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Resumen:

El objetivo de este proyecto fin de carrera es presentar una solucién de visibilidad
web de un negocio online. Se expondran distintas técnicas de posicionamiento web
asi como los criterios seguidos para la toma de decision de los distintos factores,
como también la influencia que presentardn cada uno de ellos en el
posicionamiento web. En la memoria se va a tratar de dar una visién general de los
aspectos mds relevantes y las herramientas usadas, en el posicionamiento en
Internet.

En primer lugar se estudiaran los aspectos mds generales del posicionamiento web,
aquellos que aunque son igualmente importantes en un proyecto, su conocimiento
es muy general y requerido para el seguimiento de toda la estrategia. Ademads
muchos de esos factores se consideraran implicitos en el proyecto a lo largo del
estudio.

En segundo lugar, el estudio se centra en el caso especifico de un comercio
electrdnico. Tras realizar una pequeiia introduccion al proyecto trataremos todos
los aspectos concretos de la plataforma. Desde la eleccidn tecnolégica hasta la
arquitectura de la informacion del proyecto pasando por todos los detalles
técnicos. Se mostrara también las implicaciones futuras que pueden tener cada una
de las decisiones tomadas y valoraremos qué zonas de la web son importantes para
posicionar en los buscadores y cuales no tanto.

Por ultimo, en la parte final de la memoria se trata de dar una visién general a las
acciones recurrentes que han de realizarse para un buen seguimiento de la
estrategia. Se intenta poner de manifiesto la importancia del trabajo recurrente en
la web, ya que esta esta en constante evolucion.

De forma general en el estudio se trata de, por un lado reflejar la importancia de la
estrategia de visibilidad en el marketing digital en particular y en el desarrollo del
negocio en general y por otro lado aportar un valor didactico sobre el
posicionamiento web, repasando para cada caso las opciones de estrategia
disponibles y aportando las posibles consecuencias de cada una de ellas.

Palabras clave:

Posicionamiento web, posicionamiento en buscadores, SEO, visibilidad web,
Internet, estrategia de posicionamiento



Abstract:

The objective of this final project is to present a web visibility solution for an online
business. Different web positioning techniques will be exposed as well as the
criteria followed for the choice of the different factors. We will also present the
influence of each of the factors in SEO positioning. In the memory we will try to give
a general view of the most relevant aspects and tools used in web positioning on
the Internet.

At the beginning of this document, the most general aspects of the web positioning
will be studied. Said factors are important to a SEO project and will be required to
understand the whole strategy. In addition, many of these factors will be
considered implicit in the project throughout the study.

Second, the study focuses on the specific case of an electronic commerce. After
making a brief introduction to the project we will deal with all the specific aspects
of the platform. From the technological choice to the architecture of the project
information through all the technical details. It will also show the future
implications of the decisions taken.

Finally, the last pages of the report focuses on giving a general vision to the
recurrent actions that must be carried out for a good and consistent strategy. We
try to highlight the importance of recurring work on the web, since this is constantly
evolving.

All in all the study deals with, on the one hand, reflecting the importance of the
visibility strategy in digital marketing in particular and on the development of the
business in general. On the other hand, providing a didactic value on web
positioning.

Keywords:

Web optimization, Search engine optimization, SEO, web visibility, Internet, seo
strategy, seo positioning
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Glosario de términos

AdWords: AdWords es un sistema desarrollado por Google, que consiste en brindar a las
empresas la posibilidad de incluir sus anuncios en los resultados de las bisquedas que realizan
las personas en Internet.

AMP: (Accelerated Mobile Pages). Proyecto de cddigo abierto que propone paginas ultra rapidas
para dispositivos méviles.

ASO: (App Store Optimization). También conocido como Posicionamiento ASO; es el proceso
que se lleva a cabo para conseguir aparecer en las primeras posiciones o resultados de busqueda
en las tiendas de App méviles o App Store.

Black Hat: Significa sombrero negro en inglés y hace referencia al uso de técnicas para engafiar
al buscador con el fin de obtener resultados provechosos en el posicionamiento en los
buscadores.

Cadena de Markov: Segun la teoria de la probabilidad es un tipo especial de proceso estocastico
discreto en el que la probabilidad de que ocurra un evento depende solamente del evento
inmediatamente anterior.

Canibalizacion: En el mundo del posicionamiento seo, este término hace referencia a la
situacién en la que para una misma palabra clave existen dos o mas pdginas posicionadas de la
misma web.

Crawler: Este término es cdmo se llaman en inglés a las arafias web de los buscadores que
rastrean las paginas web en busca de informacidn para un correcto posicionamiento de las webs
en sus resultados.

Crawl Budget: Crawl Budget hace referencia al presupuesto de rastreo que asigna Google a las
paginas webs. Este presupuesto determina cuanto tiempo al dia invierte el buscador en rastrear
una web.

CSS: (Cascading Style Sheets) Sus siglas significan Hojas de estilo en cascada. Es un lenguaje
informatico que determina el disefio visual de una pagina web escrita en un lenguaje de macado
HTML.

Dominio: Nombre Unico que identifica a un sitio web en Internet.

HTML: (Hypertext Markup Language) Lenguaje de marcas de hipertexto; es el lenguaje utilizado
para el desarrollo de pdginas web.

HTTP: (Hypertext Transfer Protocol) Protocolo de transferencia de hipertexto.
HTTPS: Protocolo de transferencia de hipertexto seguro.
IP: (Internet Protocol) Niumero Unico que identifica un ordenador o sistema en internet.

JavaScript: Lenguaje de programacion interpretado, dialecto del estandar ECMAScript. Es uno
de los principales lenguajes de la web. Creado para el lado de cliente y los navegadores pero que
se usa cada vez mas en el lado de servidor.

Link Baiting: Técnica para atraer enlaces de forma natural u organica mediante contenidos
relevantes de gran valor.

Link Building: Se conoce por este término a la generacidon de enlaces entrantes hacia las
paginas web



Link Juice: Término que hace referencia a la transferencia de fuerza entre pdginas. La autoridad
de una pdgina que se transmite mediante enlaces. La fuerza se transfiere de unas paginas a otras
a través de los links.

Link Sculpting: es una técnica que consiste en determinar estratégicamente la distribucién
gue tendra el link juice de un sitio web.

Long Tail: Palabra clave o frase de mas de 3 términos, que normalmente tiene menos trafico
pero mayor conversion.

Meta tags: Informacién incluida en la pagina web que no se muestra al usuario. Se utiliza para
dar informacion a los navegadores y buscadores y asi ayudarles a interpretar mejor la pagina.

PPC: (Pago por Clic) Hace referencia a un modelo de publicidad en Internet en donde el
anunciante paga por poner anuncios de su sitio web en otra pagina o buscadores. Cada vez que
un usuario pinche sobre el anuncio serd dirigido a la web del anunciante.

PR: (Page Rank) Es un valor que va del 1 al 10 y mide la importancia de una pagina web. El Page
Rank depende de los enlaces entrantes y calidad de ellos.

SCI: (Science Citation Index). Es un indice de citacion es aquel que mantiene un seguimiento
sobre qué articulos sin citados en otros articulos.

SEM: (Search Engine Marketing) Son acciones SEO en plataformas de publicidad como puede ser
Google AdWords, donde se paga una cantidad que dependerd, de diferentes factores para
posicionarnos en los primeros resultados de busqueda.

SEO: (Search Engine Optimization) Hace referencia a la optimizacidon de una pagina web, para
mejorar el posicionamiento en los resultados de busqueda.

SERP: (Search Engine Result Placement) El término hace referencia a la ubicacién donde se
encuentra una web en un buscador en concreto, y con unas palabras clave determinadas.

URL: (Uniform Resource Locator) Es la direccién que determina la ubicacién que tiene un archivo
en Internet.

White Hat: Técnicas correctas de optimizacidon que cumplen las directrices de los buscadores,
para posicionar una pagina web en los resultados de busqueda.
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Capitulo 1.
Introduccion y objetivos

1.1 Introduccion

Esta memoria tiene por objeto estudiar las técnicas de posicionamiento web actuales, y
poner de manifiesto la importancia que tiene en la actualidad una estrategia de visibilidad en
los motores de busqueda. Vamos a analizar tanto las técnicas y procedimientos basicos del
posicionamiento, como factores mads especificos para mejorar el posicionamiento en Internet.

La trascendencia que ha tenido Internet en la ultima década ha sido trascendental, tanto
en el mundo de la comunicacién, del ocio, como también en el mundo de los negocios. El uso de
Internet en Espaia no ha parado de crecer en la Ultima década, provocando que en 2017 un
84,6% de la poblacion espafiola haya usado Internet al menos una vez en los ultimos 3 meses
(cuatro puntos mas que en 2016) Este es el valor mas alto de la historia y se encuentra en la
media europea. Ademas los datos indican que estos valores no van a hacer mas que crecer, ya
que la poblacién con mayor promedio de acceso a Internet son las personas jovenes, llegando
incluso a casi un 98% de los espafioles en la franja de 16 a 24 afios. [1].

Por otra parte, la cifra de usuarios de Internet asciende a mas de 4 mil millones en todo
el mundo segun el centro mundial de estadisticas de Internet. Esto significa que 1 de cada 2
personas del mundo usan Internet recurrentemente. Esto se debe en gran medida por las
politicas para promover el facil acceso a Internet. [2]

Acabamos de ver que los usuarios ya usan Internet como uno de los principales medios
de informacién por encima de los medios tradicionales como la televisidn y la radio [3]; en el
otro lado de la moneda se encuentran los negocios, que usan este canal para ofrecer sus
productos o servicios. Un informe de 2017 de Infoadex revela que Internet es el segundo medio
de comunicacion en el que mas dinero se invierte (1548 mill. €); Sélo superado por la televisién
(2143 mill. €). Cabe destacar que Internet es el canal con mayor crecimiento en inversion
publicitaria, muy por encima del resto de medios.

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)
Todos los medios - afios 2015 / 2016 / 2017

MEDIOS CONVENCIONALES 2015 2016 2017 %17/16  %17/15
Cine Cine 22,0 2260 33,7 12,78 531
Diarios Diarios 658,9 617,4 567,4 81 13,9
Dominicales Dominicales 378 338 31,0 -85 -181
Exterior Carteleras 413 44,6 41,7 6.5 -11.9
Lonas 9,1 10,6 10,2 33 12,3
Luminosos 103 15 116 11 12,5
Mobitiario exterior 1295 1215 125,2 3.0 33
Mobiliario interior 22,4 229 26,1 14,0 16,7
Monopastes 16,8 18,1 18,2 08 85
Transparte B4,6 83,7 84,8 13 0,2
Otros 73 83 88 6,2 20,3
Total Exterior 3274 321,0 326,6 17 02
Internet
Enlaces patrocinados 612,0 672,0 7358 9,5 20,2
Display + video 6378 7358 8123 10,4 274
Total Internet 1.249,8 1.407,8 1.548,1 10,0 23,9
Radio Radio 454,4 458,0 465,8 17 25
Revistas Inform. general., femeninas, ... @ 153,8 153,8 146,9 4,5 4,5
Otras 1014 98,4 93,2 5,3 8,1
Total Revistas 255,2 252,2 240,1 -4,8 -5,9
Television Canales de pago 719 Bl4 9,6 16,2 31,6
V. autonmicas 132,3 126,9 114,2 -10,0 -13,6
V. locales 2,0 21 3.0 42,9 50,0

TV. nacionales en abierto 1.805,1 1.911,5 1.931,4 1.0 7.0
Total Televisién 2.011,3 2.121,9 2.143.3 1,0 6,6

SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 5.016,7 5.234,7 5.355,9 23 68

Figura 1. Inversion en los medios de comunicacion 2017



Los datos demuestran que el Marketing Digital y la publicidad online, no sdlo esta en auge
si no que es una metodologia sobradamente madura para llegar a los potenciales clientes y
conectar de un modo u otro con ellos. Ademas dentro de la inversidn en medios digitales destaca
la publicidad en buscadores. Con lo que se comprueba que las empresas son conscientes del
peso que tiene el posicionamiento en los buscadores ya sea de forma orgdnica o de pago.

Ademas de la publicidad, la importancia de Internet como plataforma de comercio crece
dia a dia. Segun el ultimo informe realizado por la Comisién del Mercado de las
Telecomunicaciones el comercio electrdnico supera en Espafia los 7300 millones de euros en el
segundo trimestre de 2017, un 24.3% mas que el afio anterior.
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Figura 2. Evolucion trimestral del volumen de negocio del comercio electrénico en Espaiia y variacion
interanual. (Millones de euros y porcentaje) [2]

Dicho esto cabe preguntarse la influencia real que tiene un buen posicionamiento en los
resultados de busqueda. Se han realizado muchos estudios para analizar qué posiciones de los
buscadores se llevan mds clics. En uno de los mas recientes, realizado en 2016 por Sistrix
constatamos que el 99% de las busquedas (con independencia de la tematica), tienen como
resultado final el “clic” del usuario en uno de los resultados de la primera pagina del buscador.
El otro 1% se lo “reparten” entre el resto de paginas de resultados. Por tanto podemos ver la
gran importancia que supone para un negocio aparecer en la primera pagina de un buscador. Si
los usuarios no “te encuentran” es como si no estuvieras en Internet. Este factor puede marcar
la diferencia entre que un negocio digital funcione o no. Ademas las primeras posiciones de la
primera pagina son las que mayor trafico reciben. El primer resultado de la primera pagina,
segln este estudio, se lleva casi el 60% de los clics; el segundo el 16%. [4]

Estos datos ponen en valor la importancia de posicionar paginas de una web en los
primeros resultados de busqueda. También nos ayudan a comprender el comportamiento del
usuario, algo que tendremos siempre en cuenta a lo largo de toda la memoria. Podemos
contrastar los datos obtenidos del estudio antes mencionado con otro estudio que se realizo
sobre el comportamiento del usuario de Google mediante monitorizacion de la vista y la
actividad del usuario. Si observamos la imagen de la Figura 2, podemos ver un mapa de calor de
la actividad de un usuario en Google. No es casualidad que la zona mds caliente corresponda a
la primera y la segunda posicion de los resultados de busqueda. [5]



Figura 3. Mapa de calor de la actividad de un usuario en Google [5]

Con esto se pone de manifiesto la relevancia de la interaccion del usuario con el
contenido. De aqui podemos extraer que Google, y el resto de buscadores, trataran de mostrar
los contenidos mas utiles para el usuario, y por tanto, la experiencia de usuario sera uno de los
factores mds importantes a tener en cuenta en el trabajo de visibilidad web.

1.2 Objetivos

El objetivo principal de este Proyecto Fin de Carrera es realizar un estudio de las técnicas
actuales de posicionamiento en los buscadores, siempre desde el punto de vista de negocio.
Este estudio lo vamos a hacer a través de lo que serd otro de los objetivos principales del
proyecto, el disefio de una estrategia de visibilidad para un proyecto real, aplicando las técnicas
oportunas y valorando las repercusiones futuras que pueden tener cada una de las opciones.
Los objetivos del proyecto son:

Estudiar las principales estrategias de visibilidad web. Busqueda orgdnica y pago
por clic

Analizar las técnicas de posicionamiento SEO bdasicas tanto dentro de la péagina
(On-Page) como fuera de ella (Off-Page)

Realizar un plan estratégico de visibilidad web para un proyecto real, aplicando
las técnicas oportunas.

Estudiar y presentar las herramientas en las que nos apoyaremos para extraer
datos y poder sacar conclusiones

Trazar la metodologia de andlisis del proyecto para realizar un seguimiento de las
acciones realizadas sobre el proyecto y determinar si estas tienen el efecto
esperado.

Extraer conclusiones y proyectar futuros trabajos.



1.3 Guia de lectura

Al inicio de la memoria se incluye un glosario de términos y acrénimos que se han
considerado mds importantes o que requieren de una aclaracion particular. Algunos de estos
términos vienen del sector del posicionamiento web y muchos de ellos son en inglés.

Las referencias bibliograficas presentes a lo largo del documento pueden consultarse a
partir de la pagina 115. Se ha seguido el estandar IEEE tanto para recursos electrénicos como
bibliograficos. A continuacion se realiza una breve introduccion a la organizacién de la memoria,
enumerando los capitulos de los que consta:

e (Capitulo 1: Introduccion y Objetivos

e (Capitulo 2: Marco metodoldgico y tecnologias habilitadoras
e Capitulo 3: Fundamentos generales del posicionamiento web
e Capitulo 4: Plan estratégico de visibilidad

e Capitulo 5: Andlisis de la estrategia de visibilidad

e Capitulo 6: Conclusiones y trabajos futuros

e Bibliografia
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Capitulo 2.
Marco metodologico y tecnologias
habilitadoras

2.1 Introduccion

En este capitulo vamos a presentar cual va a ser el escenario en el que vamos a trabajar.
Para poder entender y elegir una buena estrategia de visibilidad tenemos que conocer coémo
funciona tanto el proceso de busqueda del usuario como el propio buscador.

Trataremos de aclarar cdmo los buscadores son capaces de analizar millones de paginas
webs recurrentemente y seleccionar sélo la informacién relevante para cada busqueda de
usuario, la cual serad uUnica. Podemos hacer el experimento de realizar una misma busqueda
desde distintos lugares, dispositivos, estando autenticados o no con distintas cuentas de google
y veremos que los resultados del buscador cambian notablemente. Esto se debe a que para la
determinacidon de resultados se tienen en cuenta también factores exdgenos a la propia
busqueda como la localizacién, el historial de busqueda o el propio dispositivo del usuario [6].

Hay que analizar también qué es lo que trata de buscar realmente un usuario en el
buscador y cual es la gestidn que hace el propio motor de busqueda de toda esa informacion.

2.2 Penetracion de los buscadores en la sociedad

La evolucion de Internet ha provocado que los usuarios hagan cada vez mas uso de
Internet. El hecho de que en la actualidad el acceso a Internet sea muy sencillo y que la gran
mayoria de los usuarios lleve siempre consigo un Smartphone, con el que puede hacer uso de la
red al instante, ha provocado que el nimero de busquedas crezca afo a aifo. Por esto mismo el
numero de buscadores que tratan de ser la primera opcién de los usuarios, ha ido aumentando
con el paso del tiempo. Pero la realidad es que sélo unos pocos han podido mantener el nivel
que esperan los usuarios. Esto es debido a que Google ha dedicado muchos esfuerzos en ser la
primera “herramienta” para buscar todo tipo de informacién en todo el mundo.

Entre otros esfuerzos, ha tenido una gran influencia el lanzamiento de Android, el sistema
operativo moévil con el que ha conseguido dominar el mercado de la telefonia movil.
Para el resto del estudio, y analizando las estadisticas de uso que tiene Google tanto en
dispositivos méviles como en version de escritorio (Desktop), vamos a limitarnos a estudiar la
visibilidad y el posicionamiento en este buscador.

Como vemos en la tabla 1, Google tiene una amplia ventaja frente al resto de buscadores.
El buscador de Microsoft (Bing) es el segundo en cuota de mercado pero aun muy lejos. Si en
busquedas desde PC es grande, la diferencia en moéviles es todavia mayor, haciendo que el resto
de buscadores sélo se repartan el 7% de la cuota de mercado. [7]
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Buscador Escritorio Tablet Movil
Google 86.27 % 87.47 % 93 %

Bing 6.54 % 4.67 % 0.72%
Yahoo! 3.38% 3.24% 1.07 %
Baidu 1.03% 1.23% 3.08 %
Yandex 1.03% 0.38% 0.34%

Tabla 1. Comparativa de la cuota de mercado de los buscadores en todo el mundo [7]

Por esto mismo es una buena decisién centrar los esfuerzos para posicionar en Google un
determinado contenido ya que el publico potencial serda mayor que en otras plataformas.
Ademas esto no quiere decir que con una estrategia centrada en Google, el proyecto quede sin
visibilidad en otros buscadores, ya que siguiendo las directrices marcadas por Google, también
estaremos haciendo un buen trabajo para posicionar (de una sola vez) el proyecto en otros
buscadores. Quizd haya que realizar unas pequenas configuraciones para cada uno de los
buscadores para por ejemplo facilitar la indexacion.

2.3 Evolucion de Google y actualizaciones
importantes

Google nacié a finales de los afios 90 como la tesis doctoral de Larry Page y Sergey Brin en
la universidad de Stanford. Su nombre proviene del término matematico “gugol” (10 elevado a
la potencia de 100), en referencia a su objetico de organizar una enorme cantidad de
informacion en la web. En 1998 se hizo publico el buscador en Internet y pronto superd al
entonces buscador mads popular, Altavista. La gran novedad histérica que aportaba el buscador
era la gestion de los enlaces entrantes con el algoritmo PageRank. [8]

Poco después Google presentd AdWords, su plataforma de publicidad dentro del propio
buscador. La evolucidn de la plataforma fue en aumento creando alrededor de la plataforma de
busqueda una infraestructura de servicios para los usuarios como Gmail, Google Maps o
recientemente Google Cloud, entre otros.

2.3.1 Actualizaciones importantes del algoritmo de Google

Google ha sufrido una gran evolucidn desde sus inicios. Aunque en la actualidad no puede
ser considerado sélo como un buscador, ya que sus numerosos servicios a los usuarios hacen de
Google una herramienta indispensable en Internet, el algoritmo del buscador ha ido
experimentando cambios constantes. El Unico propdsito de estas actualizaciones es la mejora
del algoritmo para garantizar al usuario el mejor resultado posible para una busqueda. Se sabe
gue Google realiza muchos mas cambios de los que se tiene documentacién pero en el siguiente
listado se trata de mostrar la evolucidn del algoritmo a lo largo del tiempo. [9], [10], [11]
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2002

Afinales de afio se realiza la “primera actualizacién” documentada. Se puede considerar
este momento en el que Google empieza a “luchar” contra el spam y la manipulacién.
En él los resultados aparecen indexados incluso paginas 404.

2003

Boston, Cassandra y Dominic: Boston es la primera actualizacién oficial de Google.
Permiten un analisis mas minucioso de los enlaces entrantes, resultando en una mejor
valoracion de la calidad y de si fueron creados artificialmente. Se introducen las
solicitudes de reconsideracion para sitios penalizados.

Fritz: Desde este momento Google deja de actualizar su indice mensualmente para
hacerlo diariamente. [12]

2004

Austin y Florida: Actualizacidon que afecta a miles de paginas web, y persigue la tactica
de relleno abusivo de palabras clave, tanto en la web como en texto invisible o meta
etiquetas.

2005

No-follow: Se introduce No-follow como fruto de la cooperacién entre Google, Yahoo!
y MSN (Bing). El atributo permite a los encargados de las paginas negar el crédito (y la
transferencia de PR) a la pagina que apunta el enlace, lo que supone un gran paso para
combatir el spam, especialmente en comentarios de blog y foros.

XML Sitemaps: Google introduce una nueva funcionalidad en Webmaster Tools que
permite el envio de mapas del sitio en formato XML. Gracias a ella es posible decirle al
buscador qué paginas se quieren tener indexadas. [13]

Busqueda Personalizada: También empieza a usar el historial de busquedas del usuario
para ofrecer resultados mas precisos. [14]

Big daddy: Se actualiza la infraestructura de Google para tratar las redirecciones y
canonizacion convenientemente. [15]

2008

Sugerencias de Google: Mientras se escribe en la caja de busqueda, Google trata de
autocompletar la busqueda sugiriendo términos relacionados. Actualmente Google es
capaz de mostrar respuestas directamente en la caja de busqueda. [16]

2009

Rel Canonical: Microsoft, Yahoo! y Google anuncian la nueva etiqueta Canonical, gracias
a la cual es posible sefialar las paginas candnicas de forma transparente al usuario.
Supone un gran avance para acabar con el contenido duplicado. [17]

Se lanza la primera version de la busqueda en tiempo real.
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2010

Mayday: Da visibilidad a los sitios de calidad en busquedas Long Tail. El impacto es
grande para sitios con poco contenido y puede considerarse el precedente de Panda.

Velocidad del sitio: A partir de aqui Google empieza a tener en cuenta la velocidad de
descarga de los sitios webs. Lo incluye como factor de posicionamiento. [18]

Caffeine: Caffeine es el nombre de la infraestructura de indexacion web de Google,
disefiada para acelerar el rastreo, aumentar el tamafio del indice e incorporar las
funciones de indexacidon y posicionamiento de pdginas en tiempo real. Usa un proceso
de rastreo e indexacién gradual y continuo. [19] [20]

Marca: Google permite a un mismo dominio tener varios resultados con una misma
busqueda, algo que no ocurria hasta entonces

Google Instantaneo: El buscador comienza a mostrar resultados de busqueda mientras
se escribe la consulta. [21]

Senales sociales: Matt Cutts confirma un desarrollo reciente por el cual el buscador
considera las sefiales sociales de Facebook y Twitter para determinar la posicién en los
rankings. Nota: En agosto de 2015, John Mueller niega que las sefiales sociales tengan
una influencia directa sobre los rankings de Google. [22] [23]

Criticas negativas: Google lanza una actualizacion para perseguir a sitios que se sirven
de los comentarios negativos para favorecer sus rankings. [24]

2011

Schema.org: Se trata de una iniciativa comun entre Google, Bing y Yahoo! para
proporcionar un esquema de marcado universal. Con Schema.org puedes etiquetar los
contenidos de la web para que los principales buscadores lo entiendan. [25]

Frescura: Este cambio serd muy importante ya que recompensa el contenido “fresco”,
ya sea nuevo, modificado/actualizado u objeto de una interaccién como puede ser
escribir un comentario. Es especialmente relevante para consultas de busqueda en las
que el tiempo ejerce un papel importante, como ocurre con las noticias, los
acontecimientos estacionales, y cualquier informacién propensa a quedar desfasada. En
estos casos, las paginas actualizadas tienen mas posibilidades en la busqueda. [26]

Se lanza la primera version del algoritmo enlaces de sitio. También se lanza la primera
versién de uno de los algoritmos mas importantes de Google, Panda para prevenir el
contenido de baja calidad.

2012

Venice: Disefiada para mejorar los resultados de busquedas organicas locales. De esta
manera ya no es necesario teclear el nombre de la ciudad en la que estds para encontrar
resultados de tu localizacion. [27]

EMD: Esta actualizacion redujo la visibilidad de dominios con concordancia exacta en la
SERPs. Hasta entonces un dominio con la palabra clave en su dominio tenia mayores
posibilidades de posicionarse que un dominio que no lo tuviera aunque el contenido
fuera de peor calidad. Esta actualizacién no implica que los dominios EMD estén
penalizados, simplemente no tienen tantas ventajas como antes de la actualizacion.
Segun Matt Cutts, el impacto de la actualizacion seria del 0.6% de las consultas, pero
Moz detecta el 10.3%. [28]

14



Grafico de conocimiento: Supone un gran avance para la busqueda semadntica.
Relaciona consultas de busqueda con personas, lugares y objetos. Asi por ejemplo, si
buscas el nombre de una persona conocida, no sélo aparecen los tipicos resultados de
busqueda coincidentes, sino un panel con informaciéon semantica recogida a lo largo y
ancho de la Web. [29] [30]

Se lanza la primera versién de Page Layout y también la primera versién de DCMA para
luchar contra la pirateria. También ve la luz Penguin, la primera actualizacién del
algoritmo para luchar contra el spam.

2013

Hummingbird/Colibri: Es el nuevo algoritmo de busqueda de Google disefiado para
abrir el camino a la busqueda conversacional real. Esta actualizacién busca manejar
consultas mas largas y coloquiales como “a cudnto esta Madrid de aqui”. Colibri afade
la habilidad de entender el significado de las palabras, hacer comparaciones y aplicar
filtros en un contexto dado, lo que permite al buscador ofrecer resultados precisos a
consultas complejas. [30]

Google anuncia que se pueden indexar los contenidos de las apps con el App indexing.
Ademads también empieza a dar importancia a las versiones méviles con Mobile friendly.

2014

Disposicion de pagina: Esta actualizacidn afecta a sitios en los que el contenido esta
enterrado bajo una pila de anuncios de forma negativa, reduciendo sus rankings. Otra
muestra mas de que Google prioriza la experiencia de usuario por encima de cualquier
otra cosa. [31]

Consultas spam: Introduce un nuevo algoritmo dirigido a limpiar los resultados del
buscador para consultas con tendencia al spam, como aquellas relacionadas con
préstamos, medicamentos y pornografia.

Enlaces de sitio: Los enlaces de sitio son links situados bajo el primer resultado de
busqueda, los cuales conducen a pdaginas internas para una navegacién mas rapida. Son
los enlaces “mds importantes” de un dominio. Google empezd introduciendo 12 enlaces
pero posteriormente lo dejé en 6. Es necesario un marcado de la pagina con schema.org
y es posible incluso decirle a Google que no queremos que muestre esta caja de links
con la meta etiqueta <meta name="google" content="no-site-links-search-box" /> [32]

Pirateria/DMCA: El algoritmo funciona como un filtro, degradando los rankings de sitios
que violan repetidamente los derechos de autor, como es el caso de portales de
descarga y reproduccion ilegal de musica y peliculas. Para detectar este tipo de sitios, el
buscador se basa en las solicitudes realizadas a la DMCA (Digital Millennium Copyright
Act). [33]

Paloma/Pigeon: actualizacion dirigida a proporcionar resultados mas Utiles, pertinentes
y precisos en mapas y listados de busqueda local.

Busqueda en tiempo real: Para proporcionar la informacién mas reciente, Google afiade
nuevas fuentes a sus resultados, entre las que se incluyen muros de redes sociales,
noticias y contenido recién indexado. [34]
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2015

Paginas puerta: Las paginas puerta se crean dentro y fuera del sitio con el objetivo de
tener multiples paginas en los resultados de busqueda, aunque finalmente dirigen al
usuario al mismo destino. La actualizacién pretende dejar de posicionar estas pdginas
en los resultados del buscador. [35]

Panda: Disefiado para combatir el contenido de baja calidad, Panda sanciona a sitios
que ofrecen contenido duplicado de tipo fraudulento (copiado o reescrito), asi como a
granjas de contenido y pdaginas con un ratio de anuncios excesivo. Por otra parte,
recompensa a aquellos que crean contenido Unico y significativo para sus usuarios.
Este es uno de los algoritmos de Google mas importantes en la actualidad. Desde 2011
se actualiza cada pocas semanas hasta su ultima actualizacidon (conocida) en 2015.
Actualmente se integra en el nucleo de Google, donde se sigue actualizando
regularmente. Google dejé de confirmar regularmente las actualizaciones en julio de
2013, tras anunciar que se iba a incorporar al algoritmo central. [36] [37]

RankBrain: RankBrain es el nombre de un nuevo sistema de interpretacidon que confiere
a Google un mejor entendimiento de las consultas de busqueda, especialmente las mas
ambiguas. Se integra en el algoritmo de busqueda. [38]

Hummingbird y emplea inteligencia artificial para determinar qué es lo que busca el
usuario.

Segun Google, RankBrain es la tercera sefial de referencia en la clasificacién de paginas
web (contenido y enlaces van primero). No afiade nuevos factores al algoritmo de
ranking, pero determina el peso de los existentes basandose en la consulta del usuario.
Se basa en el aprendizaje automatico y ni los propios disefiadores del algoritmo pueden
explicar exactamente cémo funciona.

Indexacion de aplicaciones: La indexacion de aplicaciones de Google o Firebase ayuda
a crear una experiencia de usuario coherente entre sitios web y aplicaciones. Los
desarrolladores de apps pueden enviar a Google el contenido de la aplicacién para
Android e iOS y el buscador lo rastreara tal y como hace con las paginas web. Si el
contenido se indexa correctamente, podra aparecer en los resultados de busqueda
como enlaces profundos hacia la app. [39]

Calidad: |a actualizacién altera el modo de valorar las sefales de calidad por el algoritmo
de ranking de Google.

Sitios seguros / HTTPS: La actualizacién introduce el uso de HTTPS como sefial de
ranking. Esto significa que los sitios con certificado de clave SSL (2.048 bits) son
favorecidos en las clasificaciones. El objetivo es promover el uso generalizado de HTTPS
para una Web mas segura. Esto cobra mayor importancia en los comercios online y en
las paginas en las que el usuario introduce informacién. [40]

2016

Anuncios de AdWords: Google se limita a mostrar 4 anuncios destacados en las
busquedas comerciales, prescindiendo de la barra lateral publicitaria de la derecha. Pese
a tratarse de un cambio exclusivo de AdWords, afecta directamente al CTR de los
resultados organicos.

Articulos de fondo: La actualizacién de articulos de fondo estd disefiada para resaltar
articulos que tratan temas generales en profundidad. Google identifica consultas que
piden algo mas que una respuesta rapida e incluye un bloque de articulos de fondo en
la pagina de resultados. Estos articulos destacan por su exhaustividad y alta calidad. [41]
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Optimizaciéon para moviles: Este conjunto de actualizaciones tiene por objetivo
favorecer en los resultados a los sitios optimizados para mdviles para usuarios de
Smartphones. Desde 2013 ha actualizado este punto para dar cada vez mas importancia
a la versién mavil. Actualmente el primer rastreo que hace Google sobre las webs es con
el robot de la versién movil. [42], [43]

Penguin/Pingiiino: Disefiado para luchar contra el spam web, Penguin afecta a sitios
gue intentan manipular los rankings mediante enlaces artificiales. Para ello, busca
automadticamente patrones en el perfil de enlaces de los sitios en su indice; cuando se
da un positivo, devalla los enlaces implicados produciendo una caida potencial en los
rankings (esos enlaces que ayudaban a posicionar dejan de hacerlo o incluso pueden
penalizar).

Aunque el impacto de Penguin tiende a ser menor que el de otros algoritmos como
Panda, muchos sitios notan su influencia debido a la practica comun de crear enlaces en
contra de las directrices del buscador. Segun el grado de spam los sitios afectados por
Penguin pueden convertirse en candidatos para una revision manual posterior. [44], [45]

Primero movil/Mobile-first: Google inicia experimentos en los que el contenido de la
versién movil serd la fuente principal de contenido y sefiales de ranking. Hasta ahora usa
la version de escritorio y es incierto si mantendra ambas versiones. [46]

AMP/Accelerated Mobile Pages: Las paginas de mdviles aceleradas o AMP es una
iniciativa de Google que permite el desarrollo de paginas super-ligeras a partir de
tecnologias existentes. Esta es otra de las muchas actualizaciones hacia dispositivos
maviles que nos hace ver que el mundo de acceso a Internet ha cambiado radicalmente.

Intersticiales: Penalizacion que rebaja la posicidn de los sitios para méviles que emplean
intersticiales de forma intrusiva, como pop ups que hacen el contenido menos visible.
Otro aspecto que deja claro que Google se posiciona del lado del usuario final para una
mayor usabilidad y calidad en la web.

La penalizacion afecta a paginas que cargan intersticiales tanto de inmediato como al
hacer scroll, pero no varios clics tras aterrizar desde el buscador (p.e. intersticiales de
salida). Estan excluidos los avisos de cookies, adultos y banners pequefios. [47]

2017

Fred: Esta actualizacion provoca grandes cambios en los rankings y afecta a las pdaginas
con muchos anuncios, con contenido de baja calidad enfocados a generar ingresos
mediante publicidad. Al fin y al cabo es otro paso para mejorar la calidad del contenido
indexado por Google.

Owl/Buho: Actualizacién dirigida contra las llamadas busquedas problematicas, es decir,
aquellas en las que el contenido es inventado o altamente parcial. Estas pueden ser
noticias falsas, rumores, conspiraciones y mitos, los cuales representan un serio
problema de calidad en las busquedas.
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2.4 Funcionamiento y componentes de un buscador

Los motores de busqueda son las grandes herramientas de busqueda que todo el mundo
usa habitualmente para consultar y acceder a Internet como Google o Bing. Este tipo de
plataforma requiere de muchos recursos ya que no solo tienen que tratar con una ingente
cantidad de datos, sino que ademds tienen trafico dinamico.

Estas plataformas recorren la gran “telarafia” de Internet saltando de link a link,
recopilando informacién sobre el contenido de cada pagina web. Un motor de busqueda puede
almacenar desde la pagina web principal de un sitio, hasta todas las paginas del sitio; esto
depende en gran medida de si el buscador considera que la pagina es de interés para el usuario.
De la misma manera, el motor de busqueda cada cierto tiempo volverd a rastrear la web para
actualizar el contenido. Este tiempo también depende del valor que le dé el buscador al sitio
web. Un sitio web con buena fama en un buscador sera rastreado mas frecuentemente que uno
gue no goza de ese “status”.

Cada busqueda es Unica y requiere de toda la funcionalidad del buscador. Consultan con
su software en su base de datos, y con la informacién que han recogido de las paginas webs
rastreadas, las presentan al usuario ordenadas por relevancia.

2.4.1 Funcionamiento de un buscador

2.4.1.1 Rastrear e indexar

Internet es una inmensa red de redes, interconectada mediante distintas tecnologias.
Millones de computadoras que se comunican mediante el protocolo TCP/IP. Con la ayuda de
rastreadores, Google va saltando de web a web como si fuera una telaraina digital. A medida que
se rastrea una pagina y el robot encuentra links a otras paginas (internas o externas) el listado
de webs a “explorar” va creciendo.

El proceso de rastreo empieza con una lista de direcciones web obtenidas en rastreos
anteriores. Los rastreadores siguen los enlaces que encuentran (o tienen apuntados) y hacen
especial atencidn a sitios webs nuevos, a los cambios en los actuales y a los enlaces obsoletos.

La frecuencia de estos rastreos y cuadles son los sitios webs que se rastrean y en qué
momento, dependen del algoritmo interno del buscador. Asi como también cuanto esfuerzo de
rastreo va a dedicar a un determinado dominio. Esto se puede entender como el interés que
tiene Google en un sitio web. Al cual asignara mayor o menor presupuesto de rastreo en funcién
del numero de URLs que contenga, y de la calidad del contenido entre muchos otros factores.
(48]

Cuando los rastreadores encuentran una pagina web, Google procesa el contenido de
forma semejante a como lo hace un navegador de usuario convencional. Para analizar el
contenido toma como referencia los indicadores claves; desde palabras clave hasta la tasa de
actualizacién de contenido (se calcula que son mas de 200 factores), y se realiza un seguimiento
constante de todos estos datos en el indice de la busqueda. [49]

El indice de la busqueda de Google contiene cientos de miles de millones de paginas web
que superan los 100.000.000 GB. Es similar al indice de las ultimas pdaginas de un libro: dispone
de una entrada para cada palabra de cada pagina web que se indexa. Al indexar una pagina web,
se afiade al indice todas las palabras que contiene.
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Con todo esto Google usa toda su potencia algoritmica para determinar ya no sdélo “la
palabra clave de una web”, sino el significado “real” de lo que se quiere transmitir en una
concordancia mucho mds amplia. Para ello tiene en cuenta también otro tipo de informacién
como quién, como y por qué otras webs te nombran y de qué forma lo hace. [48]

2.4.1.2 Algoritmos de busqueda

En resumen, lo que quiere un usuario es resolver una consulta, ya sea comprar unas
zapatillas o buscar un restaurante. Lo que hace Google es “simple”: consulta su indice de
millones de paginas webs y calcula qué pagina puede resolver la consulta con mayor
probabilidad devolviendo en las primeras posiciones los resultados que considera mas utiles y
relevantes para esa consulta. Por esto mismo no hay que dejar de lado la importancia de la
intencién de busqueda del usuario, por encima de una palabra clave concreta.

Los sistemas de clasificacidon estan formados por un conjunto de algoritmos que analizan
lo que buscas y la informacién que deben mostrarse. Con esto cobra importancia lo
anteriormente mencionado, esta busqueda va mas alld de la concordancia exacta de las palabras
gue se usa en las busquedas.

Actualmente los algoritmos de Google se basan en mas de 200 sefiales Unicas o pistas
gue permiten “adivinar” lo que realmente podria estar buscando el usuario. Estas sefiales
incluyen, entre otros los términos clave de los sitios web (palabras clave), la actualidad y
calidad del contenido, la localizacién o el PageRank. [49]

Formas en las que Google usa los algoritmos de blsqueda

1. Analizar las palabras del usuario

Entender lo que busca el usuario es vital para poder devolver el mejor resultado. Para ello
lo que se trata de hacer es convertir el conjunto de palabras que determinan la busqueda en un
significado semantico. Es decir, qué quieres decir realmente con tu consulta. Con una busqueda
como “zapatillas de deporte” lo mds probable que se quiera decir es “quiero comprar unas
zapatillas para hacer deporte”.

Para ello podemos diferenciar principalmente dos tipos de busqueda; transaccionales o
informativas dependiendo del objetivo final de la busqueda. En el proceso de andlisis entra en
juego la interpretacion del lenguaje, faltas de ortografia o incluso busqueda con significado
fonético. También es importante tener en cuenta cdmo de especifica es una busqueda.
Dependiendo de ello los resultados cambiardn sensiblemente. No serd lo mismo realizar una
busqueda de “zapatillas de deporte” que una busqueda como por ejemplo “zapatillas para
correr por la nieve”. [50]
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GO gle estifen joaquin L Q

Todo Noticias magenes Videos Maps Mas Configuracion Herramientas

Aproximadamente 15.100 resultados (0,28 segundos)
Quizas quisiste decir: estifen josquin

¢, Stephen Hawking, Stephen King o Stephen Hopkins? Las ...
www.elmundo.es » Inicio » Fcinco -

15 mar. 2018 - "Mo sabemos valorar bien Google”, apuntaba el tuitero, y compartia una imagen: con
eterna paciencia, el todopoderoso buscador intentaba corregir la grafia "Estifen Joaquin™ por la no
menos rocambolesca "Estifen Josquin®, y finalmente remitia a la entrada correcta de Wikipedia sobre
Stephen Hawking.

Figura 4. Captura de correccion fonética de Google

2. Buscar coincidencias de una busqueda

Una vez que Google tiene una idea concreta de lo que se busca, se analiza qué paginas
pueden resolver esa busqueda. Lo primero que busca es (dicho por el propio Google) la
frecuencia con la que aparecen las palabras clave relacionadas con la busqueda y donde se
encuentran. Tendrd mas relevancia que se encuentren en zonas importantes de la web
como encabezados, titulo y texto de la web.

Pero ese analisis no se basa Unicamente en la determinacidn de palabras clave ya que
una persona que busca “perros” seguramente no esté buscando una pagina donde ponga
muchas veces la palabra perro sino que querra ver imagenes de perros. Esto quiere decir
gue Google busca resolver una consulta y para ello se asegura de si una web puede resolver
una consulta determinada y no sélo si dice poder resolverla. Ademas otro de los factores
que tiene en cuenta es si la web estd escrita en el idioma en el que se realiza la consulta para
priorizar ese contenido por encima del de otros idiomas. [51]

3. Mejorar el posicionamiento de las paginas utiles

Cuando se realiza cualquier consulta se devuelven miles de resultados que
potencialmente pueden resolver esa consulta. El enfoque de Google es el usuario final, por
lo que trata de clasificar esas webs en funcién de la utilidad que tiene para el usuario.
Para ello se usan muchos factores. Por ejemplo la fiabilidad; si sitios webs destacados en
una tematica enlazan a otro sitio web, en principio se presupone que la informacién en la
web enlazada sera de calidad. Si tenemos que resumir todos los factores de posicionamiento
en uno es la usabilidad que aporta una web para el usuario. ¢La informacion es til?
¢Resuelve mi consulta? ¢Es fiable? ¢ Carga rapido?

Segln palabras del propio Google, hay usuarios que tratan de aprovecharse del
sistema y mediante técnicas fraudulentas consiguen estar en las primeras posiciones de
Google aunque no sean dignas de aparecer en los primeros resultados (técnicas “black hat”).
Por ello aunque los algoritmos de Google evolucionan dia a dia también es necesario el
trabajo de personas que se dedican a auditar webs sospechas y penalizarlas en el caso que
estén incumpliendo las politicas de Google. [51]
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4. Tener en cuenta el contexto

Las busquedas no sélo aportan informacién relacionada a la propia busqueda sino que
se tiene en cuenta todos los factores alrededor de la busqueda. Como puede ser la
localizacién o el horario en el que se realiza.

Por ejemplo en el caso de que se busque “futbol” desde Madrid, seguramente el
usuario esté buscando informacién relacionada con la liga de futbol espanola, si esta
busqueda se realiza desde estados Unidos, lo mds seguro es que los primeros resultados
tengan que ver con futbol americano. Ademas de la geolocalizacidon Google tiene en cuenta
la informacidon de busquedas anteriores. Si por ejemplo se realiza una busqueda de
“Barcelona” y recientemente se ha buscado “Barcelona vs Arsenal”, esto se toma como un
indicio importante de que el usuario puede estar buscando informacién sobre el equipo de
futbol y no sobre la ciudad. [51]

5. Devolver los mejores resultados

Antes de mostrar los resultados de busqueda, se analiza toda la informacién en su
conjunto, es decir, se evalla si sélo existe un tema en los resultados o si hay demasiadas
paginas que se centren en una misma interpretacion. Esto se refiere a que en caso de que
Google no haya decidido completamente la intenciéon de tu busqueda, te mostrara
resultados que agrupen temdticas y formatos variados para que puedas decidir. Pongamos
por ejemplo el caso de la busqueda “disefio web”; esta es una busqueda general en la que
el usuario puede estar buscando una empresa que realice disefio web o quiza esté buscando
aprender. En este caso Google mostrara resultados que puedan resolver las dos intenciones
de busqueda que se agrupan en esa palabra clave. [51]

2.4.2 Componentes de un buscador

Los motores de busqueda poseen internamente distintos elementos que tienen funciones
mas especificas. Aunque cada buscador tiene sus propios algoritmos y su estructura
determinada, en general, se pueden distinguir los siguientes elementos: Robot o rastreador,
indexador y repositorio.

2.4.2.1 Robot o rastreador

Es el encargado de rastrear la web e ir saltando de pagina en pdgina a través de las listas
de URLs, conocidas como semillas, que se usan como punto de partida para el recorrido
recursivo de los documentos. Cada vez que se encuentra una nueva URL se afiade a la lista de
URL que la arafia debe visitar.

Cuando un rastreador visita un sitio web o bien busca el archivo robots.txt para ver las
reglas que se han estipulado (si se quiere bloquear al robot a ciertas partes de la web) o bien
elabora un indice de las paginas que hay en el sitio web explorando el contenido visible y los
enlaces de la pagina. El tiempo de rastreo de una web es limitado por lo que un robot no va a
recorrer todas las paginas de un sitio. Por ello conviene optimizar el rastreo para que la arafia
priorice el contenido principal de la pagina.

De aqui podemos extraer que si una web no posee enlaces en Internet, es practicamente
como si no existiera ya que un buscador se basa en los enlaces de web a web. En el otro extremo,
si un buscador se encuentra muchas veces con una determinada web sera una sefal de que es
importante. Para facilitar el rastreo de este robot existen herramientas para dar de alta un sitio
web en los buscadores y poder subir un mapa del sitio con los enlaces ordenados que tiene que
rastrear.
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Figura 5. Esquema de funcionamiento de un robot (rastreador)

Dentro de los denominados robots existen varios tipos de robots que se dedican a
funciones mas especificas. Por ejemplo Google posee un robot sélo para rastrear sitios para
dispositivos méviles y otro para los sitios pensados para Desktop. [52], [53], [54]

2.4.2.2 Indexador

Este elemento del motor de busqueda se encarga de almacenar los datos que recolecta
el robot dentro de una estructura ordenada para que sea posible accederla rapidamente. La
indexacién normalmente no se realiza sobre todos los enlaces de la web. Un estudio de 2009
decia que sdlo se indexa en los motores de busqueda un 40-70% de la web indexable (de todas
las paginas que pueden ser indexadas; no hay que confundirlo con la red profunda que es aquella
qgue no se puede indexar). Por ello también podremos seleccionar que partes de la web no
gueremos indexar y de esta forma facilitar el rastreo e indexacién del contenido importante.

Hay que destacar que desde el punto de vista del posicionamiento el rastreo y la
indexacidn no es lo mismo. Una URL rastreable (puede acceder el robot) no tiene por qué ser
indexable (almacenada en un buscador). Si entendemos por URLs indexables aquellas que
gueremos que “compitan” por una buena posicién en los buscadores, quiza no todas sean
candidatas a serlo.

2.4.2.4 Repositorio

Es el archivo donde se almacena la informacidn util para generar salidas de informacion
cuando una busqueda sea realizada por un usuario. En la siguiente figura se puede ver el
funcionamiento de un buscador de forma esquematica y cdmo se relacionan estos tres
elementos entre ellos.
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Figura 6. Esquema de los componentes de un buscador

2.4.3 Tipologia de busquedas

Cuando se ha entendido el funcionamiento de un buscador, vamos a centrarnos en el
proceso de busqueda del usuario y cudles son los problemas a los que se enfrenta Google para
tratar de entender una busqueda y clasificarla. Tenemos que plantearnos cudl es el objetivo del
usuario que realiza una busqueda. Aqui no nos vamos a centrar en la tematica de la busqueda
(que puede ser de cualquier tipo) sino en el objetivo final del usuario.

Esto es importante ya que la estrategia de posicionamiento variara en funcién de qué tipo
de busquedas querremos que “desencadenen” los resultados del proyecto. Esta accién cobrara
especial importancia en la busqueda de palabras clave de un proyecto ya que, como veremos
mas adelante, trataremos de resolver las intenciones de busqueda del publico potencial del
proyecto. En la tabla siguiente podemos ver los tres pasos que deben ocurrir en una busqueda.

Paso Accién Consecuencia
1 Posicionamiento SEO / PPC Aparicion en SERPs
2 Clic en un resultado Llegada a pagina (Pagina de aterrizaje)
3 Accidén en la web Conversion (Venta, Subscripcion,...)

Tabla 2. Pasos de una busqueda

El tipo de busqueda engloba los dos primeros puntos de la accién de busqueda, pero esta
muy relacionado con el tercer punto, ya que si al usuario le convence lo que encuentra en la
pagina de destino mas probabilidad habra de realizar la conversién. Pero para ello tenemos que
tener en cuenta que lo que espera un usuario de una pagina también depende del tipo de
busqueda que esté realizando. Y a coalicion de lo anterior, tampoco sera lo mismo en lo que se
fija el usuario en los resultados de busqueda para decidir hacer clic en un enlace u otro. De forma
general la informacién que busca un usuario cuando quiere comprar una mochila no sera la
misma que cuando quiere informacidn para hacer una mochila manualmente.
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El SEO tradicional se fija sdlo en colocar una determinada palabra clave en la SERP. El
trabajo puede ser bueno y que, en efecto, aparezca en los primeros lugares pero puede no dar
los resultados esperados a la web ya que no genera visitas de calidad para el objetivo buscado.

Como se ha dicho anteriormente el posicionamiento SEO se puede resumir en una web
con gran experiencia de usuario. Entendiendo esto como un contenido util para una persona
gue realiza una determinada busqueda con una determinada intencién. Podemos distinguir
distintas tipologias de busqueda en funcidn de su objetivo: navegacidn en la web, bisqueda de
informacidn y transaccional [55] [56]:

e Navegacion en la web

Este tipo de busqueda se da cuando el usuario sabe qué pdgina quiere visitar, pero o
bien no conoce la URL exacta, o simplemente le resulta mds cdmodo buscarlo en el
buscador. Estas busquedas normalmente son consideradas busquedas de marca. Y aunque
en si mismo esto no es una busqueda eficaz de SEO (ya que la palabra clave que se busca es
la propia marca) cuando un sitio empieza a posicionarse y a generar contenido interesante,
generalmente también crece este trafico de marca (se sitla aproximadamente en un 10-
15% del trafico total). Somos conocidos y los usuarios nos buscan directamente a nosotros.

En general si no te buscan a ti, es dificil conseguir oportunidades para posicionar
contenido. Imaginemos el caso de un tienda online que planea posicionar sus productos con
la palabra clave “Amazon”. Esto, aparte de ser tremendamente complicado porque
tratamos de una marca muy conocida, es poco Util ya que el CTR esperado seria muy bajo,
ya que lo que espera el usuario para esa busqueda es realmente llegar a Amazon, aunque
en dicho comercio pueda encontrar productos incluso de mejor calidad.

Quiza este tipo de busqueda puede ser aprovechada por los directorios de empresas
o gestores de noticias y periddicos. Intentar “colarse” en la primera pagina para ganar algo
de trafico pero como se ha dicho antes, no se espera una gran interaccion por parte de los
usuarios.

e Informacion

Es el tipo de busqueda mds frecuente. Son todas las busquedas en las que el usuario
tiene como fin informarse sobre algin tema o noticia. También aquellas en las que
buscamos un dato concreto como puede ser el tiempo o la hora de un programa televisivo.
En concepto general lo que obtiene el usuario es informacion.

En este tipo de busquedas hay bastantes oportunidades para posicionar contenido,
dependiendo, claro estd, del sector o la tematica del contenido. En este caso si puede ser
razonable ganar puestos con respecto al resto de usuarios. Como hemos dicho este tipo de
bldsqueda es la mas usada por los usuarios, y corresponde generalmente con el 80% del
tréfico que tiene un sitio web.

e Transaccional

Estas son las busquedas de mayor valor para el negocio ya que son las que tienen
como objetivo completar una conversion (accion de valor para el negocio). Esto puede ser
tanto realizar una compra como pedir presupuesto. Aunque son las mas interesantes desde
el punto de vista de negocio estas busquedas no son mayoritarias y pueden corresponder
aproximadamente con un 10-15% de las busquedas.
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Hemos agrupado estos tipos de busqueda para hacernos una idea de la intencion del
usuario al buscar. Habra veces que queramos orientar nuestra estrategia sélo a busquedas
transaccionales o quizd a una estrategia mixta. Hay que decir que aunque hemos hecho esta
divisién en realidad podriamos considerar que hay busquedas que pertenecen a varios tipos o
por lo menos tienen ciertas componentes de distintos tipos.

Por ejemplo si se realiza la busqueda “corte inglés tienda online”, podriamos pensar que
es una busqueda de tipo navegacion de marca pero tiene una alta componente transaccional.
Lo mismo ocurre con, por ejemplo, una busqueda como “anuncio iPhone”; es una busqueda
navegacién de marca con una componente informativa.

También ocurre que antes de una compra se pueden realizar muchas busquedas
informativas pero estan bastante orientadas a la compra. O dicho de otra forma, dentro de las
busquedas transaccionales podriamos diferenciar entre las busquedas que estan muy maduras
como es el caso de “comprar online iPhone 8”, menos maduras como “precio iPhone 8” o poco
maduras “moviles baratos”.

Es importante plantearse qué intenciones de busqueda se quieren resolver, ya que una
mala gestién del enfoque de la estrategia puede llevarnos a posicionar paginas para busquedas
en las que el usuario no puede encontrar la respuesta que busca, y por tanto esto derivara en
una mala experiencia para el usuario. Y aunque bien es cierto que en muchos casos esto no es
un problema grave en otros podria serlo y que aunque se tengan miles de visitas en la web no
se obtengan beneficios.
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Capitulo 3. Fundamentos generales
del posicionamiento web

3.1 Introduccion

En este capitulo del estudio vamos a revisar los aspectos generales del posicionamiento
web. El propdsito es dar una visidn global de la estrategia y conocer los aspectos mas basicos
del posicionamiento web. En primer lugar vamos a entender cémo funciona el algoritmo de
PageRank, y la gran importancia de la transmisién de autoridad en cualquier estrategia SEO. Con
ello podremos justificar a lo largo de la memoria algunas de las decisiones que tomaremos para
optimizar la plataforma.

En segundo lugar vamos a repasar aspectos basicos del seo On-Page que aunque no se
mencionen de forma explicita en apartados posteriores estaran implicitos en todas las paginas
gue se van a posicionar del proyecto web.

Antes de comenzar con el capitulo, vamos a citar una famosa reflexién de William
Thomson Kelvin (1824-1907), fisico y matematico britanico, que destacé en el campo de la
termodinamica vy la electricidad [57] :

“Lo que no se define no se puede medir. Lo que no se mide, no se puede
mejorar. Lo que no se mejora, se degrada siempre”.

Se le atribuye a Lord Kelvin esta cita, de donde se extrae la gran importancia de la
medicion y el andlisis para la optimizacidon de procesos en cualquier campo. El SEO es por
definicidon la optimizacién de paginas web en los motores de busqueda. [58]. Por ello es
fundamental tanto en el mundo web en particular, como en el marketing digital en general, usar
herramientas de medicién que nos ayuden a tomar las decisiones adecuadas.

Algunas de las herramientas de medicidn que usaremos en el proyecto serdn Google
Analytics y Google Search Console. Para ello una vez elegido el dominio que vamos a usar y el
servidor de alojamiento web, es necesario dar de alta el proyecto en la herramienta de Google
Search Console. Con ello le “decimos” a Google que nuestro proyecto existe y que puede
rastrearlo. Ademds es una fuente de datos fiable para mejorar muchos factores del
posicionamiento, como la indexacidn el rastreo o incluso saber si has sido penalizado por el
buscador. También vamos a configurar Analytics en todas las URLs del proyecto. Esto es
fundamental para cualquier accién de marketing digital.

3.2 Algoritmo PageRank

El PageRank es un algoritmo de Google lanzado en afo 1999 por Larry Page y Sergey Brin,
fundadores de la compaiiia. De hecho, este algoritmo es el mayor responsable de que Google
sea considerado desde sus inicios como “el Unico” motor de busqueda de Internet. [59], [60]

La funcién del algoritmo era medir la importancia y la calidad de una pagina web en un
rango de 0 a 10. La idea en la que se basa el PageRank (PR) estd inspirada en el “Science Citation
Index” o SCI que fue desarrollado por el quimico Eugene Garfield en la década de los 60. [61]

El indice de citacién sirve para medir la importancia de las diferentes publicaciones
cientificas determinando su relevancia e influencia en base al nimero de publicaciones y
referencias bibliograficas que han recibido en otros trabajos cientificos. Por lo que si una fuente
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o estudio ha sido citado en muchas ocasiones por otros documentos cientificos este gozara de
una mayor “reputacion” o sera mas fiable.

El PageRank funciona de una forma muy parecida al SCI pero aplicado al mundo de Ila
Web. Conocemos la red como una enorme “telaraia” interconectada mediante enlaces de unas
webs a otras. Mediante este algoritmo el valor de una pagina web X es determinado a través de
los N enlaces que le son otorgados de otras webs. Pero no sdlo se tiene en cuenta el nimero de
enlaces que recibe una web determinada sino la calidad de los mismos. Sera determinante
ademads del nimero de enlaces que una web te estd enlazando y por qué.

= PR(i)
i=1 C(l)

Figura 7. Ecuacion Google PageRank [60]

PR(A)=(1—-d)+d

Una de las caracteristicas principales de este algoritmo es que si uno navega
“aleatoriamente” (lo que en realidad sucede es un suceso mas bien arbitrario influido por
muchos factores tanto exdgenos como endégenos) por Internet y estda un tiempo
suficientemente grande paseando, tendra una gran probabilidad de encontrar las pdginas con
mayor PageRank. [62]

3.2.1 Entender el PageRank

Como hemos visto en la Férmula de la figura anterior el PageRank depende del PageRank
de las N paginas que le enlazan. Pero para ello primero tenemos que contemplar dos
suposiciones.

e Persona sin limite de tiempo

El usuario tiene probabilidad 1 de seguir navegando por la web en cada iteracién. Es un
caso ideal en el que el PA de una cualquier web A se calcularia como se ve en la figura de abajo.
Siendo S el conjunto de las paginas que poseen enlaces hacia A y L (B) el nUmero de enlaces
salientes desde B.

PR(A) =
BeS

Figura 8. Aproximacion de PageRank cuando la prob. de seguir navegando en la web es 1 [60]

e Persona con limite de tiempo

En este caso la persona que estd navegando comienza a entrar al azar en las paginas web,
de forma analoga a la situacidn anterior, guidndose de los enlaces que tienen cada una de las
paginas; pero en este caso tiene una probabilidad d de seguir haciéndolo, y (1-d) de terminar su
recorrido en la web (o usar otros métodos como volver al buscador). De esta forma el PageRank
de cualquier web A se calcularia de esta forma.
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PR(B)

PR(A)=(1—d)+dz L)

BeS
Figura 9. PageRank cuando hay probabilidad de que el usuario deje la web [60]

Siendo d la probabilidad de continuar navegando en la web. A este factor se le conoce
como “damping factor” (factor de amortiguamiento). El valor “por defecto” que ha usado google
es de 0,85. Podemos interpretar esta variable como la probabilidad de que un usuario navegue
a través de los enlaces, ya que también puede hacerlo realizando una nueva busqueda en
Google.

Podemos imaginar el caso de una pagina que es enlazada por otras paginas pero no tiene
enlaces salientes. Un usuario llega a esa web y al no tener enlaces salientes, lo que hara serd
navegar a cualquier otra pagina aleatoriamente (mediante el buscador o introduciendo la web
exactamente), lo que equivale a suponer que una pagina sin enlaces salientes “tiene enlaces” a
todas las péginas de Internet.

3.2.2 Cadenas de Markov en el PageRank

Este algoritmo se puede modelar mediante cadenas de Markov. Un proceso estocastico
gue se aplica cuando existe una concatenacién de sucesos, y la probabilidad de cada uno de esos
sucesos depende de la probabilidad del evento inmediatamente anterior. Todas las esas
probabilidades estdn unidas en cierto modo; por eso se le lama cadena.

Si imaginamos la web como un conjunto de 4 paginas que estan interconectadas entre
ellas mediante enlaces. Vemos que desde la pdgina 1 podemos navegar a la web 2 y 3 o que
desde las paginas 2 y 4 podemos ir al resto de paginas. Para ejemplificar el modelo vamos a
obviar el factor de amortiguamiento. [62]

1 2 2 4
—_—2 —_—1 —_—1 —_—1
S— | —3

Figura 10. Una web con cuatro pdginas mostrando sus enlaces salientes. [62]

El esquema anterior se puede representar mediante un grafo dirigido en el que cada uno
de los nodos representa una pagina y cada una de las flechas indica un enlace hacia la pagina
correspondiente.
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10O O 2

30 O 1

Figura 11. Grafo dirigido correspondiente a la web de la figura 9. [62]

De este grafo de un conjunto de n péginas se puede trazar la matriz de conectividad G
como la matriz cuadrada de orden n en la que si hay un enlace de la paginajalaigj serdigual
alyO0enotrocaso

01 11

1 0 11

“=11101
01 0 0|

Figura 12. Matriz de conectividad correspondiente al grafo de la figura 10.

Siguiendo con la suposicidn inicial en la que un usuario navega de una forma aleatoria de
pagina a pagina siguiendo Unicamente los enlaces de las paginas, se construird una matriz de
transicion. La cual ilustra probabilidad que tiene un usuario que se encuentra en una pagina de
“seleccionar” cada uno de los enlaces de la pagina. Aunque se sabe que los enlaces de las webs
no pesan igual, en el modelo inicial de Brin y Page se asume esta aproximacién [59].

Si calculamos P como matriz de probabilidad tomando como referencia G. Unicamente
hay que dividir 1 entre el nimero de enlaces salientes (siempre que no sea 0) llegamos a la
siguiente matriz de transicion:

0 1/3 1/2 1/3]
1/2 0 1/2 1/3
1/2 1/3 0 1/3

0 1/3 0 0

Figura 13. Matriz de transicion P asociada a G

Si se calcula el vector limite de distribucién de la cadena de Markov (coincide con el vector
de estado estacionario), coincidird con el vector PageRank.

vestT =(0.29,0.32,0.29,0.10)

Figura 14.Vector de estado limite de la cadena de Markov (Vector de PageRank).

29



Si un usuario aleatorio se mueve por el conjunto de las cuatro paginas propuestas y
enlazadas como en la figura 10, entonces, para un tiempo suficientemente prolongado lo mas
probable es encontrarlo en la pagina 2 (con probabilidad de 0.32).

Algo a destacar del cdlculo anterior es que las paginas 1, 2 y 3 tienen el mismo nimero de
enlaces entrantes. Lo Unico que las diferencia es que la pagina 2 tiene un enlace de la pagina 4
gue revierte posteriormente en un aumento de la probabilidad de la pagina 2. [62]

3.2.3 Patente Reasonable Surfer

En el caso anterior hemos tomado varias suposiciones, una de ellas es que todos los
enlaces tienen el mismo valor. Es decir, que sélo nos centramos en que la referencia que nos
enlaza tenga a su vez muchos enlaces (popularidad). De esta forma cuanto mas enlaces de
fuentes fiables se consigan mayor PageRank tendra una web. Esto no es del todo asi, ya que en
2004 Google implementd una modificacidn en el algoritmo por el cual, no todos los enlaces
tienen la misma importancia. [63]

Segun esta patente de Google que viene a decir que cuanta mas incitacion al clic de un
enlace mds importancia tendrd en la web. Influye tanto el color, fuente, cursiva, el texto del
enlace, etc. del enlace como la posicion del mismo en la web. No sera tan importante un enlace
gue se encuentre en el footer o en el pie de una publicacién de un foro que un enlace que sea
nombrado en el cuerpo de una noticia. Como se ha comentado antes, algo que también se tiene
en cuenta es el numero de enlaces salientes que tiene la pagina. Por ello podemos pensar que
si una pagina esta siendo enlazada por una web que Unicamente tiene miles de enlaces externos
a paginas webs (como muchas paginas de spam), cada enlace practicamente no va a tener peso,
y ademas si una pagina recibe muchos enlaces de este tipo puede desencadenar problemas en
la web enlazada.

510~  DETERMINE POSITIVE AND
| NEGATIVE INSTANCES

Y

520 —~7| GENERATE FEATURE VECTORS

Y

530 ~ GENERATE MODEL

\ J

Y

540 -/“[ GENERATE LINK WEIGHTS

Y

550 -/‘[ DETERMINE DOCUMENT RANKS

Figura 15. Proceso de determinacion de la importancia de los enlaces [63]

En estos calculos que hace el buscador para asignar un peso a cada enlace de cada web
tiene en cuenta también otros factores mas dificiles de manipular como puede ser la frecuencia
con que se selecciona ese enlace en la pagina o con qué frecuencia no se selecciona ningun
enlace en la pagina.
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Figura 16. Diagrama de la determinacion de la importancia de los enlaces en la web [63]

3.2.4 Conceptos importantes del PageRank

En los apartados anteriores hemos visto el funcionamiento bdsico del algoritmo; ahora
vamos a extraer unos cuantos conceptos importantes sobre el PageRank que aplicaremos en el
mundo web:

e Cuanto mayor sea el PR de la pagina que enlaza tu contenido, mejor. Siempre y cuando
el nimero de enlaces salientes de esa pagina no sean excesivos, ya que la autoridad se
“reparte” entre los enlaces salientes de la pagina.

e El PR tiene en cuenta la calidad y cantidad de los enlaces que se reciben. Aunque un
enlace es un enlace, y generalmente cuantos mas enlaces se tengan mejor, pesa mas un
enlace de calidad que muchos enlaces sin control.

e Cada pagina tiene un PR propio. Esto quiere decir que aunque un sitio web se componga
de muchas paginas, cada una de ellas tendra una puntuacion “Unica” (siempre que haya
sido indexada). Todo ello dependerd de la estrategia de creacidon de enlaces, tanto
interno como externo que se siga. Aqui podemos empezar a ver la importancia que
tendrd una buena arquitectura de la informacidn en nuestro sitio web. Las paginas mejor
enlazadas gozardan de una mayor importancia de las que sélo reciban unos pocos

enlaces.

e El PR tiene una puntuacion de 0 a 10 y funciona en escala logaritmica. Es mucho mas
dificil pasar de 3 a 4 que de 2 a 3. Aunque el dato que se hacia publico sélo iba de 0 a
10, internamente existe un PageRank real, que es el que usa Google. El cual se piensa
que llega a varios millones.
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PageRank Publico PageRank Real
0 0.15 - 1.2
1 1.2 - 96
2 9.6 - 76.8
3 76.8 - 614.4
4 614.4 - 4915.2
5 4915.2 - 39321.6
6 39321.6 - 314572.8
7 314572.8 - 2516582.4
8 2516582.4 - 20132659.2
9 20132659.2 - 161061273.6
10 161061273.6 - infinito

Tabla 3. PageRank publico frente al PageRank real usado por Google

Dentro de esta calificacion la escala puede interpretarse de esta forma [64]:

e PRO: |a pagina estd pendiente de evaluacion o ha sido penalizada

e PR1:indica que la pagina ha sido indexada y que parece “correcta”

e PR2: |a pagina es interesante, atrae visitantes y tiene potencial.

e PR3: la pagina es un buen recurso en su nicho. Muchas paginas informativas y de
negocios de calidad estan en este nivel.

e PRA4: |a pagina destaca del resto en su nicho. A partir de aqui ya estamos hablando de
paginas consolidadas y con notable autoridad.

e PRS5: a las paginas en este nivel les resulta mucho mas fécil salir en el primer puesto de
las busquedas.

e PR6, PR7 y PR8: estas pdaginas son una autoridad indiscutible en su campo (El Corte
Inglés, Barcelona.com, Museo del Prado...).

e PR9 y PR10: unicamente los grandes entre los grandes pueden llegar a este nivel
(Google, Adobe, YouTube...).

3.2.5 PageRank en la actualidad

Desde el 7 de marzo de 2016 Google ya no muestra el PageRank Publico [65]. Ademas
este algoritmo ha pasado de ser la piedra angular del mecanismo interno del buscador a, segun
fuentes de Google, ser “sélo un factor mas”. Esto es debido a que los creadores y fundadores de
Google hicieron publico el funcionamiento del PageRank provocando que las personas
explotaran al maximo las debilidades de este algoritmo. Con ello se conseguia que los sitios webs
aparecieran en las primeras paginas de google. Los propietarios de las paginas webs se centraron
en conseguir el mayor nimero de enlaces posibles y comenzé el negocio de la compra-venta de
enlaces. Los sitios con un buen PR alquilaban espacios en sus webs y parte de su link juice se
dirigia al comprador.

Google esta en contra de esta politica de compra-venta de enlaces, pero lo cierto es que
(auin) no tiene una manera de saber con certeza si se han comprado ciertos enlacesonoy enla
actualidad es una practica que se usa con frecuencia. El PageRank es un factor que, segun se
piensa, sigue teniendo un gran peso en el algoritmo global del buscador, ya que de una forma u
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otra mide la popularidad de una determinada web en Internet. Aunque el algoritmo se haya
modificado y no se hagan publicas las actualizaciones, las bases son las mismas.

Lo que tenemos que tener en cuenta en concepto global es que los enlaces son muy
importantes; ademas de ser “puertas de acceso” a nuestra web, le dan senales a Google de que
un sitio web es interesante y merece ser enlazado.

Ademas veremos en siguientes apartados que este algoritmo también nos va a ayudar a
organizar nuestra web de forma interna. Si reducimos Internet Unicamente a nuestra web, el
caso de estudio de las paginas web presentado arriba, se puede realizar de forma andloga. Y
dara como resultado la “probabilidad” que tiene un usuario en caer en determinadas paginas de
nuestra web. O dicho de otra forma, la importancia que internamente le estamos dando a cada
zona de la web mediante el enlazado interno.

Ademas aunque como se ha comentado el PageRank no es publico desde hace unos afios,
actualmente hay plataformas que aportan métricas parecidas sobre el perfil de enlaces de un
sitio web. Las mas reconocidas son las métricas de Moz y de Majestic que se usan como
referencia en el mundo del posicionamiento SEO:

e MOZ: El Page Authority (PA) y el Domain Authority (DA) determinan de una forma
similar al PageRank la importancia de una pagina y un dominio respectivamente
en funcién de los enlaces que reciben

e Majestic: El Citation Flow (CF) se basa en la cantidad de enlaces de una URL y el
Trust Flow (TF) aporta una métrica de calidad o confianza sobre ese perfil de
enlaces.

3.3 Transmision de autoridad en la web

En el apartado anterior hemos visto que el PageRank se ha creado y se ha ido mejorando
con laintencion de saber qué enlaces son utiles o no dentro de una pégina, para asignarle pesos
especificos dentro de la web. Ademds hemos visto que las paginas webs “almacenan” un
linkjuice o fuerza, que se reparte entre todos los enlaces de su pagina como si fueran embudos;
se ilustra el proceso en la Figura 16 [63]. Pero cabe preguntarse si todos los enlaces transmiten
la autoridad de una pagina a otra.

La respuesta es que no y depende de varios factores; principalmente de si existe en el
enlace un atributo REL que determina la relacion que existe entre la URL que enlaza el contenido
con la que es enlazada. Dependiendo de los valores que adopte esta etiqueta provocaremos
distintos comportamientos en el buscador. [66]

3.3.1 Etiqueta Alternate

La relacion que existe entre la URL origen del enlace con la URL enlazada es de ser una
alternativa. Comuinmente esto se usa en webs multi-idioma donde se aplica junto al atributo
hreflang, para indicar que existe una alternativa de esa web en el idioma indicado.

Figura 17. Atributo rel que marca como alternativa una URL en inglés
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Si se usa junto al atributo “media” podemos enlazar a medios alternativos que sean
audiovisuales o versidon de impresora por ejemplo. También es importante destacar que para
una buena indexacién de las versiones méviles (y AMP) tendra que hacerse uso de esta etiqueta
como veremos en el apartado de version moévil. [67], [68]

3.3.2 No-follow

Este valor de la etiqueta REL implica que este enlace no traspasa autoridad a la web
enlazada, y ademas que los robots no sigan este enlace cuando lo encuentren. Cuando se aplica
esta etiqueta al enlace, divide el linkjuice pero no transmite fuerza a la pdgina de destino. Es
decir, que seglin hemos comentado antes, google calcula el peso del enlace en la pagina con
toda la fuerza a “repartir” entre todos los enlaces que salen de la pdgina, pero en los enlaces no
follow, aunque tengan “asignado” linkjuice no lo transmiten a la pagina que apuntan. Dicho de
otra forma, se pierde. También es una forma de indicar que no se tiene confianza en la web
enlazada. Es una practica comun configurar los enlaces a pdginas que los visitantes colocan en
comentarios de post, o en las intervenciones de un foro sean presentados como nofollow. [66],

rel=nofollow href="http://webenlazada.com">

Figura 18. Etiqueta no follow en un enlace

En lo referente al uso de esta configuracion en los enlaces internos de la web es discutible,
ya que divide linkjuice pero no transmite. Matt Cutts, Director del departamento contra el spam
web en Google opinaba que no hay ninguna ventaja usando este atributo internamente en una
web: “Yo en lo particular no usaria nofollow en enlaces internos” [69].

3.3.3 Canonical

Este valor del atributo rel sirve para relacionar de forma sugerente una URL con otra. De
esta forma se especifica cual es la URL preferida para mostrar el contenido a los usuarios.

El uso de esta etiqueta es fundamental cuando tenemos URLs en la misma web con
contenido similar o duplicado. Esto puede darse en los comercios online en los que puedes
acceder a un mismo producto mediante dos URL distintas (mediante filtros distintos por
ejemplo) y a efectos de rastreo esto se considera como URL independientes. Podemos tener dos
URLs que apuntan a un mismo contenido como en este ejemplo:

http://example.com/vestidos/fiesta?gclid=ABCD
https://www.example.com/vestidos/verde/vestidoverde.html|

Puedes indicarle a Google cual de las dos es la preferida para la web en cuestidn, y para
que la muestre preferentemente en los resultados de busqueda. También es importante realizar
una buena gestidn de esta etiqueta con las versiones mdviles, ya que en ocasiones tienen URLs
distintas o variaciones en el contenido.

Un problema que puede surgir cuando se tienen muchas versiones de contenido, y se
decide que algunas de esas versiones (como en el caso de las URLs de arriba) no se indexen, es
gue una pagina que no queremos indexar no debe tener la etiqueta canonical ya que se perderia
la fuerza que le llega a esa versién. Y por tanto no aprovechariamos esa fuerza para posicionar
la versién preferida [17], [70], [71].
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3.3.4 Nexty Prev

Estos valores sirven para indicar la relacién de una URL entre direcciones muy concretas
para que las procese Google como una secuencia ldgica. Estas etiquetas pueden usarse cuando
nos encontramos con contenido paginado. Ya que cuando tenemos varias pdginas de contenido,
google no puede indexar para todas las palabras clave a cada una de las pdaginas de una
categoria, por ejemplo. Ademas surge otro problema, y es que en la pagina principal de la
busqueda, no se pueden mostrar todos los articulos provenientes de dicha categoria. Esto
implica que muchos otros articulos de la misma categoria se encuentran en otras paginas de la
busqueda. Por ello debemos indicar que las paginaciones estan relacionadas unas con otras. En
caso contrario podemos “confundir” a google y propiciar que interprete el contenido como
similar. Estas etiquetas funcionan como una sugerencia para Google, no es una obligacidon
mediante una directiva. [72]

3.4 Optimizacion dentro de la pagina (On-Page)

3.4.1 Etiqueta Titulo

Esta etiqueta HTML es una de las mds importantes y conocidas en el SEO On-page. Como
indica su nombre es el titulo de la pagina y serd esta etiqueta la primera que muestran los
motores de busqueda en las SERPs.

Decoracion del hogar | Amazon.es | 2018
https:/www.amazon.es/decoracion-hogar/b?ie=UTF8&node=2844123031 ~

1-24 de mas de 70.000 resultados para Hogar y cocina : Decoracion del hogar ... LED, descarga
automatica de agua Perfecto para bebg, yoga, oficina, hogar, ...

Figura 19. Resultado de busqueda donde podemos ver la etiqueta titulo (en azul)

En el titulo debe aparecer siempre la palabra clave por la que queremos posicionarnos ya
que sera lo primero que vea el usuario de “tu web”, ademas debe ser atractivo para el usuario.
Un texto llamativo puede incrementar el porcentaje de clics (CTR) en el resultado de busqueda
notablemente. Algo indispensable, ya que si el CTR es alto, google puede interpretar esa sefial
como que el contenido es atractivo para el usuario y por tanto premiarlo.

La longitud maxima del titulo debe de ser de aproximadamente 70 caracteres para
asegurarnos que el titulo aparece en su totalidad. Hay estudios de usabilidad que demuestran
que, en general, se producen menos visitas en los resultados cuyo titulo aparece cortado frente
a los muestran el titulo completo. [73]

El titulo debe ser Unico para cada pagina, si los duplicamos podemos confundir al
buscador y producir “canibalizaciones” de contenido. La marca del negocio, es también una
buena idea ponerla al final del titulo, sobre todo si es conocida. [74]

3.4.2 Etiqueta Meta-descripcion

La meta descripcién es “lo segundo” que ve un usuario del contenido de una web en las
SERPs. Se interpreta como el resumen de tu pdgina, asi que debe resultar atractivo y llamar lo
suficiente la atencién del usuario para que termine entrando en la pagina.

Al igual que la etiqueta de titulo, esta etiqueta no se muestra en el contenido “visible” de
la pagina web, sino que se muestra sdlo en los resultados de busqueda, debajo del titulo. [73]
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Una buena descripcién debe contener la palabra clave que queremos posicionar y, como
el titulo, ser Unica para cada pdagina. Es recomendable incluir una llamada a la accién al usuario
del tipo “iCompra con un sélo clic!” o “jInférmate de todo!”. Pero no debe ser demasiado
invasivo o puede ser considerado por el usuario como SPAM. Incluso cabe la posibilidad de usar
emojis para destacar un resultado entre los demas. [74]

@ Get Emoji — List of all Emojis to & Copy and [E] Paste §)
getemoji.com/ » Diese Seite (ibersetzen

Copy and paste emojis to use on Twitter, Facebook, Slack, Instagram, Snapchat, Tumblr and more.
Use Emaji Classic for older systems. = Jump to: @ £ People ...

Figura 20. Resultado de busqueda con emojis en el titulo y meta-descripcion

3.4.3 Fragmentos Enriquecidos

Los fragmentos enriquecidos nos ayudan a destacar nuestros resultados en las busquedas
de Google. Mediante marcado de datos de Schema.org podemos afadir por ejemplo
valoraciones de la pagina. Este marcado se puede hacer mediante Micro-datos, micro-formatos
6 RDFa

Como subir una Keyword al TOP 3 de Google en ... - Luis M. Villanueva
luismvillanueva.com » Posicionamiento Web
Y% ¥ ¥ Valoracion: 4,2 - 50 votos

16 may. 2015 - Experimentar, experimentar y experimentar. Tanto si te dedicas al SEQ como si quieres

dedicarte, la palabra “experimentar” 2z un término que _..

Figura 21. Resultado de busqueda con fragmento enriquecido de valoracion

No estad probado que mejore directamente el posicionamiento de tu web mostrar o no
mostrar Fragmentos Enriquecidos, pero lo que si sabemos es que a Google le gusta que
mostremos toda la informacién posible a los usuarios y que usemos todo lo nuevo que nos
ofrece.

Los fragmentos enriquecidos no sélo sirven para que Google muestre esa informacion de
modo visual sino que podemos marcar los datos de nuestra web en funcién del tipo de servicio
o producto que estamos ofreciendo. Acercandonos aun mas el concepto semdntico de la web.
Por ejemplo podria etiquetar un curso con su nombre, fecha de inicio y de fin, la materia que se
va a impartir y el lugar donde se imparte. [75], [76]

3.4.4 Encabezados

Los encabezados HTML (h1, h2,...) son de las etiquetas mas usadas y mas basicas en el seo
On-page. Los encabezados nos aportan un estilo predefinido en los navegadores, desde h1 el
mas grande hasta h6 el mas pequefio, pero no debemos usarlos sélo por su componente visual,
ya que eso lo podemos modificar con CSS.

Los buscadores interpretan la cabecera de primer nivel (h1) como el titulo mas importante
de la web, como si fuera el resumen de una linea de la pagina, por lo que en él debe aparecer la
palabra clave y ademas ser conciso y claro. Ademds debe aparecer sélo una vez en cada pagina.
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Las cabeceras de segundo nivel o h2, se usan para titulos algo mdas concretos que
refuercen la palabra principal. No deberian aparecer mas de 2-4 veces. Por ejemplo en una
pagina de zapatillas podria ser el siguiente ejemplo

<hl> Zapatillas Nike</hi>»
<hZ2» Zapatillas Nike para correr</h2»

<h’2> Zapatillas Nike para escalar</h2»

Figura 22. Ejemplo de maquetacion de cabeceras hly h2

El resto de titulos deben usarse de forma jerdrquica para estructurar el contenido, es
decir, “dentro” de los h2 podriamos estructurar el contenido con cabeceras h3 y asi
sucesivamente. [74], [58]

3.4.5 Imagenes

El mundo multimedia es cada vez mas importante en el mundo web. Mas del 75% del
peso medio de una web proviene de imagenes y contenido multimedia. Por lo que serd
necesario prestar atencién a las imagenes que haya en nuestra web y optimizarlas al maximo.
Este aspecto es determinante para tener una buena velocidad de carga, y por tanto buena
experiencia de usuario. [77]

Average Bytes per Page by Content Type

Fonts - 88 kB
Scripts - 453 kKE————

— Video - 738 kB

Stylesheets - 88 kB—

HTMIL - 57 ‘.3——\“*\

— Othar - 26 KB

Images - 1618 kB

B total 3117 kB

Figura 23. Desglose de tipo de contenido en la web en Mayo de 2018 [77]

Ademds Google desde 2001 tiene un buscador de imagenes. Esto significa que las
imagenes indexadas de nuestra web también pueden ser una fuente de tréfico. Este aspecto
serd importante para cualquier auditoria SEO y vamos a repasar los aspectos mas destacados a
tener en cuenta para optimizar las imagenes de nuestra plataforma web.

Los buscadores siguen teniendo problemas para interpretar el contenido “semdntico” de
las imagenes. Por ello hay que configurar el atributo Alt para describir las imagenes. El nombre
de Alt viene de alternate text o texto alternativo, y es lo que utilizan los buscadores para saber
qué es lo que realmente muestra una imagen. También es el texto que utiliza el navegador
cuando la imagen no se puede cargar junto con el resto del contenido de la pagina. Si se quiere
optimizar el posicionamiento de una imagen es importante que el alt contenga la palabra clave
adecuada.
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Las imagenes han de tener un nombre relevante, que sea descriptivo de las mismas. Hay
gue evitar los nombres genéricos como imagenl.jpg o los nombres con secuencias aleatorias.
Ademas el formato recomendado de las imagenes debe ser JPG, PNG o GIF.

< src="http://domino.com/
parque-tecnologico-albacete. jpg"

alt="Vista aerea del Parque Cientifico y
Tecnologico de Albacete™ />

Figura 24. Uso de atributo Alt en las imdgenes

Otros factores indispensables para una buena experiencia de usuario son que las
imagenes no pesen demasiado y usar un tamafio de imagen adecuado. De no ser asi, se puede
incrementar mucho la velocidad de carga de la pagina. Lo recomendado es realizar un exportado
para web, el cual garantiza una calidad éptima de la imagen para pantallas de ordenador.
Ademas una buena practica es realizar también una compresién de las imdgenes antes de
usarlas en la web.

Otra recomendacion adicional es usar en la medida de lo posible el formato SVG (Scalable
Vector Graphics) para creatividades como por ejemplo logos o ilustraciones, en lugar de
imagenes. Con ello se reduce sensiblemente el peso de la imagen. [74]

3.4.6 Etiqueta strongy b

En la maquetacion de las paginas disponemos de dos etiquetas muy parecidas que
resaltan el contenido en negrita. Estas etiquetas son <b> y <strong>. La diferencia entre ellas es
que <b> sélo realza en contenido de forma visual y <strong> aporta un valor semantico de que
esa palabra es importante. Los navegadores interpretan ambas etiquetas de la misma forma,
gue es marcandolas en negrita. De hecho Google no hace una diferenciacidn especial entre estas
dos etiquetas. [78]

Estas etiquetas la usaremos en combinacidn con el resto de elementos para intensificar
la importancia sobre la palabra clave de la pagina que queramos posicionar. Ademas el
componente visual hace que un usuario vea la palabra destacada con respecto al resto. Si el
usuario hace una lectura rapida del contenido, rapidamente sabrd cudl es el tema principal del
que se habla en la pagina. [74]

3.4.7 Velocidad de carga

La velocidad de carga de una pégina web es un factor clave para el posicionamiento en
buscadores, ya que mejora la indexabilidad, la tasa de rebote y la conversién. Si bien una pagina
con buena velocidad de carga no tiene por qué tener un buen posicionamiento, una pagina web
que tarde mucho en cargar vera reducida su visibilidad en los resultados de busqueda. [58]

3.4.7.1 El tiempo de carga afecta a la indexabilidad web

Las arafas de los buscadores destinan un tiempo limitado a rastrear e indexar cada web
porque sus recursos y tiempo son limitados. Este tiempo que asigna Google a cada web para ser
rastreado se denomina crawl Budget o presupuesto de rastreo. Por esta razén, cuanto menor
sea el tiempo de carga de nuestra web mas pdaginas podran rastrear en cada “visita” los robots
de los buscadores. Esto puede no afectar a webs pequefias, pero si tiene gran relevancia en
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portales grandes o que generan mucho contenido, ya que las arafias pueden no tener suficiente
presupuesto para rastrear todas las paginas, y por tanto que haya zonas “invisibles” para Google.

Las estadisticas de los rastreos son accesibles mediante la herramienta Google Search
Console de Google. Esta herramienta es una de las conexiones mas importantes que tiene el
administrador de una web con Google. Sera mediante este canal por el que nos podemos
enterar si hemos sido penalizados y o de si tenemos problemas de indexacién, entre otras
muchas cosas.

La velocidad de carga de la web esta estrechamente ligada con las paginas que se rastrean
diariamente. Como podemos ver en las imagenes de abajo (figura 23 y 24), una reduccién del
tiempo medio de descarga de las paginas produce un mayor nimero medio de paginas
rastreadas por dia.

Paginas rastreadas al dia

6.000
4.500

/3.000

feb. 2017 mar. 2017 abr. 2017

Figura 25. Pdginas rastreadas al dia en funcion del tiempo

Tiempo de descarga de una pagina (en milisegundos)

fab. 2047 mar. 2017 abr. 2017

Figura 26. Tiempo medio de descarga de la web en funcion del tiempo

En el apartado de analisis del proyecto hablaremos de la importancia de optimizar el
rastreo para que Google encuentre cuanto antes el contenido importante del proyecto.

3.4.7.2 Herramientas de medicion de la velocidad de carga

La velocidad de carga de una web es un factor mas de posicionamiento, pero que adquiere
una gran importancia, ya que, como hemos visto en el apartado anterior, afecta tanto al rastreo
como a la experiencia de usuario. Estudios recientes indican que casi el 60% de los usuarios de
Internet esperan que una pagina web cargue en menos de 3 segundos; el 75% de ellos la
abandona si esta se acerca a los 5 segundos de carga. [79] Por tanto con un tiempo de carga
prolongado se vera aumentada la tasa de rebote de la web, dando sefiales a Google de que el
contenido no es util para el usuario.

Para medir el tiempo de carga existen multiples herramientas gratuitas. Una de las mas
utilizadas es la herramienta de Google, Page Speed Insights. En ella Google te proporciona una
nota para cada una de las versiones de la pagina, Ordenador y mavil.
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Movil E_ Ordenador

A esta pagina le faltan algunas optimizaciones de rendimiento comunes que pueden resultar en una experiencia de usuario lenta. Consulta las
recomendaciones gue aparecen a continuacion.
Optimizaciones posibles

Optimizar imagenes

»Mastrar como corregirle

Figura 27. Captura de la herramienta PageSpeed Insights

Ademas te proporciona consejos para optimizar el cédigo y mejorar el tiempo de carga.
Algunas de las recomendaciones que podemos extraer de la propia herramienta son:

e Usar elementos multimedia optimizados y comprimidos.

e Hacer uso de almacenamiento en caché del navegador

e Nodificultar la renderizacién de la primera mitad de la pagina con recursos bloqueantes
(por ejemplo librerias JavaScript en el head del documento)

e Minificar hojas de estilo y JavaScript.

e Usar la compresién Gzip (o similar) en la salida del servidor.

3.5 Configuracion de indexacion y optimizacion

3.5.1 Archivo robots.txt

El archivo robots.txt es un archivo que se encuentra en la raiz de un sitio web e indica a
qué zonas los rastreadores de los motores de busqueda no pueden acceder. El archivo utiliza el
Estandar de exclusidon de robots [80]. Es un protocolo con un pequefio conjunto de comandos
que se puede utilizar para indicar el acceso al sitio web por seccidén y por tipos especificos de
rastreadores web (como los rastreadores moviles o los rastreadores de ordenador).

Este archivo sirve para bloquear cualquier directorio o URL que no queramos que rastree
el motor de busqueda y no “pierda tiempo” en contenido inutil. Asi ahorraremos presupuesto
de rastreo o “crawl Budget”, para que se dedique a otras URLs mas importantes del proyecto.
Seria valorable bloquear el acceso al robot a URLs privadas que no son “Utiles” ni para el usuario
ni para el buscador, por ejemplo el directorio de wp-admin de WordPress, el cual sélo tiene
archivos de configuracidn y librerias de administracion.

Para bloquear el acceso a un directorio o ruta especifico se usa la directiva “Disallow”.
Podemos ver por ejemplo el robots.txt tipico de un WordPress. En él se bloquea el acceso al
directorio wp-admin completo a excepcién del archivo “admin-ajax.php”

User-agent: *
Disallow: /wp-admin/

Allow: fwp-admin/admin-ajax.php

Figura 28. Ejemplo de archivo robots.txt de WordPress
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Ademas este archivo es uno de los que mas leen los buscadores por lo que es conveniente
indicar donde se encuentra el Sitemaps o mapa de la web, un fichero que facilitard la indexacidn
de las zonas mds importantes de la web. [81]

3.5.2 Cabeceras meta Robots

Los meta robots es una etiqueta HTML que suele aparecer en la parte superior de cada
pagina, dentro de la etiqueta <head>. Cada URL de nuestra web debe tener una etiqueta meta
robots especifica, dependiendo de lo que interese configurar en esa pagina. Los valores mas
relevantes con los que pueden ir etiquetados son: Index/No Index o Follow/No Follow.

name="robots" content="index, follow" />

Figura 29. Etiqueta meta robots donde se permite el rastreo y la indexacion

El valor No index sirve para que la URL de ese documento HTML no se indexe en el
buscador, es decir, que no “compita” en los resultados de busqueda por una palabra clave. El
valor No Follow se emplea para que no se traspase autoridad a los enlaces que se encuentren
en esa misma pagina, o lo que es lo mismo, no permitira el rastreo de los enlaces que aparezcan
en esa pagina.

Es importante que antes de bloquear el acceso por robots a una zona de la web que
qgueramos desindexar del buscador, mediante por ejemplo la etiqueta noindex, nos aseguremos
de que el contenido de esa zona se encuentre desindexado. Si no el robot no podrd acceder a
ese contenido para proceder a su retirada. El robot no podra acceder al contenido y no podrd
actualizar su valor. [82]

3.5.3 Configuracion de .htaccess

Este archivo .htaccess (hypertext access) es un archivo de configuracién de servidor de
Apache. Hay que aclarar que vamos a usar como referencia este servidor debido a su gran
estabilidad y cuota de mercado, pero esta configuracidn es similar en otros servidores como
Nginx. Unicamente hay que usar el lenguaje adecuado para cada servidor. La configuracién del
archivo de htacces nos permitira:

e Hacer uso de la compresion GZIP: Todos los archivos se comprimirdn antes de ser
enviados al navegador. Una vez en el destino sera recuperado por el navegador.
Puede suponer entre un 40 y 80% de ahorro de ancho de banda. [83] Algunos
servidores compartidos de bajo coste no permiten esta configuracidon porque
supone el aumento de recursos asignados por cuenta. Hay compresiones
equivalentes a la Gzip, pero lo importante es realizar una compresién antes de
enviar los datos al cliente web.

<ifModule mod_gzip.c>

mod_gzip_on Yes

mod_gzip_dechunk Yes

mod_gzip_item_include file .(html?|txt|css|js|php|pl)$
mod_gzip_item_include handler “~cgi-script$

mod_gzip item_include mime ~text/.*

mod_gzip_ item_include mime “application/x-javascript.*®
mod_gzip_item_exclude mime ~image/.*

mod_gzip_item_exclude rspheader ~Content-Encoding:.*gzip.*
</ifModule>

Figura 30. Configuracion de compresion GZIP en .htaccess
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e Habilitar la caché del navegador: Esto permitird que los recursos de una web
como las hojas de estilo o las librerias JavaScript se almacenen en el navegadory
no tengan que ser pedidos en futuras ocasiones provocando la carga rapida de la
web.

## EXPIRES CACHING ##

ExpiresActive On

ExpiresByType image/jpg "access 1 year™
ExpiresByType image/jpeg "access 1 year"
ExpiresByType image/gif "access 1 year"
ExpiresByType image/png "access 1 year™
ExpiresByType text/css "access 1 month"
ExpiresByType text/html "access 1 month"
ExpiresByType application/pdf "access 1 month™
ExpiresByType text/x-javascript "access 1 month”
ExpiresByType application/x-shockwave-flash "access 1 month”
ExpiresByType image/x-icon "access 1 year"
ExpiresDefault "access plus 1 month”

## EXPIRES CACHING ##

Figura 31. Configuracion de htaccess para el almacenamiento en caché del navegador

3.5.4 Archivo Sitemaps.xml

Un Sitemaps es un archivo en el que se pueden enumerar las paginas de tu sitio web
para informar a Google y a otros motores de busqueda sobre la organizacion del contenido del
mismo. Los rastreadores web de los motores de busqueda, por ejemplo, el robot de Google,
leen este archivo para rastrear el sitio de forma mas inteligente.

Ademas este archivo puede proporcionar metadatos a Google sobre los tipos especificos
de contenido incluidos en las paginas. Por ejemplo se puede ofrecer al buscador informacién
sobre la calificacién de edad recomendada para un video.

La presencia de un archivo de mapa de sitio no es obligada pero si es recomendable en
algunos casos. Seglin Google, no es necesario si el sitio web esta bien enlazado, pero aun asi
puede mejorar el rastreo del sitio sobre todo si el sitio web se encuentra en los siguientes
casos [84]:

e Es muy grande: Es probable que los rastreadores web de Google se olviden de
rastrear algunas paginas nuevas o actualizadas recientemente.

e Esnuevoy tiene pocos enlaces externos: Los rastreadores web siguen los
enlaces de una pagina a otra para rastrear la Web por lo que puede no detectar
algunas paginas que no son destinatarias de enlaces

e Mal enlazado interno: Es posible que dentro del sitio web haya paginas aisladas
0 que se encuentren en un nivel de rastreo muy profundo, y por tanto es
complicado que los rastreadores la encuentren

e Webs con tecnologia SPA: Cuando una web se construye en el lado de cliente,
los enlaces se crean con JavaScript y no mediante el “flujo normal”. Esto provoca
que los robots tengan problemas para rastrear la web. En este caso debemos
proporcionar un Sitemaps para facilitar el rastreo.

Los archivos de mapa de sitio pueden tener distintos formatos. El mas comuny
extendido es XML, pero también se pueden crear en RSS o formato texto. Un ejemplo de este
archivo lo podemos ver en la figura 30, en el que se puede ver como se van indicando las URLs
del proyecto.
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<?xml wversion="1.0" encoding="UTF-8"7>
<urlset xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9">
<url>
<locxhttp://www.example.com/foo.html</loc>
</url>
</urlset>

Figura 32. Ejemplo de Google de Sitemaps

Hay que destacar que en este archivo no tienen por qué aparecer absolutamente todas
las URLs del sitio web, sino que hay que priorizar las que son mas importantes para el
proyecto. De esta forma el buscador priorizara su rastreo. También es una buena practica
dividir los Sitemaps cuando contienen mas de 50000 URLs (o superan los 50 MB sin
comprimir), y en los proyectos con URLs multilinglies. En este caso lo mejor es realizar un
Sitemaps que actie como indice de Sitemaps apuntando en él a otros mapas de sitio mads
pequeios.

<?xml version="1.0" encoding="UIF-E8"7>
<sitemapindex xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9">
<sitemap>

<locrhtop://www.example . com/sitemapl.xml.gz</loc>
<lastmod>2004-10-01T18:23:17+00:00</1lastmod>

</sitemap>

<sitemap>
<locrhttp://www.exanple. com/sitemap? . xml .gz<,/loc>
<lastmod>2005-01-01</lastmod>

</zitemap>

</gitvemapindex>

Figura 33.indice de mapas de sitio

Aungue el mapa de sitio se encuentre dentro de la raiz del sitito web es conveniente
facilitar el acceso a los buscadores. Hay dos formas de hacerlo [85]:

e Afadiendo su ruta en el archivo Robots.txt

Sitemap: http://example.com/ubicacion_sitemap.xml

Figura 34. Linea del archivo robots para indicar la ubicacion del mapa de sitio

e Enviarlo a Google utilizando la herramienta para Sitemaps de Search Console. En
la cual se pueden subir tanto indice de Sitemaps como varios mapas de sitio.
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Capitulo 4.
Plan estratégico de visibilidad

4.1 Introduccion al analisis estratégico

Lo primero que hay que plantearse antes de iniciar una estrategia de posicionamiento en
Internet es que hay que proyectar la estrategia durante un tiempo prolongado en el tiempo. Lo
primero porque hay que generar confianza en el usuario final y esto sélo se consigue con
constancia. Lo segundo es porque, en relacidon con lo primero, el posicionamiento en Internet
requiere de tiempo para poder ver resultados en las SERPs y reconducir en la medida de lo
posible la estrategia. Los objetivos fijados en el proyecto son a medio plazo y lo conveniente es
gue una vez alcanzado los objetivos, volver a planificar una estrategia con nuevos objetivos.

Este estudio trabajara en todos los dmbitos de la plataforma pero se entiende que parte
de la estrategia no podrd comenzar hasta que la plataforma no esté completamente funcional y
la solucidn tecnoldgica esté finalizada.

Dos elementos fundamentales que hay que plantearse son la intencidn de busqueda que
se quiere cubrir con la plataforma web y quiénes son nuestros competidores principales. Para
lo primero, tenemos que saber perfectamente cual es el producto que vamos a posicionar (y
vender) y preguntarnos cémo y por qué el usuario potencial iba a hacer clic en nuestra paginay
no en otras. Estd claro que si conseguimos colocarnos en los primeros puestos de google habra
mas posibilidades de conseguir un clic y después una conversion por parte del usuario. Pero un
buen posicionamiento en los buscadores lo conseguiremos también porque el contenido es Util
para el usuario final.

Como veremos, hay distintas formas de aumentar la visibilidad en Internet; el trafico de
pago (AdWords) proporciona “inmediatez”, es decir, se consigue trafico en la web en un corto
plazo pero es una inversidon constante en publicidad; en cambio el posicionamiento SEO no
requiere una inversién publicitaria como tal y los resultados se mantienen en el tiempo, pero
estos se consiguen en el medio-largo plazo.

De forma general y como introduccidn a la propuesta estratégica se va a optar por una
solucién mixta. Por un lado se hara uso de campafias de AdWords para promocionar articulos
desde el lanzamiento de la plataforma y dar a conocer la marca. Y por otro lado, se estructurara
desde el principio la plataforma con una arquitectura orientada al posicionamiento SEO y se
planificard en el tiempo acciones para que en el medio-largo plazo la plataforma tenga
conversiones provenientes de trafico organico y por tanto sin una inversion publicitaria.

En este capitulo vamos a ver los aspectos mas importantes de la estrategia. Repasaremos
tanto la solucién tecnolégica como la arquitectura de la informacién que tendra la plataforma.
Para ello vamos a ver los siguientes puntos:

e Visidn general del caso de estudio. Hay que conocer la idea final del proyecto, el
contenido y el modo de uso de la mima para poder llevar una estrategia acorde a
ella.

e Solucidn tecnoldgica. En este punto vamos a repasar las opciones que tenemos
para el desarrollo de la aplicaciéon y la eleccidn del servidor y la implicacion que
tiene para el posicionamiento SEO

e Analisis de la competencia. En este apartado analizaremos algunos competidores
principales de la plataforma y estudiaremos a grandes rasgos que estrategia
digital estan llevando a cabo
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e Eleccion del dominio y busqueda de palabras clave. El analisis de palabras clave
es un factor clave para cualquier estrategia de posicionamiento. También
repasaremos las opciones que tenemos para seleccionar un dominio adecuado.

e Arquitectura de la informacion y multi-idioma. Después de analizar las palabras
clave por las que queremos posicionar la plataforma hay que decidir cdmo
presentar la informacién al usuario. Este punto es clave tanto para la experiencia
de usuario como para favorecer el rastreo de la plataforma por parte de los
buscadores. Vamos a analizar la estructura de URLs, enlazado interno y las
pantallas de cada una de las pdginas principales asi como la estructura que deben
seguir otros idiomas.

e Configuracion de la version mdvil. La versidén movil es ya casi mas importante
gue la version de escritorio para Google, realizando el primer rastreo con el robot
movil [86]. Por ello es importante cuidar la versién movil.

e Estrategia de creacion de enlaces. Conocida también como estrategia de
linkbuilding o seo Off-page (fuera de la pagina). En ella veremos los aspectos
necesarios para crear enlaces que apuntan a la plataforma estudiando para ello
el sector.

e Estrategia de PPC. Por ultimo apoyaremos el resto de la estrategia seo con
campafias publicitarias en AdWords, y de esta forma conseguir trafico en la
plataforma.

4.2 Vision general del caso de estudio

El caso de estudio que vamos a tomar de referencia en el resto de la memoria y para el
cual vamos a estudiar la propuesta estratégica de posicionamiento en Internet sera un comercio
online de decoracion.

La presentacién de la solucién se va a dividir en diferentes puntos para abordar por
completo la estrategia del proyecto. La plataforma se encuentra en fase de idea y por tanto
vamos a definir la estrategia desde el inicio del desarrollo, presentando generalmente distintas
opciones posibles y eligiendo la conveniente en cada caso.

En esta herramienta vamos a tener productos de decoracién de distintas categorias
subidos por otras empresas, y servira como un escaparate donde las empresas pueden vender
sus productos. Esta plataforma facilita el acceso a ese producto y se podra realizar la compra
directamente en la aplicacion.

Esta plataforma tendrd como objetivo ser un comercio online de referencia especializado
en muebles y articulos de decoracidn, englobando todos los productos que se incluyan  enla
aplicaciony facilitando al usuario la busqueda en sélo una plataforma, pudiendo valorar distintas
marcas y productos sin salir de la misma.

4.2.1 Usuarios
En la aplicacién se contemplan inicialmente varios tipos de usuarios.

e El administrador de la plataforma: estd destinado a gestionar la plataforma
internamente y tendra todo tipo de permisos, podra dar de alta cualquier tipo de
usuarios y gestionar los productos internamente. Hay que destacar en este
aspecto que habra una zona de gestién dentro de la web a la que sélo podrd
acceder este usuario.

e El usuario de empresa: todas las empresas que quieran promocionar o subir sus
productos al comercio deberan estar registrados. De esta forma podran gestionar
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los datos de su empresa y los productos que tienen subidos en la plataforma.
También habra una zona de gestién de mi cuenta para cada usuario de empresa
donde sélo podra acceder él.

e El usuario cliente: Aunque la plataforma va a ser publica y los productos podran
verse sin necesidad de estar registrado en la plataforma, si se quieren hacer
acciones mas complejas como la compra, serd necesario el registro en la
plataforma como cliente. Como en los casos anteriores habra una zona privada
para gestionar los datos de este usuario.

4.2.2 Ambito del proyecto

El proyecto en un primer momento se enfoca a un mercado local, orientado a
consumidores de Espafa pero se contempla, en el medio-largo plazo que se extienda a otros
paises e idiomas. Es importante plantearse en un inicio la escalabilidad del proyecto tanto para
el factor tecnoldgico y gestidn de contenidos, para asi ahorrar en costes y plantear una estrategia
acorde con el crecimiento futuro.

Los productos subidos en un determinado pais pueden ser accedidos desde cualquier otro
pais externo. En principio no se plantea la exclusividad de que los productos de un pais sean
distintos a los de otro.

4.2.3 Contenido de la plataforma

Como se ha dicho en la introduccidn el contenido de la plataforma sera principalmente
productos de terceras partes, que usaran la aplicacién a modo de escaparate. En principio esto
no es un problema pero habrd que tener cuidado con la gestién de este contenido ya que no es
original de la plataforma y puede conllevar a penalizaciones por contenido duplicado. Una
empresa que elige este comercio para anunciarse también podrd elegir otras plataformas
produciendo asi contenido muy parecido en distintos sitios web, y por tanto de baja calidad (thin
content).

Teniendo en cuenta lo anterior, la plataforma web sera una tienda de decoracidn por
categorias. El usuario podra encontrar articulos de decoracién de comedor, salén, bafio, jardin,
iluminacidn, cocina, etc. Se podra encontrar productos de distintas marcas y precios. Para ello
serd necesario que las empresas faciliten informaciéon de sus productos; como el nombre,
descripcidn, y fotos del articulo.

4.2.4 Retorno de la aplicacion

La plataforma de decoracidn propuesta no sdlo sera un escaparate, sino que los usuarios
podran realizar compras en la aplicacién. A grandes rasgos la monetizacion de la plataforma se
realizard mediante el cobro de una comisiéon por la venta de un producto a la empresa
propietaria. Aunque esta comisidén puede ser variable vamos a suponer que sera de un 5% del
precio base del producto.

Se valoran otras formas de monetizacién como publicidad dentro de la propia plataforma
pero inicialmente y hasta que se pueda valorar el éxito de dicha estrategia vamos a centrarnos
en que la conversién clave de la aplicacidn es la compra.
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4.2.5 Objetivos

Para cualquier estrategia es conveniente plantear unos objetivos a cumplir en un plazo
determinado. Esto nos ayudara a controlar la eficiencia de la estrategia, o si hay que reconducirla
en algun momento. Nos vamos a basar en la metodologia SMART. Los objetivos propuestos
deben ser [87]:

e Especifico (Specific): Los objetivos deben ser especificos, definiremos objetivos de
conversion y trafico especificos y claros. En nuestro caso la conversién serd la compra
pero también definiremos otros objetivos que estan estrechamente relacionados.

e Medibles (Measurable): “Lo que no se mide no se puede optimizar” En el
posicionamiento web y en el marketing digital en general es necesario disponer de
herramientas para medir las métricas que nos interesan para tomar conclusiones. Por
ejemplo podemos tener indicadores como la tasa de rebote que pueden apuntar que
una zona de la web no resulta interesante al usuario

e Alcanzables (Attainable): Tenemos que ser consecuentes con la definicion de los
objetivos, tanto en tiempo como en esfuerzo. Por ejemplo, si quieres conseguir un buen
posicionamiento por una palabra clave de alta competencia en un sector sobrecargado,
no te estaras marcando objetivos alcanzables.

e Realistas (Realistic): Los objetivos SEO han de ser realistas en un plazo determinado. En
este sector se tiende a prometer resultados en un corto plazo cuando en la mayoria de
ocasiones no es posible.

e Oportunos (Time-bound): Los objetivos deben marcarse para plazos oportunos dentro
de cada fase del proyecto.

Debido a que el proyecto propuesto esta en fase idea, los objetivos se van a plantear
partiendo de la fecha de estreno de la plataforma. Teniendo en cuenta lo anterior vamos a
definir dos plazos clave. Uno sera a los 6 meses y otro a los 12 meses.

4.2.5.1 Calculo de objetivos

Para hacer una estimacién rapida de los objetivos vamos a suponer que el valor medio de
los productos vendidos en la plataforma serd de unos 100€ y que el pedido medio sean 150€. Si
la comisién obtenida es el 5%, exento de cualquier otro tipo de gasto (impuestos, gastos de
envio, etc.) vamos a determinar que en el plazo de un afio, mensualmente se ingresen por medio
de la plataforma web 2000€/mes. Vamos a obviar en este punto cualquier otra inversién
publicitaria ya que nos vamos a centrar en conseguir unos objetivos alcanzables en la
plataforma. Ademas los objetivos que nos proponemos en este punto son objetivos de
visibilidad organica.

Esto supone que en ese plazo han de conseguirse aproximadamente 270 ventas
mensuales (pedidos que pueden englobar varios productos). En un comercio online la tasa de
conversidn puede rondar aproximadamente entre el 1y el 2%. Una tasa menor a la indicada
puede indicar problemas de usabilidad de la plataforma. Dicho lo anterior, se necesitan entre
100 y 200 visitas para conseguir una conversién. Esto nos da un calculo aproximado del nimero
de visitas que se necesitan en la web para conseguir dicho objetivo. Aproximadamente unas
20.000 visitas al mes.

La fecha que nos marcamos en el mes 6 de vida del proyecto nos marcaremos revisar
estos mismos objetivos, aunque haremos especial atencidon en métricas de usabilidad y trafico.
Es indispensable que los usuarios se sientan comodos para que la plataforma que genere dinero.
Por ello nos centraremos en los primeros meses que la tasa de rebote, que no supere el 40% y
en el CTR que se mantenga superior a 1.5%. Con ello trataremos de solventar problemas para
retener a los usuarios en la plataforma para mads adelante centrarnos en aumentar las visitas. En
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este punto del proyecto aunque no sera la métrica mas importante a medir valoraremos
conseguir entre 5.000 y 10.000 visitas al mes.

Objetivo 6 meses 12 meses
Visitas / mes - 20.000
Tasa de rebote 50% 50%
% Conversion >1% >1.5%
Ventas / mes - 270

Tabla 4. Tabla de objetivos

4.3 Tecnologia

Partimos de un proyecto en fase de idea, por lo que disefiaremos una estrategia para una
plataforma por desarrollar. Una vez que sabemos la funcionalidad concreta de la aplicacion y el
modelo de negocio a seguir debemos centrarnos en cuales son las opciones de desarrollo. Desde
el servidor en el que alojaremos la plataforma como la tecnologia usada para el desarrollo.

Aunque a estos aspectos no se les suele dar demasiada importancia pueden marcar la
diferencia de cara al usuario, y por tanto al posicionamiento. Como es obvio en este punto se
debe valorar el presupuesto disponible y en funcidn de eso y del alcance previsto del proyecto
decantarnos por una opcion u otra. En este estudio no hemos tenido en cuenta los costes a nivel
tecnoldgico.

4.3.1 Valoracion de plataforma web

Vamos a valorar rdpidamente las opciones que hay para el desarrollo de la plataforma;
los Content Manager System (CMS) de cédigo abierto (como WordPress o Drupal), y el desarrollo
a medida. Con los CMS actuales se pueden realizar casi cualquier plataforma, sin suponer un
riesgo para el posicionamiento SEO. En estudio no vamos a valorar otras opciones de CMS online
ya que su nivel de configuracion y de optimizacidon es minimo.

4.3.1.1 Sistemas de Gestion de contenido de cédigo abierto (CMS)

En la actualidad existen diferentes tipos de CMS que se pueden utilizar para crear casi
cualquier tipo de web: desde plataformas para crear sitios orientados a la informaciéon como
WordPress o Joomla, a plataformas orientadas al comercio electrénico como PrestaShop o
Magento. Todas estas son plataformas ya estructuradas que te permiten realizar cambios y
personalizar el contenido en funcién de temas o plantillas pero siempre con algunos limites. En
todas ellas existe la posibilidad de crear una plantilla personalizada pero requiere
conocimientos de la plataforma y actualizaciones recurrentes. Algunas de las caracteristicas
generales que podemos extraer son las siguientes:

e Se trata de plataformas gratuitas, pero el desarrollo sobre una de las plataformas y
personalizar la herramienta no siempre es sencillo. La mayoria de las veces depende
del tema usado, y se esta condicionado a él. Para desarrollar elementos propios es
necesario bastante trabajo.

e Son faciles de utilizar y rapidos de poner en marcha. Su interfaz es amigable, por lo
gue no se requieren grandes conocimientos en informatica ni de gestion de cédigo.
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e Disponen de medidas de seguridad pero, al mismo tiempo, reciben mas ataques.
Ademas es necesario mantenerlos siempre actualizados. Una curiosidad al respecto es
gue los famosos ‘Papeles de Panama’ se filtraron gracias a un plugin de WordPress
desactualizado y una versién antigua de Drupal. [88]

e Tienen infinidad de plugins, que aumentan exponencialmente las opciones de
personalizar y diferenciar tu web, pero en ocasiones son inestables e inseguros.

e Enla mayoria de casos dependemos de plugins o médulos desarrollados por terceros
gue nos ayudan a optimizar el contenido a nivel SEO y dependemos de “su buen
hacer”. En ocasiones estos plugins realizan su funcién pero no estdn enfocados 100% a
la optimizacién SEO, como pasa en algunos de los plugins de caché mds extendidos de
WordPress. Crean muchas URLs innecesarias que los robots tienen que rastrear. [89]

e Todos los CMS disponen de muchas posibilidades pero son dificiles de ajustar al
milimetro tanto por lo que respecta a funcionalidades como al disefio.

e Su coste es menor al de un desarrollo web a medida porque mantiene una base para
todos los ‘clientes’ que optan por este sistema.

4.3.1.2 Desarrollo web a Medida

El desarrollo web a medida tiene como principal caracteristica la personalizacion total
del disefo y las funcionalidades que el negocio y los usuarios necesitan. Partiendo de cero,
podemos obtener un disefo Unico segln los intereses y objetivos que perseguimos. La
experiencia de usuario es la que nos guia en el éxito o fracaso de la estrategia digital en
general y de la estrategia SEO en particular. Al tratarse de un desarrollo a medida, resulta mas
sencillo modificar aquello que no funciona y adaptarlo a lo que el usuario marca como
importante. Este tipo de desarrollo esta enfocado para aplicaciones o herramientas
personalizadas. Algunas caracteristicas a tener en cuenta son:

e Permite la segmentacion por diferentes tipos de publico objetivo, campanas
concretas, etc.

e Permite adaptar la imagen corporativa de la empresa en su totalidad, ya que el disefio
es una de las bases de todos los desarrollos web a medida.

e Lasegmentacion internacional puede personalizarse por completo.

e Al crearse desde cero, genera un cédigo limpio con las funcionalidades necesarias y
ninguna mas. Permite una optimizacion total del contenido.

e Permite la creacién de funcionalidad futura sin depender de otros factores externos.
e El coste y tiempo de desarrollo es mayor que el de un CMS de cédigo abierto.

Si se opta por este tipo de desarrollo, aunque los lenguajes de programacidn también
son importantes, en este estudio no vamos a entrar a valorar la eficiencia de uno o de otro, y
sera transparente para nosotros. Lo que si va a tener un peso importante, y serd relevante
para el posicionamiento es la arquitectura de desarrollo. Podemos distinguir dos tipos de
arquitecturas basicas en la web: Aplicaciones multi-paginas, y aplicaciones de pagina Unica
(SPA: Single Page Aplication).

49



Aplicaciones Multi-paginas (MPA)

La arquitectura cldsica es aquella en la que los clientes solicitan paginas y el servidor las
construye en cada peticidon. Este enfoque es denominado por muchos como “Page Redraw” o
“Multipage Application”. Aunque hoy en dia, también estas webs con este enfoque tienden a
apoyarse en peticiones AJAX tratando de hacer el contenido mas dindmico y agilizando la carga
y experiencia de usuario creando un modelo hibrido. Esto suele ocurrir con frecuencia en las
pantallas de busqueda y filtrado de elementos.
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Figura 35. Esquema de arquitectura web multi-pdgina (MPA). [90]

Desde el punto de vista del navegador, la web parte siempre de un archivo HTML que es
construido en el servidor y enviado al cliente. A partir de ahi, el navegador pide todos los
recursos necesarios para construir la pagina que ve el usuario. Esto ocurre para todas las URLs
de la plataforma. El robot rastreador de los buscadores realiza exactamente este proceso y
recibe un archivo HTML. De este archivo el crawler es capaz de extraer y “ver” los enlaces
internos del proyecto (etiquetas <a>). Esto es bueno para el SEO ya que el propio buscador es
capaz de moverse por la web e inspeccionar las URLs pertinentes.

Aplicacion SPA (Single Page Application)

Esta arquitectura es la mds moderna de las dos, y en general es recomendable ya que la
experiencia de usuario que proporciona es muy buena ya que la sensaciéon de carga es
inmediata. Recordemos que el propio Google ha apoyado tecnologias SPA con Angular. Aun asi
puede desencadenar problemas de optimizacién SEO y de rastreo.
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Figura 36.Esquema de arquitectura web de pdgina tnica (SPA). [90]
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En una aplicacién SPA el proceso no es el mismo que en la arquitectura multi-pagina. Es
una aplicacion web que “cabe” en una sola pdgina. Con este enfoque el proceso es el siguiente:
Se realiza una primera peticién desde el cliente al servidor, que ahora prepara “todo” el
contenido necesario HTML, CSS y JS, con todas las vistas necesarias de todas las paginas y lo
envia de vuelta al cliente. Una vez en el navegador, es este el que se encarga de toda la gestién
de URLs, y mediante JavaScript se “repinta” la pantalla sin recargar la pagina. Unicamente se
piden datos concretos al servidor mediante AJAX (Asincronos JavaScript And XML). Esto permite
una experiencia de usuario muy buena ya que la sensacién de carga es inmediata.

El problema para el rastreador es que para cada peticidon no tendrd un solo archivo HTML,
como en el caso anterior, sino que tendria que interpretar todo el JavaScript para averiguar
dénde se encuentran los enlaces que tiene que rastrear. Aunque Google si que es capaz de
interpretar el JavaScript de una pagina el proceso no es tan sencillo [91] y dificulta sensiblemente
el posicionamiento en los buscadores y una mala gestion de la aplicacion puede hacer bajar la
visibilidad del proyecto sensiblemente como se ve en la grafica de abajo.

.l Indice de visibilidad 2 &

Figura 37. Caida de visibilidad de un sitio web por el cambio a arquitectura SPA

En la imagen se muestra la visibilidad de un proyecto que migré su plataforma a una
tecnologia SPA, como Angular. El proceso no se hizo correctamente provocando que los robots
no pudieran identificar y acceder a todas las URLs de la plataforma. El resultado fue una gran
caida en los resultados de busqueda de Google, y la desaparicidon del buscador de muchas URLs
del sitio web.

4.3.1.1 Eleccion de plataforma web

En los apartados anteriores se han valorado dos grandes grupos de plataformas. Los
Gestores de contenido de cédigo de cddigo abierto y el desarrollo a medida. Uno de los
factores de los que depende esta decision es el presupuesto disponible. Como hemos visto los
CMS, en general, requieren de menos inversion en desarrollo ya que partimos de un nucleo
base comun.

Dicho lo anterior, aunque requiere una mayor inversidon econdmica, para la plataforma
de decoracidn propuesta vamos a decantarnos por un desarrollo a medida principalmente por
varios motivos:

e (Codigo optimizado especificamente para la aplicacién y posibilidad de optimizar
al maximo el contenido y los factores técnicos.
e Escalabilidad. La plataforma puede crecer a medida que lo haga el proyecto
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e En el futuro se valora la implementacion de un sistema de anuncios de pago
dentro de la plataforma. Este quiza es uno de los puntos que mas pesa en la
decision.

Uno de los requisitos que sacamos para el desarrollo de la plataforma es que debe tener

una zona de gestidon donde poder configurar elementos de cada pagina como titulo o meta-
descripcion.

El tipo de arquitectura web que vamos a seleccionar para el desarrollo a medida va a ser
el enfoque multi-pagina (MPA), para facilitar el rastreo web. De esta forma no tendremos que
hacer tanto esfuerzo en la creacién de Sitemaps dindmicos.

4.3.2 Servidor y alojamiento web

Una de los factores que muchas veces se pasan por alto en una estrategia de
posicionamiento es la eleccion de un hosting. El servidor y las caracteristicas del alojamiento
web tendran una repercusion directa en la experiencia de usuario, y por tanto, en el
posicionamiento. La velocidad de carga de una web es un punto critico para conseguir una buena
experiencia de usuario. Si “el cerebro” de nuestra web no tiene suficiente capacidad para
responder a las peticiones con eficiencia, el servidor sera un cuello de botella, produciendo en
ocasiones picos muy grandes en la velocidad de carga, o lo que es peor, caidas de servicio.

Para cualquier proyecto serio optaremos por servicios de hosting profesionales, huyendo
de los servidores compartidos masificados. Ademas, tratandose de una plataforma donde
tendremos que almacenar muchos articulos, necesitaremos suficiente espacio de disco. Los
requisitos iniciales minimos que tendremos en cuenta son:

e +2GB de RAM

e 10GB de almacenamiento con discos SSD (Ampliable)
e Aproximadamente soporte de 50000 visitas/ mes

e Certificados SSL

e Compresion GZIP o similar

e Copias de seguridad (2 semanas al menos)

e Acceso a logs de servidor (1-3 meses)

e Al menos 100% de 1CPU

e |P espafiiola (o en su defecto, europea).

4.3.4 Cifrado HTTPS

El dominio se configurara con certificado SSL (Secure Sockets Layer), para que el acceso
garantice la privacidad de los usuarios mediante una capa de cifrado entre la capa de aplicacidn
y la de transporte. Esto da lugar al acceso mediante el protocolo HTTPS. La configuracion de este
acceso seguro es otro factor de posicionamiento y ademas aporta mayor confianza a los
visitantes de la web, sobretodo en comercios electrénicos y plataformas de pago como el
proyecto web propuesto. [40]

Una vez configurado es importante redirigir todos los accesos http a https. Desde el punto
de vista técnico podria parecer poco importante, pero el problema real es que las versiones
http://dominio.com y https://dominio.com seran contempladas como URLs distintas. El acceso
a una URL u otra sera interpretado como visitas a “dominios distintos”.
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http://dominio.com/
https://dominio.com/

Lo 6ptimo es dar de alta ambas versiones del dominio en Google Search Console y marcar
como principal la version cifrada (https). De esta forma podemos comprobar el nivel de
indexacidon de ambos dominios y detectar problemas futuros con las URLs. Ademds también
conviene realizar una redireccién 301 del dominio http a su version https, para asegurar que
solo hay accesos bajo el protocolo seguro. De esta forma le decimos a Google que indexe
Unicamente en los resultados las versiones cifradas.

4.4 Analisis de la competencia

Para iniciar una buena estrategia de posicionamiento es importante hacer un pequefio
estudio de la competencia. En muchos casos sabremos perfectamente cuales son los
competidores principales del sector pero en otros tendremos que buscarlos.

Este estudio nos ayudara a entender los factores clave que usa cada web para posicionar
su web. La herramienta que vamos a usar para este analisis va a ser Sistrix, ya que usa el factor
de visibilidad como referencia en el posicionamiento web.

4.4.1 Factor de visibilidad de Sistrix

El indice de visibilidad de SISTRIX es una cifra que mide la capacidad de ser encontrado de
un Dominio en los resultados de busqueda de Google segun determinadas palabras clave.
Cuanto mas alto sea el valor, es de esperar que mas visitas se obtengan mediante el trafico
organico. El indice de visibilidad es ideal para medir el éxito de las medidas SEO adoptadas para
un dominio o también los efectos que pueden producir sobre un proyecto los cambios del propio
algoritmo de Google.

Igualmente, el indice de visibilidad permite llevar a cabo un analisis de la competencia
exhaustivo con alto valor informativo. Por ejemplo, permite identificar los dominios mas
exitosos de un segmento que después pueden ser usados como referencia para poner en
practica ciertas técnicas y asi contribuir al éxito del proyecto propio. De esta forma se pueden
identificar también métodos SEO adecuados que han sido verificados por la experiencia de otros
sitios webs.

Como podemos ver en la grafica, tenemos el factor de visibilidad general de tres grandes
marcas y la evolucion temporal del mismo. De aqui podemos extraer de forma sencilla en qué
momentos se ha trabajado mds intensamente la estrategia seo o qué plataforma estd ganando
mayor importancia en los resultados de busqueda.
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Figura 38. Comparativa de indices de visibilidad de amazon.es, mediamark.es y elcorteingles.es [92]
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El indice de visibilidad no es estacional ni estd influenciado por factores externos. Por
ejemplo, los sitios Web ficticios vueltaalcole.es y campamentosdeverano.es podrian mantener
el mismo indice de visibilidad durante todo el afio, simplemente, un dominio ganaria trafico
antes de verano y el otro después. Algo semejante pasaria con regalosdenavidad.es. [92]

4.4.2 Analisis de competidores

En la pestafia de competidores de Sistrix podemos encontrar paginas web que “compiten”
en un determinado sector, indicando también el indice de visibilidad. Como haremos a lo largo
del estudio, lo recomendable es analizar varios casos distintos y extraer una visién general. Por
simplicidad vamos a centrarnos Unicamente en el estudio de uno de los competidores pero
habria que realizar este mismo estudio sobre varios competidores para extraer conclusiones.
Por privacidad de la informacion llamaremos al competidor, competidor A. Para este andlisis
rapido vamos a estudiar principalmente cuatro factores:

e indice de visibilidad.

e Numero de URLs indexadas en el top 10 / top 100 de Google.

e NuUmero de palabras clave indexadas en el top 10 / top 100 de Google.
e Palabras clave indexadas.

Lo primero que vamos a analizar es en el indice de visibilidad del competidor A, que como
vemos ha ido creciendo a lo largo del tiempo. Esto indica que el trabajo SEO que se ha realizado
durante ese tiempo ha sido bueno y sostenido en el tiempo. Ahora el objetivo es analizar qué
estrategias se han seguido y qué es lo que esta funcionando en el competidor A.

Figura 39. Indice de visibilidad del competidor A

Si lo comparamos con la siguiente grafica (figura 38), en la que se muestran la relacién de
URLs del competidor A indexadas en Google que se encuentran en el top 100 de busquedas (en
rojo) con las que se encuentran en la primera pagina de busqueda (en color azul), nos damos
cuenta que hay una relacién directa entre el nimero de péginas indexadas en Google con el
factor de visibilidad (y el posicionamiento SEO). Observamos que cuando ha aumentado el
numero de URLs que son colocadas en las busquedas de Google en la primera pagina, aumenta
abruptamente la visibilidad. De este analisis podemos extraer que si colocamos muchas URLs en
los primeros puestos de busqueda de Google, el sitio web gozara de una buena visibilidad.
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Figura 40. Numero de URLs del competidor A indexadas en el top 100 de Google

El siguiente punto a tratar es analizar qué partes de la web estan otorgando en su mayoria
esa visibilidad. La visibilidad global de un dominio se compone de la “suma” de las visibilidades
de sus paginas y directorios. Por lo que vamos a tratar de descifrar cudles son las zonas mas
importantes a nivel seo de los competidores para extraer conclusiones. Con ello vamos a
inspeccionar qué jerarquia tiene la web (categorias, subcategorias, blog, etc.) y cuales de sus
niveles aportan mayor visibilidad al dominio principal.
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Figura 41. Desglose de visibilidad de los directorios mds relevantes del competidor A

Directorio indice de visibili... # KWs Top-10 # KWs Top-100  # URLs Top-10 # URLs Top-100

3 & www Lt 7 o revistal 0.35 57 1.023 23 310

' @ Wwws == s o ez muebles/ 0,26 23 102 1 1

& @ vwwroules scafvinilos ... 0,01 1 99 1 1

Figura 42. Valores de visibilidad y palabras clave para los directorios mds relevantes del competidor A
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Segln vemos en las figuras 39 y 40, hay dos zonas de la web que aportan practicamente
la totalidad de la visibilidad del competidor A. La primera es la seccidn revista; la cual es el blog,
y la segunda es la categoria muebles. Observamos también, como se ha comentado
anteriormente, que esa visibilidad estd relacionada con el nimero de palabras clave
posicionadas.

De la estructura de blog “cuelgan” todos los articulos sobre decoracidn, y en la categoria
muebles se ven todos los productos de esa categoria en un grid de articulos. Ademas llama la
atencién que en la parte final de la pagina de categoria nos encontramos con textos orientados
a seo sobre muebles, para reforzar el posicionamiento de las palabras clave seleccionadas. La
estrategia que se ha seguido en esta web ha sido posicionar la palabra general “muebles de
decoracién” apoyandose en palabras clave mas especificas relacionadas con la anterior; como
“inspiracién para muebles” o “muebles antiguos”. Con ello han conseguido posicionar muchas
palabras relacionadas sobre una misma URL. Esto significa que un grupo grande de palabras
clave relacionadas con muebles de decoracién competiran en los resultados de busqueda con la
misma URL. Otorgando asi mucha fuerza a esta URL concreta. Podemos ver en la figura 41 todas
las palabras clave que estan compitiendo en las SERPs Unicamente en la URL /muebles.

Palabra clave Ranking
muebles decoracion 1
muebles online 1
comprar muebles 6
muebles y decoracion 4
decoracion muebles I 1 |
muebles casa 4
compra de muebles 10
muebles on line 12
tienda de muebles 14
muebles estilo frances 5
muebles estilo 4
tienda muebles 12
tienda de muebles online 13
venta de muebles online 12
comprar muebles online 14

Figura 43.Palabras clave posicionadas para la URL ‘/muebles’ del competidor A

4.5 Busqueda de palabras clave

Esta fase del estudio es uno de los pilares fundamentales de una estrategia de
posicionamiento ya que, es en este punto donde tenemos que definir cdmo queremos que los
potenciales clientes nos encuentren. Es importante estudiar la competencia y a qué publico
estara enfocada la web.

En este caso al ser un comercio de decoracidn, el publico objetivo seran personas adultas
con poder adquisitivo e independizados, que son los que podran realizar compras en la
plataforma con una mayor probabilidad, aproximadamente el rango podria estar entre de 25 -
55. También tenemos en cuenta que las personas mayores de esa edad, en general no
acostumbran a hacer compras mediante Internet. [93]
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La plataforma estd orientada a articulos de decoracién que abarca elementos de
iluminacion, dormitorios, salén, etc. En una primera aproximacién podemos pensar que
cualquier término relacionado con decoracién nos interesa, pero si dedicamos mas tiempo a
cédmo queremos que un usuario encuentre los productos quizd podemos pensar en términos
algo mas especificos como “comprar sofad”, “decoracidn para dormitorios” o “ideas para decorar
el jardin”. Aunque ‘a priori’ pueda parecer poco relevante, la diferencia entre estas busquedas
sera un aspecto determinante que puede determinar el éxito o el fracaso de un negocio digital.

Aunque la plataforma final podra tener mas categorias segln vaya creciendo el proyecto,
se va a partir de la idea de que la plataforma tenga las siguientes categorias principales donde
se agruparan o categorizaran los productos:

e Saldn

e Comedor

e Bafo

e Dormitorio

e Oficina

e Exterior - Jardin
e Nifos - Infantil

Después del estudio, algunas de las categorias podran variar ligeramente; vamos a partir
de esta situacién y por simplicidad se consideraran sélo estas categorias (en algunos casos sdlo
algunas de ellas) para el estudio de la estrategia.

4.5.1 Palabras clave por volimenes de busqueda

Las palabras clave son los términos por los que se quiere que el usuario encuentre la web.
Dicho de otra forma, son las palabras que el usuario busca en Google. Algunos de los términos
seran muy buscados por los usuarios y otros en cambio no tanto. Por ello no todas las palabras
clave proporcionaran el mismo trafico potencial a la web pero tampoco la misma rentabilidad.
Por término general una palabra clave muy buscada serda muy competida y por tanto sera dificil
conseguir un buen posicionamiento. Vamos a distinguir, en funcién de lo genéricas que sean, los
siguientes tipos de palabras clave:

1. Cabeza (head): Son busquedas muy amplias con mucho volumen de busquedas y por
tanto mucha competencia. Podriamos pensar en “decoracién”, “interiorismo”,

” o«

“muebles”, “sofa”, etc.

2. Maedia cola (middle tail): Busquedas algo mas especificas pero siguen siendo muy

generales. Por lo tanto con bastante trafico. Por ejemplo “comprar sofd”, “muebles de
salén”, “decoracion de dormitorio”

3. Larga cola (long tail): Estas palabras son palabras mucho mas especificas, suponen un
70% del total de las busquedas (y de las que entran en una web). Son muy concretas lo
que provoca que estas palabras tengan poco trafico pero también poca competencia.
Por ello son mas faciles de posicionar. Esto no quiere decir que se obtenga menos
beneficio ya que muchas de estas busquedas son transaccionales o se encuentran mas
cerca de la transaccién. En este punto podriamos tener: “decoracidn de dormitorios en

”n u

Madrid”, “ sofd reclinable para salén”, “comprar cama de matrimonio”
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Curva de frases clave

Mucha competencia Palabras individuales

& mucho volumen

20poios

Frases de 2-3 palabras

/ zopatoes de fiesto

Frases descriptivas
zopatos de fiesta madrid Frases naturales
aonde comprar zapatos de fiestc en modrid

Bajo 7% de
conversiones

Figura 44. Curva de palabras clave segun su tipologia

A primera vista puede parecer que hay que centrarse en las palabras clave que aportan
mas trafico para la web, pero en una fase inicial va a ser muy dificil posicionar esas palabras, y
nuestros esfuerzos en SEO posiblemente no se veran recompensados tan facilmente. Esto se
debe a que un proyecto joven carece de fuerza o reconocimiento en Internet.

En cambio las palabras de larga cola pueden suponer la diferencia de que un proyecto
arranque o no. La idea es que en lugar de intentar posicionar “decoracidon” dividamos el esfuerzo
en posicionar un grupo de palabras clave mas concretas (y con ellas una intencion de busqueda).
Ademas como se ha dicho antes, la mayoria del trafico que entra en una web proviene de las
palabras clave especificas (de larga cola). Con esta estrategia diversificamos esfuerzos de
posicionamiento, y ademds captamos en la plataforma usuarios que realizan consultas mas
concretas, por lo que se encuentran mas cerca de la conversion.

Para empezar el estudio de palabras clave tenemos que tener claro cual es el objetivo
principal de la pagina web. En este caso es un comercio electrdnico de articulos y muebles de
decoracion. En el cual tendremos distintas categorias para facilitar el acceso a la informacion. El
objetivo de la web es que los usuarios compren a través de la plataforma. Esto nos lleva a que si
tuviéramos que elegir un tipo de busqueda que queremos atacar seran transaccionales, o con
alto componente transaccional.

Siguiendo el proceso légico, las intenciones de busqueda que vamos a querer cubrir serdn
del tipo: “comprar muebles de decoracién”, “comprar muebles para el salén”, “comprar
muebles de comedor”, etc. Pero si pensamos en el proceso de busqueda de un usuario, no
siempre se busca especificamente la accién de comprar, aunque el usuario tenga la intencién de
hacerlo. Por ello tenemos que valorar también términos que engloben busquedas algo mas
ambiguas desde el punto de vista transaccional como “decorar el salén”, “muebles para el

” o«

bano”, “muebles de oficina”.
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Salones: Muebles para la decoracion del salon comedor - EIMueble
www. elmueble com/estancias/salones ~

Reportajes, fotografias y consejos de decoracion para salones y comedores. |deas y trucos para
decorar el salén y elegir butaca, el sofé y la mesa de comedor .

Como decorar y distribuir un ... - Salones: Muebles para la ... - Copialos! Transaccional

¢ Decorar un salon en 8 pasos? Toma nota de estos trucos de interiorista
www.elmueble.com/estancias/salones/decorar-el-salon-en-solo-8-pasos-hecho_19816 «

6 jun. 2016 - El tamafio no importa. Te damos las claves para decorar el salon y sacar el maximo
partido al espacio y la iluminacion. Muebles, textiles, accesorios... jy acc.

Claves para decorar el salon - Salones - Mi Casa
www.micasarevista.com/salones ~

Decora tu salén con las mejores ideas de decoracion. Muebles, sofas, mesas de comedor... todo lo
que necesitas para que tu salon sea perfecto.

Informacional

Decoracion de Salones, Ideas y Consejos - IKEA Transaccional

hitps:/fwww.ikea.com/es/es/catalog/categories/departments/living_room/...froomset/ »
Decoracion y Muebles de Salon IKEA. Fotos de salones para darte ideas en la decoracion de tu
salon. Moderno, ristico, minimal.

Salones: Ideas, disefios y decoracion | homify  |nformacional
hitps:/fwww.homify.es/espacios/salones v

Encuentra las mejores ideas de disefio de interiores y decoracion de salones. Inspirate con imégenes
y colores para salones y crea el hogar perfecto para ti.

67 IDEAS DECORACION SALON PARA ACERTAR | Hoy LowCost
hoylowcost.com » Decoracion de interiores «

Mostramos buenas ideas decoracion salén 2017 para ayudarte a disefiar tu sala de estar sin errores.
Consejos, técnicas y galeria de fotos. Informacional

COMO DECORAR UN SALON. 7 REGLAS DE ORO | Hoy LowCost
hoylowcost.com » Decoracion de interiores «

Como decorar un salén dependiende del tamafio, forma, luminosidad y sebre tode de nuestros gustos.
Sigue las reglas y conseguiras el exito. Fotos y tecnicas Informacional

Figura 45. Captura de busqueda "decorar salon" en Google

Sirealizamos la busqueda “decorar salén”, como vemos en la figura 43 podemos ver cémo
Google no tiene del todo claro cual es la intencién final del usuario, si buscar ideas de decoracién
o comprar decoracion para el salén. Por ello, entre los resultados devueltos, aparecen distintos
tipos de soluciones para que sea el usuario el que decida y aumentar las probabilidades de éxito
en la consulta.

Vamos a usar el planificador de palabras de Google (figura 44) para ver el volumen de
busquedas general de las palabras clave que inicialmente se quieren cubrir con la web.

~ Combinar listas de palabras clave para obtener palabras clave nuevas

Lista 1 Lista 2
decoracion dermitorio
decorar jardin
comprar mueblas de salon
muebles de exterior
muebles bafio

oficina
>< nifios
infantil
hogar
cocina

Obtener volumen de bisquedas Cancelar

Figura 46. Captura de la combinacion de palabras clave en el planificador de Google AdWords
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Palabra Clave Busquedas mensuales

muebles de cocina

muebles de bafio

muebles de sala

muebles de oficina

muebles para bafio

muebles de jardin

muebles salén

muebles bafio

muebles para oficina

muebles para cocina

muebles cocina

muebles jardin

muebles oficina

muebles infantiles

muebles de dormitorio

muebles para nifios

muebles dormitorio

muebles de exterior

muebles exterior

muebles para jardin

muebles para el hogar

muebles para salon

muebles para dormitorio

muebles para exterior

muebles nifios

muebles hogar

muebles de nifios

muebles de hogar

comprar muebles de cocina
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comprar muebles de bafio

comprar muebles de jardin

comprar muebles de salén

comprar muebles de oficina

comprar muebles de exterior

comprar muebles de dormitorio

decoracion exteriores

decoracidn bafios 6600 0,86

decoracién oficina 1000

decoracion nifios

decoraciones infantiles 2400 0,95 i
decoracion hogar 3600 0,96 i
decoracién cocina 3600 -
decoracién salén 14800 -
decoracién jardin 4400 0,68

decoracién dormitorios 5400 0,96

comprar muebles de nifios

comprar muebles de infantil

comprar muebles de hogar

muebles de infantil

muebles para infantil

Tabla 5. Volumenes de busqueda generales de palabras relacionadas con decoracion

Una vez combinadas las palabras extraemos los volimenes de busqueda mensuales de
esas palabras clave y también una estimacion de la competencia que tiene dicha palabra clave.
Si observamos los datos de la tabla 4, vemos que en general son términos muy competidos y
que las palabras clave que generan mas volumen de busqueda, por lo general, son las mas
competidas. También cabe mencionar que las palabras clave que son puramente
transaccionales, aunque tienen un volumen de bdsqueda menor, son muy competidas (tabla
5).
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Palabra Clave Busquedas mensuales Competencia

comprar muebles de bafio

comprar muebles de jardin

comprar muebles de salén

comprar muebles de oficina

comprar muebles de terraza

comprar muebles de exterior

comprar muebles de dormitorio

Tabla 6. Volumen de busqueda y competencia de palabras clave transaccionales

Esto por si solo aun no es suficiente para decidir la estrategia de palabras que vamos a
usar ya que dependiendo de la tematica y la categoria de decoracidon que queramos posicionar
usaremos unas palabras u otras. Con este analisis tenemos una visién general de la oportunidad
y la competencia de cada una de las categorias de la tienda online.

Dentro de cada categoria principal podemos considerar subcategorias algo mas
especificas como por ejemplo en la categoria bafo, podemos subdividirla en “muebles de bafio”,
“lavabos para bafio” o “platos de ducha”. Para ello lo que haremos serd analizar cada grupo de
palabras por separado. Ahora dividiremos las palabras clave del estudio anterior por categorias
y realizaremos un analisis especifico para dichas palabras clave. De esta forma veremos qué
palabras clave de cada categoria merecen la pena posicionar.

La estrategia que se va a seguir es posicionar palabras clave generales en las categorias
principales; y dentro de ellas crear subcategorias con palabras clave mas especificas. Nos vamos
a ayudar de los volumenes de busqueda para encontrar cuales de todas las subcategorias son
las mds buscadas o mas faciles de posicionar.

Aunque la estrategia principal de la plataforma serd centrarse en palabras con una
componente transaccional nos damos cuenta que aquellas que tienen una componente
informativa, como “ideas de decoracidn”, tienen un nimero de busquedas razonable y tienen
menos dificultad para ser posicionadas en los primeros resultados de bisqueda. Usaremos estas
palabras clave para articulos de blog y tratar de posicionarlos para después transmitir esa fuerza
a las zonas de la plataforma que prefiramos.

Palabra Clave Busquedas mensuales Competencia

ideas decoracion 2400 0,33
ideas decoracion saldn 1900 0,82
ideas para decorar habitacion 1300 _
ideas de decoracién 1000 0,5
ideas para decorar 1000 0,31
ideas para decorar un salén 1000 0,74
ideas bafios pequefios 1000

ideas bafios 880

ideas decoracidn baratas 880

ideas para bafios pequefios 720
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ideas decoracion habitacion 720 0,09

ideas para bafios 590 0,49
casa ideas 590 0,04
ideas salén 590 0,35
ideas para decorar la casa 480 0,38
ideas decoracidon dormitorios 480 0,31

Tabla 7. Palabras clave informativas de decoracion

4.5.2 Ideas de palabras clave

Hemos visto de forma general cuanta competencia tienen ciertas palabras relacionadas
con las categorias principales de decoracion de la tienda online. Ahora el siguiente punto sera
agrupar esas palabras clave en lo que llamaremos intencion de busqueda. En este punto cobra
mayor importancia la intencidn que tiene el usuario al buscar, que las palabras clave especificas
que usa.

Se va a realizar una nueva busqueda de palabras clave para cada una de las categorias
principales. Realizando este analisis veremos oportunidades de palabras clave para cada
categoria. Para ello vamos a usar de nuevo el planificador de palabras clave de Google AdWords,
gue nos aportara ideas sobre cada grupo de palabras.

De la tabla anterior (tabla 4) podemos filtrar y agrupar las palabras clave que engloban
una misma categoria y ademas afadir alguna palabra de categorias mas especificas como
“electrodomésticos de cocina” o “encimeras de cocina”. Usando el planificador de palabras clave
para obtener ideas de palabras clave, obtendremos una lista amplia de las que extraemos la
subcategorizacion de cada categoria. Podemos ver en Anexo 1 las 140 ideas de palabras clave
mas buscadas de la categoria cocina. Como se ha mencionado anteriormente este analisis habria
que realizarlo para todas las categorias y asi determinar la subcategorizacion de la plataforma.
Esto no quiere decir que la plataforma no pueda tener otras categorias y subcategorias a medida
que crezca, o que no pueda tener articulos relacionados con categorias no mencionadas sino
gue siempre tendremos un margen de decision en cémo nombrar y presentar al usuario ciertas
categorias importantes para la plataforma. Después de realizar el estudio hemos decidido las
siguientes subcategorias para las categorias principales:

Categoria Subcategorias
Cocina Electrodomésticos, Muebles, Accesorios, Grifos y fregaderos
Bafio Muebles, Duchas, Mamparas, Grifos, Accesorios
Comedor Muebles, Sillas, Mesas, Accesorios
Dormitorio Camas, Muebles, Armarios
Oficina Mesas, Sillas, Accesorios

Tabla 8. Tabla de categorias y subcategorias de la plataforma web
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4.5.3 Mapa mental de la arquitectura web

Después del estudio de palabras clave y de haber decidido las categorias vamos a hacer
un mapa mental de las categorias y subcategorias principales. Este mapa sera del que partiremos
para realizar la arquitectura web del sitio. Aunque el nUmero de categorias y subcategorias se
contempla que sea mayor (a medida que crezca el proyecto), vamos a centrar el estudio en un

subconjunto de ellas.

Dormitorio

Muebles

TLY

i
TL

Grifos y

i
]

e —>“ —)m S

Accesorios

Figura 47. Mapa mental de la arquitectura web

4.6 Eleccion del dominio

En el caso propuesto, la estrategia la estamos realizando sobre un proyecto en fase inicial
por lo que tenemos la posibilidad de elegir un nombre de dominio para la plataforma. Este es
otro de los factores que afectan al posicionamiento web. [28]

Autoescuela Gala | Obtener Carnet de conducir | Clases Autoescuela ..
‘www.autoescuelagala com/ v

Autoescuela Gala, smpresa lider en Madrid en la formacion de conductores en todos los permisos:
camet de coche, moto, camién, autobis, trailer, licencia de ciclomotor, cursos de mercancias peligrosas
¥ cursos CAP para conductores profesionales

Sucursales - Tablgn de anuncios - Ofertas - Teérico coche entre semana

Autoescuelalara - jBienvenido! jAutoescuela Lara! - Madrid
https://autoescuelalara.com/ v

Conoce Autoescuela Lara, la autoescuela mas famosa de Madrid. Todos los permisos de conducir
incluido CAP.

HAZ TEST - Matriculate Ya - Permisos - Centros

autoescuela Triumph - Villaviciosa de Odon

hitps:/www autoescuelatriumph.com/ v

SOLO NOSOTROS EXAMINAMOS TODAS LAS SEMANAS - Ven a conocemos - IF YOU NEED, YOU
CAN TAKE CLASSES IN ENGLISH, elige bien tu ensefianza ) 91616 53 87,

Autoescuela Ruta 101 - Villaviciosa de Odon

‘www. autoescuelarutal01.com/ v

Bienvenidos a Ruta 101°Tu en Villaviciosa de Odén”. En Autoescuela
Ruta 101, en Villaviciosa de Odoén (Madrid) queremos ayudarte en todo momento para que sacarte el
camet sea " cosa de nifios. Para ello contamos con los mejores programas multimedia y con los test
més actualizados del

Autoescuela Trafic: Autoescuelas en Madrid

www. autotrafic.com/ ¥

Si buscas buenas en Madrid Glate en las Trafic de Mdstoles y
Villaviciosa de Odon ialistas en formar

Figura 48. Captura de busqueda en sectores donde se usan los dominios EMD



En este punto podemos plantearnos varias opciones para elegir un dominio. Elegir un
dominio de marca es la opcién mds comun porque generalmente las empresas prefieren
mantener su nombre en el dominio y fomentar asi el “branding” del negocio a largo plazo. Otra
de las opciones que hay es usar las palabras clave con las que se quiere posicionar el proyecto
dentro del dominio, lo que se conoce como Exact-Match Domain (EMD). Por ejemplo
“mueblesdecoracion.com”.

Esta técnica se ha usado mucho para ayudar a posicionar busquedas exactas.
Histéricamente estos dominios posicionaban muy bien en las SERPs simplemente por contener
la palabra clave objetivo, Google recalculé la importancia que le daba a los dominios EMD frente
a los dominios que aunque no lo eran trataban del mismo tema. Segin Matt Cutts en 2011, ya
no es “un factor capital” que el dominio contenga la palabra clave objetivo; pero deja ver que
sigue siendo un factor de posicionamiento [94]. En ocasiones se puede optar por incluir en el
dominio tanto el nombre del negocio como la palabra clave; un ejemplo seria “talleres-
mufioz.com” o “www.autoescuelagala.com”, como podemos ver en la figura 46. Hay que tener
algunos aspectos en cuenta si valoramos el uso de dominios EMD:

e Sdlousarun guidn en el dominio. A partir de 2012 Google empezd a considerar dominios
con varios guiones (concatenando mas de 3 palabras clave) como “dominios spam”.
Aunque hay que decir que posicionan relativamente bien localmente. [28]

e El uso de stop-words para evitar poner guiones. Las “stop words” son las palabras que
sirven para encadenar palabras como de, en, y, etc. Por ejemplo
“alquilerdecochesenmadrid.com”. Esta técnica se empezé a usar, pero desde hace unos
afnos Google la interpreta como la anterior.

e La terminacion .tld. Los dominios pueden acabar en diferentes terminaciones y el .tld
es laterminacidn de los dominios de nivel superior dentro de todos los posibles nombres
de dominio. Segun su valor para el SEO podemos ordenarlos:

= Dominios de nivel superior genéricos (gTLD): Son los mas usados en Internet.
Los .com o los .net. con una longitud de 3 letras o mas. (también son llamados
uTLD o Dominios de nivel superior no patrocinados (uTLD). Su uso es libre.

Dominio Uso destinado
.com Uso comercial
.info Informacidn
.net Redes y Proveedores de servicios de Internet
.org Organizaciones y asociaciones

Tabla 9.Dominios genéricos gTLD
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= Dominios gTLD restringidos. Su uso esta restringido a determinados propdsitos,
como el dominio .pro reservado a profesionales acreditados.

Dominio Uso destinado
.biz Empresas
.name Particulares
.pro Profesionales certificados

Tabla 10. Dominios gTLD restringidos

= Dominios gTLD patrocinados. Su uso es completamente restringido y puedes
perder el dominio si te saltas esta regla.

Dominio Uso destinado
.aero Industria del transporte aéreo
.asia Regidn Asia-Pacifico
.cat Cultura y lengua catalana
.coop Cooperativas
.edu Educacidn
.gov Gobierno de los Estados Unidos
.int Organismos internacionales

Tabla 11. Dominios gTLD patrocinados

= Dominios de nivel superior geografico (ccTLD). Son los mas conocidos y los que
se usan para diferenciar un dominio de un pais de otro.

Dominio Uso destinado
.es Espafia
it Italia
fr Francia
.pt Portugal
.uk Reino unido

Tabla 12. Dominios de nivel superior geogrdfico ccTLD



* Dominios gTLD comerciales. Hay algunas terminaciones que son mas
comerciales y que también estan disponibles. No tienen restricciones y el
propietario decide su uso.

Dominio Uso destinado
.email Correo electrénico
.barcelona Relacionado con la ciudad
.tienda Tiendas
.restaurant | Restaurantes
.google Google

Tabla 13. Dominios gTLD comerciales

Si el negocio es o puede convertirse en internacional hay que elegir preferentemente un
dominio .com o .net, también se podrian valorar dominios genéricos como .eu (dependiendo de
la zona). Si el negocio va a ser exclusivamente local usaremos un .es (o el del pais en el que se
vaya a operar) que sélo nos ayudara a posicionar en dicho pais, pero dificil lo hard en otros
paises. Comunmente lo que se recomienda es contratar tanto el .com como el dominio .esy
redirigir uno de ellos al otro. O usarlos como dominios apuntados, de esta forma mostrara el
mismo contenido de la web pero respetara el dominio con el que ha entrado el usuario (.com o
.es). Dicho esto, la configuracién de los dominios ha de ser consecuente, siendo consciente de
gue en algunos casos Google lo interpretara como dominios estrictamente independientes.

Si usamos la extensidn .com pero tenemos la intencion de orientar el negocio a un dmbito
local podremos configurar en el Search Console de Google el pais preferente al que se orienta la
web. De esta forma Google sabra la preferencia de posicionamiento que tiene la web.

4 Probar la nueva Sea
Panel de control
Mensajes (4)

» Apariencia en e
buscador
+ Trafico de bisqueda
Analitica de basqueda
Enlacas a tu sitio
Enlaces internos
Acciones manuales

Segmentacion
internacional

Usabilidad madvil

reh Consele e gmentacion internacional

dioma Pais

v Los usuarios a los que se orienta se encuentran n: Espaia  ~

& Quiere ayudar a los clientes a que le encuentren en Google Maps? Visite ahora nuestro Local
Business Center para suscribirse a en nuestro directorio gratuito de empresas. Puede incluir su
direccion, horario de semvicio, cupones imprimibles, etc. Incluya su empresa en Google Maps

Figura 49. Captura de la segmentacion internacional en Google Search Console
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4.6.1 Otros factores del dominio que afectan al posicionamiento
SEO

4.5.6.1 Alojamiento del dominio.

Aunque ya hemos visto que podemos elegir una extensién local del dominio, quién
controla ese dominio y la localizacidn del servidor también es un factor de posicionamiento. No
seria muy légico intentar posicionar una web con IP espafola en Chicago, ya que también
tendriamos un efecto adverso en el tiempo de carga. [95]

4.6.1.2 Antigiiedad e historial del dominio.

Cudnto tiempo lleva dado de alta el dominio también afecta al SEO. Este dato hay que
matizarlo ya que un dominio que lleva en Internet unos cuantos afios ya habra ganado una
determinada fama vy si ha trabajado su posicionamiento SEO, posiblemente haya adquirido a lo
largo del tiempo enlaces de otras paginas.

El no empezar de cero permite que el efecto Google Sandbox ya no esté presente. Este, es
un efecto observado, que postula un sistema de filtrado especial de Google en su algoritmo, que
hace que las paginas web de nueva creacién no aparezcan, o aparezcan en posiciones muy
inferiores en los resultados de busqueda. Este efecto ocurre incluso aunque la pagina esté muy
especializada para ciertas palabras clave, o que posea muchos enlaces entrantes.

La explicacién tedrica supone que Google predice que no es normal que un sitio de reciente
creacion, tenga muchos enlaces entrantes en sus primeras semanas de vida, por lo que debe ser
automaticamente retirado de los primeros puestos de las busquedas. De esta manera, Google
parece establecer un periodo de pruebas para comprobar si el sitio web puede o no, conseguir
mas enlaces y relevancia, de manera normal”.

Por esto mismo existe una practica de posicionamiento “black hat” que no es otra que la
compra de dominios antiguos con buena “fama” en Internet. Para ello hay herramientas como
expireddomains.net que te proporcionan informaciéon sobre qué dominios han expirado su
tiempo de contratacién con los antiguos propietarios o estdn a punto de hacerlo. También
aporta un resumen general de lo importantes que son en Internet, con los enlaces externos
medidos y mas informacién interesante.

En la captura de mas abajo vemos por ejemplo que hay dominios relacionado con
decoracion que ya tiene un buen nimero de enlaces externos y que podrian ser un buen objetivo
para el proyecto web de decoracién. Vamos a seleccionar un dominio que vamos a llamar
dominiodecoracion.com. El nombre de dominio es un nombre ficticio para no llevar a confusidn.
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Expired Domains.net a S

Expired Domain Name Search Engine
# Expired Domains Deleted Domains Domain Lists  Links ~

Domain Name Search

Q decoracion =
Show Filter {About 7,051 Domains) Next Page »
I N A R R T o R R T
decoracion.me 0 0 2011 8 0 - o - e o 16 3.0K Expired Available ‘M
decoracion.website 0 0 0 0 @ @ o @ 15 3.0K Expired Available =]
decoracion.com.br 0 (1] 0 0 & - e & 15 3.0K Expired Available ‘Q
decoracion.mobi 0 o 2007 6 0 o - e o 15 3.0K Expired Available ‘Q
decoracion.xyz 0 0 2017 17 0 & @& @ a 16 3.0K GoDaddy 1,250 USD \Q
decoracion.pl 23 0 2009 5 0 & & o o 15 30K Pending Backorder =]
canaldecoracion.com 12K 3 2008 28 0 0 Namesilo ousD ‘Q
decoraciondzhabitaciones.com 0 0 2007 14 0 a e 2 5 Sedo 2,795 USD &
decoracionespence.com i 1 2010 34 0 o & o @ 1 2 Dynadot 13 USD =]
institutodearteydecoracion. biz 0 o 2008 13 0 0 Expired Available ‘Q
ToDodeCoraCion.com 0 0 2005 8 0 a 3 7 Dynadot \Q

Figura 50. Captura de expireddomains.net con dominios sobre decoracion

El siguiente paso seria comprobar la autoridad del dominio segun la métrica de Moz y el
numero de enlaces que actualmente esta registrado por esa plataforma. Observamos que este
dominio tiene una autoridad razonable, no tiene demasiados enlaces y ademas tiene enlaces
desde bastantes dominios externos, lo cual “a priori” es bueno. Ademas hay que comprobar el
perfil de enlaces del dominio por si pudieran tener problemas de SPAM.

Domain »ﬂ\uthorit\fi Linking Domains * Inbound Links * Ranking Keywordsi

29 296 9283 0

Discovered in the last 80 days 58
Lost in last 60 days 19

Figura 51.Captura de las métricas de MOZ del dominio dominiodecoracion.com

En este caso este dominio podria usarse para la plataforma de decoracién de dos formas, o
bien como dominio principal, o bien un dominio que se redirecciona (con cédigo 301) al dominio
principal apuntando toda la fuerza hacia el dominio seleccionado de la web. Otros aspectos que
hay que tener en cuenta cuando se compra un dominio son:

IM

e Historial del dominio: Si se adquiere un dominio que ha sido muy “volatil” es decir, que
haya cambiado de manos constantemente, puedes decirle a Google que desautorice
enlaces anteriores que puedan afectan negativamente al posicionamiento (mediante
herramientas como Disavow o Search Console) pero es posible que esto sea tenido en
cuenta a largo plazo por el buscador. Lo mas seguro (aunque no siempre lo mejor) es
partir de un dominio nuevo.

e Fecha de expiracidon: Comprar un dominio para un afio, no es algo que mejore el
posicionamiento, Google lo entiende como que tu proyecto estd en modo pruebas y no
es nada seguro. No da la suficiente confianza; lo mejor es comprar un dominio para mas
de dos afios.
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4.6.2 Eleccion del dominio

Habiendo revisado las opciones disponibles nos vamos a decantar por usar como dominio
principal el dominio dominiodecoracion.com. De esta forma nos aprovechamos de que ese
dominio no es nuevo y no se parte desde cero en la fuerza del dominio. Ademas es un dominio
EMD con la palabra decoracién, lo cual otorga un pequefio plus.

También vamos a configurar el nombre de dominio www. dominiodecoracion.com a su
version sin www mediante una redireccion 301. De la misma manera redirigiremos la versiéon
http a https para asegurar que la informacion esta cifrada. Algo que es imprescindible para un
comercio electrénico en la zona de la compra del producto. Es importante sdlo usar una versidon
de las cuatro posibilidades de los dominios. Si no lo hacemos tendremos un problema de
duplicidad de contenido con URLs aparentemente distintas, ademds que no podremos tener
métricas fiables porque se “dividen las visitas” en las variantes de las URLs.

4.7 Arquitectura multi-idioma y localizacion

Para crear una plataforma multi-idioma, con independencia de la multiple localizacidn de
la plataforma podemos plantear, como se ha adelantado anteriormente, distintas opciones:

e Elegir un dominio de pais: http://dominio.en
e Elegir un subdominio: http://en.dominio.com
e Elegir un subdirectorio: http://dominio.com/en

Vamos a ver las ventajas e inconvenientes de usar una opcién u otra. Uno de los factores
qgue mas influyen en esta decisién es la optimizaciéon SEO de tu pagina web en las busquedas
locales de los principales buscadores de cada pais. A pesar de que Google y otros motores de
busqueda cada vez son mas inteligentes y entienden cada vez mejor para qué pais van
destinados los contenidos de tu pagina web, siempre es conveniente tener en consideracion
algunos elementos importantes para aparecer en mejor posicién en las busquedas locales. [58]
[96]

4.7.1 Dominio de pais para cada idioma

Un dominio de nivel superior de cddigo de pais es un dominio de Internet usado vy
reservado para un pais. En algunos paises es un requisito indispensable que la persona que
registra el dominio sea procedente de ese pais (como por ejemplo en Australia [.au] o Chile [.cl]).

Este tipo de estrategia puede generar mas confianza en algunos paises, como por
ejemplo, Rusia, donde la terminacidn .ru es un indicativo claro que la web (muy posiblemente)
tiene como idioma predeterminado el ruso. Otro ejemplo mds orientado a comportamiento
puede producirse en paises donde la compra de determinados productos genera mas confianza
cuando se encuentran es ese pais. Los franceses, por poner un ejemplo, son mas propensos a
comprar coches franceses.

Google es un ejemplo claro de uso de esta estrategia ya que su buscador tiene un dominio
para cientos de paises (google.com, google.es, google.en, etc). Aunque puede generar mas
confianza, también requiere de una inversidon mayor, ya que obliga a comprar un dominio por
idioma y/o pais.

Otro aspecto positivo es que permite una mayor optimizaciéon SEO ya que cada uno de los
dominios puede estar alojado (y deberia) en el lugar donde se quiere posicionar, permitiendo
una mayor velocidad desde cualquier punto y una IP nativa de dicho pais. Por otro lado de cara
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a la estrategia, esta opcion permite un enfoque estratégico particular para cada pais, pudiendo
incluso modificar el nombre para cada uno de los dominios del pais, por ejemplo traduciéndolo
en el idioma correspondiente.

La mayor desventaja de elegir una estrategia multi-idioma (y multi-pais) es la escalabilidad
y la inversion que hay que realizar en el trabajo SEO. Esto se debe a que desde el punto de vista
de Google los dominios son “totalmente” independientes y un nuevo dominio para un nuevo
pais implica empezar el posicionamiento “desde cero”. Ademas los dominios de nivel superior
geografico (.es) no tienen ninguna relacidn con los dominios de nivel superior genéricos (.com)
por el hecho de tener el mismo nombre de dominio. Desde el punto de vista de los dominios son
absolutamente independientes uno de otro.

4.7.2 Subdominio para cada pais

Un subdominio es un dominio que guarda relacién con el dominio principal. La eleccidn
de esta tipologia para distintos idiomas serian subdominios del tipo http://es.dominio.com,
http://en.dominio.com o http://fr.dominio.com.

Esta estructura de URL permite los subdominios hereden, al menos de manera parcial, |a
autoridad de tu dominio de nivel superior genérico (.com, .org, .net). Al menos los buscadores
tienen certeza de que esa relacion entre dominios existe de forma clara, ya que el dominio sélo
puede pertenecer a una persona. En el caso de dominios distintos como podria ser
ferreteriacarlos.com o ferreteriacarlos.cl, los buscadores no pueden asegurar (al menos a priori)
qgue esos dominios se relacionan o que pertenecen al mismo negocio.

Algo a tener en cuenta es que la eleccién de subdominio para la localizacion, hace que la
orientacién geografica sea algo mas difusa para el usuario, ya que no deja claro si
http://fr.dominio.com se refiere sélo al idioma o al pais

Otra ventaja de un subdominio frente a un subdirectorio es que si se usa un subdominio
se puede crear de manera sencilla un mapa web (Sitemaps) particular para ese idioma, para
enviar a los motores de busqueda y facilitar su rastreo.

4.7.3 Subdirectorio para cada pais

Los subdirectorios son secciones o subsecciones de una pagina web que penden de un
dominio principal. Un subdirectorio se comporta como una parte mas de la web, mediante
acceso por un path de la URL, tal y como funcionan, por ejemplo, las categorias en WordPress u
otros CMS populares.

Mediante subdirectorios se puede seguir usando el mismo dominio http://dominio.com
y crear subdirectorios para paises concretos o idiomas. De esta manera la versién rusa de tu web
tendria el aspecto http://dominio.com/ru, la version francesa http://dominio.com/fr, la versidn
alemana http://dominio.com/de

De esta manera, la asociacién entre el dominio principal y los subdirectorios se considera
mas fuerte a efectos de SEO, con lo que la autoridad del dominio principal se verd también
reflejado en buena parte en los diferentes subdirectorios que contenga el dominio y a la inversa.

Por contra, los usuarios de otros paises que visiten tu web pueden tener la sensacién de
estar ante una web extranjera con contenidos traducidos a su idioma. Por tanto, los
subdirectorios son mejor a efectos de SEO con respecto a los subdominios, pero estos ultimos
son mejores en cuanto a la separacidn y el establecimiento de diferencias claras entre los
contenidos de la web principal y los propios subdominios.

La opcidn de subdirectorios es la mas facil de configurar y gestionar en comparacién al
uso de subdominios o dominios de pais. Probablemente por este motivo es la opcidon mas
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habitual en paginas web multilinglies. En paginas webs locales cuyos destinatarios son
residentes en el pais (ya sean nacionales o extranjeros) la mejor opcién es la utilizacion de
subdirectorios, puesto que los contenidos originales y traducidos se destinan a la poblacién
residente. Por ejemplo, la pdgina web de un hotel, de un restaurante, de un directorio de
empresas local o de un abogado. Sin embargo, en otros casos deberemos evaluar cudl es la
mejor opcidn teniendo en cuenta las ventajas e inconvenientes de cada una.

En el caso del proyecto de la tienda de decoracidn vamos a decantarnos por un dominio
.com (que ya ha sido seleccionado en el apartado anterior) que no tendra problemas en
posicionarse a priori en ningln pais y a medida que el proyecto crezcay se realicen versiones en
otros idiomas usaremos la estrategia de subdirectorios por pais. Una de las razones principales
que nos llevan a tomar esta decisidn es la escalabilidad de la plataforma. Ademas la plataforma
inicialmente se enfoca a un publico local, aunque se contemple en el futuro ampliar a mercados
externos.

4.7.4 Configuracion general multi-idioma

Una vez elegido el tipo de estructura de geolocalizacién a implantar en el proyecto hay
gue seguir las recomendaciones para segmentacion internacional. Esto significa dar sefiales a
los buscadores de que hay versiones de tu contenido en otros idiomas [97]. Esto cobra mayor
importancia para la estrategia de subdirectorios (como es en el caos de la estrategia
seleccionada) y subdominios, pero también es importante para los dominios geo-localizados.

Consiste en usar el marcado de pagina para indiciar a Google que existen alternativas en
otros idiomas del mismo contenido. Esto se indica con la etiqueta link dentro de la cabecera de
la pagina para indicar que una pagina concreta tiene una alternativa en otro idioma en la URL
correspondiente. Esto va a evitar uno de los grandes problemas que va a surgir con una web
grande, que es la duplicidad de contenido.

alternate” hreflan " href="alternateURL">

Figura 52. Etiqueta link para indicar una alternativa de idioma

Es importante comentar que estas etiquetas deben estar en todas las versiones de
contenido apuntando, a su vez, al resto de alternativas idiomaticas. De esta forma el robot
siempre sabra todas las alternativas existentes con independencia de la alternativa concreta que
visite. Con esto el buscador puede ofrecer una versién u otra en funcion del idioma de la
busqueda por ejemplo.

La etiqueta hreflang ademds de indicar el idioma de la versién alternativa, también
dispone de configuracién para segmentar un idioma sélo a un pais concreto. En algunos casos
las pdginas de idiomas estardn orientadas sélo a un determinado pais y en otros no.
Para ello el valor del atributo hreflang se compone de dos elementos. El primero de ellos se
compone de las dos primeras letras antes del guidon que indican el idioma. El segundo son las
dos letras después del guidn, que indican el cédigo del pais.

£link rel="alternate” href="http://example.com/en-ie™ hreflang="en-ie" />

¢link rel="alternate"™ href="http://example.com/en-ca" hreflang="en-ca" />

¢link rel="alternate" href="http://example.com/en-au" hreflang="en-au" />

<link rel="alternate” href="http://example.comfen” hreflang="en" />

Figura 53.Etiquetas link para alternativas de idiomas y paises
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Asi por ejemplo en la figura de arriba (figura 51) indicamos que hay varias versiones de
contenido escrito en inglés que es similar (alternativo) enfocado a cada pais. Esto puede ser o
bien por la optimizacién SEO local como por las variaciones del idioma en un determinado pais.
Pensemos en la traduccidn a varios idiomas un contenido local como por ejemplo en la costa del
levante de Espaiia, donde abundan los turistas alemanes. El contenido esta enfocado a Espafia
pero quiere traducirse la web al idioma Alemadn, pero en ningln caso que esté orientado a dicho
pais. Habria que realizar una version traducida y apuntar a ella como alternativa y “hreflang=’
es-DE’“. Otro ejemplo podria ser el de latino américa donde aunque se habla espaiiol, las
variaciones del lenguaje pueden suponer un cambio de significado del contenido.

En la imagen podemos ver que sea cual sea la URL de la pagina se debe apuntar las
alternativas de idioma que existen. Esto no excluye otro tipo de marcado como el de canonical
en la pagina que preferimos que se indexe preferentemente. En la imagen podemos ver cémo
la versién paginada del contenido apunta a la versién canonical de cada una de las versiones
traducidas.

w | rei="alternate” hrefiang

http://example.com/en/page?item=1 http://example.com/de/page?item=1

] rel="canonical"

| rel="canonical”

|
http://example.com/en/page? http://example.com/de/page?
Item=18&sid123 item=1&trackingid=789

Figura 54. Marcado de pdginas traducidas y paginadas

Ademas es conveniente usar un Sitemaps o mapa de sitio para cada uno de los idiomas y
especificar las variaciones de idioma y de region de las paginas. De esta forma podemos enviar
a Google un Sitemaps especifico para cada idioma.

Por dltimo, como se ha comentado antes, se debe segmentar el posicionamiento en
Search Console en el caso de que esté orientado a un pais concreto. Otra accidon recomendada
que ayuda para el posicionamiento local es dar de alta la ficha de Google Maps. Esto sera una
sefial mds de que el negocio se orienta en esa zona geografica. Ademas para busquedas moéviles
cercanas habra mayores probabilidades de aparecer en los resultados.
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4.8 Arquitectura de la informacion

Una vez habiendo realizado el estudio de palabras clave y tenemos un mapa mental
“definitivo” vamos a analizar cdmo vamos a presentar la informacion en la web y como se van a
relacionar todas las paginas y categorias entre ellas. Este va a ser un punto importante por varios
motivos:

e Experiencia de usuario: Una buena arquitectura web fomentara el uso de la
plataforma

e Transmision de fuerza dentro de la pagina: Se dard mas importancia a aquellas
paginas que se encuentran “cerca” del dominio principal y mds nombradas dentro
de la plataforma web

e Rastreo web: Si facilitamos el rastreo de los buscadores a los lugares mas
importantes del proyecto habra mayor probabilidad que se indexe y refresque su
valoracion recurrentemente.

En un primer momento la plataforma va a tener una pdgina principal en la que vamos a
elegir como palabra clave principal una general como “decoraciéon” o “decoracién de casa”,
englobando una intencién de blisqueda muy genérica. Recordemos que la web esta destinada a
contener todo tipo de articulos y muebles de decoracidn en la que incluso vamos a poder
comprar el articulo.

Desde la pagina inicial vamos a enlazar a las categorias principales; a las paginas de cada
categoria principal. En dichas paginas optimizaremos el contenido para cada una de las
intenciones de busqueda extraidas de la busqueda de palabras clave enfocadas a cada categoria.
Desde ahi se enlazara a la pagina de busqueda de articulos de las subcategorias. Con esta
estructura conseguimos una buena jerarquizacidon de contenidos por categorias ademas de
englobar tanto busquedas generales como algo mas especificas.

En la plataforma habra una pantalla de busqueda en el cual podremos filtrar por las
categorias y otras caracteristicas, como precio o marca. Ademas cada articulo tendra una pagina
especifica donde se mostraran los detalles especificos de cada producto y el botén de compra.

Hemos visto anteriormente la importancia de la transmision de autoridad en una web
para que fluya correctamente por las paginas. La arquitectura interna y su correcta optimizacion
puede marcar la diferencia para posicionar las paginas que mas interesan al proyecto. Aunque
es comun no prestar demasiada atencidn al enlazado interno, en este caso vamos a proponer
una estructura en la que tendremos que ser muy cuidadosos con los enlaces internos de la
plataforma. También repasaremos las caracteristicas principales de las paginas mds importantes
de la web.

4.8.1 Arquitectura de silo

La estructura SILO es una técnica de arquitectura SEO que optimiza la estructura de un
sitio web, organizando el contenido en silos de palabras clave, con el fin de aumentar la
relevancia de estas palabras a los ojos de los motores de busqueda.

Esta estructura consiste en la organizacidn jerdrquica del contenido agrupando las
palabras clave en una estructura de silo. Es una forma en la que los motores de busqueda
entienden perfectamente la tematica de un silo. Una buena analogia que se usa en el mundo
SEO es compararlo con una bolsa de lacasitos; si estan desordenados sera mas dificil encontrar
un lacasito de un determinado color, en cambio, si estan ordenados en filas de colores no
tendremos ningun problema en hacerlo.
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Cada silo es una categoria principal (que actuaran de paginas pilar del silo), de la que van
a colgar subcategorias. La idea principal es que dentro de un mismo silo la tematica sea
Unicamente esa categoria, enlazando solamente a elementos que se encuentren dentro del
mismo silo. [98], [99]

— =

1

I e 1 w%
fregaderos

_’ Links permitidos
ﬁ Links no permitidos

Figura 55.Esquema de los enlaces permitidos en la arquitectura web

4.8.2 Pagina de inicio

La pagina de inicio debe ser una de las mds importantes de nuestra web ya que es la que
engloba al resto de paginas y la idea es posicionarla con palabras clave generales y de alta
competencia ya que serd una de las paginas que mds fuerza dé al dominio. Ademas la URL del
dominio es generalmente la que mas enlaces entrantes consigue por lo que en principio no hay
problema en intentar posicionar palabras competidas y genéricas. Esto también es bueno desde
el punto de vista de reparto de fuerza interna, ya que si la pagina principal recibe mucha fuerza
y la arquitectura interna es buena, se traspasara “linkjuice” a las zonas importantes de la web.

Como podemos ver en la figura 56 de la pagina siguiente, vamos a presentar las
categorias principales (pilar de silo) en la zona superior para que el usuario pueda acceder a
cada uno de los silos de la web. De esta forma indicamos qué es lo mds importante para la
plataforma.

75



Decoracion de hogar

Decoracién de Comedor Decoracidn de Salén Decoracién de Bafio

Decoracién de Cocina Decoracién de Oficina Decoracion de Exterior

i Ultimas ofertas en
decoracion del hogar!

Productos destacados

Figura 56. Mockup de la pdgina de inicio de la web

Las pdginas pilar van a estar directamente conectadas con la de inicio y lo vamos a hacer
mediante una navegacion por clister. Esta navegacion consiste en presentar de forma visual las
categorias y evitar que el usuario se “distraiga” con otros elementos. Asegurando asi que no
aumentamos el nimero de clics que tiene que hacer el usuario para llegar a una categoria en la
versidon movil. En la navegacién clasica las categorias en la versién para moéviles sélo se
encuentran en el menu. Este hecho no es malo pero si es la Unica forma de acceder a las
categorias, estamos “obligando” al usuario a hacer dos clics para acceder a una categoria. Uno
para abrir el menu y otro para seleccionar la categoria (Figura 55). Otras de las opciones mas
extendidas es la presencia de las categorias en una barra lateral al lado del contenido, que en la
version movil generalmente se iria al final de la pagina. En conclusién, no damos suficiente
importancia a las categorias para la version movil.
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Con la estructura propuesta de clister mantenemos la opcidén de acceder mediante el
menu (o barra lateral) y afiadimos esta arquitectura que aumenta la usabilidad en la plataforma
y garantiza que todas las categorias se encuentren a un clic de la pagina principal del dominio.
[100]

PERROS
GATOS
RECETAS
RAZAS DE

Pet'2L</Darling oo s
Pet'2/Dariing

Historias De nimales

Hisborias De (nimales

Figura 57. Niveles de clics en la navegacion web cldsica [100]

Ademas se va a trabajar el seo On-page de la pagina principal afiadiendo texto y mas
informacidn de interés como puede ser productos en tendencia, ofertas o productos
destacados. En esta pdgina tenemos cierta libertad para llevar al usuario a ciertas zonas de la
web, como pueden ser productos destacados o promociones, puesto que es la pagina raiz.

4.8.3 Pagina de categoria o pilar del SILO

En este primer nivel se van a “atacar” intenciones de busqueda que son importantes para
el posicionamiento de nuestra web. Como sera el caso “decorar el comedor” o “muebles de
comedor”. Estas intenciones de busqueda son aun bastante generales, ese es el motivo de que
en esta pagina mostremos al usuario un abanico de subcategorias relacionadas con lo que estd
buscando. El path que tendrd esta pdagina sera directamente el nombre de la categoria. Por
ejemplo para decoracién de comedor sera: dominiodecoracion.com/comedor.

“ Comedor Saldn Bafia " Oficina Mis Blog (5]

Decoracion de Comedor

Mesas de Comedor Muebles de Comedor Sillas de comedor
Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Ut consectetur adipiscing elit. Ut consectetur adipiscing elit. Ut
aliquam consequat sapien id aliquam consequat sapien id aliquam consequat sapien id
imperdiet. Donecid sapien imperdiet. Donecid sapien imperdiet. Donec id sapien
avenenatis et eu sapien. avenenatis et eu sapien. avenenatis et eu sapien.

Accesorios de comedor

Figura 58. Mockup de la pdgina de categoria
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Esta pagina la dividiremos en secciones para mostrar todas las subcategorias en ese silo e
incitar al clic en ellas (de forma semejante a la navegacion de la pagina principal). Cada una de
estas paginas nos dirigird a una pagina de resultados donde veremos una pantalla con la primera
pagina de articulos disponibles de esa subcategoria. En una situacién futura se espera que cada
categoria tenga muchas subcategorias, pero aqui sélo pondremos las mas importantes a nivel
de negocio; las que supongan mas visitas y las que den mayores beneficios. El resto si queremos
gue aparezcan podemos colocarlas al final de la categoria en un listado.

En cada una de las pdginas de categoria se va a optimizar el contenido para que sea
relevante y util para el usuario. Por ello no sélo presentaremos las subcategorias sino que
escribiremos textos optimizados para cada intencién de busqueda para “convencer” (y resolver
la consulta) al usuario. Trabajaremos también todos los aspectos del seo On-page como tamaiio
de imagenes, fuente, etiquetas de cabecera, meta-descripcidn, y el resto de aspectos que hemos
repasado en el capitulo 3.

Al final de la pagina podemos afadir contenido para reforzar el contexto como por
ejemplo un slider con los articulos mas vendidos de esa categoria. Es importante que sélo haya
enlaces a productos dentro de la misma categoria respetando la estructura del silo.

4.8.4 Pagina de subcategoria y filtro

Estas paginas estan destinadas a resolver consultas concretas para usuarios que tienen
relativamente claro lo que buscan. Como por ejemplo “sillas para oficina”. En este punto al
usuario no le interesa ver informacién (o tanta informacidn), sino que directamente vera los
articulos para esa categoria especifica. De ahi la importancia de convencer a Google de que
indexe la URL de subcategoria del proyecto para una busqueda de este tipo. En el caso de que
el usuario busque “mesas de comedor” la pagina de subcategoria le dara directamente las mesas
disponibles en la plataforma. El path que van a tener las subcategorias siguiendo el mapa de la
arquitectura del punto 4.5.3 va a ser el nombre de la categoria seguido del nombre de la
subcategoria. Para el ejemplo de la figura 57 seria: dominiodecoracion.com/comedor/mesas.

Comedor Salén Bafio Cocina Oficina Mds Blog Q
comedor > mesas
Marca
Mesas de comedor
Precio
Eetilo Mesa Mesa Mesa Mesa
200€ 200€ 200€ 200€
ddrkded Ardrdkeded ddkded e
Tipo
Mas de comedor
Sillas de comedor
Accesorios de comedor
Muebles de comedor
Mesa Mesa Mesa Mesa
200€ 200€ 200€ 200€

drirdeded e el Hrdedeied

Figura 59. Pantalla de subcategoria, que coincide con la pantalla de busqueda para esa subcategoria
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En esta vista vamos a ver todos los productos de la subcategoria. Realmente esta pantalla
sera una particularizacién de busqueda para una subcategoria determinada. En ella ademas
habra un filtro que nos permitird segmentar los resultados por marca, tipo, precio y todos los
atributos de producto que encontremos pertinentes. También vamos a incluir enlaces a otras
subcategorias para fomentar la navegacién. Otro detalle importante, llegados a este punto, es
la gestidon de las paginaciones de las paginas de busqueda y la influencia que esto tiene para el
posicionamiento seo. Estos aspectos merecen un estudio detallado y vamos a analizarlos por
separado en los siguientes apartados.

4.8.4.1 Enlazado interno y transmision de autoridad

En la pagina de subcategoria el principal objetivo es que el usuario encuentre los articulos
de la subcategoria/categoria que esta buscando. Otro de los objetivos es que el usuario siga
navegando por la plataforma si bien no encuentra lo que busca, o bien le interesan mas
productos relacionados con su busqueda. Por ello vamos a afiadir en la barra lateral del filtro
unos enlaces a otras subcategorias relacionadas, pero también lo haremos para seguir
transmitiendo fuerza de unas paginas a otras.

Mis de comedor

wlllas de comedor

ArtEsorbos de comedorn

Figura 60. Enlaces de subcategorias relacionadas

Estas subcategorias que pondremos en este pequefio menu tendran que estar siempre
dentro de la misma categoria principal, respetando el enlazado de la arquitectura silo de la figura
53. Planteando una situacién futura en que la categoria tenga muchas subcategorias, debido al
crecimiento de la plataforma, en este contenedor sdlo colocaremos aquellas que sean mas
importantes a nivel de negocio. Hay que entender estos enlaces internos como sefiales de
importancia que se le da a una URL dentro de la web; cuantos mds enlaces internos reciba mas
importante sera.

Si suponemos que en la plataforma existen las subcategorias de comedor que se muestran
en la tabla, podemos priorizar las subcategorias por varios factores. O bien por nimero de
busquedas o por competencia, es decir, la dificultad que hay de posicionar una determinada
palabra clave. Para simplificar lo que vamos a hacer es definir una prioridad de cada una de las
subcategorias en funcién del volumen de bisqueda y la competencia. No tenemos en cuenta
Unicamente el volumen de busqueda porque también es necesario considerara que para
posicionar palabras clave mds competidas es necesario otorgarle a las paginas mayor fuerza.

Asi la subcategoria sillas la hemos definido como la mds importante ya que tiene un
numero de busquedas alta y una competencia razonable. Segun el razonamiento deberia
obtener mas enlaces internos que alfombras, y esta ultima mas que lamparas que es la que
menos competencia tiene y por tanto, en teoria mas facil de posicionar.
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Sub- Palabra Promedio de Trafico Competencia Prioridad
categoria clave busquedas mens. sobre 100 sobre 100
Sillas Sillas 14.800 40 46 1
comedor
Mesas Mesa 12.100 35 27 4
comedor
Muebles Muebles 6.600 35 43 2
comedor
Ldmparas Lamparas 1.900 15 20 7
comedor
A
Aparadores parador 590 15 37 6
comedor
Alfombras | ~lfombras 480 15 90 3
comedor
Vitrinas vitrinas 390 15 44 5
comedor

Tabla 14. Prioridad de enlazado interno de subcategorias

Segun este analisis tenemos que controlar el enlazado interno desde las subcategorias
para potenciar aquellas que son prioritarias. Desde una subcategoria concreta sélo podremos
enlazar a subcategorias que tengan un niumero de prioridad menor (mayor prioridad). Con esta
accion conseguimos dar al usuario opciones ldgicas para que siga consumiendo contenido
relacionado con lo que estd viendo y por otro lado conseguimos transmitir fuerza a las
subcategorias mas importantes para el proyecto.

4.8.4.2 Filtros

Dentro de esta pdagina, como se ha mencionado, habrd ademas un buscador en el que
podremos filtrar datos como el precio o la marca del articulo. Esto dard una gran utilidad a la
plataforma para que el usuario pueda encontrar productos acordes a sus preferencias. Hay
que plantearse que este filtrado puede provocar que muchas URLs distintas provoquen
resultados distintos. Podemos plantearnos por ejemplo el caso del precio:

dominiodecoracion.com/comedor/mesas
dominiodecoracion.com/comedor/mesas?precio_min=1
dominiodecoracion.com/comedor/mesas?precio_min=0
dominiodecoracion.com/comedor/mesas?precio_max=10000

En este caso y en una revisidon rapida vemos que estas URLs pueden dar como resultado
exactamente la misma pagina de resultados. Por un lado esto no es bueno porque podria
determinarse en el buscador como contenido duplicado. Ademas aunque Google pueda
rastrear todas estas URLs no vamos a querer que las indexe en el buscador. Recordemos que
Unicamente queremos indexar una pagina por intencidn de busqueda. Por otro lado, desde el
punto de vista del rastreo que realiza un robot, la lista de URLs a rastrear seria infinita por
todas las combinaciones posibles. Como se explicd anteriormente un robot lee las etiquetas
<a> del HTML para rastrear los enlaces. Por todo esto vamos a tomar varias medidas:
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e Noincluiremos las pestafias de filtrado como enlaces <a>. Si lo hacemos de esta
forma el robot podra rastrear la ruta del enlace, algo que no queremos

e Elfiltrado del buscador se realizara mediante AJAX (JavaScript Asincrono y XML).
Es decir que al clicar en el filtro, desde el lado de cliente se mandaran peticiones
al servidor sin recargar la pagina, y una vez que este devuelva la informacion la
introduciremos en la pagina mediante JavaScript.

e Enla pagina de busqueda pondremos una etiqueta canonical indicando a los
robots la pagina principal de la subcategoria en la que se encuentra ese filtrado.

Como medida adicional (o alternativa) vamos a indicar a Google a través de Search
Console (Google Webmaster Tools > Rastreo > Parametros de URL) qué parametros debe
ignorar a la hora de indexar paginas en tu web. De esta forma evitamos que algun error que se
haya cometido produzca la indexacién de paginas inutiles para el proyecto.

Help Goagle erawl your sile mare alieiintly by indicaling how we should handle parameters in you URLS. Leam mar

Use this festure orly if you're sure how parameters work. Incomectly sxcluding URLs could result in many pages disappearing from ssarch.

Downioad this table Add parameter Show 25 Rows - 19af 8

Changs of address Farametes URLE monitared Configured Eftect Crawl
Sattings
UR

dministration

utm_source 57 oy 30, 2011 Othar Ho URLs Edit / Resal

» Your site on the web
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v +1 Metrics

attachment_id 480 Aug 1, 2011 Other No URLs
» Disgnoatics
utm_campaign 434 Now 30, 201 Other No URLs
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5 14 Nov 30, 2011 Othar Mo URLs Edit / Resa
Other Resouces
P (5] Ll Googlebot decide Edit /R
cat &2 Lat Googlebot decide Edit / Resel
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Figura 61. Configuracion de pardmetros de las URLs en Google Search Console.

4.8.4.3 Paginacion de busqueda

En la plataforma de decoracidén propuesta hay que contemplar que sera una plataforma
grande con muchas URLs. Este aspecto es un arma de doble filo, ya que por un lado un gran
numero de URLs aporta a priori mayor visibilidad y mas nimero de palabras clave posicionadas,
pero por otro lado la frecuencia con la que rastrea un buscador es limitada y habra que priorizar
la indexacién y el rastreo de las paginas que nos interesan a nivel de negocio. Esto no quiere
decir que haya que limitar el tamafio de la web ni el nimero de productos, pero si elegir qué es
lo que preferentemente tenga en cuenta Google. [72] En este apartado vamos a analizar dos
formas de gestionar las paginaciones en la web: Un menud de numero de paginas y el scroll
infinito.

Paginacion mediante menu de paginas

Vamos a valorar el caso de la paginacién tradicional donde en la zona baja de la web
tenemos un listado de enlaces que nos llevan al resto de pdginas existentes de la busqueda.
Como se ha dicho anteriormente debemos indexar en el buscador todo aquello que queramos
que “compita” por una intencion de busqueda. Las paginas de productos de subcategorias
tendran algun tipo de paginacién para mostrar todos los productos. Esto nos hace pensar que
para una busqueda del tipo “mesas de comedor” podrian aparecer en el buscador paginas del
tipo:
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dominiodecoracion.com/comedor/mesas/

dominiodecoracion.com/comedor/mesas/2
dominiodecoracion.com/comedor/mesas/3
dominiodecoracion.com/comedor/mesas/4

Este caso no nos aporta ningln valor, ya que todas esas URLs estan destinadas a cubrir
una y sélo una intencidn de busqueda por lo que vamos a optar por no indexar las paginaciones
gue no sean la categoria principal. Pero esto no implica de ningiin modo que no permitamos a
las arafias acceder al contenido. Siempre permitiremos que los robots accedan al contenido y lo
rastreen pero no indexaremos en los resultados de busqueda las paginaciones.

Dicho lo anterior hay varios aspectos que vamos a analizar. Lo primero que tenemos que
hacer en este caso segln recomendaciones de Google es indicar mediante la etiqueta link
“rel=next” y “rel=prev” cémo las paginaciones se relacionan entre ellas.

PREVW 1..3 4 u 6 7 .. 29 NEXT

Figura 62. Ejemplo de paginacion cldsica

rel="prev" href="http://dominiodecoracion.com/comedor/mesas/4">

rel="next" href="http://dominiodecoracion.com/comedor/mesas/6">

Figura 63. Ejemplo de marcado de la pdgina 5 de busqueda

Realizando esta accién ayudamos ademds a optimizar el presupuesto de rastreo ya que
como se ha experimentado, los robots pasan menos por contenido que no esta indexado.
Podemos ver en la tabla la configuracion que se deberia asignar a la paginacion. Aun asi el
problema con el que se encuentra un robot al rastrear la web es que le va a “costar” llegar hasta
determinados productos que, por ejemplo, se encuentren en la pagina 20.

URL Index | Follow Prev Next
dominiodecoracion.com/comedor/mesas/ Si Si No mesas/2
dominiodecoracion.com/comedor/mesas/2 | No Si mesas/ mesas/3
dominiodecoracion.com/comedor/mesas/3 | No Si mesas/2 mesas/4
dominiodecoracion.com/comedor/mesas/4 | No Si mesas/3 mesas/5

Tabla 15. Configuracion de paginacion de busqueda

En la pagina de busqueda, para acceder a los productos de paginas intermedias, el robot
va a tener que hacer muchos saltos de paginas, o lo que es lo mismo, hay muchos productos
que se van a encontrar a un numero de clics elevado. Supongamos que, aunque no sera el caso
de este proyecto, se quiere indexar en el buscador todos los productos de la tienda. Algo muy
comun cuando el producto es propio y original. Google va a tardar mucho tiempo, y le va a
costar mucho esfuerzo llegar a todas y cada una de las pdginas de la paginacidn para acceder
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también a los productos e indexarlos. Google entiende que todas aquellas paginas que se
encuentran lejos de la pagina principal son menos importantes de las que se encuentran a
pocos clics.

Este problema se puede solucionar mediante un enlace a un mapa web, que se explicara
mas detalladamente en el apartado siguiente. Otro aspecto a tener en cuenta si
seleccionamos esta estructura es que si consideramos la figura 60, aparece un menu de
enlaces a las 2 paginas siguientes, dos paginas anteriores, primera y Ultima. Esto se va a repetir
en todas las paginaciones por lo que si hay N paginas:

e La primera pdgina va a recibir N-1 enlaces.
e La ultima pagina va a recibir N-1 enlaces.
e Las paginas intermedias van a recibir 4 enlaces.

Esto hace que tanto la primera pdgina como la ultima van a recibir muchos enlaces del
resto de paginas. Esto es bueno para la primera pdgina de busqueda, que queremos indexar y
por tanto cuanta mas fuerza le llegue mejor. Para el caso de la Ultima pdgina esto no favorece
a la transmision de fuerza ya que no la vamos a indexar y se lleva muchos enlaces internos.
Como no vamos a seleccionar esta paginacidn no se va a explicar con detalle la solucién, ya
que se hara en otros apartados, pero podemos valorar que este Ultimo enlace no sea un enlace
al uso. Valorariamos ofuscar estos enlaces mediante JavaScript.

Scroll infinito de articulos

En lugar de presentar al usuario los productos mediante una paginacion clasica, podemos
presentar las “paginas de productos” mediante un scroll infinito o un botdn de ‘Ver mas’ para
gue cuando el usuario vaya descendiendo por la pagina se vayan cargando dindmicamente todos
los productos de la categoria. Aunque tiene una gran experiencia de usuario seguimos teniendo
el problema de que Google no puede rastrear facilmente todos los productos. Esto se debe a
que el archivo HTML inicial que recibira el robot serd sélo de unos pocos productos (los 8
primeros, que podemos ver en la figura 57) y después de la carga completa de la web, mediante
el scroll infinito se introduciran en el DOM elementos HTML mediante JavaScript (AJAX). Por lo
que estos productos no existirdn para el robot que visita la web y no podrad rastrearlos.

Esta va a ser la estructura que se va a implantar en el proyecto debido a su gran usabilidad.
Pero como se ha anticipado podemos tener un problema de rastreo de los productos de la web.
Aunque en el proyecto propuesto no seria algo critico ya que por temas de contenido de baja
calidad vamos a decidir no indexar los productos finales, se va a proponer una solucién que
ayudard a Google a rastrear los productos.

Lo que se va a hacer es que para todas las subcategorias se va a crear un mapa HTML
(dinamico para cada subcategoria) y se va a enlazar en la parte del footer de la subcategoria.
Este enlace debe enlazar Unicamente desde una subcategoria concreta hacia el mapa web de
dicha subcategoria. Este mapa web HTML va a tener las siguientes caracteristicas:

e Es una pagina con todos los enlaces en texto plano HTML, a todos los productos
de la sub-categoria.

e Sera enlazado desde el footer de la subcategoria con un enlace follow.

e Este mapa de sitio lo configuraremos como noindex porque no queremos que
compita en los resultados de busquedas.

e Pondremos en las primeras posiciones los productos mds importantes de la
subcategoria.

e Si este mapa contiene muchos enlaces, podriamos valorar hacer un indice de
mapas webs.
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De esta forma en el primer rastreo que realice el robot sobre la pagina de subcategoria
va a encontrar un link a todos los productos de la categoria. Asi todos los productos seran
valorados con una importancia similar por Google y tendrdn el mismo nivel de clics facilitando
su rastreo.

4.8.5 Pagina de producto

La pagina de producto esta destinada a ver informacién detallada del producto, asi como
su precio, su marca y todas las caracteristicas del articulo. También dard acceso a comprar el
producto en si. Los productos que se van a vender en el escaparate son articulos provenientes
de otras tiendas, por lo que lo mds seguro es que se encuentren en otros escaparates online
como la plataforma de decoraciéon propuesta en el proyecto.

Esto puede resultar un problema ya que en toda la web habria muchas paginas con
contenido muy similar. O dicho de otro modo, contenido de baja calidad que no aporta gran
valor e incluso puede ser penalizado por Google por ser contenido duplicado.

La solucién a esta situacion seria crear para cada producto contenido original, con textos
propios y hacer una explicacion detallada del articulo. También es una buena estrategia crear
revisiones de usuarios o videos explicativos sobre el producto y fomentar la participacion de la
comunidad valorando el producto. Esto sin duda seria lo mejor para la plataforma pero el trabajo
SEO seria muy grande para un beneficio pequefio a corto plazo. Ademas la aplicacién web estd
pensada para que las empresas vayan actualizando ellos mismos sus catalogos. Por este motivo
inicialmente vamos a decidir no indexar ningun producto.

Esto no quiere decir que Google no sabrd de su existencia, simplemente no competiran
en las SERPs y enfocaremos todos los esfuerzos SEO en posicionar el resto de paginas de
categoria/subcategoria. Por lo que marcaremos la pagina de producto con la etiqueta No index,
follow. [101]

4.8.6 Blog

Como se ha dicho antes se va a complementar la plataforma de decoracién con un blog.
Esta decisidn se debe a que en la busqueda de palabras clave hemos detectado que hay ciertas
palabras en las que hay oportunidad para posicionar paginas, que podemos aprovechar (Tabla
6). Todas aquellas del tipo “ideas de decoracién”, “ideas para decorar el salén” son palabras que
tienen un nimero de busquedas razonables y una competencia media-baja. Esto se debe a que
en su mayoria estas busquedas resuelven busquedas informativas, aunque es posible que
algunas de ellas puedan terminar realizando una conversidon. Aprovecharemos estas paginas
para captar trafico y crearemos articulos de decoracién en los que la tematica sea exactamente
esa, hablar de tendencias e ideas de decoracién. Nos serviremos de las entradas de blog para ir
enlazando internamente a las subcategorias que lo necesiten e ir consiguiendo mas fuerza para
ellas.

El blog vamos a ubicarlo en la URL /blog. Ademas vamos a configurar el blog sin categorias
y sin etiquetas de forma que Unicamente tengamos una pagina inicial del blog con todas las
entradas recientes. Esta decisidn viene motivada para no generar canibalizacién de palabras
clave. Es decir que una misma palabra clave pueda desencadenar que aparezcan dos o mas URLs
de la plataforma web en los resultados de busqueda.
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4.8.7 Navegador

El navegador que vamos a tener en la web va a ser siempre el mismo con independencia
de en qué lugar estemos de la aplicacién. En él van a aparecer las categorias principales de la
plataforma. Cuando vaya creciendo el niUmero de categorias se elegirdn las mas importantes.
Ademads vamos a elegir un menu que sea Util para el usuario, desde el cual se pueda acceder a
las zonas mds importantes de la web sélo con un clic. Un siper menu al estilo de Zalando.

MUJER | HOMBRE | NINOS ® zalando A © &

Iniciar sesién  Favoritos  Cests

Novedades Ropa Zapatos Complementos Lenceria Deporte  Premium Marcas Rebajas Q

TODA LA ROPA TOP MARCAS OTRAS CATEGORIAS
Vestidos Tommy x Gigi Tallas grandes
Camisetas y tops Levi's Petite

Shorts Only Premamd

Faldas Dorothy Perkins Tall

Chaquetas Vero Moda Guia denim
Camisas y blusas New Look

Abrigos GAP MAS MODA

Punto y Jerseys Guess Novedades
Vaqueros Topshop Todo al amarillo
Pantalones Esprit Vestidos florales
Monos Todas las marcas Tops y camisas de lunares ROPA DE BANO

Figura 64. Menu de zalando.es

En este menu tenemos acceso a todas las subcategorias disponibles para que el usuario
rapidamente pueda acceder a la categoria que quiera dentro de la plataforma. Estos super-
menus suelen aportar una gran usabilidad pero tenemos que tener cuidado con su implantacion.
Desde el punto de vista del enlazado interno y el “link sculpting”, donde vamos “eligiendo” qué
zonas de la aplicacién son mds importantes, esta practica puede difuminar el reparto de fuerza
en la web. Si el navegador es exactamente el mismo en todas las paginas, todas las paginas
estardn sacando enlaces hacia todas las categorias y subcategorias existentes y nos sera dificil
controlar el flujo del linkjuice.

Ademads la plataforma inicialmente estd estructurada con una arquitectura de silo. Por lo
que desde una subcategoria Unicamente podemos tener enlaces a otras paginas dentro de la
misma categoria principal (o silo). Por lo tanto un menu de estas caracteristicas desaprovecharia
los esfuerzos realizados en la arquitectura.

Para tener las ventajas tanto del super-menu como de la arquitectura de SILO vamos a
aplicar la técnica conocida como ofuscacidn de enlaces. Esta técnica consiste en ocultar enlaces
a los robots para que no los vean y no sean capaces de rastrearlos, pero el usuario podra usarlos
normalmente. De esta forma podremos optimizar el rastreo y el linkjuice repartido por las
paginas como se habia previsto inicialmente. [102]

4.8.7.1 Ofuscacion de enlaces

Recordemos que el robot que rastrea la web pide un archivo HTML y va inspeccionando
los enlaces que se encuentra para, posteriormente, acceder a dichos enlaces. Si el robot no
encuentra los enlaces del navegador, entonces seran trasparentes para él. Los enlaces de las
categorias y subcategorias no deben estar presentes inicialmente en el cédigo HTML como
etiquetas <a> sino que se crearan con elementos <span> y afiadiremos la URL en uno de sus
atributos.
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class="js-1link"
data-url="https://dominiodecoracion.com/comedor/mesas">

Mesas de comedor

Figura 65. Cédigo HTML de enlace ofuscado

Una vez se ha realizado la carga de la web y el DOM esta preparado, sustituimos los
elementos span por enlaces reales mediante JavaScript. Existen variaciones de esta técnica,
para emular el comportamiento de un enlace en cualquier otro elemento mediante JavaScript.
Actualmente Google es capaz de interpretar cédigo JavaScript pero no lo realiza sobre el
rastreo, pero es posible que en el futuro esta técnica no sirva para enmascarar enlaces. La
debilidad de esta técnica radica en que los atributos href de los enlaces se pueden leer porque
estan en texto plano. Para dificultar ain mas la interpretacion de dicha técnica se puede
codificar en base 64 la informacién de la URL desde el servidor.

class="js-1link"
atributo="<?=base64url_encode( 'https://dominiodecoracion.com/comedor/

mesas');?>">
Mesas de comedor
>

Figura 66.Codigo PHP antes de salir del servidor

class="js-1link"

atributo="
aHR@cDovL3d3dy5tZWNhZ291bmxvcy5jb20vZGVzdGlubylsalW4tY2FtdWZsYWRvLnBocA™
style="cursor:hand;cursor:pointer;">

Mesas de comedor

>

Figura 67. Codigo HTML que llega al navegador

Por ultimo mediante JavaScript accedemos al elemento, decodificamos el enlace y o
bien lo convertimos en una etiqueta <a> o bien emulamos el comportamiento de un enlace
mediante JavaScript. En el cddigo de la imagen cuando se clican los elementos de la clase, se
accede al atributo personalizado y se decodifican para llegar al texto de la URL especifica.

(document) .ready(function () {
(".js-1ink").click(function(event) {
window.location.href=decodificarUrl(%(this).attr("atributo"));

1)
1)

Figura 68. Cddigo JavaScript que emula el comportamiento de un enlace

4.8.8 Footer

De la misma manera que el navegador el footer va a estar presente en todas las paginas
de la web. En él vamos a incluir enlaces a paginas que aunque son necesarias, no son
importantes para el posicionamiento web como la politica de privacidad, o quiénes somos.
Ademas podemos incluir enlaces a categorias. Con el mismo razonamiento seguido en el
navegador aqui no nos interesa que los enlaces del footer a las categorias sean enlaces normales
con etiqueta <a>. Tampoco es Util para el proyecto que paginas como politica de privacidad sean
de las mas enlazadas (por el hecho de encontrarse el enlace en el footer) y por tanto que reciban
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linkjuice que podria ser repartido a otras zonas de la web. Por este motivo todos estos enlaces
del footer también se van a ofuscar, para que los usuarios puedan usarlos pero Google no rastree
estas zonas.

Ya se ha comentado en el apartado de las pdginas de subcategorias que en el footer debe
aparecer un enlace real (con etiqueta <a>) hacia el mapa web de la subcategoria concreta.

Blog

Newsletter

Politica de Privacidad
Q‘ié"es Tl _

o &y o

Figura 69.Mockup del footer de la plataforma

4.8.9 Otras paginas

Las pdginas como politica de privacidad, aviso de cookies o aviso legal no tienen interés
desde el punto de vista de la arquitectura, aunque su presencia sea absolutamente necesaria.
Por ello vamos a marcarlas como noindex para que no aparezcan en los resultados de busqueda
de Google. Con la medida del apartado anterior de ocultar los enlaces que apuntan a estas zonas
de la web, Google no deberia encontrar la web, y por tanto no van a recibir linkjuice del resto
de la pdgina, es valorable configurar en el archivo robots la prohibicion de acceso a los
buscadores a estas pdginas para que ni siquiera las rastree.

No vamos a entrar a valorar absolutamente todas las pantallas que pueden darse en la
plataforma pero simplemente vamos a comentar el caso de las paginas de perfil y de
configuracién de los usuarios (nombre, contrasefia, métodos de pago...). Todas las pdaginas que
requieran de autenticacidén para acceder serdn inaccesibles para el robot. Por lo que no seran
rastreadas ni indexadas.

4.9 Version movil

Vamos ahora a valorar las opciones de configuracién para la version movil de la
plataforma. Actualmente la versién mavil en Internet es mas importante que la version de
escritorio. Tanto es asi que Google ya realiza el primer rastreo web sobre la versién movil en
lugar de la de escritorio. Por esto en la actualidad la version mévil tiene una importancia capital
para el posicionamiento web. Vamos a analizar las opciones disponibles de configuracién mévil
para la plataforma web y el blog [42], [43]

4.9.1 Plataforma Web

4.9.1.1 Publicacion dinamica

La publicacién dindmica es una configuracién en la que se envia una respuesta desde el
servidor con varios cédigos HTML (JS y CSS) en la misma URL segun el agente de usuario usado
en la solicitud de la pagina. Esto quiere decir que en funcién de qué dispositivo accede a una
misma URL se sirve un cédigo u otro.

Con esta configuracion no es del todo evidente para los buscadores que existan
variaciones de cddigo HTML en funcién del dispositivo que acceda a la web. El contenido para
moviles se encuentra "oculto" al rastrearlo con un agente de usuario para ordenadores. Por esto
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se recomienda que se envie desde el servidor una pista para solicitar que el robot de Google
para Smartphone también rastree la pagina y asi detectar el contenido para mdviles. Esta
indicacion se implementa mediante la cabecera HTTP Vary.

www.example.com X

Figura 70. Publicacion dindmica

De forma general habia que tener especial cuidado con esta configuracién ya que si no se
daban sefiales a Google de que la versidn para moéviles existia, esta versién estaba “oculta” para
el buscador. En la actualidad, esto puede pasar con la version de escritorio, ya que como se ha
dicho el primer rastreo que recibe una web por norma general es con el robot de mavil.

Otras desventajas que puede presentar esta configuracidn es que se requiere de bastante
esfuerzo de maquetacién para realizar cambios en la plataforma ya que son dos cédigos casi
independientes. Por el contrario podemos tener codigos éptimos para cada una de las versiones.

4.9.1.2 URL independientes

En esta configuracidn, por cada URL para ordenador, hay otra URL equivalente en la que
se proporciona contenido optimizado para méviles. Un ejemplo de configuracién habitual seria
el siguiente: las paginas de www.example.com se muestran a los usuarios de ordenador y las
paginas equivalentes de m.example.com se muestran a los usuarios de movil. Google no tiene
preferencia por ningun formato de URL en concreto, siempre y cuando puedan acceder todos
los agentes de usuario del robot de Google.

x

A

Figura 71. URLs independientes Ordenadores/Mdviles

HTML

Si optamos por esta estructura para la versién movil, tenemos que marcar el contenido
de forma correcta ya que tendremos dos paginas (una para mévil y otra para ordenador) con
contenido muy similar y podria ser interpretado por los buscadores como contenido duplicado.
Para ello vamos indicar en la versién principal, la de ordenadores, que existe una alternativa
para dispositivos méviles en una determinada URL.

rel="alternate"
media="only screen and (max-width: 64@px)"

href="http://m.example.com/page-1">

Figura 72. Marcado de version de escritorio (principal)
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En la version para méviles vamos a indicar que la versién principal del contenido es la
versidon de ordenador, y de esta forma el buscador entiende que es una alternativa y no lo
interpretara como contenido duplicado.

rel="canonical"”

href="http://example.com/page-1">

Figura 73. Marcado de version para mdviles

Al igual que en el caso anterior esta configuracién permite una mayor optimizaciéon del
cddigo ya que al tener archivos independientes para cada visualizacién incorporaremos en ellos
Unicamente lo que necesiten. Pero por el contrario requiere mas esfuerzo para el
mantenimiento y escalado de la plataforma. Ademds esta arquitectura puede presentar
problemas en la transmision de fuerza de los enlaces externos. No sera lo mismo conseguir
enlaces a una pagina de escritorio que a una de la versiéon de mdvil, ya que esta estara en un
subdominio del dominio principal. El enlazado interno también habria que estudiarlo de forma
independiente ya que no tendria sentido enlazar a una pagina de versién de escritorio desde
una version movil.

4.9.1.3 Disefio Web Adaptable

Con la configuracién de diseifio web adaptable se envia desde el servidor el mismo cddigo
HTML a todos los dispositivos, y se utiliza el cddigo CSS para modificar la visualizacién de la
pagina en el dispositivo.

www.example.com X

Figura 74. Disefio adaptable para varios dispositivos

Para indicar a los navegadores que la pagina se adaptara a todos los dispositivos, afiade
una etiqueta meta en la cabecera del documento indicando el tamafo de la visualizacién y que
esta se debe adaptar a ellos.

name="viewport"

content="width=device-width, initial-scale=1.0">

Figura 75. Etiqueta de viewport, recomendable en las versiones adaptables

Esta opcidn es la que inicialmente vamos a usar el proyecto. Sélo usaremos una URL para
las dos versiones web, reduce el tiempo de desarrollo y mantenimiento de la plataforma. En
enlazado externo (e interno) es también mas sencillo porque no hay problemas con URLs
distintas y el esfuerzo de rastreo por parte de Google es menor.
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4.9.2 Blog

En la version para movil del blog vamos a usar URLs independientes. Mds concretamente
vamos a realizar una versién AMP (Acelerated Mobile Pages) de las paginas del blog. [103] AMP
es un proyecto que se centra en la optimizacién y la velocidad de carga desde dispositivos
moviles. Google lo ha apoyado desde sus inicios en 2015, tanto es asi que en los resultados de
busqueda de Google reserva una zona de los resultados de bisqueda mdviles para paginas AMP.

Empieza tu SEO desde cero - Rubrika
© https://rubrika.es » seo-desde-cero

10 may. 2017 - Empieza tu proyecto SEO desde

Santiago Cid, pericdista de Las noticia cero. Te explicamos algunos de los factores mas
Antena 3 Noticias, finalista peradero d Imponantes @ tener ai
en el Premio de Periodism... Alfonso lle:

Hace 3 dias Hace 5Sdias

Figura 76. Pdginas AMP en los resultados de busqueda mdviles [104]

Aunque Google ha dicho que las paginas AMP no son como tal un factor de
posicionamiento, lo cierto es que todo lo que esta detras de AMP si lo es (experiencia de
usuario, velocidad de carga, optimizacion de imagenes, etc.) y en la practica se consiguen
mejores resultados en las SERPs.

Adquisicidn
Pagina de destino
Impresiones Posicién media
4+ clics CTR
131 6 4,58 % 50
1. /las-paginas-amp-influencia-seo/ i 111 (84,73 % 4 (66,67 % 3,60 % 58
2. /las-paginas-amp-influencia-seo/amp/ & 20 (1527 % 2(3333% 10,00 % 83

Figura 77. Comparacion de estadisticas de pdgina AMP con su version de escritorio.

Las versiones AMP las vamos a configurar en el directorio blog/amp. Algo importante
qgue hay que realizar para configurar y facilitar al rastreo por parte de Google es marcar las
versiones como alternativas de forma semejante a lo que se hacia con la web multi-idioma. En
la versién AMP marcaremos donde se encuentra la versidn candnica y en la versién canénica
afiadiremos que existe una alternativa AMP para dispositivos méviles.

rel="amphtml"
href="https://dominiodecoracion.com/blog/amp/

ideas-decoracion-comedor-2018/">

Figura 78. Marcado de la pagina principal

rel="canonical"
href="https://dominiodecoracion.com/blog/

ideas-decoracion-comedor-2018/">

Figura 79. Marcado de la version AMP
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4.10 Estrategia de creacion de enlaces

En el apartado 3.2 hemos visto cudl es el funcionamiento del PageRank y la importancia
gue tenia en los inicios para el posicionamiento SEOQ. Para posicionar una palabra clave en tu
web tan soélo necesitabas muchos enlaces externos y que la palabra clave a posicionar se
encontrara en el texto del enlace de esos enlaces externos.

Esta técnica SEO funcionaba hasta que entré en escena Google Penguin, la actualizacidon
de Google en abril de 2014, y que puso fin a esta practica y a muchas otras relacionadas con la
manipulacion de enlaces [44], [45].

El algoritmo actualmente se compone de cientos de factores, pero el perfil de enlaces de
una web sigue siendo un factor importante del posicionamiento. En un escenario ideal el
contenido de la plataforma debe ser suficientemente interesante para ir generando por si
mismo enlaces de calidad. Que sean los propios usuarios los que enlacen a la web desde distintas
paginas, pero esto suele ser lento, sobre todo en un proyecto joven. Para potenciar el proceso
lo que haremos serd conseguir enlaces de otras paginas en nuestra web mediante otros
métodos.

Por ello lo primero que haremos sera analizar algunos de los competidores del sector, y
estudiaremos el perfil de enlaces de cada uno de ellos. De este analisis vamos a extraer
informacidn relevante para trazar una estrategia de “linkbuilding”.

4.10.1 Analisis de la competencia

Vamos a analizar el perfil de enlaces de 3 importantes competidores de nuestro proyecto
de muebles y articulos de decoracidn. Para ello vamos a usar herramientas especializadas como
Ahrefs, Moz o SeoProfiler. Después vamos a estudiar varios aspectos claves:

e Tipos de anchor text: Analizaremos si la estrategia de enlaces estd empleando un
porcentaje muy alto texto del enlace de marca, de URL, de palabra clave, etc.

e Autoridad del dominio: Bien sea con la métrica de MOZ (PA,DA) o de Magestic
(Trust Flow)

e URL de destino: Estudiar hacia qué zona de la web apuntan los enlaces entrantes

e Relacién de enlaces follow/no follow

e Desde qué webs son enlazados: directorios, paginas relacionadas con el sector,...

e Enlaces replicables: Valoraremos si hay enlaces que sean facil conseguir para
poder replicarlos para nuestro proyecto, como pueden ser enlaces de directorios
o blogs

Para explicar el proceso vamos a explicar la actuacién sobre uno de los competidores: el
competidor A. Una vez que se ha descargado la lista de enlaces externos del competidor A de
estas herramientas podemos analizar la hoja de Excel y afadir una columna en la que
valoraremos si el enlace es replicable facilmente por nosotros o no. Esto nos ayudara a encontrar
oportunidades de enlaces que ya ha usado la competencia. Cabe mencionar que los enlaces que
tienen monitorizados estas herramientas son una porcion del total, y si podemos cruzar datos
de herramientas distintas el analisis sera mas fiable.
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ﬂ Anchor Text DA ﬂ URL Destino Only follow ﬂ Replicable ﬂ

http://www.pinterest.com/ v 62 98 http://www. i No |
http:/fwww. _ _ 54 59 http://www. ) Yes NO
http://feeds.feedburner.com/azucarconai Home &amp; Livin 52 95 http://www. / Yes NO
http://www. _ { _ s 52 56 http://www [ Yes NO
http:/fwww 0 L 52 58 http://www. _ ! Yes s
http://feeds.feedburner.com/marialeons https://www.v 51 95 http://www. A Yes NO
http://www.dalani.it/ I 51 53 http://www! i Yes NO
http://mbfwmadrid.ifema.es/ (img alt) (img) [No Anchor Te 50 77 http://www / Yes NO
http://www.elmundo.es/economia/viviel Espafia 43 91 http://www. { Yes Sl
http:/fwww. o e 43 45 http://www / Yes NO
http://techcrunch.com/2014/04/03/  * Spain 43 92 http://www! / Yes NO
http:/fwww o z a7 47 http:/ /www. / Yes |
http://www.elmundo.es/economia/viviel _Espafia 45 91 http://wwwi { Yes Sl
http://www.theglobe.net/the_worlds_m43253. 46 56 http://www / Yes sI
http://theglobe.net/the_worlds_most_vis43253. o 46 56 http://www ! Yes NO
http://www.apartmenttherapy.com/hous. 45 89 http://www. / Yes NO
http://www.bohodecochic.com/ 43 39 http://www, { Yes NO

Figura 80. Extraccion de enlaces del competidor A

Si analizamos la informacién de todos estos enlaces con ayuda de tablas dindmicas de
Excel podemos extraer informaciéon que nos sera util. Por ejemplo el porcentaje de enlaces
follow y no-follow que tiene y con qué porcentaje se usa un anchor text de marca o de palabra
clave.

— Anchor Text Follow / No Follow

6% Nofollow
13%

Marca
Vacio 31%

23%

Keyword
Relacionada

10 URL

30%

Figura 81. Estadisticas de texto de enlace y tipos de enlaces

Este competidor en concreto tiene un porcentaje de anchor text de marca y de URL de
aproximadamente un 60%. Esto quiere decir que la mayoria de los enlaces conseguidos hablan
de la marca o del dominio (que en su caso incluye la marca) del competidor A. Ademas los
enlaces que apuntan a la web con una palabra clave relacionada con el sector (como por ejemplo
puede ser “muebles de hogar”) tienen un porcentaje pequefio. Si nos fijamos en el tipo de
enlace, la gran mayoria son enlaces follow; es decir, son enlaces que traspasan autoridad a la
web y por tanto mas valiosos que los nofollow.

Si nos ayudamos de diferentes herramientas, podemos crearnos una visién general del
competidor con distintas perspectivas. Por ejemplo podemos extraer de la herramienta
SeoProfiler las temdticas mds importantes de las webs que enlazan nuestra pdagina. Esto también
es importante ya que un enlace de nicho es mas relevante que si nos enlaza una web de un
sector no relacionado. En el caso del competidor A vemos que la gran parte de los enlaces
proceden de webs relacionadas con el hogar, lo cual es bueno.
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1. home 171 27.2% I
2. business 126 20.0% (I
3. apparel g0 127 W

4. food 36 57% N

5. media 36 57% N

6. beauty 34 s54% N

7. family 28 45% N

8. entertainment 26 41% 1

9. computers 25 40% 1

Figura 82. Porcentaje de temadticas desde la que es enlazada el competidor A

Este estudio lo vamos a repetir para los tres competidores mencionados y con ello vamos
a obtener una muestra de datos mas fiable de la que extraer conclusiones. Con los datos
analizados trazaremos una estrategia de enlazado tomando como referencia los datos medios
de varios competidores que se encuentran bien posicionados en el sector. Por lo que cabe
esperar que si conseguimos tener un perfil de enlaces similar al de la muestra (junto con el resto
de la estrategia de posicionamiento), llegaremos a conseguir también un buen posicionamiento
en los buscadores.

Enlaces Competidor A Competidor B Competidor C m
Enlaces totales 3380 2353 7719 4484
Dominios Unicos 629 611 255 498,33
Enlaces No Follow 13,20% 17,60% 3,00% 11%
Enlaces Follow 86,80% 82,40% 97,00% 89%
Figura 83. Enlaces externos, dominios enlazados y porcentaje de enlaces follow de los competidores A, By C.
Anchor TEXT Competidor A Competidor B Competidor C Media
Marca 31% 29% 47% 36%
URL 30% 39% 15% 28%
Palabra clave Relacionada 10% 18% 11% 13%
Vacio 23% 9% 10% 14%
Otro 6% 5% 17% 9%

Figura 84. Porcentajes de enlaces de marca URL y palabra clave relacionada de los competidores A, By C.

Los datos extraidos los podemos ver en las tablas donde comparamos los 3 competidores
estudiados con diferentes factores. Aunque hay variacidn significativa en cuanto al perfil de
enlaces que cada uno de los competidores analizados vamos a tomar como referencia un valor
medio. Podemos destacar que los dos primeros competidores tienen un nimero menor de
enlaces totales que el tercer competidor. En cambio tienen el triple de dominios diferentes que
enlazan a su web, y este es un factor mds relevante que el anterior. Google prefiere pocos
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enlaces de muchas webs distintas que muchos enlaces desde pocas webs. De hecho esto ultimo
si se lleva al extremo, puede ser considerado por Google como enlaces spam.

Principalmente nos vamos a centrar en conseguir un perfil de enlaces que redna unas
caracteristicas similares a las indicadas en las tablas. Y usaremos los archivos de enlaces para
identificar paginas en las que poder replicar esos links hacia nuestra web. Deberemos hacer un
seguimiento de nuestros enlaces mediante Ahrefs, Moz, y Search Console (o la herramienta de
enlaces que se prefiera). De esta forma podemos fijar un nimero de enlaces totales y en cada
fase de la estrategia, conseguir los enlaces que necesitemos para nuestro objetivo.

No hay que perder de vista que aunque la politica de Google persigue la compra de
enlaces, en la practica, una estrategia de linkbuilding requerira en muchas ocasiones la compra
de enlaces en sitios webs o el “acuerdo mutuo” de las partes.

4.10.2 Planificacion de la estrategia

En el apartado anterior hemos analizado el perfil de enlaces de los competidores
seleccionados. Con ello hemos extraido unos datos que usaremos como referencia para crear
el perfil de enlaces de la plataforma de decoracién. Vamos a usar esta referencia porque si el
nuevo proyecto consigue tener un perfil de enlaces similar al de los competidores que se
encuentran bien posicionados es muy probable que también consigamos posicionar la
plataforma en los primeros puestos. Nos vamos a cefiir a los siguientes puntos:

e Nuestro limite inicial de enlaces lo vamos a fijar en 4000. Esto no va a ser una
prioridad para el proyecto.

e Intentaremos conseguir entre 500 y 600 dominios diferentes que enlacen al
proyecto. Este punto tendrd mas importancia que el anterior.

e Tenemos que conseguir un alto porcentaje de enlaces follow (85-90%).

e Conseguir un 60% de enlaces entre marca y URL. En el caso de
dominiodecoracion.com ademds podria considerarse también de palabra clave
relacionada.

e Los enlaces inicialmente los vamos a conseguir con URL destino principalmente
el dominio principal y las URLs de categorias. Esta decisién esta motivada en el
reparto de fuerza al resto de URLs que caen de estas otras que son las
principales.

= dominiodecoracion.com
= dominiodecoracion.com/categoria/

e No enlazar (en la medida de lo posible) a productos, ya que transmitiremos

fuerza a URLs que inicialmente no estardn indexados en Google.

Como la estrategia escogida parte de un dominio que ya posee enlaces externos lo que
debemos hacer es estudiar los enlaces que tiene el dominio para intentar aprovechar el
maximo de ellos. Una opcidn es redirigir con un cddigo de servidor 301 estos enlaces a las
nuevas URLs, pero si podemos replicar algunas de las URLs mejor que mejor. El dominio
seleccionado tenia bastantes dominios externos que enlazaban a la plataforma, casi la mitad
de los que nos hemos propuesto.

Tipo Cantidad
Dominios externos 296
Enlaces totales 983

Tabla 16. Cantidad de dominios externos y enlaces totales de dominiodecoracion.com
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URL de destino antiguas Accién

http://dominiodecoracion.com/habitacion-en-

Realizar una entrada de blog
verde-y-marron

http://dominiodecoracion.com/decorar-

. . Realizar una entrada de blo
habitacion-verde-pistacho &

http://dominiodecoracion.com/comprar-

o Redirigir a la categoria /dormitorios
dormitorio g g /

http://dominiodecoracion.com/muebles-

jardin-y-piscinas Redirigir a la categoria /exterior

http://dominiodecoracion.com/wp-
content/uploads/2012/05/cuarto-
pequeno.jpg

O bien redirigir con 301 a otra imagen o
zona web, o bien crear una imagen
parecida con el mismo nombre

Tabla 17. Ejemplos de enlaces antiguos y acciones a realizar

Siguiendo las directrices propuestas anteriormente en un primer momento nos vamos a
centrar en recuperar estos enlaces redirigiendo el contenido convenientemente al nuevo
contenido que se va a crear (Tabla 16). La estrategia a seguir durante el primer afio sera por un
lado recuperar los enlaces posibles del dominio antiguo creando ademas el contenido
necesario. Por otro lado vamos a monitorizar los enlaces que se van consiguiendo para
mantener el perfil con los parametros que hemos seleccionado. También nos ayudaremos de
las tablas de Excel realizadas para seleccionar aquellos enlaces que podemos replicar de una
forma sencilla. La planificacidon la haremos a 2 afios para conseguir el perfil de enlaces
propuesto. Cabe destacar que los enlaces del dominio no desapareceran, pero quiero recalcar
en recuperarlos con contenido Util para traspasar fuerza al resto de la web. Por ello aunque en
el mes 6 aparezcan 100 dominios enlazados (por debajo de 296 totales), este nimero se
refiere a 100 enlaces de dominios diferentes que enlazan a contenido util.

Cuando el proyecto se encuentre en una fase mas avanzada esta creacién de enlaces se
espera que tenga una componente mas natural, de los usuarios que enlacen el contenido.

Aho Numero de enlaces totales Dominios enlazados
Mes 6 400 100
Mes 12 1000 300
Mes 18 3000 400
Mes 24 5000 600

Tabla 18. Planificacion de enlaces externos

4.10.3 Enlazado natural

También tendremos en cuenta otras formas de construir enlaces de forma natural como
por ejemplo el “link baiting”, que consiste en generar contenido muy interesante como para
captar la atencidn del usuario y que sea este mismo el que comparta el contenido en otros sitios
webs. En el sector de la decoracidn vamos a usar el blog para crear contenido que hable sobre
ultimas tendencias en disefio y/o moda de interiores. El objetivo es crear contenido que resuelva
las preguntas informacionales que el usuario necesite. Para ello vamos a usar de nuevo el
planificador de palabras clave y también la herramienta Sistrix para encontrar palabras clave
utiles para posicionar los articulos de blog. Este tipo de enlazado se puede combinar con una
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estrategia en redes sociales para aumentar la visibilidad y fomentar que los usuarios compartan
el contenido.

Otras técnicas usadas para conseguir enlaces son la blisqueda de enlaces rotos en otras
webs que apuntaran a contenido parecido al de tu plataforma, y ponerse en contacto con el
administrador de la pagina.

4.11 PPC AdWords

Google AdWords es la plataforma de publicidad mas grande que existe actualmente en
Internet. De forma general, los anunciantes realizan una puja para aparecer en los primeros
resultados de busqueda de una consulta concreta.

Estos resultados se encuentran en los primeros (y ultimos) resultados de busqueda de
cada pégina, indicado que es contenido patrocinado. Ademas en un sector como es por ejemplo
la decoracidn de interiores es comun encontrar directamente imagenes de los productos. Estas
URLs (o articulos) no se encuentran en esa posicion debido a su posicionamiento orgdnico, o al
menos no sélo por ello porque como veremos también influird el Seo On Page de la pagina, sino
que invierten dinero por aparecer en las busquedas de determinadas palabras clave. Ademas,
dependiendo del tipo de publicidad escogida estos anuncios podrdn encontrarse en forma de
imagenes, banners, o video en webs asociadas a Google, lo que se conoce como Red de Display.

muebles de decoracion y Q

Todo Imagenes Shopping Videos Noticias Mas Configuracion Herramientas

Comprar muebles de decoracion Patrocinados
— = /
I ax = _— % -
PN - —
‘ - g g
R N
SuperStudio Silla Conjunto Mueble Salén Comoda de ARTELEYA
DSW Eames d Mobiliario Rustico Modelo madera blanca Larentia M
17,90 € 145,00 € 399,99 € 230,00€ 1.199,90 €
Superestudio.c Bricor Muebles Deluxe Maisons du Mo arteleya.es
Envio gratuito
De Google De Google De Google De Google De Google

Figura 85. Captura de resultados de busqueda de Google AdWords para tiendas.

Ofertas en Sillas de Oficina | Especialistas para tu Oficina
) ofisillas.es/sillas-oficina ¥

e ofisillas.es: 4,6 ¥k

Envio GRATIS a tu Localidad - Fotos en 3D - j50.000 Sillas de Oficina en Stock!

Garantia Minima 2 Afios - Envio Gratis en tu pedido - Especialistas en Sillas

Tipos: Sillas Ergondmicas, Sillas de Oficina, Sillas para Trabajar

Figura 86. Resultados de Google AdWords en las SERPs.

El algoritmo es una subasta automdatica donde cada vez que un usuario haga clic en uno
de los anuncios, el anunciante debe pagar, lo que se conoce como CPC o Coste por Clic. Para
poner el anuncio en marcha el anunciante debe elegir las palabras claves por las que pujar, crear
el anuncio y asignar un presupuesto a la campana. Si hay varios anunciantes que pujan por las
mismas palabras, Google considerara 3 elementos para elegir el orden de esos anuncios:

e El precio que cada anunciante esté dispuesto a pagar por cada clic (puja)
e La calidad de tus anuncios y sitio web
e Las extensiones de anuncios y otros formatos de anuncios
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Para calcular el nivel de calidad de los anuncios y sitios web, Google toma en
consideracion diversos puntos, entre los cuales se destaca el porcentaje de conversiéon o CTR de
una palabra clave, que basicamente implica el numero de clics que recibe una palabra con
respecto al nUmero de veces que publica. EI CTR de la URL que aparece en el anuncio, la calidad
del sitio web al que accede el usuario cuando hace clic en el anuncio o la relevancia del texto
con respecto a la busqueda del usuario son también aspectos importantes.

La calidad determina si el anuncio aparece o no en una busqueda, la posicién en la que
figurard y el precio a pagar por clic (CPC). Esto supone que a mayor calidad de anuncio, mas
veces aparecera en las mejores posiciones y menor serd el precio a pagar para estar bien
posicionado.

Existen varios tipos de campafas en Google AdWords. La eleccion de una u otra
dependerd del objetivo que se quiera alcanzar con la estrategia. No serd lo mismo primar las
visitas a la web o que el objetivo principal sea la ejecucidon de conversiones como comprar o
pedir un presupuesto. Los tipos de campafias son:

e Campafias de texto

e Anuncio de imagen o Display
e Shopping

e Video

e Sdlo llamada

e Promocién de aplicacién movil

En el caso del proyecto propuesto inicialmente se va a elegir dos tipos de campana. Una
de tipo texto orientada a conseguir conversiones y otra de tipo Display para dar a conocer la
marca mediante Banners e imagenes. Vamos a explicar sin entrar en detalles los dos tipos de
anuncios elegidos

4.11.1 Anuncios de texto

Vamos a crear una campafia de tipo texto para atraer potenciales clientes a la plataforma
web. Este formato puede resultar muy rentable a la hora de traer trafico cualificado a tu pagina
web y con rendimientos inmediatos al llevar visitas de forma rapida una vez que coloques los
anuncios en su programa Google AdWords. La creaciéon de campaiias y anuncios es sencilla
desde la interface de AdWords, posteriormente deberas afiadir palabras clave para que
aparezcan tus anuncios cuando los usuarios realicen consultas relacionadas, lo complicado es
optimizar la cuenta para intentar pagar menos por los clics y aparecer lo mas arriba posible. Las
ventajas principales de este tipo de campafia son:

e Gran segmentacion tanto de localizacion como de dispositivo. Podemos orientar
campafias especificas por comunidades autondmicas por ejemplo.

e Control minucioso de la inversién en publicidad.

e Resultados a corto plazo.

Para realizar la campafa, vamos a crear distintos grupos de anuncios que agruparan
intenciones de busqueda o busquedas relacionadas. En este punto nos vamos a centrar en
palabras clave con alto valor transaccional, ya que cada clic que haga el usuario tendra un coste
en publicidad. De nuevo para saber qué palabras son mas interesante que otras usaremos el
planificador de palabras clave

97



Promedio de biisquedas mensuales
Términos de bisqueda abr. de 2017 Competencia Puja sugerida Cuota de imprs. de anuncio o
- mar. de 2018 =

Afiadir al

camas 12100 Ala 0.24€ -
muebles de sala 22.200 Aha 0.27€ -
mobiliario de oficina 4.400 Ala 168€ -
comprar sofa 1.600 Alta 0.68€ -

comprar cama 880 Alta 0.45€ -
Figura 87. Planificador de palabras clave

Nos dard una aproximacién de las buisquedas mensuales y de la competencia de esa
palabra, lo que nos indica cuantas webs estan pujando por esa misma palabra clave. Ademas
también nos aporta una puja sugerida, esto nos indica el precio medio por clic que tenemos que
indicar para aparecer en la primera pagina de anuncios de Google.

Para elegir qué busquedas activaran los anuncios Google permite la configuracién de
varios tipos de concordancia. En general, cuanto mds amplio sea el tipo de concordancia de una
palabra clave, mds trafico potencial tendrd, ya que tus anuncios pueden activarse con mas
frecuencia. Por el contrario, un tipo de concordancia mds especifico significa que es probable
gue tus anuncios se muestren con menos frecuencia. No obstante, cuando aparezcan, es posible
gue estén mas relacionados con una busqueda.

4.11.1.1 Concordancia amplia

La concordancia amplia es el tipo de concordancia que se asigna de forma
predeterminada a todas las palabras clave. Los anuncios pueden aparecer en busquedas que
incluyan errores ortograficos, sindnimos, busquedas relacionadas y otras variaciones relevantes.
Por ejemplo, si utilizas la palabra clave “sombreros de mujer”, tu anuncio podria mostrarse a un
usuario que busque “comprar sombreros de sefiora”.

e Palabra clave de ejemplo: sombreros de mujer
e Busqueda de ejemplo: comprar sombreros de sefiora

4.11.1.2 Modificador de concordancia amplia

Afade un signo mas (por ejemplo, +palabra clave) para modificar una palabra clave de
concordancia amplia. Los anuncios podrian aparecer en busquedas que incluyan palabras clave
de concordancia amplia modificadas (o ligeras variaciones, pero no sindnimos),
independientemente del orden.

e Simbolo: signo mas, por ejemplo, +palabra clave
e Palabra clave de ejemplo: +sombreros de +mujer
e Busqueda de ejemplo: sombreros para mujer

4.11.1.3 Concordancia de frase

Los anuncios pueden aparecer cuando se busque una frase o ligeras variaciones de ella,
con palabras adicionales delante o detras. Sin embargo, los anuncios no se muestran si se afade
una palabra en la mitad de la frase o si se cambia el orden de las palabras de la frase.

e Simbolo: “palabra clave”
e Palabra clave de ejemplo: “sombreros de mujer”
e Busqueda de ejemplo: comprar sombreros de mujer
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4.11.1.4 Concordancia exacta

Los anuncios pueden mostrarse cuando se busque un término exacto o ligeras variaciones
de él. Estas variaciones también incluyen palabras con un orden distinto si no cambia el
significado, o palabras funcionales (preposiciones, conjunciones, articulos y otras palabras que
no afectan a la intencién de una busqueda) afadidas o eliminadas.

e Simbolo: [palabra clave]
e Palabra clave de ejemplo: [sombreros de mujer]
e Busqueda de ejemplo: sombreros para mujer

4.11.1.5 Concordancia negativa

Los anuncios pueden aparecer en busquedas que no contengan un término especifico.
Por ejemplo, si tienes una empresa de sombreros que no vende gorras de béisbol, podrias afiadir
“-gorras de béisbol” como palabra clave negativa para que tus anuncios no se muestren a las
personas que buscan gorras de béisbol.

e Simbolo: -palabra clave
e Ejemplo de palabra clave: -gorras de béisbol
e Busqueda de ejemplo: sombreros de mujer

4.11.2 Campaiia de Display

Con las campaiias de Display podemos llegar al 95% de las paginas de los sitios web por
las que navegan los usuarios En este tipo de campaiias, el usuario no ha realizado una busqueda
como en las campanas de busqueda, sino que es el anunciante quién sale a publicitarse en
espacios reservados para ello. Para dirigir correctamente los anuncios a todo el publico que hay
en Display, vamos a tener que realizar diferentes tipos de segmentaciones.

e Contextual: Seleccionando palabras clave, podemos aparecer en pdaginas web que
hablen de esos términos.

e Ubicaciones: Escogemos los sitios web o apps donde queremos que se muestren
nuestros anuncios.

e Temas: Apareceremos en webs relacionadas con la tematica seleccionada, por
ejemplo, Anime y manga.

e Intereses: Aqui los anuncios apareceran en cualquier sitio web, pero impactando
solamente a determinados usuarios que tienen unos gustos concretos (por
ejemplo les guste el golf).

Estas segmentaciones se pueden mezclar entre si para obtener un publico con mas
afinidad a tu empresa. Dentro de las campafias de Display se encuentran las campanfas de re-
marketing, que tienen una gran visibilidad en toda la red a los usuarios que pasaron por alguna
pagina de tu pagina web, con costes muy pequefios y gran notoriedad.

Este tipo de campafia aporta una gran visibilidad y son ideales para realizar “branding” y
dar a conocer productos nuevos, aunque bien es cierto que no es esperable un CTR tan alto
como en las campafias de texto.
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Capitulo 5
Analisis de la estrategia de visibilidad

5.1 Introduccion

En este apartado del estudio vamos a analizar la estrategia y los aspectos que habra que
tener en cuenta, una vez el proyecto esté en marcha. La visibilidad de un proyecto debe
trabajarse constantemente a lo largo de toda su vida. El posicionamiento puede variar por
multiples factores, como cambios en el algoritmo o el propio crecimiento del proyecto.
Conviene analizar ciclicamente una serie de factores para comprobar si las acciones de
posicionamiento estdn dando los resultados esperados o hay que cambiar la direccién de la
estrategia. Para ello, de forma general vamos a repasar los siguientes puntos:

e Rastreo e Indexacidon de la web.

e SEO On-page y visibilidad del contenido.
e Trafico web y métricas de usuarios.

e Popularidad.

5.2 Rastreo e indexacion

Vamos a profundizar en el estado de indexacién de la plataforma web. Con ello podemos
detectar posibles errores de rastreo o problemas que pueden tener los buscadores a la hora de
analizar e indexar el contenido. Para ello vamos a usar principalmente dos herramientas Search
Console y Netpeak Spider.

Google no es capaz de posicionar todas las URLs de una web, sélo le interesan ciertas URLs
relevantes. Por lo que en Internet existen muchas mas URLs de las que “aparecen” en Google, e
incluso mds de las que los buscadores son capaces de rastrear.

De todas las URLs que existen dentro de un proyecto, seran rastreables aquellas a las que
los robots sean capaces de acceder. De todas las posibles rutas que el buscador pueda rastrear,
se van a analizar como mucho todas ellas; pero en la mayoria de los casos por tema de
presupuesto de rastreo, serdan Unicamente rastreadas un numero menor del total.
Dentro de las rutas que se pueden rastrear, existiran URLs indexables y otras que no lo sony que
por tanto no apareceran nunca en los resultados de busqueda. De las URLs indexables, de nuevo,
solo se indexaran realmente un grupo de ellas, de las cuales Unicamente se posicionaran en las
primeras paginas de Google unas pocas. Podemos ver en el grafico de abajo esta relacién de las
URLs.

Este hecho pone de manifiesto el gran cuidado que debemos tener para que la plataforma
sea rastreada convenientemente. Es importante que facilitemos el rastreo a los buscadores para
qgue encuentre de forma facil el contenido principal por el que queremos posicionarnos. En
ocasiones el contenido principal de la web no llega a ser rastreado por problemas de
presupuesto de rastreo haciendo imposible un buen posicionamiento en las SERPs, aunque el
resto de la estrategia SEO sea buena.
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po 'das

Figura 88. Tipos de URLs de un proyecto web

En un analisis rdpido podemos realizar una busqueda en Google con el operador
site:dominiodecoracion.com, y nos dird de una forma aproximada el nimero de URLs indexadas.
Con este mismo comando podemos comprobar si una URL especifica estd indexada en nuestra
web. Existen herramientas para comprobar la indexacién de un grupo de URLs.

site:dominiodecoracion.com !,a Q

Todo Imagenes Noticias Shopping Maps Mas Configuracion Herramientas

Aproximadamente 1.650 resultados (0,22 segundos)

Figura 89. Comando para buscar resultados en google de un dominio determinado.

Dentro de las herramientas de Webmaster de Google; en Search Console > Estado de
indexacién podemos ver un niumero “mas exacto” de URLs indexadas por Google. Estos datos
los podemos comparar con el numero de URLs “tedricas” del Sitemaps del proyecto. Esto nos
puede indicar un problema de rastreabilidad o de indexacidn; ya que si por ejemplo se encuentra
muy por debajo, indicara que el rastreo e indexacién por parte de Google no esta siendo
efectivo. Hay que destacar que esto es una aproximacion a los datos reales de indexacién en
Google.

Search Console
% Probarl /a S h C | : ‘s
& Frobarlanueva search Lonsole Estado de indexacion se muestran los datos del ilimo afio
Panel de control

Mensajes (1) Opcidn basica  Avanzado
» Apariencia en el [ ]

buscador M Total indexadas @

» Trafico de busqueda 2.038

~ indice de Google
4000

Estado de indexacion

Figura 90. Numero de URLs indexadas por Google segtin Search Console.
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Este andlisis es algo escaso, ya que por el momento no tenemos informacidn sobre cuales
son las rutas indexadas. Para profundizar un poco mas en la rastreabilidad y los posibles
problemas existentes en la web vamos a usar una herramienta que simula el comportamiento
de Google. En realidad, serd un robot que rastreard el proyecto como lo hacen los buscadores.
Con ello vamos a realizar comprobaciones importantes para saber las URLs con problemas y los
codigos de error (en caso de haberlos) que responden las péginas, e incluso cuantas y cuales son
las URLs que tienen un canonical implementado, y la configuracién de indexacién de las mismas
entre otros muchos factores.

Una herramienta de “scrapeo” como la que vamos a usar es fundamental para realizar un
analisis periddico de los problemas que podemos encontrar en la web. La herramienta que
vamos a usar es Netpeak Spider. En ella una vez analizado el proyecto, nos encontramos datos
como los que se ven en la figura 89. Podemos ver el total de URLs rastreadas por el crawler e
individualmente nos mostrard las caracteristicas de cada pagina que ha detectado. El cédigo de
respuesta, el tiempo de carga, si ha podido acceder a esa URL mediante una o varias
redirecciones y una infinidad de cosas mas.

En uno de los cuadros mds importantes del software marca las URLs que tienen errores
gue se consideran graves tanto a nivel de rastreo como de seo On page, los cuales habrd que
corregir de forma urgente. Ademds afiade otros errores con un nivel de prioridad menor que
Unicamente se marcan como “warning”. Durante las revisiones hay que cuidar que no haya
errores importantes en la plataforma web.

hittps:/) /] 301 Moved Perman... 2 381 ms (NULL
https:/J L 200 OK 2 276 ms Compra y Vende muebles y decorac...
https://www /politica-de-privacidad/ 200 OK & Noindex 1 noindex, follow 40 ms Politica de proteccion de datos
https://www blog, 200 OK 6 noodp 396 ms (Empty)
https://www filuminacion/ 200 OK 4 285 ms Iluminacion en toda Espafia
https://www salon, 200 OK 4 72 ms Salon en toda Espana
https://www blog/interiorismo/diseno-interior-de-un-pal... | 200 OK 9 noodp 440 ms Disefio interior de un palacete en C...
https://wwwi /anunciate/ 200 OK & Noindex 2 noindex, follow 1,447 ms (NULL]
https://www (dormitorios/ 200 OK 5 1,432 ms Dormitorios en toda Espafia
https://www (blog/interiorismo/diseno-de-cajas-para-un... | 200 OK 9 nocdp 461 ms Disefio de "cajas” para una reforma..,
https://www blog/interiorismoy/interiorismo-de-hotel-ma... | 200 OK 8 noodp 445 ms Interierismo de hotel Marquis Issab..,
hitps://www, {blog/interiorismo/black-to-light-la-idea-int... | 200 OK 10 noodp 445 ms Black to light: la idea interior en neg...
‘arte 200 OK 5 383 ms Arte en toda Espana

£ W fusuario/ 200 OK & Noindex 2 noindey, follow 2469 ms (MULL
https://wwwi /arte/grabados/ 200 OK 2 763 ms Grabados en toda Espafia
https://www. Jarte/escultura/ 200 OK 6 1,092 ms Escultura en toda Espafia
https://www Jarte/imprasion-sobre-lienzo/ 200 OK 6 1,043 ms Impresién sobre lienzo en toda Espa...
https://www. blog/intericristas-y-decoradores, 200 OK 7 4,100 ms (Empty)
https://www. /dormitorios/almohadas/ 200 OK 2 1,225 ms Almohadas en toda Espafia
https://www. avoritos/ 301 Moved Perman... 3 4822 ms (NULL
https://www Jcocina/ 200 OK 5 5,128 ms Cocina en toda Espafia

Figura 91. Captura de Netpeak Spider del andlisis de URLs
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SSEN Overview  Sitestructure  Scraping > Waming (13)
Multiple Descriptions (170) 0.55%
4 © Issues (42)

Missing or Empty H1 (75) 0.26%
4 @ Error (17) Multiple H1 (231) 0.80%
@ Broken Links (229) 0.79% Duplicate H1 (345) 1.19%
@ PageRank: Dead End (4,792) 16.50% PageRank: Redirect {
@ ODuplicate Text (315) 1.08% 3xx Redirected Pages (1 ;
@ Duplicate Titles (565) 1.95% Redirect Chain (674) 2.32%
@ Duplicate Descriptions (624) 2.15% i Recsenct (780) 22
@ Missing or Empty Description (1) 0.00% N Yooy D":ICA::
pod Blocked by Meta Robots (11,714) 40.34%
® 4xx Error Pages: Client Error (70) 0.24% SR
Blocked by X-Robots-Tag (764) 2.63%
® Broken Redirect (32) 0.11% Missing Images ALT Attributes (243) 0.84%
® Endless Redirect (45) 0.15% Max Image Size (1,525} 5.25%
@ Redirect Blocked by robots.txt (298) 1.03% S5xx Ervor Pages: Server Error (1) 0.005
@ Links with Bad URL Format (1) 0.00% Long Server Response Time (13,729) 47.52%

Figura 92. Cuadro de desglose de errores de Netpeak Spider

Recordemos que el rastreo que realiza esta herramienta es independiente del que hace
Google, por lo que Unicamente se estan valorando las rutas rastreables del proyecto web. Las
rastreadas seran las que fehacientemente analice Google. Para comprobar qué URLs estan
siendo rastreadas por Google la mejor manera es acceder a los archivos de logs del servidor,
donde se registran todos los accesos al sitio web, incluidos los robots.

Una vez descargados los archivos de los logs del servidor del periodo conveniente, vamos
a usar otra herramienta para analizarlos. El software seleccionado en esta ocasion se llama
Screaming Frog Log File Analyser. Esta herramienta nos sirve para desglosar la informacién de
losgs de servidor para que podamos extraer datos mas facilmente. En la imagen 91 y 92 vemos
la informacion de los accesos de los robots (Google, Bing, etc.) Unicamente un dia.

Owerview | URLs | Response Codes | User Agents | Referers | Directories || IPs | Events | Imported URL Data

Unique URLs 213
Unique URLS per day 71

Total events 284
Events per day 947
Average bytes 36.327
Average time taken (ms) 0

Errors 9({3.17%)
Provisional (1xx) 0
Success (2xx) 203
Redirection (3xx) 72
Client Error (4xx) 9

o Ecror {5 n ~

Figura 93. Captura del resumen Log File Analyser.

Events

0C:00 0100 0200 0300 0400 0500 0600 0700 0800 000 1G:00 11:00 1200 1300 1400 1500 1600 17:00 1200 19:00 20:00 2100 2200 2300
O All Bots Googlebot O Bingbot O Googlebot Mabile
O Googlebot Smartphone O Yandex O Baidu

Figura 94. Accesos de los robots en un dia.
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En esta herramienta vamos a ver datos reales de los rastreos de Google (y el resto de
buscadores) y podemos determinar qué zonas esta rastreando y a qué zonas no llega. Esto nos
hard plantearnos si la estrategia esta siendo buena o no. O simplemente si tenemos que anadir
enlaces desde las zonas mas visitadas por Google a las zonas mas importantes de la web.

Cverwew‘URLs| Response Codes | User Agents | Referers | Directories | IPs | Events | Imported URL Data

Filter: | All = X, Export

Row URL Last Response Code Time Of Last Response
1 https:/y com/robots.txt 301 11-dic-2017 14:51:08

2 https:// com/blog/decoracion/decoracion-de-interiores-de-una-vivienda-contemporanea-en-ma... 200 11-dic-2017 15:09:39

3 https:/4 com/blog/e/decoracion-de-interiores/ 200 11-dic-2017 1311211

4 com/blog/interiorismo/casas-de-diseno-casa-en-la-pinada/ 200 11-dic-2017 14:39:20

5 com/blog/decaracion/antes-caja-vacia-ahora-apartamento-loft/ 200 11-dic-2017 10:46:38

6 com/blog/decoracion/decoracion-de-pisos-pequenos/ 200 11-dic-2017 13:27:20

com/bleg/decoracion/disenc-y-decoracion-de-una-tienda-de-vinos/ 200 11-dic-2017 10:46:40

e

com/blog/decoracion/ideas-para-la-decoracion-de-dormiterios/ 200 11-dic-2017 8:39:29

com/blog/decaracion/lz-ingeniosa-decoracion-de-un-bar-con-persanalidad/ 200 11-die-2017 15:01:00

Figura 95. URLs visitadas con codigo de respuesta real

En el proceso de indexacién y posicionamiento existe una relacién directa de este suceso
con el rastreo de las paginas. Generalmente las paginas mejores posicionadas son las que mas
se rastrean por lo que este tema es importante. Dando un paso mas el analisis de indexacién
real podemos realizarlo con el mismo Google o con otras herramientas (que no vamos a entrar
en analizar en este estudio). Es importante analizar todas las URLs totales del proyecto,
prestando especial atencién a las que realmente aportan un valor de negocio y queremos
posicionarlas.

Tan importante es lo anterior como identificar las paginas que no deben ser indexadas (o
tal vez ni siquiera rastreadas) y comprobar que no lo estan haciendo. Con esto nos aseguramos
de que el presupuesto que asigna Google a cada web se optimice y se centre Unicamente en las
zonas importantes para el proyecto.

5.3 Analisis de PageRank Interno

En la planificacion de la estrategia hemos dado bastante importancia a una buena
arquitectura de la informacion para transmitir bien la fuerza a las zonas de la web que se quieren
posicionar. En este punto, y de forma recurrente debemos comprobar si hay fugas en la
aplicacion de dicha estrategia. La herramienta que estamos usando para el andlisis nos permite
saber de forma aproximada cuanta fuerza le estamos dando a cada URL de nuestro proyecto.
Esto lo realiza mediante un calculo aproximado del PageRank, y aunque no es exacto, nos sirve
para hacernos una idea de si se estd enlazando debidamente dentro de la plataforma y de si
estamos aprovechando al maximo el linkjuice.
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hitps: /i www { 57879 3590.89781

https://www /politica-de-privacidad/ 34,988 390.89721
https://www fblog/ 29,631 390.89781
https://fwnwnw. filuminacion/ 381 977215
https://www. fsalon/ 704 9.83547
hitps://fwww blog/interionismo/diseno-interior-de-un-pal... 728 4577520
https://ww /anunciate/ 43235 3590.89731
https://www Jfdormitorios/ 222 7.22091
https:/www {blog/interiarismo/diseno-de-cajas-para-un... 729 4577520
https:/iwww, {blog/interiorismo/interiorismo-de-hatel-ma... 729 4377520
https://fwnww, /blog/interiorismo/black-to-light-la-idea-int... 729 4577520
https://www. farte 1.204 11.74079
https://fww fusuario/ 28,943 390.89721

Figura 96. Enlaces de entrada y PageRank interno

Esta informacién es muy valiosa ya que en el ejemplo de la captura de la figura 94
podemos ver que hay pdginas que reciben muchos enlaces internamente pero no son
importantes realmente para el posicionamiento como es, por ejemplo, la politica de cookies.
Esto es muy normal que ocurra ya que en general estos enlaces se encuentran en el footer, y
por tanto en todas las pdginas del proyecto. Esto desde el punto de visto de “PageRank
Sculpting” es una pérdida de fuerza. Ese linkjuice podria dividirse hacia otras paginas mas
importantes.

\ 50 =

=0

Figura 97. Reparto de fuerza mediante los enlaces web.

Con la estructura de SILO propuesta se espera que las URLs de categorias sean de las URLs
con mas enlaces internos, y la importancia de las URLs caerd segln se baje en el arbol. Ademas
podemos identificar las URLs que dejan de transmitir linkjuice (aquellas con nofollow), y por
tanto toda la fuerza adquirida por la pagina se pierde y no realimenta el resto de la pagina. El
propio Matt Cutts, antiguo ingeniero del departamento de calidad de busquedas de Google,
afirmé que no tenia demasiado sentido usar nofollow en el enlazado interno de tu propia web
ya que eso sélo suponia una pérdida de fuerza.

105



5.4 Analisis de visibilidad

De forma semejante a la que hemos hecho al inicio del estudio con en analisis de
competidores, vamos a usar Sistrix para controlar la visibilidad del proyecto en relacién con los
competidores semana a semana. De forma general podemos observar qué zonas de la web estan
aportando mas a la visibilidad, es decir qué URLs estan consiguiendo posicionar mayor nimero
de palabras clave en los primeros puestos de google.

004

0.003@ https://www
@ hitps://www
0.00%  dormitorios/
0@ hitps://www]
. /decoracion-espejos/

. .V
SN » / )

///\/\\//

com/blog/
.com

com

Directoric indice de visibilidad # KWs Top-10 # KWs Top-100 # URLs Top-10 # URLs Top-100
= @ www com/blog/ 0,00 1 28 1 21
= & www com/dormitorios/... 0,00 0 1 0 9
= & www com/decoracion-... 0,00 0 8 0 6
= & www. com/ninos/ 0,00 [} 8 ] 6

Figura 98. Visibilidad por directorios del dominio.

Otro apartado estrechamente relacionado con lo anterior son las palabras clave
posicionadas del proyecto. La captura nos muestra la posicion media de una determinada
palabra clave, y qué URL ha respondido a dicha busqueda. Ademas de informacién del trafico y
la competencia de esa palabra. Con esto podemos darnos cuenta de la “busqueda real” del
usuario y la relacion con una o varias URLs de nuestro proyecto, y nos da sefiales de si estamos
orientando bien el publico objetivo. Esta informacion también podemos contrastarla con otras
herramientas como Semrush o Search Console.

Palabra clave URL Trafico Competencia

interiorismo moderno 9 & www com/blog/e/interiorismo-modern.. & -
mesitas vintage segunda mano 9 @ www com/dormitorios/mesillas-de-noc.. 1 [ |
espejos decorativos segunda mano 10 @& www com/decoracion-espejos/espejos.. ® —
muebles de jardin segunda mano sevilla 10 @& www comy/sevilla/jardin-terraza/muebl.. & [ |

Figura 99. Palabras clave y URLs posicionadas.

5.5 Analisis de canibalizacion de palabras clave

Desde el inicio del estudio hemos reiterado que en una estrategia de visibilidad es
importante centrarse en la intencidn de busqueda del usuario. Pero ademds es muy importante
que para cada una de las intenciones de busqueda que se quieran resolver sélo haya una URL
optimizada para esa palabra clave. Ocurre con frecuencia que en un resultado de busqueda de
Google aparecen dos URLs del mismo dominio. Esto significa que hay mas de una URL del mismo
proyecto “compitiendo” por la misma palabra clave. Google no tiene muy claro cual de las dos
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es mas importante y mantiene las dos en la SERP. Esta situacién no hace mas que restar fuerza
al posicionamiento de esa palabra clave

Lo primero que hay que hacer es analizar los resultados de blusqueda para detectar este
problemay para después tratar de ponerle solucién. En Sistrix podemos observar en las palabras
clave posicionadas, que nos permite filtrar por canibalizacién de palabras clave.

T | Mostrar canibalizacién de keywords

i=  Palabras clave - Mostrando 1 de Sde 5

Palabra clave Posic.. C URL Tréfico Competencia
cenadores segunda mano 12 2 & &www com/jardin-terraza/casetas-per.. @ ——
cocinas completas baratas 192 Faww comj/cocina/cocinas-completa.. @l ——
pérgolas de segunda mano 26 2 [ &www com/madrid/jardin-terraza/cas.. 1 A
fagor 2814 86 2 [ @ww comytenerife/cocina/electrodo.. 1 a

decoracién con espejos 88 2 [ & www comy/navarra/decoracion-espej.. & [

Figura 100. Palabras clave que producen canibalizacion.

= | URLs

Posicion URL

12 & & www. com/jardin-terraza/casetas-pergolas-cenadores-segunda-mano/
13 & & www com/madrid/jardin-terraza/casetas-pergolas-cenadores-segunda-ma...
® cancelar

Figura 101. URLs que compiten por la palabra clave "cenadores seqgunda mano"

En la figura podemos ver las palabras clave en las que se produce canibalizacién, y cuales
son las URLs donde se ha detectado. Lo siguiente que vamos a hacer es “eliminar” una de las
dos URLs de los resultados de busqueda, para dar mayor fuerza a la otra. Para ello analizaremos
cual de las dos URLs tiene mds peso o estd mejor posicionada.

Una vez tenemos claro cudl de las dos URLs queremos que permanezca en los resultados
de busqueda, tenemos distintas opciones con la segunda ruta. Podemos marcarla con una
etiqueta no index, con un canonical a la primera o directamente realizar una redireccién 301 a
la URL principal. La eleccidn de la opcidn dependera de la interpretacién que haga Google del
contenido y la “facilidad” para desindexar el contenido.

5.6 Analisis de trafico

El ultimo objetivo del posicionamiento en Internet es conseguir vistas a la web. Por lo que
es importante comprobar si la estrategia esta traduciéndose en visitas para la web, y lo que es
mas importante, en conversiones. Este andlisis, como el resto de puntos, puede ser
extremadamente largo y complejo por lo que simplemente vamos a exponer unas lineas
generales que hay que tener en cuenta.

Search Console
Clies ~ TreNted Selucsions una métics Bia | Semana | Mes

® Clics
2000

era g 2018 tebrero 62 2018 marzo de 2018 ari ge 2018 mayo de 2018 junic

Figura 102. Trdfico orgdnico web
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Para saber si la estrategia de posicionamiento seo esta funcionando debemos filtrar por
trafico organico. Como vemos en la figura 100 tiene una linea ascendiente pero no sélo vamos
a ver si el trafico web aumenta, debemos fijarnos en algunos factores importantes:

Numero de visitantes nuevos frente a visitantes recurrentes: Las personas que ya
conocen la plataforma tienen mas posibilidades de repetir el clic si el contenido
le ha resultado atractivo.

Tasa de rebote: Este factor determina cuantas personas abandonan la web si
realizar ninguna interaccidn mas. Esto es interpretado como que el contenido no
ha resultado de interés para el usuario.

Zonas de la web que reciben mas trafico: Qué rutas aportan trafico a la web e
inspeccionar el comportamiento de los usuarios en la plataforma.

Zonas de la web que pierden usuarios: Si detectamos zonas de la web que
provocan que el usuario deje la web puede ser un indicativo de problemas o de
contenido poco atractivo.

Tiempo de sesion: Cuanto mas tiempo de media pasen los usuarios en la web
mayor probabilidad hay de que terminen convirtiendo.

Numero de paginas por sesion: Es importante que los usuarios consuman mas de
una pagina cada vez que entren, lo que implica que se siente interesado en la
web.

Estos factores analiticos son extremadamente valiosos para los negocios en Internet. La
buena o mala gestién de estos datos puede hacer que un negocio entienda lo que “les dicen”
sus usuarios y entregarles un contenido de calidad. Tanto es asi, que incluso Google tiene sus
propias métricas para saber si un determinado contenido es Util para los usuarios o no y actuar
en consecuencia.
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Capitulo 6

Conclusiones y trabajos futuros

6.1 Conclusiones

En este apartado vamos a valorar brevemente los aspectos mdas importantes que se
pueden extraer del estudio. En el mundo digital, de la web, y del marketing en Internet no sélo
basta con aparecer sino que hay que hacerlo de la mejor forma posible. Hemos visto la
relevancia que supone para un negocio digital tener una buena estrategia de visibilidad. Como
hemos visto el trabajo realizado de posicionamiento sobre un proyecto no sélo depende de si
mismo, sino que afecta el trabajo realizado por los competidores del sector. Por ello también es
necesario una revisiéon constante. Podemos extraer algunas conclusiones globales de este

estudio:
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Internet es uno de los canales de mas extendidos y mds importantes para acercar
los productos y/o servicios de cualquier negocio a los usuarios.

Para trazar una buena estrategia de marketing en general y de posicionamiento
web en particular, es necesario conocer el producto y el proceso de venta. Mas
concretamente es importante conocer el comportamiento que lleva a un usuario
aacceder a lainformacion/producto a través de la web. Lo que nos lleve a conocer
gue intenciones de busqueda vamos a atacar.

En el mundo digital es imprescindible el uso de métricas web para poder tomar
decisiones sobre los datos de comportamiento del usuario.

Hay que conocer las recomendaciones y estdndares actuales para que los motores
de busqueda entiendan el significado de las paginas del proyecto.

Una buena arquitectura es imprescindible por dos motivos principales. El primero
es porque esto ayudard a que el usuario pueda consumir y entender el contenido
de una forma facil. Y el segundo es porque esto facilitara el rastreo por parte de
los buscadores, y la transmisién de fuerza de unas pdginas a otras dentro del
proyecto.

Una buena practica es priorizar el rastreo y la indexacion del contenido
importante a nivel de negocio para el proyecto. En un segundo plano quedardn
otras pdaginas que aunque los buscadores puedan rastrear no son tan importantes
(e incluso que no sean indexables).

De forma global tener muchos enlaces entrantes en la web es un sintoma de
autoridad en Internet. Hay métodos para aumentar el nimero de links y
acercarnos al perfil medio de la competencia.



6.2 Resultados de la estrategia

La estrategia propuesta en el estudio ha sido aplicada en gran parte en un proyecto real
como se ha comentado con anterioridad. Algunas de las capturas usadas durante el estudio han
sido modificadas para no mostrar el nombre real del dominio. Aun asi se pueden mostrar unos
resultados aproximados de la ejecucién de la estrategia 6-7 meses después de su aplicacidn.

e Podemos ver en la grafica de la figura 100 que el trafico orgdnico sigue una linea
ascendente cercana a los 3000 clics en el mes de Mayo. Este dato quizd se
encuentra por debajo de lo esperado.

e Lavisibilidad lleva buen camino como podemos ver en la figura y en la figura 100.
Los directorios principales son provenientes de los articulos de blog, y lo que es
mas importante, el directorio de dormitorios, el cual responde a bldsquedas mas
interesantes para el proyecto.

.l indice de visibilidad ? @

Figura 103. Grdfica general de visibilidad del dominio.

e Las métricas obtenidas en Google Analytics son en general buenas. Aunque el
porcentaje de rebote se deberia mejorar, la duracion media y las paginas por
sesion responden a un contenido util para el usuario.

Paginas/sesion Duracion media de la sesion Porcentaje de rebote

3,19 00:02:30 64,54 %

W WPIRPRIRTY N IEPprey I i e

Figura 104. Estadisticas de comportamiento del usuario.

e Empiezan a posicionarse palabras clave importantes para el proyecto en las
primeras paginas de Google. Tanto para busquedas informativas como para
busquedas mas orientadas a la conversién.

En lineas generales la estrategia tiene buena direccion y parece tener una linea
ascendente pero en este punto debemos plantearnos si invertir mas esfuerzos en llegar a los
resultados propuestos en la fecha indicada o considerar un crecimiento mas lento en un plazo
mas largo.

6.3 Trabajos futuros

La memoria presentada como plan estratégico de visibilidad ha tratado de ser un
documento de planificacidon estratégica valorando en muchos de sus apartados un amplio
abanico de posibilidades, aportando también una funcién didactica. El trabajo de
posicionamiento y visibilidad tiene una gran componente de investigacion ya que es un buen
ejemplo de lo que se conoce como ingenieria inversa. Sin conocer con exactitud el
comportamiento del algoritmo tratamos de averiguar qué funcionamiento tiene en base a los
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resultados experimentados por acciones correlacionadas o no. Por tanto algunos de los trabajos
gue se pueden proyectar en el futuro tienen que ver con la investigacién de resultados.

Algunos de los trabajos futuros que pueden realizarse en esta rama para completar mas
aun el estudio del posicionamiento podrian ser los siguientes:
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Trabajo de investigacién de los factores de posicionamiento SEO: Analizar una
muestra de palabras clave y comprobar qué porcentaje de las pdaginas
posicionadas en las primeras paginas cumplen o no los factores de
posicionamiento.

A tenor del punto anterior, usar algoritmos de inteligencia artificial o aprendizaje
de maquinas para realizar un intento de “puntuar” los factores de
posicionamiento.

Estudio de la web semantica, la busqueda por voz y su influencia en el
posicionamiento futuro en Internet.



Anexo

Palabra clave
recetas de cocina

Busquedas mensuales Competencia

cocinas

lavavajillas

|.
(S ]
N

muebles

o

~
Vo]

7’

electrodomésticos

cocina

microondas

muebles de bafio

JI

muebles salén

lavadora secadora

muebles de cocina 22200

cocinas modernas 22200 0,54

frigorificos 22200 _

muebles de sala 22200 _

muebles baratos 22200 _

lavadora 22200 _
|
I

lavadoras baratas

muebles bafio

venta de coches

lavadoras

muebles la fabrica

mesas de cocina

marmol

decoracion salén

[uny
B
[0
o
o

cocinas baratas

secadora

[EEN
N
[
o
o

lavadora Bosch

frigorificos baratos

lavavajillas Bosch

tiendas de muebles

microondas baratos

electrodomeésticos baratos

neveras baratas

neveras

decorar casas

recetas de cocina faciles

muebles cocina

cocinas pequefias

disefios de cocinas

mesa cocina

lavavajillas baratos
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muebles tv

8100

cocinas con isla

8100

mueble recibidor

s100 [

conforama cocinas

8100

encimeras de cocina

6600 [ 0,88

encimera

6600

cocinas de gas

600 I g

muebles comedor

se00 [ g

muebles de cocina ikea

se00[ 1

muebles online

se00 [ g

sinfonier

6600 [

utensilios de cocina

5400

muebles de cocina baratos

sa00 [ 0

disefio cocinas

540 042

lavadoras en oferta

sa00 [

cocinas rusticas

s40 02

cocina americana

sa0 006

cocinas de madera

5400 [

tienda muebles

5400

muebles cocina ikea

5400

tienda electrodomeésticos

sa0 o038

outlet electrodomésticos

5400

tiendas de electrodomésticos

s0 0

encimeras ikea

540 037

Bosch electrodomésticos

wo oz

muebles de saléon modernos

as00 [

mesas de estudio

ag00

muebles auxiliares

ool

muebles de comedor

sool

lavadora Ig

wo  om

recetas cocina

wo  om

decoracion salones

o0 [

decoracién cocina

300 036

cocinas bricomart

300 019

muebles de entrada

00

muebles salén modernos

3600

muebles juveniles

00

mueble entrada

00

muebles para tv

3600 [

decoracion hogar

30 0%

muebles rusticos

3600 [

cocina encimera

200 0%

mueble auxiliar cocina

200001

cocinas a gas

2000

outlet muebles

2000 [
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muebles para bafio
electrodomésticos online
electrodomésticos con tara
menaje de cocina

maodulos de cocina
encimeras de granito
cocinas precios

muebles a medida

menaje del hogar

cocinas modernas pequeiias
precios cocinas completas
encimera silestone

comprar lavadora

mesas y sillas de cocina
muebles para salon
muebles auxiliares de cocina
muebles dormitorio
muebles de bafio modernos
muebles coloniales
armarios de cocina

armario cocina

cocina econémica

muebles cocina baratos
ofertas electrodomésticos
silestone precio

mesas de cocina extensibles
muebles disefio

muebles de tv

tiradores de cocina

fabrica de muebles
repuestos electrodomésticos
decoracion de cocinas
muebles de cocina en kit
muebles de televisidn
cocinas pequefias con isla
cocina eléctrica

2000 [T
2900 0,86
2900 0,72
2400 0,62
2400 [
2400 0,53
2400 [0 0,99,
2400 0,73
200 02
200 027
2400 [0 0,99,
2400 0,57

2400
2400
2400
2400
2400

N
S
o
o

2400
1900
1900
1900 0,69
1900
1900
1900
1900

1900 1

1900

1900 [

0,53

1900 0,61
1900 0,44
1600 0,65
1600 0,89

1600
1600

1600 [

Tabla 19. Busqueda de ideas de palabras clave para decoracion de salon
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