l'?b oficial de la colecrjlcn. Haz el test de personalidad de El Club de las Zapatillas Rojas para ver a De Google De Google De Google
quién de |as cuafro amigas inseparables fe pareces mas y
Autora - El Club - Moticias - Videes

Imagenes de zapatillas rojas b
L

. & e
- [ ) " =
\ [ Zapatillas New 2017 aire ZAPATILLA
¥ 4 ~ Balance ML 37.. Huarache IV. MODA HOMER
. = 58,95€ 3501€ 75,99€

. Deporvillage.com DHgate online st. Forum Sport
=» Mas imagenes de zapatilas rojas Denunciar imagenes Envio gratuito Envio gratuito o e ok (k)

De Google De Google De Google

Libros Club de las Zapatillas Rojas - El Corte Inglés

https:/fwww.elcorteingles esfibros-club-de-las-zapatillas-rojas/ ~ .
Compra online los mejores productos de Libros Club de las Zapatillas Rojas con envio 43 horas o ., .&
recogelos en fu centro El Corle Inglés o Supercer mas %{ -

El Club De Las Zapatillas Rojas El Club de las Zapatillas ... - Amazon.es - chack || FIND Zapatit "
hitps:/fwww.amazon. es/Club-Las-Zapatilas-Rojas-las/dp/6484410811 = Tarlor Al Star - Deporives Retr. baiance fuceia,
Resefia del editor. Lucia, Frida, Bea y Marta deciden sellar un pacto de amistad y fundan 40,00 € 35,00€ 27,99€
#EICIubDel asZapatilasRojas Lucia, Frida, Bea y Marta son Converse ES Amazon.es Sprinter

Envio gratuito 22% menos

EL GLUB DE LAS ZAPATILLAS ROJAS 1| ANA PUNSET | Gomprar .. De Google De Google De Google
httos:/fwww. casadellibro. com/libro-el-club-de-las-zapatillas-roias-1/.../2197027 ~

Figura 5.2. SEO y SEM mostrado en Google.

Fuente: https://www.google.es
SEO SEM

Una vez que se conocen las diferencias y semejanzas entre una y otra estrategia se

debe analizar cuando usar una u otra.

Sen (2005) dice que cuando se sabe que la pagina web no va a conseguir un buen
posicionamiento organico, debido a la gran competencia que existe en ese sector 0 a

una mala gestion del SEO, el SEM es lo mas adecuado.

Segun Waltzer (2008) muchas empresas adoptan estrategias de SEM por su semejanza
con la publicidad offline. Ademas, estas campafas pueden ser manejadas por ellos
mismos y no necesitan la contratacion de ningun experto en SEM. Otra de los motivos
por los que prefieren el SEM es por no tener que esperar a que una campafia de SEO
de frutos, no quieren esperar y lo ven como una pérdida de tiempo. Piensa que este
punto de vista por parte de las empresas viene del desconocimiento de las técnicas.
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Waltzer muestra datos de un estudio donde mas del 70% asegura realizar clic en los

resultados organicos.

Mientras, por otro lado, coincidimos mas con Kritizinger y Weideman (2017) los cuales
recomiendan que la mayor parte del presupuesto destinado para campafias de
marketing en buscadores vayan destinadas al SEO. Y en ciertos casos, como por

ejemplo la necesidad inminente de resultados, ven mejor una estrategia de SEM.

En conclusion, el SEO es el pilar de cualquier estrategia de marketing de buscadores.
Se debe pretender buscar resultados estables en el tiempo y mantenerse en las

primeras posiciones del buscador a largo plazo, con las implicaciones que eso conlleva.

Si se prefieren resultados inmediatos y alcanzar a muchos usuarios en poco tiempo, la
estrategia correcta seria SEM. Pero teniendo en cuenta que cuando esa campafa
acabe, si no se tiene un buen SEO, se desaparecera.

Algunos casos particulares son las startups, pequefias empresas que acaban de surgir
y no tienen apenas visibilidad ni tiempo para elaborar una campafna de SEO, ya que sus
resultados se verian a largo plazo. En estos casos, la mejor estrategia es una campafia
de SEM.

En el siguiente apartado se vera si es posible o0 no, realizar una campafa conjunta de
SEO y SEM.

5.1 ESTRATEGIA COMBINADA DE SEO Y SEM

Con el aumento del uso de estrategias de marketing de buscadores, los duefios de los
sitios web se ven en la tesitura de tener que adoptar esas estrategias para alcanzar mas
cuota de mercado en su sector. La mayoria de esos sitios web no conocen realmente
en gue se basan esas técnicas y se encuentra con la dificil decisién de cual elegir para

aumentar su visibilidad en Internet (Kritizinger y Weideman 2013).

Segun Sullivan (2011) en una encuesta realizada en la pagina web Search Engine Land
sobre usos de técnicas SEO y SEM se obtuvieron datos curiosos. De los encuestados,
solo un 7,9% usaba técnicas de SEM. Un 36,6% manifestd que solo usaba técnicas de

SEO. Y un 55,5% admitié que realizaban una estrategia conjunta de SEO y SEM.
La tendencia general es la ejecucion de una estrategia conjunta.

Kritizinger y Weideman (2013) recomiendan una estrategia conjunta de SEO y SEM
para alcanzar un enfoque sistematico y muy cuidado, que permita un equilibrio a largo
plazo para garantizar estar en las posiciones altas del buscador, un elevado nimero de

clics por parte de los usuarios y unos ingresos elevados.
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En la figura 5.2 se puede observar el punto de equilibrio entre una estrategia de SEO y
SEM.

Trafico

Tiempo

Figura 5.3. Equilibrio entre SEO v SEM.
Fuente: Idento (2017)

Desde nuestro punto de vista, la opcion mas compatible es realizar un conjunto de
campanas de SEM para conseguir resultados inmediatos y a la misma vez ir trabajando
el SEO para obtener resultados a largo plazo. Una buena ejecucion hara que el
posicionamiento aumente. Al estar entre los primeros puestos a nivel organico y tener
un anuncio en la pagina de resultados del buscador, el usuario tendra méas posibilidades
de hacer clic en la pagina web.

Algunas empresas realizan estrategias conjuntas en épocas determinadas del afio

porque es cuando mas necesitan visibilidad (navidad, verano...).

Si no se tiene un gran presupuesto, ya que Google AdWords nos muestra las palabras
clave con mas CPC, podemos incluir esas palabras en nuestra estrategia SEO para que
vayan consolidandose y favoreciendo el posicionamiento, mientras se paga por otras

gue sean mas asequibles.

En conclusion, siempre se debe realizar SEO, es la base de cualquier estrategia de
marketing de buscadores. El SEM, en cambio, es mejor solo usarlo para determinadas

campanfas.

Los aspectos teoricos del trabajo ya han sido vistos y analizados. Lo siguiente que se
realizara serd la aplicacion de todos ellos al caso practico de una pyme en el proximo

capitulo.
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6 APLICACION PRACTICA DE UNA CAMPANA DE SEO Y SEM
EN UNA PYME

Para realizar la campafa conjunta de SEO y SEM se ha elegido una empresa del sector
servicios, dedicada a actividades profesionales, cientificas y técnicas. Mas
concretamente a "servicios técnicos de ingenieria y otras actividades relacionadas con
el asesoramiento técnico”. Su nombre es Procad Estudio Ingenieria y Simulacion S.A.

Su nimero de empleados no supera los 49, por tanto, es una pequefia empresa.

A continuacion, se observara qué porcentaje de empresas de este sector tienen pagina
web y realizan estrategias en los medios sociales. Con estos datos se conocera mejor
el sector en el que opera la empresa y se mostraran aspectos importantes. Un 84% de
las empresas tiene presencia web como se ve en la figura 6.1. y la figura 6.2. muestra
que un 57% esta presente en medios sociales.

Pagina web
Unidades: porcentajes

Tabla Grafico
Total
3.6. Actividades profesionales, cientificas y técnicas (excl. veterianias) (CNAE 69-74)
D.7 % de empresas con conexidén a Internet y sitio/pagina web (1) 84,31

Figura 6.1. Porcentaje de empresas con pagina web del CNAE 69-74
Fuente: http://www.ine.es

Medios Sociales
Unidades: porcentajes

Tabla Grafico
De 10 a 49
3.6. Actividades profesionales, cientificas y técnicas (excl. veterianias) (CNAE 69-74)
E.1 % de empresas que utilizan Medios Sociales (1) 57,33

Figura 6.2. Porcentaje de empresas con pagina web del CNAE 69-74

Fuente: http://www.ine.es

Procad es una empresa dedicada a la ingenieria a través de la realizacion de proyectos,
disefio y modelado en 3D en Disefio Mecanico con SolidWorks, Simulacién y
Fabricacion.

Tienen otra area de negocio que es la formacion. Realizan cursos en SolidWorks y

quieren logar que sea su principal fuente de ingresos. Para conseguir alumnos para los
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cursos optan por realizar marketing online, piensa que es mas eficaz que el offline para
su tipo de clientes. Creen que su sitio web y las redes sociales hoy en dia son la mejor
alternativa para alcanzar a su publico objetivo. Por ello, estan intentando realizar
esfuerzos en las estrategias SEO y SEM, pero no ven resultados.

A continuacion, se hara un estudio y analisis de su pagina web y campafias publicitarias
con las herramientas observadas en el apartado 3.3. y 4.2. Se intentara encontrar el

problema y ofrecer soluciones.

Se empezaran por ver cuales son las palabras clave que actualmente tiene el sitio web
posicionado en SEO. Para ello usaremos la herramienta SEMRush. Mediante esta
herramienta se podra observar las palabras clave que le estdn generando mas trafico
de manera orgénica, como se ve en la figura 6.3. Con esta herramienta, como se
observa en la figura6.4, también se observan las palabras clave de pago por las que
esta posicionado el sitio web en el motor de busqueda de Google.

—~2® SemrusH

Todas las herramientas v

A Panel .
T — ®yus | |B2UK | ™ DE |FIFR e
Anilisis da dominio

22 - n " -

Visién general de dominio "grupoprocad.com" . [EEEE © w
Backlinks @ BUSQUEDA ORGANICA ® BUSQUEDA DE PAGO BACKLINKS @ PUBLICIDAD DE DISPLAY
(=t Erus Palabras clave a Dominios de referencia 12 Ediores
Publicidad de display Coste de trifico so IPs de referencla 9 Advertisers
Analisis del trfico
Rankings PALABRAS CLAVE DE PAGO ® ORGANICO @ DE PAGO # Hotss - M &M 1A 2A Todo el tiempe
Dominio vs. Dominic B |
Graficos s

Anilisis de palabras clave B vowe-cs a 7\
NL -
- ®on /N

Proyectos
G——G——G-G-6-G-G-G- G+ G-G4—G—4+—G-G—+—+G-G—+

Anilisis de brachas

Topic Research [T

Figura 6.3. Resultados SEO de Procad en SEMRush.

Fuente: https://es.semrush.com/dashboard/
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POSICIONES DE LA BUSQUEDA ORGANICA 1-7 (7) (2

Fiter by keyword

Palabra clave

procad

pro cad

superficie solidworks

santo de paloma fecha

camworks

curso de solidworks
online

cswpa sm

Pos.

Volumen

140

10

70

50

1,000

30

40

KD

5052

4656

54 94

4083

6994

40.50

67.61

CPC (USD)

0.00

URL

@ grupoprocad.com/estudio/

@ grupoprocad.com/portada/

@ grupoprocad.com/ .works/
@ grupoprocad.com/. .alomal
@ grupoprocad.com/...works/
@ grupoprocad.com/...cados/

@ grupoprocad com/.pa-wd/

<0.01

<0.01

<001

<001

<001

<0.01

<001

0.00 001
0.00 0.08
0.00 0.00
0.00 0.00
0.00 0.10
0.00 0.43
0.00 002

339,000

2,830,000

168,000

3,050,000

476,000

476,000

4,000

Figura 6.4. Palabras clave orgénicas de Procad en SEMRush.

Fuente: https://es.semrush.com/dashboard/

POSICIONES DE LA BUSQUEDA DE PAGO 1-32 (32)

Filter by keyword

el

Ad Palabra clave Pos Bloque m CPC (USD)

catia v

curso solidworks

catia v

solidworks tutorial

curso solidworks
online

3

1

2

1

2

=

M o W @

1,000

590

260

210

170

Avanzados w

URL

@ www grupoprocad. . macion

@ www grupoprocad. . macion

@ www.grupoprocad....macion

@ www.grupoprocad. . macion

@ www.grupoprocad. .macion

Trafico, %

1555

60.00

Costes %

2162

64.86

Com Resultados
024 6,780,000
069 1,090,000
022 514,000
0.10 11,300,000
087 13,600,000

Figura 6.5. Palabras clave de pago de Procad en SEMRush.

Fuente: https://es.semrush.com/dashboard/

Costes % Com. Resultados Tendencia SERP

B

H B @ @ @ @

2 Export

Ultima actualizacién
29 Mayo 2018
13 Mayo 2018
Mayo 2018
Mayo 2018
6 days ago
2 days ago

Mayo 2018

Tendencia  Visto por dltima vez

Nov. 2017

Oct. 2017

Oct. 2017

Oct. 2017

Oct. 2017

En la figura 6.4. se puede observar que las dos primeras palabras clave organicas

(procad y pro cad) no serian utiles porque si el usuario no conoce el nhombre de la

empresa no puede buscarnos en el motor de busqueda. Ese error habria que corregirlo

y que las palabras clave fueran relevantes con la actividad de la empresa. Se escogera

el tercer resultado “superficie solidworks” y se llevara a la herramienta KWFinder.

Por otro lado, en la figura 6.5. se muestra las palabras clave de pago que Procad ha

tenido en Google Adwords, el trafico que esas palabras ocupan en los resultados de

busqueda de pago de Google y el coste por clic. Esto se vera méas desarrollado en la

parte de SEM de la pyme.
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Introduciremos la palabra clave “superficie solidwokrs” en la herramienta KWFinder.
Como se observa en la figura 6.6, muestra como de adecuada es esa palabra para
introducirla en la estrategia de SEO sin tener que recurrir a Google Adwords. En este
caso, esa palabra clave la considera como posible. Ademas, muestra otras sugerencias

de palabras clave que podrian ser relevante para crear contenido.

9 KWFinder O Search Import. Lists. History Feedback Pricing Help - - Signin
Suggestons | Autocomplete Questons Keyword: superficie solidworks
superficie solidworks 9 Spain -~ 8 Spanish . n O S0 (1) B
100
Results fiiter
Seggestox e o y © 430 .
possible
superficie solidwarks “ 10 NA o
I .
curso solidworks “ 590 089 a9 (16 ] n1T AugtT “ ecl7 Feb1B  Aprid
Tl Keyword SEQ Dificully @ Manihly Search Volumes ©
curso de solidworks - 146 06 - a
il
curso solidworks onlina - 7 070 62 Q meE
il
solidworks curso - 5108 1 a ' Youlibe confvatch

programa solidworks - ) 5055 2 Q

curso de solidwarks
onling

Al 4 help solidworks com/?016
solidworks precio - 390 3039 45 Q
lntinl 5 help.solidw m2016
comprer solidworks . 0 505 100 a
lnalluh 6 helpsoidworkscom2016.. T2 W 3 3 0 0 0

cursode soliworks 2016 o 10 nA NA a

Figura 6.6. Sugerencias de palabras clave en KWFinder.
Fuente: https://app.kwfinder.com/dashboard
La primera sugerencia que ofrece esta herramienta, “curso solidworks” seria interesante
introducirla en el contenido de la pagina web y tenerla en cuenta porque es
representativa de la empresa. Como se comentd anteriormente, la empresa imparte
cursos y el programa usado es SolidWorks. La herramienta considera facil su insercion

en el SEO de dicha palabra clave y no deberian existir dificultades.

Una vez que se tiene una palabra clave relevante como es “curso solidworks” la
introduciremos en la herramienta Answers the public. Esta herramienta muestra las
preguntas que se hace el usuario con relacién a esa palabra clave. Puede servir como

guia para generar contenido relevante que atraiga la atencién del usuario.
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Figura 6.7. Sugerencias de busqueda en Answer the public

Fuente: https://answerthepublic.com/
La primera conclusién qué se podria obtener con este analisis de las palabras clave no
es muy positiva. A efectos de SEO, se puede decir que Procad no tiene muy en cuenta
las palabras clave a la hora de generar contenido. Como se vio, habian invertido en
palabras clave de pago y esas palabras no formaban parte del SEO para potenciarlas.
Deberian plantearse hacer un estudio de mercado para conocer a sus principales
competidores, qué palabras usan ellos, que posiciones tienen en los buscadores con

relacion a esas palabras... Y luego Procad establecer con criterio esas palabras clave
para intentar lograr un adecuado posicionamiento.

El siguiente paso sera usar una herramienta general para conseguir una valoracién
global de la empresa y como de eficientes son sus elementos de SEO. La herramienta
elegida ser4 SEO Optimer. En la figura 6.8. se pueden observar los resultados.
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grupoprocad.com's Result

D+

Your page could be better

‘You have 21 improvements recommended
Report Generated: 8th February 12:48PM UTC Refresh Results Now

G

SEO Usability Performance Social Security

Figura 6.8. Resultados de la web de Procad en SEO Optimer.

Fuente: https://www.seoptimer.com/grupoprocad.com

Esta herramienta muestra que la web estaria suspensa en SEO, rendimiento y presencia
en los medios sociales. En cambio, estaria muy bien posicionada con los elementos de
usabilidad y seguridad. Hay que tener equilibrados todos los elementos, no sirve que los

esfuerzos solo se centren en unos y se olviden otros.

En el apartado de SEO se muestra que el titulo de la pagina principal es demasiado
largo. Deberia estar entre 10-70 y ocupa 91. Ademas de que no existe descripcion de
la pagina web. Son errores que no se puede permitir.

El nivel de enlaces entrantes o link building es muy bajo y eso no genera relevancia de
cara al posicionamiento que generan los motores de busqueda. Ademas de existir

enlaces rotos y URLS de dudosa procedencia.

Otro aspecto importante es que el tiempo de carga de la pagina principal es muy alto.
Los usuarios no quieren perder su tiempo esperando y pueden abandonar la pagina

antes de que cargue.

Las redes sociales no estan vinculadas con la pagina web, esto dificulta la generacion
de enlaces entrantes. Procad realiza grandes esfuerzos en las redes sociales. Tiene un
calendario de publicaciones e intentan crear contenido relevante y de interés para los

usuarios. Este error hace que se pierdan clics y link building natural o link baiting.
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Para contemplar con mas profundidad los enlaces entrantes usaremos la herramienta
Majestic. En la figura 6.9. podemos observar el nimero de enlaces entrantes que tiene
Procad y el porcentaje que de esos enlaces contienen la etiqueta follow, entre otras

cosas.

Desglose de backlinks

Backlinks externos Enlaces suplementarios Total de enlaces entrantes
167 +3 170
El namero de backlinks externos cldsico Limitado a un Casos en los gue una pagina de referencia tiene mas de Backlinks externos + Enlaces suplementarios
enlace por pagina de referencia un enlace de entrada.
+1 por cada tipo extra de enlace en una pdgina.
Procedentes de enlaces profundos
Activos (93.5%) (92.9%) Directos (77.1%) Seguir (Follow) (95.3%) HTTP (80.6%)
159 158 131 162 137
11 12 39 8 33

Deleted (6.5%) Procedentes de paginas principales Indirectos (22.9%) NoFollow (4.7%) HTTPS (19.4%)
(71%)

Figura 6.9. Enlances entrantes de Procad en Majestic.

Fuente: https://es.majestic.com/reports/
Hay que destacar que el 93,5% de esos enlaces se encuentran en sitios web activos y
que un 96,3% de ellos tienen la etiqueta follow, lo cual favorece mucho al

posicionamiento.

Siguiendo con los enlaces entrantes, la herramienta SEMRush, usada anteriormente,
nos muestra los enlaces entrantes y de que tipo son (texto, imagen...), el porcentaje que

tienen etiqueta follow y no follow y las paginas web de donde provienen esos clics.

Primero se observaran en la figura 6.10. el numero de enlaces entrantes y sus
respectivas etiquetas. Esta herramienta ha encontrado un total de 104 enlaces
entrantes, de los cuales el 64% cuentan con la etiqueta follow. Estos resultados son

inferiores a los ofrecidos por la herramienta Majestic.

Total de backlinks Tipos de backlinks Follow vs. Nofollow

104 -

Dominios de referencia _
12 36%

67 37
- Foll Foll
1Ps de referencia ollow nofollow

10 84 20 Forma marce
texto imagenes

Figura 6.10. Enlaces entrantes de Procad en SEMRush.

Fuente: https://es.semrush.com/es/info/grupoprocad.com

En la figura 6.11. se ve que los enlaces entrantes provienen de la antigua pagina web
de Procad, de emagister (plataforma donde hay un anuncio de pago publicado), y de

Transfiere, foro para la ciencia, la innovacion y la tecnologia.
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BACKLINKS
Titulo de la pagina de referencia / URL de la pagina de referencia Texto de anclaje / URL del Enlace Tipo

http://procadestudio.es/nozon

http://grupoprocad.com/estudio/portfolio/nozo...

Diplomas de Especializacién DISENO MECANICO para e... Visitar web

https://www.emagister.com/diseno-mecanico-par... http://grupoprocad.com/ps/formacion/es/ —
Se buscan ingenieras - Espacio Fundacion Telefanic... Carlos Pérez

https://espacio.fundaciontelefonica.com/event... http://www.grupoprocad.com/implantacion —
Otros

http://transfiere.malaga.eu/es/networking/ins... http://grupoprocad.com/ —
Otros. no logo Transfiere

http://transfiere.malaga.eu/es/networking/ins... http://grupoprocad.com/ —

Figura 6.11. Enlaces entrantes de Procad en SEMRush.

Fuente: https://es.semrush.com/dashboard/
En la figura 6.12. observamos los dominios de referencia que generan mas de un enlace
entrante a nuestra web. Aidi.es que es el que mas enlaces genera. Es interesante que
esta pagina genere enlaces entrantes, que es de una asociacion de disefio y la visita el
publico objetivo de Procad. Cuantos mas dominios diferentes se tengan que generen
enlaces entrantes, mejor posicionamiento se obtendra. El segundo clasificado es la
pagina web donde esta publicado nuestro anuncio de SEM. Los enlaces entrantes son
bajos, por lo que se puede intuir que no tiene mucho efecto. En el apartado de SEM se

desarrollard mas este tema.

DOMINIOS DE REFERENCIA

Dominio raiz Backlinks IP / Pais

@ aidies 42 B3 37.152.88.56

@ emagister.com 19 Il 34.242.116.114
@ fundaciontelefonica.com 10 E= 195.55.75.243
@ malaga.eu ] B 95.129.152.231
@ diariodesevilla.es 5 BS 74.208.80.126

Figura 6.12. Dominios de referencia de los enlaces entrantes de Procad en SEMRush.
Fuente: https://es.semrush.com/es/info/grupoprocad.com

Otro aspecto importante es conocer los enlaces entrantes de la competencia y analizar
lo que ellos hacen para poder mejorar la estrategia de SEO. La figura 6.13. muestra a
gue paginas web generan enlaces entrantes los dominios de referencia mostrados en la
figura 6.12.
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Competidores

DS 15 Dominio Doliicy ) oral Conbi Backlinks
1 0 curiosaterio.com 0

1 0 passionmotorbikefactory.com
3 0 midel.co

3 5 ehislantilla.com

3 3 caleiduino.com

2 0 redsevillaporelclima.org

3 3 josegalan.net

3 0 revibro.com

3 0 elsaucejo.es

5

6 6 intermatia.com

Figura 6.13. Competidores de dominios de referencia de Procad segun SEMRush.

Fuente: https://es.semrush.com/es/info/grupoprocad.com

Proseguiremos nuestro analisis comprobando si los aspectos negativos que se
mostraban en la herramienta SEO Optimer se corroboran. Usaremos la herramienta
Metricspot que también analiza todos los elementos SEO de la web. En la figura 6.11.

se observa la puntuacion que le da a la web.

Analisis Web de grupoprocad.com/portada

40.0%

PUNTUACIONES

Autoridad SEQ: 11.8% SEQ Basico: 54.1%
Contenido: 53.6% Usabilidad: 93.7%
Aspectos Técnicos: 30.5% Redes Sociales: 57.7%

Figura 6.14. Resultados de la web de Procad en Metricspot.

Fuente: https://metricspot.com/app/
La usabilidad de la web la vuelve a marcar como un punto fuerte. Esto quiere decir que
el contenido estd correctamente disefio y presentado para que los usuarios puedan
navegar comodamente. Un aspecto que debemos tener en cuenta es que, Si esa
usabilidad también esta presente para dispositivos méviles. Para ver este factor se usara
la herramienta de Google de prueba de optimizacién de sitios web. En la figura 6.15. se
muestra que la pagina esta optimizada correctamente para el uso en dispositivos

moviles.
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La pagina esta optimizada
para moviles

Es facil usar esta pagina en un dispositivo movil

Figura 6.15. Resultado de la usabilidad en dispositivos moviles de Procad.

Fuente: https://search.google.com/test/mobile

Los resultados de elementos SEO vuelven a ser bajos y se muestran los dos fallos
observados en el andlisis de SEO Optimer. El titulo de la pagina principal de Procad es

demasiado largo y falta la descripcién de la misma.

A continuacion, se estudiard con mas detenimiento el problema presentado en los
elementos titulo y descripcion que presente Procad. Para analizar este aspecto se usara

el programa Screaming Frog.

En la figura 6.16. se pueden observar los titulos que presentan mas caracteres de los

gue deberian ser y por lo tanto esos elementos se deberian cambiar.

Scre%‘ming grupoprocad.com Start Clear

Internal = External | Protocol Response Codes URI Page Titles | Meta Description | Meta Keywords | H1 | H2 ' Images Directives Hreflang AJAX | Custc v

Filter. | Over 65 Characters ~ || & Export ;:;E' X
Address Occurrences Title 1 Title 1 Length  Title 1 #

1 https://grupoprocad com/partadal 1 PROCAD - Especialistas en disefio CAD, CAM, GAE, In.. 84 719

2 https://grupoprocad com/portadalproducto/cursocswpa-smycswpa-wd/ 1 CURS0 PROFESIONAL AVANZADO DE CHAPA (CSW_.. 108 1183

3 https://grupoprocad.com/portada/2018/03/20/procad-simula-la-nueva-es... 1 PROCAD simula la nueva estructura del trono de la Virg... 78 676

4 https://grupoprocad.com/portada/2018/03/01/procad-acude-a-la-1a-feria... 1 PROCAD acude a la Feria de Practicas en Empresade |... 68 604

Figura 6.16. Titulos no optimizados de Procad en Screaming Frog.

Fuente: https://www.screamingfrog.co.uk/

En cuanto a las descripciones, como se ve en la figura 6.17, Procad no tiene descripcion

para ninguna de sus paginas, lo cual es un grave error y deberia solventarse cuanto

antes.
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(o ! mlng grupoprocad.com Start Cle

Internal | External =Protocol Response Codes URI Page Titles = Meta Description Meta Keywords H1 H2 Images Directives Hreflang AJAX Custc

Filter. All v || & Export ;:iE

Address Occurrences Meta Description 1 Meta Description 1.
https://grupoprocad.com/portada/ 0
https:/igrupoprocad.com/portada/blog/ 0
https://grupoprocad.com/portada/categoria-producto/cursos/ 0
https://grupoprocad.com/portada/producto/curso-profesional-avanzado-.. 0
https://grupoprocad.com/portada/contacto/ 0
https://grupoprocad.com/portada/implantacion/ 0
https:/igrupoprocad.com/portada/2018/05/16/cursos-de-junio/ 0

0
0
0
0
0
0
0

0O = DD N e G O

https://grupoprocad.com/portada/2018/04/27/dia-mundial-del-diseno-gr
https://grupoprocad.com/portada/2018/04/13/aun-no-tienes-un-raton-3d/
https://grupoprocad.com/portada/calendar/

https://grupoprocad .com/portada/2018/04/17/nuevos-cursos-solidworks-...
https://grupoprocad.com/portadalcertificados-solidworks/
https://grupoprocad .com/portada/2018/04/19/dia-mundial-de-la-bicicletal
https://grupoprocad.com/portada/producto/curso-basico-de-disenc-mec...

W o P
(=R =R R o R o R o Rl o B o DY o R o B o R o R o R ]

=

Figura 6.17. Descripciones de Procad en Screaming Frog.

Fuente: https://www.screamingfrog.co.uk/

Volviendo al andlisis realizado en Metricspot, lo referente a la presencia en medios
sociales, los valores mostrados son mas altos que en SEO Optimer, reconoce que
Procad tiene perfiles en Facebook y Twitter, pero que no generan trafico social a la web.
Estos datos se ven reflejados en figura 6.12.

[ > ] INFLUENCIA SOCIAL DE LA WEB:
La pagina grupoprocad.com/portada tiene | siguiente impacto en R Sociales:
o’y Facebook Likes: gm - Comments: o
A Facebook Shares 44 M Linkedin Shares
[ ] PAGINA DE FACEBOOK:
- Deserine
HHOCAD . .
DESCVIDCIOHI ales
Web:

Hablando de esto: 12
Ultimo post: os Nnu < % T de GRUPO Proca

Q CUENTA DE TWITTER:
e Cuenta: i i O
Nombre: GRUPO PROCAD ©
Biografia: Disefio. Ingenic. Profesionalidad. Excelencia. Fabricando e

futuro. & 3 @
Localizacién: ¢ Sevilla
Web:
Seguidores:

Tweets: a73

rUPOR

Ultimo tweet: ti Nuestro cor

Figura 6.18. Resultados de la presencia en medios sociales de Procad en Metricspot.

Fuente: https://metricspot.com/app/
Procad cuenta también con cuentas en las redes sociales de Instagram, YouTube y
LinkedIn. Las cuales también seria recomendable enlazarlas a la web para generar

trafico.
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La velocidad de carga mostrada en el estudio de Metricspot vuelve a ser elevada, como

en SEO Optimer. En la figura 6.19, se muestra el tiempo de carga del sitio web. Este

aspecto es muy importante analizarlo y arreglarlo. Si la pagina web tarda mucho tiempo

en cargar el usuario no esperara y abandonara el sitio.

o

TIEMPO DE DESCARGA:

TAMARNQ: 35.36 Kb
VELOCIDAD: 27.56 Kb/seg.
TIEMPO DESCARGA: 1.28 seg.

*

Figura 6.19. Velocidad de carga de Procad segln Metricspot.

Fuente: https://metricspot.com/app/

También se debe observar el tiempo de carga de pagina web en los dispositivos méviles.

Se usard la herramienta de Google Test my site para analizar este aspecto. La velocidad

de carga tampoco es éptima en los dispositivos moviles, como se muestra en la figura

6.20. Un 34% de los usuarios la abandona, ese porcentaje se debe reducir.

grupoprocad.com <

18s “

Loading time on 3G: poor

34%

Est. Visitor loss
(Due to loading time)

Figura 6.20. Tiempo de carga de la web de Procad en dispositivos moviles.

Fuente: https://testmysite.withgoogle.com
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Tras analizar con dos herramientas generalistas la web y sus respectivos factores, ver
las palabras clave con varias herramientas y analizar los titulos y descripciones de
Procad con Screaming Frog, podemos sacar unas conclusiones claras sobre los

elementos de SEO en Procad.

Se estan haciendo esfuerzos e inversién de tiempo y dinero, pero no de la forma
correcta, por lo que los resultados son negativos. El coste es superior a los beneficios
que se perciben. Una vez que se tienen localizados los errores se debe mejorar aun

mas en lo que se es bueno, excluir lo que provoca errores e incluir lo que falta.

A continuacion, se ofrecerdn una serie de recomendaciones para mejorar todos esos
aspectos y favorecer el posicionamiento. Las dividiremos en dos grupos e iran por orden

de importancia:

e Recomendaciones para mejorar los factores internos del SEO o SEO on page.

1. El primer paso que se deba dar es eliminar las palabras clave errébneas como
se vio en la investigacion de palabras clave. La palabra clave no puede ser
s6lo el nombre de la empresa. No pueda estar tan repetida en el contenido
porque pierde calidad y relevancia.

Se deben establecer cuidadosamente las palabras clave y sobre eso
fundamentar la estrategia de SEO y SEM. Si no todos los esfuerzos que se
hagan seran en vano.

2. La velocidad de carga se debe mejorar para evitar que los usuarios
abandonen la pagina. Este elemento se puede mejorar reduciendo el tiempo
de respuesta del servidor, optimizando imagenes para reducir su tamafo...

3. Se deben incluir las etiquetas con la descripcion de las paginas. Es también
muy importante reducir el tamafio de los titulos de las paginas.

4. Otro aspecto que se debe arreglar son los enlaces internos rotos que existen.
Asi no se pueden generar enlaces salientes.

5. Se debe implantar una herramienta que realice un seguimiento del analisis
para tener un control de que elementos fallan, si se van consiguiendo los
objetivos mediante el SEO... La herramienta Google Search Console es muy
recomendable.

e Recomendaciones para mejorar los factores externos del SEO o SEO off page.

1. Para mejorar los enlaces entrantes se debe mejorar la estrategia de medios
sociales. Se deben vincular todas las redes sociales (Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube...) con el sitio web para generar trafico social. Se estan
haciendo grandes esfuerzos en las redes sociales mas extendidas y no se

ven reflejados por errores de facil solucion.

-73-



Saavedra Moreno, Celia

2. Cuando se definan las palabras clave adecuadas, generar contenido de

calidad para generar enlaces entrantes naturales de usuarios que les
parezca relevante. Este factor ayudara mucho al posicionamiento.
Este objetivo se puede lograr mediante un blog integrado en el sitio web de
Procad. En el blog se pueden crear contenidos interesantes para el publico
objetivo, que les sorprenda y les parezca llamativo como para compartirlos y
crear link baiting.

Después de analizar los elementos del SEO de la web de Procad y ver los cambios y

mejoras que necesita, toca ver las inversiones que realiza en campafas de SEM.

El principal objetivo que busca la empresa es alcanzar clientes potenciales en poco
tiempo porgue es su fuente de ingresos. No pueden esperar a que la estrategia de SEO
empiece a dar resultados, como se ha visto el SEO comenzara a dar resultados a medio

largo plazo.

Actualmente, tiene un anuncio publicado en la pagina web de emagister donde se

ofertan sus cursos. En la figura 6.16 podemos ver un ejemplo.

SolidWorks. Curso de Disefio Mecanico Online -'-,
n "

PROCAD FORMACION
Curso - Online - Nivel basico - 6 Semanas - Curso bonificable

Conoce todo lo que SolidWorks puede aportarte

Precio Emagister

125¢ 100 €

Figura 6.21. Anuncio de Procad en emagister.

Fuente: https://www.emagister.com/cursos-procad-formacion-cen-100784.htm
Los resultados no son muy elevados pero los costes tampoco, por o que se mantiene
esa camparia activa. Les da visibilidad y genera algunos clics a su web como vimos en

el andlisis de los enlaces entrantes.

Como se vio en la investigacion de las palabras clave habian realizado una campafa en
Google Adwords con dos palabras clave. Dicha campafa la cancelaron porque no

obtenian los resultados esperados y creian que era una pérdida de dinero.
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Pero ante la necesidad de alcanzar a publico objetivo y la situacién en la que se
encuentra el SEO, se han vuelto a plantear lanzar una campafia en Google Adwords.
Dicha campafia serd por un tiempo breve para ver si esta vez tiene éxito y estara

adaptada a un corto presupuesto.
Se disefiard una camparfia en Adwords adaptada a las necesidades de Procad.

El primer paso que se debe dar es establecer qué objetivos se quieren conseguir con
esta campafia. Los objetivos son que al menos 25 personas hagan clic en la pagina

web y de esos 25 al menos 10 muestren interés poniéndose en contacto con la empresa.

La campafia seré solo mediante la red de busqueda, no se cree que mediante la red de
display se pueda llegar al publico objetivo de Procad. La ubicacién de la campafa seréa
en Espafia. El presupuesto fijado para la campafia es de 10 euros diarios. Su duracion
seré de 15 dias.

El siguiente paso que se dard es la redaccién del anuncio. Google Adwords nos
proporciona sugerencias de palabras clave en base a la pagina web de la empresa. Se

introduce la URL de Procad y ofrece las palabras clave mostradas en la figura 6.17.

Ideas para palabras clave
grupoprocad.com

Introduce tu producto o servicio

Palabras clave Blusquedas mensuales

Figura 6.22. Ideas de palabras clave ofrecidas por Adwords.

Fuente: https://adwords.google.com/aw/adgroups

Se seleccionara “curso de solidworks” porque es las mas representativa y relevante con

relacion a la actividad de la empresa.

El siguiente paso sera la creacion del anuncio. Se debera incluir la URL, el titulo del
anuncio y una breve descripcion. En anuncio de Procad en Google Adwords quedaria

como se muestra en la figura 6.18.
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PROCAD- Cursos de Solidworks | Descuentos
www.grupoprocad.com

Se imparten cursos de Solidworks en Sevilla. No esperes mas y formate.

Figura 6.23. Anuncio de Procad en Google Adwords.

Fuente: https://adwords.google.com

Una vez que tenemos nuestro anuncio, solo queda revisar la configuracion y lanzarlo.
Cuando la campafia ya esta lanzada, los resultados podran controlarse y evaluarse de
manera inmediata mediante la propia herramienta de Google Adwords en tiempo real.
Se permite realizar modificaciones sobre dicha campafia si los objetivos establecidos no

se cumplen.

Un elemento que se le podria proponer a Procad es el remarketing. Esta técnica se basa
en crear anuncios personalizados a personas que ya han visitado el sitio web
anteriormente. Se puede conseguir al realizar una campafia de display en Google
Adwords con remarketing. Cuando el usuario que visitd la web de Procad, visite otro
sitio web asociado a Google el anuncio que se le mostrara sera de Procad.

En conclusion, lo ideal para Procad seria mejorar su SEO y realizar campafias
publicitarias periédicamente en Google Adwords, sobre todo cuando se acerquen los
periodos de comienzo de los cursos que imparten. Si realizan las observaciones
indicadas en el medio largo plazo puede incrementar su posicionamiento

considerablemente.

Otra conclusion que se ha podido obtener con este analisis, es la importancia para las
pymes de su presencia en la Web. Al ser pequefias empresas y especializadas, si no
tienen visibilidad su probabilidad de éxito es muy reducida. Por ello, todas las pymes

deben elaborar una buena estrategia de SEO y SEM.

En el caso concreto de Procad, consigue a sus clientes a través de Internet. A pesar de
los malos resultados obtenidos en SEO y estar a la espera del funcionamiento de la
campafa de SEM, llega a su publico objetivo porque estd muy especializado y las

blusquedas son mas concretas.

Por ello, se vuelve a recalcar la importancia de una campafa conjunta de SEO y SEM.
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7 CONCLUSIONES

Este trabajo ha servido para entender mejor la importancia de una adecuada estrategia
de marketing de buscadores para las empresas, en concreto nos centramos en las
pymes. Los aspectos tedricos han facilitado la compresion y entendimiento de sus

elementos mas relevantes como son los motores de busqueda, el SEO y el SEM.

Con el desarrollo del trabajo se ha observado lo fundamental que es tener presencia en
la Web. Las tendencias de uso de los buscadores y el nimero de busquedas realizadas
respaldan este aspecto. Sin la existencia del marketing de buscadores, el contenido
estaria perdido y desordenado por Internet. Se pudo comprender como el usuario realiza
las busquedas de informacion y como el motor de busqueda ejecuta esa busqueda. De
esta manera se pudo entender porque salen los resultados de esa manera, como son

ordenados, indexados...

Destacar como el SEO es vital en una estrategia de marketing de buscadores. Toda
buena estrategia debe estar fundamenta en un buen SEO. Requiere mucha
especializacion y tiempo por parte de los expertos. Cualquier empresa que quiera ser la

primera debera esmerarse mucho para logarlo.

Podemos destacar que otro elemento fundamental son las palabras clave. La seleccion
de las adecuadas sera determinante para la estrategia de SEO. Todo ello se pudo
consolidar con la visualizacion de ejemplos practicos y herramientas que muestran

detalladamente su funcionamiento.

Respecto a los objetivos marcados, con el SEM se mostré el funcionamiento del
posicionamiento mediante anuncios, dependiendo si son en la red de busqueda o de
display. Con las campafas publicitarias se reforzo la relevancia de las palabras clave,
mencionadas anteriormente, porque son parte fundamental del correcto funcionamiento
de una estrategia de SEM. Los anuncios realizados con SEM potencian la visibilidad y

el posicionamiento, pero se llegé a la conclusion de que no se debe abusar de su uso.

Otra conclusiéon que destacar, es la importancia de una estrategia conjunta de SEO y
SEM. Seria la ideal para cualquier empresa, pero debido al factor monetario no es viable
para todas. Si solo invertimos en SEM y descuidamos el SEO, el dia que no podamos
hacer SEO estaremos tan atras en los resultados del motor de busqueda que seria lo

mMismo que no estar.

Un aspecto importante que hay que destacar y se obtuvo con el desarrollo de los
capitulos, es Google, el gran gigante en el @mbito de los motores de busqueda. Todos

los demas estan a afios luz de él. Hay que destacar las innovaciones que realiza, dia a
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dia, en su algoritmo para perfeccionar su manera de posicionar a los sitios webs.
Ademas de ofrecer multiples servicios a los usuarios, es lider para campafias de SEO y
SEM.

Por ultimo, se ha cumplido el tercer objetivo marcado. Hemos podido poner en practica
todos los aspectos tedricos y las herramientas vistas a lo largo del trabajo en el caso

practico de Procad.

Con el ejemplo de Procad, se pudieron observar las aciertos y errores que se pueden
cometer en una estrategia de marketing de buscadores y como resolverlos. Resulto muy
visual y practico al trabajar con herramientas especializadas en SEO y SEM. Estas
pequefias empresas si no tuvieran presencia online tendrian muy complicado alcanzar
a su publico objetivo. En especial, el caso de Procad ya que sus clientes potenciales

son muy especificos debido al sector en el que opera.

Teniendo en cuenta la legislacién de los trabajos de fin de grado, las competencias,
capacidades y conocimientos adquiridos con la realizacion de este trabajo de fin de

grado han sido varios.

En primer lugar, he conseguido mejorar la capacidad para gestionar la informacion
recopilada de las diferentes fuentes, para poder clasificarla correctamente y usar la mas

relevante para la elaboracion del trabajo.

En segundo lugar, he adquirido competencias en el desarrollo de una campafia de
marketing de buscadores, comprendiendo realmente en que se basaban y el valor que

tiene su aplicacion en el marketing digital.

En tercer lugar, he desarrollado la capacidad de manejar herramientas destinadas a las

técnicas SEO y SEM, aprendiendo a interpretar los datos obtenidos.

Y por ultimo, he desarrollado la capacidad del andlisis y la sintesis.
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