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Resumen

Hoy en dia es muy importante que las empresas trabajen sus sitios web en busca de mejorar su posicién en
los buscadores (Google, Yahoo, etc.), para ello emplean una serie de técnicas y herramientas que aumentan
la visibilidad del establecimiento o negocio segun su situacién geografica (SEO local). El objetivo del
trabajo es realizar un experimento para observar la evolucion del SEO local de las ubicaciones de una
cadena de supermercados en la ciudad de Valéncia en los servicios de busqueda y mapas de Google. Para
ello se seleccionaron 53 supermercados de los que Google no disponia fotografias propias y se cred un
grupo control al que no se les aplico ningln tratamiento. Este grupo estaba formado por 14 supermercados,
seleccionados en base a criterios geogréaficos (distritos de la ciudad de Valéncia), caracteristicas propias de
los locales (metros cuadrados, parking propio) y densidad comercial. Como indicadores de evolucion se
usaron las visualizaciones (de la bisqueda o de Maps), las busquedas (directas e indirectas) y acciones
(llamada, visita al sitio web y solicitud de indicaciones). Se observo una mejora en los tres indicadores con
una repercusion de 3.5 millones de visualizaciones, 3,3 millones de bdsquedas y 1,9 millones de acciones
de los usuarios mas que en 2019.
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1. Introduccion y objetivos

El marketing digital es la aplicacién de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios
digitales. En el ambito digital aparecen nuevas particularidades como la inmediatez (Hernandez et al, 2017).

Hoy en dia, en un mundo en el que las personas estamos constantemente conectadas a la web es importante
que las empresas centren gran parte de sus esfuerzos en desarrollar su imagen dentro de Internet. Por ello,
las empresas deben utilizar herramientas y técnicas que les permitan posicionarse en los mejores puestos
de los buscadores. Estos posicionamientos en los motores de bisqueda se conocen como Search Engine
Optimization (SEO) (Prat, 2016).

El objetivo de este trabajo es el estudio de una aplicacion real de estas técnicas y herramientas, en este caso
en concreto se introdujeron fotografias que mejorardn la ficha de Google Maps de cada uno de los
supermercados elegidos de la ciudad de Valéncia de una conocida cadena de distribucién alimentaria de la
Comunitat Valenciana. Por ello, se puede observar como una empresa puede mejorar su SEO,
concretamente el SEO local, es decir, el que se refiere a su zona geografica.

El desarrollo experimental de este trabajo fue llevado a cabo durante gran parte del confinamiento a causa
de la pandemia de COVID-19, lo que segun el estudio de movilidad local sobre COVID-19 realizado por
Google (Google, 2020) muestra que los usuarios se han desplazado a supermercados de su d&mbito local,
algo que justifica la realizacién de este estudio dada la importancia que ha tenido el posicionamiento local
durante este periodo.

2. Metodologia

Para llevar a término este estudio se disefié un experimento comercial que incluia a los 53 supermercados
de la ciudad de Valéncia que no contenian fotografias propias en su ficha de ubicacion. Estos
establecimientos se separaron en dos grupos: uno al que se le incluyeron fotografias a las fichas de ubicacién
(Grupo Tratamiento- GT) y otro al que no se le aplicé ningln cambio (Grupo Control- GC). La seleccion
del GC se realizo en base a tres criterios: geografico, en funcion del distrito de la ciudad de Valéncia donde
se encontraban; nimero de metros cuadrados del local; y la densidad comercial, que en este caso se defini6
como el nimero de supermercados de la competencia que se encontraban en un radio de 500 m. Una vez
definidos los grupos de estudio se comenz6 con la toma de datos previa al tratamiento que fueron: el nimero
de visualizaciones, blUsquedas (directas e indirectas) y acciones de los usuarios en cada ubicacion,
semanalmente durante 3 meses (12 semanas). Una vez pasado ese periodo de tiempo se afiadieron las
fotografias a las ubicaciones del GT y se tomaron datos semanalmente durante 21 semanas mas para su
comparacion con el periodo de 3 meses previo y asi poder evaluar los resultados que fueron calculados
mediante el incremento del GT con respecto al GC en los periodos previo y posterior a la adicion de
fotografias.
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3. Resultados

Respecto al impacto en las visualizaciones (Grafico 1) se observa como en las semanas anteriores a la
introduccion de las fotografias, el incremento estaba cayendo hasta llegar a puntos negativos, de manera
que, en promedio, los establecimientos de Control empezaban a superar en visualizaciones a los de
Tratamiento. A partir de la semana 14, tras la introduccion de las fotografias y durante el periodo de latencia,
la situacién se empieza a estabilizar. Sin embargo, no es hasta la semana 24 cuando se empiezan a notar los
resultados y los supermercados de Tratamiento empiezan a superar a los de “Control” en promedio de
visualizaciones, llegando a alcanzar en la semana 31 un incremento del 12,23% respecto al grupo de
Control, por lo que en promedio se observo una mejora de un 5,49%

Gréfico 1. Visualizaciones, diferencia Tratamiento-Control

25% -
20% -+

15% - .
ANTES LATENCIA:
10% - 10 semanas

5% |
I
0% -

-5% X X ;
Eje Horizontal (Categoria)

-10% -
-15%

-20% -

\'\

¢
<3 '\1

’\01 N
@e‘”@@ > v
SR %-%- AP P ST T A AP WP
@K‘ @é\@@ @\v\y%@ v-\y@ v-\g»@ v\y

\“‘w\ﬁ?’ﬁ“fﬂi\ﬁi"%\

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la aplicacion Google My Business

En cuanto a las busquedas, tanto directas como indirectas, antes de agregar las fotografias se aprecia una
situacion de estabilidad a partir de la semana 5 (Gréfico 2), sin embargo, el incremento es negativo lo que
implica que en promedio los supermercados de GC aumenten en mayor medida que los de GT. Tras la
introduccion de las fotografias en Google Maps, encontramos un periodo de latencia, pero a partir de la
semana 22, la diferencia Tratamiento-Control se va reduciendo, hasta que a partir de la semana 24 se vuelve
positiva, suponiendo una mejora de un 7%.

Gréfico 2. Busquedas, diferencia control-tratamiento
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la aplicacion Google My Business.

578



Por dltimo, tal y como muestra el Grafico 3 en las acciones se observa un comportamiento muy similar al
de las visualizaciones y las bisquedas con un periodo de latencia de 10 semanas hasta observar una mejora
a partir de la semana 24 del experimento, resultando en una mejora positiva de un 8,3%.

Gréfico 3. Acciones de los usudrios diferencia Control-Tratamiento
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la aplicacion Google My Business.
4. Conclusiones

El experimento comercial llevado a cabo en los supermercados que tiene presente una cadena de
supermercados en la ciudad de Valencia ha resultado en una mejora de la visibilidad local en internet
mediante la adicion de fotografias de los locales. Concretamente, extrapolando los resultados obtenidos a
un afio completo, con estas mejoras se esperarian 3,5 millones de visualizaciones mas que si no se hubieran
afiadido fotografias, 3,3 millones de bisquedas mas y 1,9 millones de acciones de los usuarios, solo en la
ciudad de Valéncia.

Cabe destacar que dado el contexto de confinamiento de COVID-19 en el que se realiz6 gran parte del
experimento comercial y como bien evidencia el estudio de movilidad local sobre COVID-19 realizado por
Google (Google, 2020), donde muestra una reduccion de la afluencia de personas a supermercados pese a
que se mantuvieron abiertos durante todo el confinamiento, todo ello ha podido influir en las cifras
obtenidas, pudiendo ser ligeramente superior en condiciones sin pandemia.

Pese a ello, se puede concluir que es recomendable realizar este tipo de acciones y estudios sobre SEO
Local en la distribucion alimentaria que, ademas de no suponer un gran coste para la empresa, supone una
mejorar en su posicionamiento en web y a nivel local en su area de influencia, que puede tener un impacto
positivo en las ventas.
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