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1. Introducción

Debido al exponencial crecimiento de internet, que
cuenta actualmente con varios miles de millones de
páginas, es necesario a la hora de publicar, mantener y

desarrollar un sitio, prestar atención a su posiciona-
miento. Este concepto, nacido en el mundo del marke-
ting convencional, se viene aplicando cada vez con
mayor frecuencia al digital, si bien con algunas dife-
rencias y matizaciones. 
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Por ejemplo, el posicionamiento
de los iconos culturales en internet
no siempre es un reflejo de la reali-
dad de un sitio. Si buscamos «Veláz-
quez Prado Museum» (figura 1) o
«Velázquez Louvre» (figura 2) en
Google, de entre unos 7.000 y 8.000
resultados que aparecen, respectiva-
mente, no se encuentran enlaces di-
rectos a los portales institucionales
de dichos museos entre las 10 pri-
meras posiciones, como sería lo na-
tural. En general, los contenidos, au-
diencias y resultados de un portal
cultural no se corresponden con los
contenidos y públicos de su activi-
dad presencial cotidiana.

El posicionamiento en Internet
ha sido definido como la posición
que ocupa un portal, desde el punto
de vista de los usuarios, en relación
con su competencia No debe redu-
cirse únicamente al campo de acción
de los buscadores (como es costum-
bre), sino que guarda relación tam-
bién con otros cauces de la navega-
ción por la Red (como el correo
electrónico o los enlaces estableci-
dos entre sitios) que, si bien tienen
generalmente un menor peso cuanti-
tativo, pueden llegar a adquirir un
valor cualitativo considerablemente
mayor.

Esta necesidad ha movido a di-
ferentes investigadores y especialis-
tas a unir sus conocimientos y expe-
riencias para tratar de consensuar un
vocabulario técnico de unidades e
indicadores, un método global de
análisis y una serie de criterios de in-
terpretación.

El presente artículo muestra uno
de esos intentos de definición de unas técnicas globa-
les para el análisis del posicionamiento de un sitio en
internet.

2. Objetivos

En junio de 2003, tras una primera puesta en co-
mún de los puntos de vista de diferentes entidades, se
formó un grupo de trabajo coordinado por el Instituto
Cervantes y formado por instituciones con presencia
en la Red, como la UNED, el Cindoc-CSIC, Red.es, el
Museo Thyssen, la Casa de América, la Biblioteca Na-
cional de España o la Biblioteca Virtual Miguel de

Cervantes. Dicho equipo de trabajo contó, asimismo,
desde un principio con el apoyo de RedIris, que creó
una lista de distribución denominada Posito para el in-
tercambio de información relacionada con la temática
analizada.

Con el trabajo de dicho grupo y de todos los even-
tos organizados en torno a la voluntad del desarrollo
del estudio del posicionamiento en internet, así como
la creciente necesidad de realizar encuentros institu-
cionales orientados al intercambio de información y
experiencias junto con la puesta en común de métodos
y estrategias, se desarrolla una metodología común pa-
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ra la consecución del objetivo, donde se recoge la in-
vestigación realizada por los firmantes del presente ar-
tículo y se sistematizan los estudios de casos presenta-
dos en Alicante, en las jornadas Posicionamiento.es,
analizando los siguientes puntos:

—Los objetivos estratégicos de cada sitio, áreas de
actividad, socios principales, público objetivo y su
agenda de actividades.

—Los contenidos del sitio, realizando un estudio
de sus materiales, de los servicios e informaciones que
son publicados en el mismo: volumen ofrecido, es-
tructura, funcionalidades, glosario de términos más
usados, prestaciones multilingües y enlaces recomen-
dados.

—El uso del sitio a través de los datos internos y
de las encuestas externas para conocer su utilidad, los
sitios que lo recomiendan, los usuarios que lo visitan,
la duración y la procedencia de las visitas y su efecto
sobre la actividad presencial de cada sitio.

—Su popularidad, su ubicación temática en la
Red y la integración en redes de usuarios, los sitios
que remiten y recomiendan el portal, la difusión del
mismo por distintos medios y su efecto sobre el in-
cremento de las visitas, la visibilidad en los buscado-
res y su eficacia.

—Análisis de otros portales dentro del ámbito te-
mático del sitio que se encuentren mejor posicionados
en la Red.

—Estudio de la eficiencia y de la rentabilidad me-
diante la comparación de los objetivos estratégicos de
cada sitio con los resultados obtenidos tras la elabora-
ción de las estrategias descritas.

3. Análisis de los objetivos
estratégicos

Se definen los objetivos estratégicos del sitio para
conseguir que tengan su reflejo en internet. Para ello,

se analizan el ámbito temático (descriptores por cam-
pos de actividad), los socios o colaboradores, los tér-
minos o palabras clave que definen las actividades o
servicios del sitio y se esteblece el público objetivo.
Un ejemplo puede verse en la figura 3 la Casa de Amé-
rica (para más información remitimos a la correspon-
diente ponencia del curso sobre posicionamiento du-
rante las jornadas de Estrategias de posicionamiento
en internet, que tuvo lugar en el mes de noviembre de
2003 en la Casa de América).

4. Análisis de los contenidos del sitio

—Se realiza un estudio de los materiales, de los
servicios e informaciones que son publicados: volu-
men de los contenidos, estructura, funcionalidades,
glosario de términos más usados, prestaciones multi-
lingües y enlaces recomendados.

«El posicionamiento en internet
ha sido definido como la posi-
ción que ocupa un sitio, desde
el punto de vista de los usua-

rios, en relación con su compe-
tencia»

—Se mide su calidad, estudiando si cumple los es-
tándares relacionados con la accesibilidad y la usabili-
dad del mismo. A través de un mantenimiento periódi-
co de las páginas se analizan los posibles enlaces ro-
tos, que son aquellos que por algún motivo no son al-
canzables a través de la web y que conviene corregir. 

—Se mide el volumen de los contenidos de las pá-
ginas, así como los servicios que ofrece el sitio, verifi-
cándose que el formato de las mismas sea el adecuado
para su indexación en los distintos buscadores.

—Se mide la variedad de los idiomas utilizados y
los servicios personalizados.

Todo esto se realiza mediante el uso de herramien-
tas de rastreo de portales que proporcionan los indica-
dores básicos de un sitio: número, tamaño, tipo de sus
páginas, mapa web, palabras más frecuentes de las pá-
ginas visibles y profundidad de la estructura.

Se recomienda realizar un análisis de las páginas
más visitadas, estudiando aquellas con más y menos
accesos de usuarios y analizando la visibilidad de los
contenidos del sitio.

5. Análisis del uso del sitio

—A partir de los ficheros .log, se analizan las ten-
dencias de los usuarios, es decir, el volumen de las pá-
ginas más visitadas, el número de visitas, su duración
y procedencia, al igual que su efecto sobre la actividad
presencial de cada sitio.
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—Se compara el volumen (nú-
mero de visitas), la calidad (páginas
vistas por un usuario) y su tiempo
de permanencia en el sitio (figura
4).

—Se analizan las páginas más
vistas y demandadas por el mayor
número de usuarios.

—Se estudia la procedencia de
las visitas, los países de origen, te-
niendo en cuenta que la mayoría de
herramientas de análisis, usan el do-
minio de primer nivel de proceden-
cia en lugar de la dirección IP y
asignan arbitrariamente a EUA los
usuarios de los dominios .com. (fi-
gura 5).

—Se analizan los motivos y las
vías de acceso al sitio: desde busca-
dores, correo-e, enlaces desde otros
sitios, accesos directos, etc., así co-
mo las costumbres de navegación
(figura 6).

Para todo esto se recomienda
hacer uso de un programa de análi-
sis de tráfico web y de una encuesta
así como conocer las limitaciones
de los analizadores y los márgenes
de error de las encuestas a la hora
de realizar interpretaciones y valo-
raciones.

6. Análisis de la
popularidad del sitio

Se trata de analizar sus factores
de éxito: servicios de contenidos,
visibilidad y posicionamiento en los
buscadores, vecindario temático,
sociabilidad, integración en redes y
difusión en los medios de comuni-
cación. También conviene realizar
un análisis de otros sitios con obje-
tivos o públicos similares o que alo-
jen contenidos relacionados para
detectar ideas innovadoras y que
sirva de guía para una mejora del
posicionamiento. Esto permitirá es-
tablecer alianzas estratégicas entre
ellos.

Se estudia la procedencia de los
referidores, el ranking de páginas
de Google (pagerank), el número
de enlaces externos e internos y la
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popularidad (posición en el ran-
king).

La página Alexa del grupo Ama-
zon, nos devuelve un ranking de se-
des a nivel mundial; es decir, dispo-
ne de un censo superior a los diez
millones de páginas y en función de
la audiencia (que mide a partir de un
programa insertado en Explorer)
otorga a cada sede una posición que
es actualizada semanalmente. Con
este criterio no se mide la calidad de
los contenidos ni de la imagen de la
sede en internet, pero podremos co-
nocer la popularidad de otros porta-
les de referencia que nos servirán
para el análisis y la mejora del nues-
tro.
http://www.alexa.com

Se recomienda el uso de repertorio de herramien-
tas especializadas o un uso avanzado de las posibilida-
des de los buscadores. Para medir la eficacia del posi-
cionamiento inicial se recomienda realizar un análisis
de lo que sigue:

—Control de los servicios de contenidos para co-
nocer cuáles son los más demandados. Conviene ana-
lizar las páginas más visitadas, la frecuencia con la que
son vistas y el tiempo promedio utilizado para ver ca-
da una mediante el uso de herramientas estadísticas de
medición de tráfico.

—Control de visibilidad a través de un seguimien-
to de las posiciones que ocupan los accesos a una pá-
gina determinada en los listados que ofrecen los bus-
cadores, a partir de consultas que realizan los usuarios
mediante términos de búsqueda relacionados con los
contenidos de dicha página. Es necesario haber defini-
do un grupo de palabras claves de referencia y realizar
las consultas en los buscadores. Conviene utilizar he-
rramientas específicas y realizar un control de la efica-
cia de la visibilidad.

—Control del vecindario para conocer el tipo de
sitios que suelen visitar los usuarios que acceden al
portal analizado. Gracias a la herramienta TouchGraph
de Google, se puede realizar un análisis de los enlaces
de los que dispone una página determinada y que este
motor de búsqueda tiene en cuenta. Esto sirve para es-
tablecer áreas de interés y para conseguir la imagen del
sitio en internet (figura 7).

—Control de la sociabilidad a través de los enlaces
externos realizados desde otros sitios diferentes a bus-
cadores y directorios. Se mide el número de enlaces re-
alizados a un sitio mediante las posibilidades que ofre-

cen algunos buscadores, como Google y Alltheweb y
las herramientas estadísticas, como WebTrends, para
conocer los referidores y medir la eficacia de la socia-
bilidad.

—Control de la integración en redes mediante la
visibilidad en comunidades virtuales de usuarios, listas
de distribución, boletines, etc., así como la medición
estadística del impacto.

—Control de la difusión en medios a través de la
propia actividad presencial del sitio y mediante el uso
de las News de Google u otros medios digitales.

Resultaría útil confeccionar páginas con conteni-
dos de calidad y diseños accesibles y usables. En ge-
neral, los usuarios están mucho más interesados en los
contenidos del sitio y se puede ajustar mediante un
análisis exhaustivo aquellos que son más importantes
para los visitantes. El estudio de las páginas por las
que los usuarios acceden o abandonan el sitio es tam-
bién muy útil para optimizar su arquitectura. Toda es-
ta información sirve para proponer mejoras del posi-
cionamiento, del diseño y de las estrategias de promo-
ción y difusión para la obtención de la rentabilidad (fi-
gura 8).

Por último, hay que señalar que sería práctico lle-
var a cabo este mismo análisis de popularidad en rela-
ción a otros portales dentro del ámbito temático del si-
tio y que se encuentren mejor posicionados en la Red.

7. Análisis de la eficiencia y de la
rentabilidad

Ha de contrastarse el análisis interno con el exter-
no y verificar los datos. Los resultados que se obtienen
añaden valor al sitio para futuros proyectos, mediante
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la comparación de los objetivos es-
tratégicos. 

Conviene realizar los siguientes
contrastes:

—La actividad del sitio con las
áreas de interés analizadas mediante
TouchGraph para determinar el ve-
cindario.

—Los socios y colaboradores del
sitio con los referidores y portales
que enlazan al mismo.

—Las palabras clave y frases de
búsqueda definidas de la actividad
del portal con herramientas para me-
dir la eficacia de la visibilidad.

—Los perfiles del público objetivo definido con el
origen de las visitas y las encuestas.

Se recomienda ubicar el sitio en el vecindario ade-
cuado, añadir contenidos de calidad relacionados con
sectores estratégicos del portal, la inclusión de las pa-
labras clave y de las palabras o frases por las que los
usuarios buscan el sitio en los nuevos contenidos, el
intercambio de enlaces y banners con otros portales y
el posicionamiento adecuado en los buscadores, todo
ello llevado a cabo mediante las herramientas apropia-
das para ello.

8. Conclusión

Todos los análisis descritos anteriormente del po-
sicionamiento de un portal en internet sirven para faci-
litar las interpretaciones de los datos que permitirán
posteriormente al responsable del sitio adoptar las me-
didas necesarias para la definición de las estrategias
más eficaces y rentables.
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