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RESUMEN:

Cada vez mas, las personas buscan lo que quieren comprar por internet,
llegando hasta el punto que la gran mayoria de las compras de ciertos
productos o servicios se realicen en linea. Esto conlleva un incremento de la
competencia en el mercado y una necesidad de renovacion en ciertos aspectos
por parte de las empresas, y mas aun de las turisticas, ya que el turista
necesita informarse y comprar en su gran mayoria a través de internet.

Contando con que Google solo muestra diez resultados en la primera
pagina de busqueda y rara es la vez que un usuario avance a la pagina dos, el
entorno online se vuelve aun mas competitivo, surgiendo la necesidad de
conocer cOmo posicionarse en un motor de busqueda, y como aprovechar al
maximo el trafico web que se recibe para poder convertir a la gran mayoria de
visitantes en clientes.

Es por ello, que se elabora este trabajo dividido en dos grandes
secciones, el posicionamiento web (SEO) y la optimizacién de conversiones.
En otras palabras, conseguir posicionarse para que el publico objetivo nos
encuentre y optimizar la pagina web para conseguir el mayor numero de
adquisiciones posibles.
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1. INTRODUCCION

El marketing online también puede llamarse marketing digital, marketing
2.0 o e-marketing. Tal y como afirma Rafael Lopez (2013) Podriamos definir
este término como la forma de marketing tradicional llevada a internet,
utilizando recursos y herramientas propios de la red, con el objetivo de
conseguir algun tipo de conversion. No necesariamente tiene porque ser una
conversion monetaria, puede ser el cumplimiento de diversos objetivos de
marketing como rellenar un formulario, suscribirse a algun boletin de noticias o
conversiones de banners o publicidad.

Sin embargo, debido a la complejidad que tiene Internet, se han derivado
en técnicas especificas del marketing online que no existian en el marketing
tradicional.

Los aspectos del marketing online varian de acuerdo a los
requerimientos del negocio que se esté tratando. Un programa de marketing
online efectivo se aprovecha de utilizar los datos recogidos de los clientes y de
sistemas de administracion basada en la relacion con los clientes o “Customer
Relationship Management” (CRM)

EL marketing online combina las herramientas técnicas y creativas de
internet, incluyendo disefio grafico, desarrollo de ventas y publicidad, mientras
se centra principalmente en los siguientes modelos de negocios:

e E-commerce.

« Paginas web orientadas a un servicio.
o Marketing de afiliados.

« Busqueda local.

El marketing online ofrece varias ventajas, como:

e Personalizacién: Cada usuario puede informarse directamente sobre los
productos o servicios que esta interesado

e Low Cost: Grandes publicos son accesibles a una fraccion de los costes
de la publicidad tradicional, lo que permite a las empresas invertir mas
en crear anuncios atractivos para los consumidores.

e Flexibilidad y comodidad: Los consumidores pueden buscar y comprar
productos y servicios en su tiempo libre.

e Analitica: Obtencién de resultados estadisticos eficientes sin costes
adicionales.

Posicionamiento Web y Optimizacion de Conversiones en empresas
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e Mdltiples opciones: posibilidad de usar herramientas de publicidad como
el pago por clic en publicidad, marketing por correo electronico y la
integracion de busqueda local (como Google Maps).

e Focalizacidbn demogréfica: Localizar demograficamente a un cliente es
mucho mas eficaz de forma online que al hacerlo por un proceso offline,
por lo que segmentar demograficamente es mucho més facil y eficaz al
hacerlo online.

La principal limitacion de la comercializacion online, es donde se venden
los productos, ya que la falta de tangibilidad significa que los consumidores no
estan en condiciones de probar los productos o articulos que desean comprar.
Aplicar politicas de devolucion generosas es la principal forma de evadir la
aprehension del comprador.

Las principales herramientas para conseguir el trafico web necesario
para hacer funcionar los modelos de negocios anteriormente mencionados y
para conseguir captar y mantener al mayor nimero de clientes posibles son
dos: el posicionamiento web y la optimizacion de conversiones.

Posicionamiento Web y Optimizacion de Conversiones en empresas
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2. POSICIONAMIENTO WEB

2.1. POSICIONAMIENTO SEO EN BUSCADORES

Primeramente debemos entender qué es SEO. Estas siglas significan
Search Engine Optimization, es decir, optimizacion de los motores de
bldsqueda.

Segun Neil Patel (2014) SEO es la practica de mejorar y promocionar
una pagina web para incrementar su nimero de visitas que provienen de
motores de busqueda. EI SEO tiene muchas variables, desde el numero de
palabras que aparecen en la pagina, hasta la forma y nimero de enlaces que
apuntan a tu pagina. Otras veces el SEO es simplemente una forma de
estructurar una web de manera que los motores de busqueda puedan entender
y “leer” esa informacion.

El SEO es menos complejo que como los encargados de marketing lo
hacen ver. Este campo ha existido desde los primeros dias de internet, y su
objetivo siempre ha sido conseguir posicionar una pagina web lo mas alto
posible en los resultados de busqueda de los motores de busqueda.

Como nos podriamos imaginar, la competencia en este campo era y es
muy alta, ya que mas empresas se daban cuenta de la importancia que tenia
posicionarse para algunas palabras clave. Esta presion de la competencia
empujaba a la gente a utilizar técnicas grey-hat o black hat', ya sea comprando
enlaces, saturando paginas de palabras clave o granjas de enlaces.

Debido a esto, al realizar una busqueda en un motor de blusqueda se
obtenian paginas de muy baja calidad que pocas veces contenian el resultado
esperado o0 no proporcionaban respuesta a la busqueda realizada.

En febrero del afio 2011, Google decidié que esto ya era suficiente, e
hizo publica una actualizacién de su algoritmo muy importante llamada Panda,
la cual trataba de una serie de actualizaciones orientadas a la experiencia del
usuario.

En menos de 24 horas, las webs de mala calidad sin informacién y que
no proporcionasen valor, desparecieron. Esto causdé un caos en grandes
empresas multimillonarias, al ver una gran proporcién de su trafico reducido por
utilizar técnicas que no cumplian con las directrices impuestas por Google.

Ahora nos encontrabamos que en la primera pagina de resultados
aparecian articulos de Wikipedias o webs con buena informacion que se
enfocaban a proporcionar una experiencia del usuario saludable.

! Grey-hat o black-hat: Técnicas que violan las directrices de los motores de busqueda
para conseguir un mayor posicionamiento.
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Todo esto nos lleva a una conclusion: la experiencia del usuario lo es
todo.

Si no enfocas tu campafia de SEO y de marketing a crear un buen
producto o servicio, sera casi imposible mantener una posicion sélida y buena
en los motores de busqueda.

Los motores de busqueda estan constantemente monitorizando la web
buscando buenos indicadores de experiencia del usuario. Se debe tener
presente que una web debe mostrar buenos indicadores que se traduzcan en
un lenguaje que los motores de busqueda puedan entender.

2.1.1. ¢Como funcionan los motores de busqueda?

Los motores de busqueda tienen dos funciones principales: el rastreo y
la construccién de un Index? y proporcionar a los usuarios con una lista
clasificada de los sitios web que han determinados ser los més relevantes para
la busqueda realizada.

2.1.2. Rastreo e Indexacién

Imaginémonos la World Wide Web como una red de paradas de metro
de una ciudad. Cada parada representa un Unico documento (una pagina web,
una imagen, un PDF u otro archivo). Los motores de busqueda necesitan una
forma de rastrear la ciudad entera y poder encontrar todas las paradas del
camino. Para esto usarian el mejor camino disponible, el cual en la World Wide
Web serian los enlaces.

Los enlaces permiten a los robots automatizados de los buscadores,
llamados “crawlers*' o "arafias”, para llegar a los miles de millones de
documentos y paginas interconectados en la web.

Una vez que los motores encuentran estas paginas y documentos,
tienen que descifrar el cédigo de ellos y almacenar piezas de informacion
seleccionadas en sus bases de datos masivas, para poder recuperar esta
informacion mas tarde cuando sea necesario para una consulta de busqueda.
Para llevar a cabo esta tarea monumental de almacenar y consultar
informacion de miles de millones de paginas accediendo a ellas en una fraccion
de segundo, las compariias de motores de busqueda han construido centros de
datos en todo el mundo.

Estas instalaciones de almacenamiento masivo, estan formadas por
miles de maquinas capaces de procesar grandes cantidades de informacion
rapidamente. Cuando una persona realiza una busqueda en cualquiera de los
principales motores de busqueda, estos exigen resultados instantdneamente;

% Index: repositorio e informacion o indice de busqueda de motores de busqueda.
® World Wide Web: Red Informatica Mundial.
* Crawlers: arafias web de los buscadores que rastrean las paginas web.
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incluso uno o dos segundos de retraso puede causar insatisfaccion, por lo que
los motores trabajan duro para dar respuestas lo mas rapido posible.

2.1.3. Proporcionando respuestas

Los motores de busqueda son maquinas de dar respuestas. Cuando una
persona realiza una consulta, el motor de busqueda rastrea miles de millones
de documentos y hace dos cosas: primero devuelve sélo aquellos resultados
que son relevantes o Utiles para la consulta del buscador; segundo, ordena los
resultados de acuerdo a la popularidad de los sitios web que proporcionan la
informacion.

La pregunta es, ¢como determina el motor de busqueda la relevancia y
la popularidad?

Para un motor de busqueda, relevancia significa mas que la buasqueda
de una pagina con las palabras clave adecuadas. En los primeros dias de la
web, los motores de basqueda no iban mucho mas alla de este paso simplista
de buscar solo por palabras clave, y los resultados de busqueda eran de valor
limitado. Con los afios, los ingenieros han ideado mejores formas para
coincidir los resultados de una busqueda con las consultas realizadas. Hoy en
dia, cientos de factores influyen en la relevancia de una consulta.

Los motores de busqueda suelen asumir que cuanto mas popular es un
sitio, pagina o documento, mas valiosa debe ser la informacion que contiene.
Esta forma de funcionar ha mostrado bastante éxito en cuanto a la satisfaccion
de los usuarios con los resultados de busqueda.

La popularidad y relevancia no se determinan de forma manual. En
cambio, los motores de busqueda utilizan ecuaciones matematicas (algoritmos)
para separar contenido con una buena relevancia de contenido con poca
relevancia y posteriormente clasificar el contenido relevante en orden de
calidad (popularidad).

2.1.4. Principales motores de busqueda

A continuacién veremos un estudio de la clasificacion de los principales
cinco motores de busqueda ordenados por importancia. Este estudio fue
llevado a cabo por Eli Schwartz, Manager de marketing online de
SurveyMonkey, la empresa mas grande del mundo en cuanto empresas de
encuestas online, utilizando una poblacion de mas de 500 personas de forma
totalmente aleatoria.

Primeramente vemos en forma de porcentaje, la cantidad de personas
gue han probado cada buscador:

Google: 98%
Yahoo: 83%
Bing: 76%
Ask: 54%
AOL: 32%

akrwnhE

Posicionamiento Web y Optimizacion de Conversiones en empresas



FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MALAGA

Lo que es interesante observar en estos resultados, es la politica de
marketing que tiene Bing al simplemente intentar que los usuarios prueben su
buscador aunque sea una vez, como puede verse en el reto BingltOn
Challenge llevado a cabo en el que se recompensaba a los usuarios
simplemente por realizar busquedas, intentando hacer que el usuario no
simplemente pruebe el buscador, sino que siga utilizandolo.

Se debe tener en cuenta también que el buscador de Yahoo esta
potenciado por Microsoft, a la cual pertenece el buscador de Bing.

A continuacion se realizé la pregunta de cual es considerado el principal
motor de busqueda en su vida cotidiana, en la que vemos los siguientes
resultados:

1. Google: 80%
2. Yahoo: 8%
3. Bing: 6%

Otros datos recogidos son los siguientes:

e Los usuarios de Google tienen la mayor penetracién en busqueda desde
su smartphone con un 80%, a diferencia de Yahoo con un 58% y Bing
con un 65%.

e EI 83% de los usuarios de Google realizan busquedas cada dia.

e Google tiene un mayor numero de usuarias mujeres (54%) que de
hombres (46%).

e La mayoria de los usuarios de Google tenian menos de 45 afos,
mientras resulta lo contrario para Yahoo y Bing.

Podemos concluir con que Google es el principal motor de busqueda
utilizado por la mayoria de la poblacion. Debido a esto, centraremos nuestro
enfoque desde ahora en este buscador.

2.2.FACTORES DENTRO Y FUERA DE PAGINA EN LA OPTMIZACION
DE POSICIONAMIENTO WEB (ON-PAGE Y OFF-PAGE SEO)

El SEO esta dividido en dos grandes areas: on-page SEO y off-page
SEO.

Los factores de busqueda que intervienen en el On-Page SEO, son los
gue estan casi en su totalidad bajo completo control del editor, es decir.
Pueden ser cambiados y/o editados en cualquier momento y no dependen de
una segunda persona o influencia. Para enfocar nuestra visién al on-page SEO
de una forma correcta, debemos preguntarnos las siguientes preguntas: ¢Qué
tipo de contenido se publica? ¢Estan proporcionando importantes pistas HTML
gue ayudan a los motores de busqueda (y usuarios) determinar la relevancia
del contenido? ¢ Como ayuda o dificulta la arquitectura de la web a los motores
de busqueda?

Posicionamiento Web y Optimizacion de Conversiones en empresas
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Los factores que influencian en el Off-Page SEO, son los que no estan
bajo el completo control directo del editor de la web, es decir, son factores que
se ven influenciados por factores externos y el comportamiento de los usuarios.
Los motores de busqueda utilizan éstos factores en gran medida para
determinar cOmo posicionar una web, ya que se dieron cuenta que depender
simplemente de sefales que daba el editor de la web no siempre dio los
mejores resultados, ya que mucha gente trataban de dar falsas sefales y
manipular factores para hacer que sus sitios web fusen mas relevantes de lo
gue eran en realidad.

El problema generado por el intento de manipulacion de sefales de
relevancia fue castigado por Google el 24 de abril del afio 2012, publicando una
actualizacion del algoritmo denominado como “Penguin”. Esta actualizacion iba
dirigida a paginas que contenian principalmente una densidad de palabras
clave muy alta y un nimero de anuncios en la pagina muy elevado.

Los factores Off-page o fuera de pagina son aquellos que estan fuera del
control directo del responsable web. Los motores de busqueda tienen a estos
factores en gran consideracion, ya que el responsable web podria intentar
engafar a los motores de busqueda para conseguir posicionarse primero con
técnicas que van en contra de la politica de Google, por lo que también
proporcionaria poca relevancia o mala informacion para el usuario.

Hoy en dia existen billones de paginas web, las cuales los motores de
bldsqueda tienen que rastrear y posicionar para la busqueda del usuario. Seria
casi imposible posicionar una web basandose solo en factores On-page, y mas
aun cuando pueden estar recibiendo influencia externa para posicionarse por
técnicas Black Hat.

Los factores SEO trabajan juntos, combinandose unos con otros. Un
solo factor no determinard o garantizara una buena posicion en el motor de
basqueda. El tener un Titulo HTML estupendo no ayudara si el contenido es de
baja calidad, al igual que el tener muchos enlaces no ayudan si son de muy
baja calidad.

Tener varios factores positivos puede incrementar las posibilidades de
conseguir un buen posicionamiento en los buscadores, mientras que un
conjunto de factores negativos puede reducir esas posibilidades.

A continuacién, podemos ver una imagen con una tabla periddica de los
factores SEO, tanto on-page y off-page.

Posicionamiento Web y Optimizacion de Conversiones en empresas
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ONTHE-PAGE FACTORS OFF-THE-PABE FACTORS
Tios s s 1 e st cote of i psr THE PERIODIC TABLE DF SEO SUCCESS FACTORS Elrmants ey sl & ks pblshrs

CONTERT search —sE0— like alchemy to iated. But there's a science to it. Below are some
Cq euun v important & - and bost pr engines
Cr  Restanc ON-THE-PAGE SEO OFF-THE-PAGE SEO
Cw  wosos CONTENT HIML  ARCHITECTURE  LINKS TRUST SOCIAL PERSONAL
Do s spend time reading 3 3 2 p
Ce eNouce r "bounce” away quickly?
Cf  FREsH Are pages frosh & about "hot” topies?
Is cantent “thin” or “shallow”
Vb e &lacking substance?
v A0S Is your cos ad-heavy, Ta  AutHomry
a sspacially “above the fold?" "
HIHL Th  wistoRy &
. o
Do HTML title tags contal oENTITY
Ht  Tmes Keywords Yelevart o Page topics? Ti ks,
- = Has site been flagged for
Hd  oescaerion D2mets description s 1wt Vd  PIRASY b sting pirated content?
Do headlines & subheads use header SOCTAL
Hh  neavers (5 O ceywords? o those res; socio
Sr REPUTATION O e sha R

Hs  stRucTuRe

Sg  suaREs
Vo snimme PERSONAL
Vh  wope Do eolors or desian ‘hide” werds
you want pages to be found for? Pc  counmay
ARCHITECTURE Pl
LocaLITY
Ac  cRawL ILERAIH INgINE S Sa
Ph  msrorv
Ad  oveucate 22 -
FACTORS WORK TOGETHER Ps  soam

As  seeeo Does site load quickly?
All factars an the table are important, but those marked 3 carry
M oo Are URLs short & cos more weight than 1 or 2. No single factor guarantees top rankings
keywor be or suecess, but having several favarable ones Increases the odds.
Am wopie  Deesyoursite work woll for mobile Negative “violation” factors shown in red harm your chances.
m Visitors, on smartphonas and tablets?
Do you show search engines.
Ve CLOMKNG  iffrent pages than humans?

Imagen 1: Tabla periédica de los factores de posicionamiento. Fuente:
www.searchengineland.com/seotable

2.2.1. SEO en pagina — On-page SEO
2.2.1.1. HTML

Ht: Titulo HTML.

Par poder explicar este término con mayor claridad, nos basaremos en
un ejemplo. Imaginémonos que escribimos 100 libros diferentes con el mismo
titulo, nadie sabria sobre la tematica de la que trata cada uno de los libros. Aun
poniéndonos en el caso de que le diésemos titulos distintos, no fusen
descriptivos (dos o tres palabras), a primera vista no se sabria de qué tratan.

Lo mismo pasa con los titulos de las paginas web. Los titulos malos no
ayudan a los motores de busqueda a saber de lo que trata el contenido de la
pagina, por lo que también le dificulta saber en qué tema posicionar la pagina,
es mas, si Google no considera el titulo apropiado o relevante, lo cambia por
otro en la pagina de resultados. A su vez, se deben escribir los titulos teniendo
en cuenta a los usuarios, ya que al ver el titulo, deberan saber sobre lo que
trata la pagina y si les interesa el contenido o no.

Para evitar que Google nos penalice con mal posicionamiento por la
relevancia del titulo con nuestro contenido, deberemos realizar un investigacion
de palabras clave para elaborar titulos descriptivos y unicos para cada pagina
de la web.

Posicionamiento Web y Optimizacion de Conversiones en empresas
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En cuanto al Html en los titulos, hay distintos tipos de etiquetado para los
titulos y pueden reflejar mas o menos importancia a los ojos de un motor de
busqueda. Estos tipos de etiquetado son: H1, H2, H3, H4, H5 y H6.

Los seis elementos de titulo, H1 a H6, denotan encabezados de seccidn,
aunque el orden y la aparicion de los titulos no estan limitados por el HTML
DTD>. Los documentos no deben saltarse los niveles de etiquetado (por
ejemplo, de H1 a H3), ya que al convertir dichos documentos a otras
representaciones es a menudo problematico. W3 - Document Structure. (s.d).
Recuperado: 2015, 26, de Mayo, Disponible en:
http://www.w3.org/MarkUp/html-spec/html-spec_5.html

A continuacion vemos los mas usados:

e H1: Usado principalmente para colocar el titulo principal de la pagina
sobre la que se esté tratando. Es recomendable que solo exista un solo
etiquetado H1 por pagina, ya que Google podra saber, segun las
palabras clave incluidas en el titulo, a lo que refiere el contenido de
dicha pagina.

e H2: La etiqueta H2 es usada principalmente para titulos secundarios. Se
utiliza para dividir el contenido en sectores. Se puede usar el nUmero de
etiquetado H2 que se estime necesatrio.

e H3: Se utiliza para dividir el contenido de los sectores divididos por el
etiquetado H2. También se puede utilizar el etiquetado H3 que se estime
necesario.

Seguidamente, vemos un ejemplo de cédmo dividir el contenido de una
pagina con los distintos etiquetados para titulos y subtitulos de una pagina.

<h1>Hotel Fuerte Miramar Marbella</h1>
<p>texto y contenido</p>
<h2>Alojamiento y estancia</h2>
<p>texto y contenido</p>
<h3>UK</h3>

<p>texto y contenido</p>
<h2>Restaurantes</h2>
<p>texto y contenido</p>
<h3>UK</h3>

<p>texto y contenido</p>
<h2>Actividades</h2>

<p>texto y contenido</p>
<h3>UK</h3>

<p>texto y contenido</p>

® HTML DTD: Reglas sintacticas del documento HTML.

Posicionamiento Web y Optimizacion de Conversiones en empresas
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Es muy importante saber que no se debe incluir la palabra clave en cada
titulo, es decir, si nuestra palabra clave es” Hoteles en Marbella”, debe
aparecer solo en el etiquetado H1, y utilizar el etiguetado H2 para palabras
similares, como: “alojamiento en Marbella”, “Hotel Fuerte Miramar”, “Hotel
Princesa Playa”, etc. Consiste en utilizar palabras clave en los subtitulos H2 y
H3 que estén relacionadas con la palabra clave principal sobre la que se esté
tratando.

A continuacion, veremos una herramienta llamada “Ubbersugest”, la cual
permite obtener palabras clave secundarias a partir de una palabra clave
principal. Esta herramienta devuelve un gran grupo de palabras clave
secundarias basadas en la busqueda real de usuarios, lo cual es perfecto para
para saber lo que busca el usuario y para la utilizacion de palabras clave
secundarias en el etiquetado H2 para mostrar mas relevancia sobre un tema
concreto a los motores de busqueda.

1-. Introducimos la palabra clave principal, eligiendo idioma y la tipologia

de basqueda.
Hoteles en Marbella

Images
News
Shopping
Video
Recipes

Imagen 2: Primer paso para utilizar la herramienta. Fuente: www.ubersuggest.org/

2-. La herramienta devuelve los resultados de palabras clave
secundarias en orden alfabético.
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I Hoteles en Marbella + b

&) hoteles en marbella baratos

&) hoteles en marbella booking

&) hoteles en marbella baratos cerca dela playa
@ hoteles en marbella barcelo

&) hoteles en banus marbella

&) hotel marbella en buenos aires

&) hotel marbella en benidorm

J hotel marbella en barra de potosi

&) hoteles en marbella puerto banus

&) hoteles en marbella centro baratos

I Hoteles en Marbella + d

&) hoteles en marbella de 5 estrellas
&) hoteles en marbella destinia

&) hoteles en marbella de 4 estrellas
@ hoteles en marbella de lujo

&) hoteles en marbella de 3 estrellas
&) hoteles en marbella don pepe

&) hoteles en marbella de todo incluido
&) hoteles en marbella don carlos

&) hotel en marbella de la cadena playa
&) hotel marbella en df

Imagen 3: Resultado de palabras clave Fuente: www.ubersuggest.org/

3-. Seguidamente deberemos elegir las palabras clave que puedan

ajustarse a nuestro contenido. Si fuésemos un hotel de Marbella en concreto,
elegiriamos palabras clave como:

Hoteles en Marbella booking.

Hoteles en Marbella baratos cerca de la playa.
Hoteles con jacuzzi en habitacion Marbella
Ofertas hoteles en Marbella julio

Es importante saber que el utilizar el etiquetado H1 para el titulo de la

pagina es un factor importante para el on-page SEO.

Aungue el uso de la palabra clave principal es de suma importancia

como factor de posicionamiento web, y sea en el etiquetado H1 o mostrado al
principio de la pagina, existe otro nivel de efecto en el rendimiento de la
busqueda organica.

La habilidad de una pagina de captar la atencién e interaccion de un

usuario es otra de las formas en las que Google organiza la pagina de
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resultados. La tasa de rebote® es una de las métricas de captacién mas
importantes que mide el algoritmo de busqueda de Google. Si un usuario entra
en un enlace que aparece en la pagina de resultados y vuelve atras sin haber
interaccionado con la pagina, es una sefial de que no ha encontrado lo que
buscaba, por lo que si ocurre con bastantes usuarios y se tiene una tasa de
rebote alta, Google lo reflejara con un mal posicionamiento de la pagina, ya que
creera que no es relevante para el usuario.

La importancia que tiene esta métrica con el etiquetado H1, es que el
titulo es en mayor parte lo primero que se encuentra el visitante al entrar en la
web. Por esta razon, el titulo debe mostrar al usuario que ha encontrado lo que
buscaba y le capte la atencion para que siga en la pagina leyendo el contenido,
lo que incrementara el tiempo en la pagina, mandando a Google una sefial de
que el usuario ha encontrado lo que buscaba.

Ademés en muchos casos, Google utilizard el titulo que aparece en el
etiquetado H1 como titulo en la pagina de resultados, por lo que supone una
oportunidad para incentivar al cliente de que haga clic sobre nuestro titulo.

Todo esto demuestra que el etiquetado de titulo H1 no solo es un factor
directo que influencia el posicionamiento de una pagina por su relevancia por
palabras clave, si no que asiste en el posicionamiento captando la atencion del
cliente y favoreciendo la buena evolucién de otras métricas como la tasa de
rebote o el tiempo medio en pagina.

La actualizacién del algoritmo de busqueda de Google Illamado
“Hummingbird” estd orientado a proporcionar una buena experiencia del
usuario, intentando prever las intenciones de busqueda del usuario segun las
palabras clave utilizadas. Si se tiene esto en mente, se puede elaborar un titulo
dirigido a esa intencion que tiene el usuario. Un ejemplo de esto seria elaborar
un titulo en forma de pregunta y contestar directamente a esa pregunta en el
contenido.

A continuacion, veremos 10 plantillas que pueden resultar atil en la
elaboracién de un titulo que corresponda a lo que el usuario busca, es decir,
gue ayude a posicionar la pagina sobre el tema que trata y mostrar relevancia a
los motores de busqueda:

1. Como [conseguir algo] en [periodo de tiempo]
Cbmo ahorrar dinero en un afio para un viaje familiar
2. Como [recibir algan beneficio] sin [gasto no deseado]
Cbémo conseguir una habitacion de categoria superior sin pagar el extra.
3. El método garantizado de evitar [algun error o fallo]
El método garantizado de evitar ser victima de un overbooking.
4. [Numero] de formas de [conseguir algo]
10 formas de ahorrar para el viaje de tus suefos.

® Tasa de rebote: Métrica que indica en porcentaje la cantidad de visitantes que
abandonan una pagina sin haber interactuado con ella.
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5. Eltestimonio.
“iPor fin! jConsegui reservar un hotel por menos de [cantidad]!”

En cuanto a la extension de los titulos, es de buena practica mantenerlos
entre 50 — 60 caracteres, ya que Google muestra los titulos completos que
puedan aparecer en un tamafio de 512 pixeles. De esta manera los titulos no
se veran “cortados” en la pagina de resultados y el usuario podra leer el titulo al
completo, no solo la mitad.

Hd: Etiquetado de Meta Descripcion:

La etiqueta meta descripcion nos ayuda a indicar cuél es el contenido de
nuestra pagina, de este modo los buscadores de internet, recogen esta
informacion y clasifican la pagina en una temética en funcién del contenido.
Etiqueta meta description (s.d). Recuperado: 2015, 15 de Mayo, Disponible en:
http://www.posicionar-web.info/seo-basico/meta-tags/meta-description/

La metadescripcién no es un factor que impacte el posicionamiento de
una pagina directamente, pero si influye en gran medida en el CTR o Clic
Through Rate (porcentaje o ratio de clics por impresion). Debera de usar las
palabras clave para la que se quiere posicionar, pero escribirlo de una manera
que incite al usuario que lo esté leyendo en la pagina de resultados a hacer clic
sobre tu web y ganar de esta forma mas visitantes.

Debera tener una extension de entre 150 — 160 caracteres, ya que es el
namero de caracteres que Google muestra en la pagina de resultados. A partir
de ese numero de caracteres Google oculta el resto de texto. También debera
tener una relevancia directa con el contenido de la pagina y palabras clave y
ser Unica para cada una de las paginas, por lo que se debe evitar la duplicacion
de metadescripciones.

Este cédigo HTML seria como se inserta una metadescripcion en una
pagina web:

<head>

<meta name="description" content="Escribir una descripcion de la
pagina aqui">

</head>

Para maximizar el CTR en la pagina de resultados del motor de
bdsqueda, deberemos tener en cuenta que tanto Google como otros motores

de busqueda resaltan las palabras clave por la que se busca, tal y como se
muestra en la siguiente imagen:
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GO SIC’ hoteles en marbella 9 “

Web Maps Imagenes Noticias Shopping Mas ~ Herramientas de busqueda

[Hoteles en Marbella| desde 20€ - Rumbo

AW, S eles » Paises » Espafia » Andalucia » Malaga ~
Hoteles en MarbellaEncuentra tu alojamiento en Marbella entre mas de 65.000
hoteles. Tu hotel siempre al mejor precio. Y pon Rumbo a un viaje perfectol

Imagen 4: Pagina de resultados de Google. Fuente: www.google.es

Por ultimo, se debe tener en cuenta que Google, ningdn motor de
bdsqueda, asegura utilizar este etiguetado como la metadescripcion que se
muestra en la pagina de resultados, ya que puede utilizar otro fragmento del
contenido de la web que estime mas relevante para la busqueda del usuario.
Por esta razon debemos escribir la metadescripcion teniendo en cuenta a los
visitantes y no a los motores de busqueda.

Hs: Datos estructurados

Segun Marcos Merino (2015) Schema.org es una iniciativa presentada
conjuntamente por Google, Bing y Yahoo en 2011, con el objetivo de “crear y
servir como base de un conjunto comun de esquemas destinados al etiquetado
de datos estructurados en paginas web. Schema.org es un recurso al alcance
de los web masters que deseen afadir etiquetas en sus paginas con el fin de
ayudar a los motores de busqueda a comprender mejor sus sitios web.

Este tipo de etiquetado esta teniendo cada vez mas peso como factor de
posicionamiento, ya que ayuda a los motores de busqueda a clasificar el
contenido de la web y ademas aporta un valor afiadido a la experiencia del
usuario gue esté navegando por internet, pudiendo localizar la informacion que
busca de una manera mas rapida.

Este tipo de etiguetado puede ser mostrar el autor, nimero de
comentarios, una descripcion o una valoracién en forma de estrellas como la
imagen mostrada a continuacion.

Hotel Fuerte Marbella - Fuerte Hoteles
www_fuertehoteles.com » Hoteles ~
| XXk &y Valoracion: 9/10 - 143 resenas |
Hotel Fuerte Marbella, en el centro historico de Marbella. Hotel en primera linea de
playa, 4 estrellas. El lugar ideal para tus vacaciones en la Costa del Sol

Marbella Hotel FUERTE Miramar Marbella vacaciones en ...
www_fuertehoteles.com » Hoteles ~
| * Ak & Valoracion: 8/10 - 120 resefias]

El Hotel Fuerte Miramar es un pequefio paraiso, cerca del centro historico y comercial
de Marbella a pocos pasos del paseo maritimo y Puerto Banus

Imagen 5: Pagina de resultados de Google con datos estructurados. Fuente: www.google.es
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Para poder afiadir este tipo de etiquetado al contenido de una web,
Google facilita una herramienta gratuita que permite generar el codigo
necesario. Esta herramienta se llama

Existe una herramienta oficial de Google llamada “Structured Data
Testing Tool”, la cual se puede encontrar en la siguiente URL:

( ) GOOgIC Developers Q[ structured Data Testing T... €)) Buscar

Productos > Search > Structured Data > Structured Data Testing Tool

@ Structured Data Testing Tool

Obtener la URL Ejemplos ~ Todavia no hay ningin resultado

Introduce el cédigo fuente Valida los datos estructurados
Pégalo aqui O Obtener la URL Pulsa el boton Validar y obtén los resultados aqui

Imagen 6: Herramienta de Datos Estructurados de Google. Fuente:
https://www.developers.google.com/structured-data/testing-tool/

2.2.1.2. Arquitectura

Ac: Rastreo del sitio web:

Los motores de busqueda realizan una accion llamada Rastrear, lo cual
significa que el motor de busqueda va de una pagina a otra, haciendo copias
de cada una de las paginas por las que pasa y las almacena en un lugar
llamado Index, lo cual equivaldria a un indice enorme de la web, donde se
almacenan datos de todas las paginas web que existen.

Cuando un usuario realiza una busqueda, el motor de busqueda busca
dentro del Index y busca las paginas mas relevantes a la busqueda del usuario.
Para que una web aparezca ante la busqueda de un usuario, debe poder ser
accesible y rastreable para Google.

Cada web que existe, es dado un tiempo maximo al que el motor de
busqueda le dedica tiempo cada dia o cada ciertos dias para rastrear sus
paginas. Para hacer més facil a los motores de blsqueda esta accion, se debe
tener bien configurado el archivo llamado robots.txt’, tener una estructura de
enlaces interna buena y especificar al motor de blsqueda las paginas que no
se quiera que rastreen para mejorar la eficacia e intervalos temporales de
rastreo de las paginas que interese que rastree el motor de busqueda.

" Robots.txt: indica a qué partes no se quiere que accedan los rastreadores de los
motores de blsqueda.
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A parte de tener el archivo robots.txt bien configurado, es de buena
practica el uso de los sitemaps® o mapas de sitio web, tanto en HTML como
XML, para facilitar el rastreo de la web a los motores de busqueda.

Para asegurar que el proceso de rastreo se esti llevando a cabo
correctamente y poder encontrar los posibles fallos de rastreo que existan, se
podra utilizar un programa como el llamado Screaming Frog SEO Spider, el
cual rastrea el sitio web emulando el motor de busqueda que se elija, pudiendo
ver el resultado tras el analisis, o que permite identificar errores de rastreo y
localizarlos para seguidamente arreglarlo.

A continuacion vemos cdmo se realiza este proceso:

1. Primeramente se inserta la URL que se desea rastrear. En este caso
utilizamos la URL de un hotel en concreto dentro de la web de la cadena.

¥ Screaming Frog SEO Spider 3.2 — Crawl Mode
File Configuration Mode Bulk Export Reports Sitemaps Licence Help

T T
hitp:/iwww.fuertehoteles com“hotelifuerte-miramar-marbellaf{ X ‘ ‘ Start | | 0¢

(“internal | External | Protocol | Response Codes | URI | PageTitles | Meta Description | MetaKeywords | H1 | H2 | images |

r —7 1
Filter: |All w || Export ‘
1 J L J

Imagen 7: Panel de control de Screaming Frog SEO Spider. Fuente: Screaming Frog SEO Spider 2015

2. Una vez completado el proceso, se podré ver un resumen del andlisis
realizado en la parte derecha de la pantalla. Aqui se podra ver el total de las
URL analizadas, cuantas de esas URL se han bloqueado por el archivo
robots.txt, total de URL rastreadas dividiéndolas en internas y externas.

También podemos ver los elementos como el cédigo HTML, CSS,
imagenes, PDF, etc. y cuanto representan en porcentaje del total de cédigo de
la web. Esto puede ser Util para saber si se puede reducir el tamafio de alguno
de ellos como en el caso de las imagenes, para conseguir reducir el tiempo de
carga de la pagina, el cual es otro factor que influye en el posicionamiento web,
tal y como se vera mas adelante.

® Sitemap: Mapa en forma de enlaces del sitio web.
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Overview | Site Structure | Response Times

<0
bgooDooD?

Internal

HTML
JavaScript
css
Images
PDF
Flash
Other

¢ (3 External

Al

HTML

JavaScript

css

Images

PDF

Flash

Other

Protocol

All

HTTP

HTTPS

¢ [ Response Codes
All
No Response
Success (2xx)
Redirection (3xx]
Client Error (4xx)

Server Error (5xx)
¢ EURI
All

Internal

@ Images
@ Flash
Other

Completed 500 of 500 (100%) 0 remaining

Imagen 8: Resumen de informe SEO de Screaming Frog SEO Spider. Fuente: Screaming Frog SEO
Spider 2015

Ad: Duplicacion — Canonicalizacion:

Algo que ocurre bastante a menudo es la duplicacion de contenido
dentro de una misma web, sobre todo en webs de comercio electrénico, ya que
tienen muchos productos parecidos o variantes de un mismo producto.

Esta duplicacibn de contenidos provoca una duplicacion dentro del
indice del motor de busqueda, lo cual es muy perjudicial, ya que al tener que
mostrarle la informacion a un usuario sobre una tematica en concreto, no sabe
gue pagina de las que ya se encuentran puede ser la relevante.

Esto puede incluso empeorar si existen diferentes versiones de una
misma pagina (variantes de un mismo producto con practicamente la misma
informacién) ya que los usuarios enlazaran a distintas versiones del mismo
contenido, confundiendo ain mas a los motores de busqueda sobre qué es lo
que realmente est4 buscando el usuario. Por esta razon, cuando Google o
cualquier motor de busqueda se encuentra con este problema, penaliza a la
web con un posicionamiento menor.

Por esta razén, la canonicalizacién (eleccion de una sola URL) es tan
importante. EI moderador web querra que solo esté disponible una de las
versiones de la pagina para el usuario, por lo que utilizara técnicas de
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canonicalizacion para resolver este problema. Uno de los casos mas frecuentes
de duplicacion es el siguiente:

Apache Web Server:

e http://www.ejemplo.com/

e http://www. ejemplo.com/index.html
e http:/ ejemplo.com/

e http:// ejemplo.com/index.html

Esto se soluciona utilizando el siguiente etiquetado:
rel="canonical"

En una URL se veria de la siguiente forma:

<link href="http://www.ejemplo.com/version-1/" rel="canonical" />

As: Velocidad de carga de una pagina web:

Una buena velocidad de carga en una pagina web proporciona una
pequefia ventaja en el posicionamiento de una web, sobre todo cuando los
demas factores son mas o menos iguales entre ellos.

No se debe confundir la velocidad de carga de una pagina web con la de
un sitio web. Podemos decir que la velocidad de carga de una pagina es el
tiempo que tarda en cargar todos los elementos de una pagina en concreto.

Una velocidad de carga lenta puede suponer ademas en una indexacion
mas lenta, por lo que se indexan menos paginas.

Tal y como hemos mencionado, una velocidad de carga de la pagina
web puede ayudarnos a mejorar nuestro posicionamiento, especialmente si el
resto de las web de la competencia en la pagina de resultados de Google no
estan optimizadas para ello. Pero algo mas importante es el aumento en
conversiones que puede suponer reducir simplemente un segundo de la
velocidad de carga.

Segun un estudio realizado por Strangeloop, un segundo mas en la
velocidad de carga de una pagina puede suponer una pérdida de conversiones
de hasta un 7%.
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16°/o

DECREASE
IN CUSTOMER SATISFACTION

INDOLLAR TERMS,
this means that if your site typically ears $100,000 a day, this year

you could lose $2 5 M [LLIQN insales.

e strangeloop

Imagen 9: Coste de un segundo mas de carga en una web. Fuente:

www.matthewwoodward.co.uk/tutorials/site-speed-is-money-how-i-earnt-30587-in-6-hours/

Debemos tener en cuenta, que la velocidad de carga de una web
depende mucho de dénde esté situado su hosting® y la procedencia de la
audiencia. Si el hosting se encuentra en Estados Unidos y la web se dirige a un
publico exclusivamente espafol situado en Espafia, la velocidad de carga se
vera incrementada, al tener la sefial que viajar desde una distancia mayor.

Ha este problema existen dos soluciones:

Contratar los servicios de un hosting situado en Espafia o
alrededores cercanos.

Contratar los servicios de un CDN o Content Distribution Network.
Un CDN tiene un gran niumero de servidores alojados en muchos
paises del mundo, almacenando una copia de la pagina web en
cada uno de esos servidores, permitiendo cargar la web desde el
lugar mas cercano a la persona que esta accediendo a la web.

A continuacion veremos dos herramientas que pueden ayudarnos a
medir y reducir la velocidad de carga de una web:

1. http://lwww.webpagetest.org/ = Esta herramienta mide la

velocidad de carga de una pagina web desde mdltiples
ubicaciones en todo el mundo, utilizando navegadores reales (IE,
Chrome, Firefox) y a velocidades de conexién de consumo real.
Se pueden ejecutar pruebas simples o realizar pruebas
avanzadas incluyendo transacciones de varios pasos, captura de
video, bloqueo de contenido, script personalizado, eliminacion de
cache, etc. Sus resultados proporcionan informacion de

® Hosting: Servicio de almacenamiento de una web.
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diagndsticos muy completos, incluyendo graficos de carga de
recursos en cascada, pruebas de optimizacioén de velocidad de la
pagina y sugerencias para mejoras de la velocidad de carga.

2. http://tools.pingdom.com/fpt/

Au: Estructura de las URL.

La estructura de la URL de una web es uno de los factores que influye
en el posicionamiento de una pagina web.

Muchas veces se ven carcateres en las URL tales como &, %, $ 0 @.
Este tipo de URL son mas dificiles de rastrear y por consiguiente indexar para
los motores de busqueda.

Google ha llegado incluso a decir que se usen guiones y no barra baja
en la estructura de las URL, ya que afecta a como rastrea las paginas su motor
de busqueda. Por ejempilo:

e http://www.ejemplo.com/hotel-marbella - Google lee esta URL
como “Hotel Marbella”.

e http://www.ejemplo.com/hotel _marbella - Por lo contrario,
Google lee esta URL como “Hotelmarbella”, sin espacio y como
palabra completa, cuando en realidad son dos palabras
separadas.

En cuanto al nimero de caracteres o0 extension que debe tener una URL,
nos basaremos en un estudio realizado por Neil Patel en la web
http://www.searchenginejournal.com/, en el que analiz6 los 100 primeros
resultados en la pagina de resultados de 1000 palabras clave de distinta
tematica:

PAGINADE  [N°
RESULTADOS | CARACTERES
10 37
20 35
30 39
40 41
50 36
60 32
70 48
80 45
90 41
100 38

Tabla 1: Estudio del largo de los titulos en los 100 primeros resultados de Google. Fuente:
http://www.searchenginejournal.com/url-structure-even-matter-data-driven-answer/130516
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Por lo que vemos por los datos proporcionados por este estudio, las URL
que tienden a dominar el top 100 de los resultados de las paginas de resultado
tienen entre 35 y 40 caracteres. Esto no quiere decir que una URL de mayor
extension no pueda posicionarse, pero puede ayudar a intentar acortar las URL
gue se usen para una pagina.

Podemos concluir que tener la palabra clave en la que se quiera
posicionar dentro de la URL y que esta tenga una extension de entre 35y 40
caracteres, puede ayudar favorablemente a obtener un mejor posicionamiento
web.

2.2.1.3. Contenido

Cr: Investigacion de Palabras Clave:

Se ha de saber que se deben utilizar palabras clave que los usuarios
estén utilizando para encontrar el contenido que desean.

Para realizar un estudio completo y detallado de palabras clave,
deberemos realizar un proceso minucioso de investigacion, que se podra
encontrar en el Anexo 1.

Cw: Palabras clave en el contenido

Se deberan usar las palabras clave de forma natural al escribir,
utilizando siempre que se pueda sin6nimos o palabras que tengan relacion
directa con la palabra clave principal.

En el ejemplo de antes “organizar una boda” podriamos usar palabras
como banquete, celebracién, convite, etc.

Debemos evitar repetir siempre la misma palabra, o utilizarla de forma
que no encaje de forma natural en el contenido, ya que podria hacer saltar la
alarma a los ojos de Google, y hacerles pensar que se esta intentando poner
contenido spam o0 poco relevante, por lo que puede dar lugar a una
penalizacion, incluso haciendo desparecer el contenido de la pagina de
resultados por completo.

Por dltimo, debemos intentar usar palabras clave que tengan la intencién
gue queremos conseguir, es decir, si queremos vender algo, las palabras clave
deberan estar enfocadas en:

e Comprar.
e Cupones.
o Oferta.
e Envio.

e Descuento.
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Si lo que queremos es informar de algo, utilizaremos variables como:

e Cbmo...
e Mejores formas para...

e Necesito...

Siempre teniendo en cuenta el objetivo que queremos conseguir y la
intencion del usuario.

Cq: Calidad del contenido

Al guerer vender algo o proveer alguna informacion no se debe de
repetir siempre la misma informacién que se puede encontrar en muchas otras
paginas y si no se le da una razon a los usuarios para permanecer en la pagina
mostrando algo de su interés, al final se irdn de la web y no interactuaran con
ella.

Por ello, en el mundo del SEO, se dice que la calidad del contenido es el
Rey en cuanto a ser uno de los factores de posicionamiento.

Se debe de proporcionar contenido Unico, que cumpla las expectativas
de los usuarios y que les sea util. Esta sera la base sobre la que se basaran los
demas factores.

En cuanto a la extension del contenido, cuanto mas mejor, ya que se da
a entender que si el contenido es relevante y contiene mas informacion, sera
mas util que un pequefio articulo de Blog. Lo 6ptimo es un escrito relevante y
lleno de informacién de 1500 o mas palabras.

Este tipo de escritos suelen tardar mas en elaborarse, pero seguramente
la competencia no lo esté haciendo, por lo que dard mas ventaja a la hora de
posicionarse y poder captar y retener clientes.

Para demostrar que la extension del contenido verdaderamente importa,
los duefios de SERPIQ.COM hicieron un estudio de la media de la extensiéon de
los articulos de los 10 primeros resultados en Google:
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Avg. Content Length of Top 10 Results
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Imagen 10: Media de la extensiéon de los titulos en los 10 primeros resultados de Google. Fuente:
WWW.serpig.com

Cf: Actualizacién del contenido

Esto no significa que haya que estar cada mes renovando el contenido
publicado, ni que no haya que hacerlo nunca.

Sin embargo, Google aplica un término denominado “Query Deserved
Freshness (QDF)”, lo cual significa consulta de actualizacion merecida. Esto
quiere decir que si Google encuentra una informacién actualizada sobre un
tema en concreto que estd recibiendo mucha atencién por parte de los
usuarios, les dara un mejor posicionamiento, aunque sea temporalmente.

Esto suele ocurrir mucho con contenido que sale en las noticias, que son
cambios que ocurren en cuestion de horas. Por ejemplo si no ha habido una
catastrofe natural en una zona en algun tiempo, la pagina de resultados para
catastrofe natural, contendra contenido de catastrofes anteriores, como ponerte
a salvo en esos casos, etc. Sin embargo, si ha ocurrido en cuestién de horas
una catastrofe natural, la pagina de resultados cambia por completo con
articulos y noticias referentes a esa catastrofe, aunque el cambio sea de solo
un par de semanas.

Esto también sucede mucho cuando algin contenido se viraliza mucho
por algun video, o algun post por algo ocurrido en las redes sociales.

2.2.2. SEO fuera de pagina u Off-Page SEO

En cuanto al Off-page SEO, el factor predominante y mas influyente de
todos son los enlaces externos que recibe la pagina web que se desea
posicionar.

Los motores de busqueda contabilizan los enlaces que recibe una
pagina web como una especie de “voto” de popularidad y relevancia sobre un
tema especifico.
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Los enlaces o links que recibe una pagina es el factor determinante del
posicionamiento de una péagina, por lo que para el Off-Page SEO, nos
enfocaremos en el Linkbuilding es decir, la creacion de enlaces que apunten al
contenido de la web que queramos posicionar.

No solo los motores de busqueda utilizan los enlaces como una especie
de votos para observar su popularidad, sino que sirve también para analizar el
nivel de *spam, su autoridad y su nivel de confianza.

2.2.2.1. Definicion del Linkbuilding

El Linkbuilding es el proceso de adquirir enlaces de otras paginas web a
la que se desea posicionar, ya se adquiriendo esos enlaces de forma natural o
construyéndolos uno mismo.

Los enlaces de una pagina web, tal y como vimos en apartados
anteriores, son rastreados e indexados por el motor de busqueda, a su vez, si
la pagina tiene algun enlace que apunte a alguna web externa, el motor de
busqueda vera esa conexion y pasara a la pagina a la que apunta dicho enlace.
Consiguiendo asi encontrar mas paginas de las que podria si tuviese que
encontrar la web de alguna otra forma.

El Linkbuilding es una de las cosas mas dificiles y complicadas de hacer
bien en el sector del posicionamiento web, hasta tal punto que hay agencias
gue se dedican solo al Linkbuilding, ya que el saber hacerlo bien, garantiza casi
a un 100% que se conseguira posicionar la web.

2.2.2.2. Laanatomiade un hipervinculo o enlace

Un enlace esta compuesto por varias partes:

<a href="http://www.jonwye.com">|on Wye's Custom Designed Belts</a>

.| I . | -.|

o del etiguetado de enlace
|

Destino del enlace

Imagen 11: Anatomia de un hipervinculo o enlace. Fuente: Elaboracion propia 2015.

e Comienzo y cierre del etiquetado de un enlace, mostrado con <a -
</a>.

e Destino del enlace, es decir, la URL a la que va destinado dicho
enlace.

e Texto ancla del enlace, es decir, el texto mostrado en el texto de
la pagina a la que apunta el hipervinculo.
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Existen dos formas en las que un motor de busqueda utiliza los enlaces:

e Para descubrir paginas web nuevas.
e Para determinar cOmo posicionar una determinada pagina web.

Una vez haya Google rastreado e indexado dichas paginas, determinara
si merece la pena posicionar esas paginas para el contenido al que se dirigen y
determinara si son lo suficientemente relevantes.

El usar los enlaces como un factor de posicionamiento web, permitié que
Google dominase el mercado de motores de busqueda en los afios noventa.
Uno de los fundadores de Google, Larry Page, inventd un término denominado
PageRank (traducido como posicién de pagina), el cual fue usado para puntuar
la calidad de una péagina en cuanto al nimero de enlaces que recibia dicha
pagina.

Sin embargo, los posicionadores de péagina aprendieron pronto como
influir en dicha métrica, alterando la posicion de la pagina que querian
posicionar, lo cual va en contra de la politica de Google. Como respuesta,
Google empezé a actualizar su algoritmo de forma asidua para evitar este tipo
de alteraciones manuales en la creacion de enlaces. El algoritmo mas famoso
por penalizar la creacion de enlaces es el denominado Penguin o pinguino.

AUln con estas actualizaciones, los enlaces suelen ser determinantes en
cuanto al posicionamiento de una pagina web, tal y como lo muestra el estudio
realizado por MOZ en el afio 2013:

5.21%
6.98% '

\ 20.94%

|

8.06% -

» T wLLE
e 19.15%

8.59%

a Y/
).8% PLKWCF

14.94%

Gréfico: 1 Peso de los factores de posicionamiento de Google segiin MOZ. Fuente:
www.moz.com/beginners-guide-to-link-building
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Cantidad/calidad de enlaces al dominio, PageRank del dominio, etc.

PageRank de la
pagina, la distribucion del texto ancla, calidad de los destinos de dichos
enlaces, etc.

Caracteristicas de las palabras clave en el contenido a nivel de
pagina: puntuacion del contenido, extension del contenido y su relevancia, etc.

Caracteristicas de las palabras clave a nivel de péagina: tiempo de
carga de la pagina, si es Unico o no, etc.

Caracteristicas de marca a nivel de dominio: uso fuera de linea del
nombre de la marca o dominio, menciones del dominio o marca en otras
paginas de noticias, asociacion de marca, etc.

Datos de usuario, uso y datos de la consulta del trafico recibido:
Entrada de clics por tipo de consulta, sefiales de uso y trafico de los
navegadores, etc.

Métricas sociales: Cantidad y calidad de los enlaces mostrados en
redes sociales, veces compartido el contenido den Facebook, Google +1, etc.

uso de la palabra clave
exacta o variante en el nombre del dominio.

extension del nombre de dominio, tiempo
de carga del dominio, etc.

Cabe mencionar que si todos los demas factores de posicionamiento
On-page son similares, la cantidad y calidad de los enlaces determinara el
posicionamiento de una péagina.

2.2.2.3. Etiquetado de enlaces “No Follow”

Existe un etiquetado que "puede ser aplicado a los enlaces llamado “No
Follow”, que significa “No seguir’. Este etiquetado no se podra detectar
visualmente en un enlace, ya que parecera un enlace normal, pero en su
anatomia se veria algo asi:

<a href="http://www.ejemplo.com" rel="nofollow">Texto Ancla</a>

La parte de rel="nofollow" le dice al motor de busqueda que no
transfiera parte del PageRank de la pagina a la pagina a la que apunta el
enlace. Esto sirve para intentar preservar todo el “poder” que proporciona el
pagerank o la calidad de enlaces que apuntan a la web.

En su mayoria, el etiquetado de “No Follow” es utilizado en los casos en
los que no se tiene control de los enlaces que se crean en la web de la que uno
es propietario. Esto puede ser en los casos de:

e Comentarios de Blog.
e Articulos de un Foro.
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e Algun Blogger invitado a escribir un articulo en la web.
e P4ginas editables como puede ser las de Wikipedia.

Al usar este etiquetado, Google no contara dicho enlace como un “Voto”,
por lo que se usa para evitar que toras personas creen este tipo de enlaces
para manipular su posicionamiento web.

2.2.2.4. Calidad de los enlaces

Pongamonos en el caso de que se estuviese enfermo, se confiaria mas
en la opinibn de 2 médicos que en la opinién de 50 extrafios. Aunque solo se
tengan dos opiniones y no cincuenta, se sabe que esas dos opiniones cuentan
mucho mas y tienen mas valor, ya que esas opiniones vienen de expertos.

Lo mismo pasa en cuanto a los enlaces de una web. Contaran todos los
enlaces que recibe una web, pero no tendran todos esos enlaces en la misma
estima, ya que unos contaran mas gue otros.

Para conocer la calidad de un enlace, debemos tener en cuenta un
aspecto muy importante:

Link Juice: La traduccion de este término seria el “jugo del enlace”.
Cuanto mas Link Juice, mejor sera el enlace. Una web autoritaria, como una
pagina web con una terminacion .edu, o una pagina de algin gobierno o
periodico, tiene mucha autoridad a los ojos de Google, por lo que un enlace en
una de estas paginas podriamos decir que transfiere mucho Link Juice.
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Traspaso normal de Link Juice

‘ Website '
Enlaces externo\srj l \

\33%, \33%, \33%,

woSTrank

Imagen 12: Traspaso normal de Link Juice. Fuente: www.woorank.com

Supongamos que tenemos dos paginas A y B. Si todos los factores de
posicionamiento son iguales entre ellos y la pagina A tiene un enlace
apuntando a él y la pagina B no tiene enlaces, la pagina A se posicionara mejor
que la pagina B, debido al Link Juice que recibe de la pagina a la que le ha
enlazado.

Observemos la siguiente imagen:

Traspaso de Link Juice

Wuog by

enlaza A

woSrank

Imagen 13: Traspaso de Link Juice entre dos paginas web. Fuente: www.woorank.com

La pagina A recibe enlaces de 4 paginas diferentes, mientras que la
pagina B recibe 2 enlaces. Todas esas paginas externas que enlazan a la
pagina A y B también tienen enlaces externos que apuntan a ellas, por lo que
transfieren ese Link Juice a las paginas Ay B.
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En el supuesto de que las paginas que enlazan a las paginas Ay B
tienen una autoridad o calidad similar, la pagina A se posicionard mejor al
recibir mayor Link Juice

Hay otros factores a considerar, ya que el traspaso de Link Juice ocurre
en doble direccion. En la siguiente imagen, observamos que las paginas que
apuntan a la pagina A, también enlazan a otras paginas (representadas por las
fechas grises), mientras que los enlaces que apuntan a la pagina B tan solo
apuntan a la pagina B. En este caso, el Link Juice de las paginas que apuntan
a la pagina A, se debe repatrtir entre mas paginas a las que enlazan, por lo que
recibe menos Link Juice, y consecuentemente, la pagina A se posicionara peor
que la pagina B.

Traspaso de Link Juice

\ \ Paginas externas que enlaﬁn [
ST
e L

Paginas a las que enlaza A

woSrank

Imagen 14: Traspaso de Link Juice entre dos paginas con enlaces "No Follow". Fuente:
www.woorank.com

La cantidad o calidad de Link Juice que se recibe de una pagina exterior
es mayor en los siguientes casos:

e Cuando esas paginas tienen contenido relevante a el contenido
de la pagina que se desea posicionar.

e Cuando las paginas quye enlazan tienen un PageRank alto, como
algun sitio web de noticias.

e Cuando la pagina que enlaza a la pagina que se desea posicionar
no enlaza a otras paginas.

e Cuando la pagina que enlaza a la pagina que se desea posicionar
tiene una buena posicién en los motores de busqueda.

e PA4ginas que tienen contenido generado por usuarios, y mas
cuando es relevante al tema sobre el que se trata, es decir si se
trata de un tema turistico, el enlace tendra mas poder si las dos
paginas tratan sobre el tema turismo.
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e Paginas que al enlazar a la pagina que se desea posicionar
utilizan como texto ancla la palabra clave principal de nuestro
contenido.

2.2.2.5. Meétricas de los enlaces

Existen varias métricas asociadas a los enlaces que se deberian de
tener en cuenta para saber si merece la pena intentar conseguir algin enlace
de un sitio web o no. También puede servir para analizar el perfil de enlaces
que tienen los competidores de los 10 primeros resultados de Google para la
palabra clave en la que se quiera posicionar una pagina web, para de esta
manera saber cuantos enlaces se va a necesitar para estar en ese top 10 y de
qué calidad deberan de ser.

En otras palabras, estas métricas ayudaran a saber cdmo de competitivo
es intentar posicionarse para una palabra clave determinada.

a) Autoridad de Dominio:

Es el valor cumulativo de un dominio entero, es decir, en vez de ver el
valor de péaginas individuales, se vera el valor del dominio entero con todas sus
paginas y sub-péaginas.

Es una métrica desarrollada por MOZ, con una puntuacion del 1 al 100.
Se suele utilizar para comparar una web entera a otra, o para analizar el
incremento de autoridad de la web en si en el paso del tiempo.

El calculo de esta métrica se basa en mas de 40 factores de
posicionamiento, por lo que puede fluctuar a mayor o menor puntuacion
dependiendo de la evolucién del sitio web.

Esta métrica crece de forma logaritmica, es decir, serA& mas facil
incrementar esta métrica de 20 a 30 que de 70 a 80.

Esta métrica se mide con la herramienta Open Site Explorer de MOZ.

En definitiva, mide el nivel de autoridad de un dominio entero, por lo que
si una péagina web con una autoridad de dominio de 80 enlaza a la web que se
quiere posicionar, Google vera gue tu pagina debe ser relevante y de calidad,
ya que una pagina que tenga una autoridad de dominio de 80 no enlaza a
cualquier pagina sin haberla considerado antes.

b) Autoridad de pagina:

Esta métrica es utilizada y considerada en mayor medida que la
autoridad de dominio, ya que en muchas ocasiones se intenta posicionar una
pagina determinada para una palabra clave determinada.

En ocasiones, se deseara obtener un enlace de una pagina ya creada,
como un listado de algun tipo sobre el nicho de mercado en el que se esta
intentando posicionar una pagina.

En estos casos, se debera analizar qué autoridad de pagina tiene la
pagina con el listado, antes de intentar invertir tiempo en conseguir ese enlace.
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La autoridad de pagina es una métrica con una puntuacion del 1 al 100,
que predice lo bien que podra posicionarse una determinada péagina. Esta
métrica también crece de forma logaritmica como la autoridad de dominio, por
lo que ha mayor autoridad de pégina, mejor sera la calidad del enlace de esa
pagina y mas dificil sera que pierda posiciones en la pagina de resultados.

c) Texto Ancla:

El texto ancla podra dar una idea a Google sobre el tema que trata la
pagina a la que se enlaza, es decir, si el texto ancla de un enlace fuese
“‘maletas de viaje”, Google supondra que la pagina a la que enlaza ese
hipervinculo trata sobre maletas de viaje. Al seguir ese enlace, si
verdaderamente comprueba que el texto ancla utilizado es relevante con el
contenido de la pagina, ese enlace sera de mayor calidad al ser méas relevante
y la pagina enlazada obtendra un mejor posicionamiento en la péagina de
resultados.

Durante muchos afios, el recibir enlaces que tuviesen como texto ancla
la palabra clave en la que se queria posicionar era bueno, pero al haber
muchas personas que intentaban influenciar esta métrica creando enlaces con
su texto ancla, resultaba en una sobre-optimizacion, resultando en una
penalizacion por parte de Google con la actualizacion del algoritmo Penguin.

Al crear enlaces se debera tener esto en cuenta, y no utilizar siempre el
mismo texto ancla, es decir, se debera diversificar.

Si una péagina recibe 100 enlaces y 90 de ellos su texto ancla fuese
“‘maletas de viaje”, es muy improbable que ocurriese de forma natural, por
logue haré saltar la alarma de Google y recibira una penalizacion.

Una buena forma de saber el porcentaje en el que se debe usar el texto
ancla es observar los perfiles de enlace de los 10 primeros resultados de
Google, ya que si estan en ese top 10 es porque tienen los factores favorables.

Esto se puede hacer con herramientas como Majestic SEO u Open Site
Explorer.

Este seria un ejemplo para la web www.malagaturismo.com:
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Anchor Text

http:/ /www.malagaturismo.com/ (URL)

@ v malagaturis. ..

B malaga

@ http:/ /www.mala...

B malaga turismo

B http/ fwww.mala...

@8 turismo de malaga
malaga

@ malaga turismo

B visit

@8 Otro texto ancla

Gréfico: 2 Reparto de Texto Ancla de un sitio web. Fuente: www.majesticseo.com

En el caso de utilizar el nombre de dominio o de la marca en un mayor
porcentaje, no hara saltar las alarmas de Google normalmente, ya que muchas
personas pueden utilizar la direccion de la web o nombre de la marca para
mencionarlo en algun articulo.

2.2.2.6. NuUmero de enlaces

Cuando se lleva a cabo una campafia de Linkbuilding, se debera tomar
nota y archivar todos los enlaces que se crean, para poder compararnos con
los competidores.

Tal y como se ha visto, ha mayor cantidad de enlaces que se tengan,
mejor posicionamiento se tendrd, aunque la calidad de esos enlaces influiran
en mucha mayor medida que solo la cantidad.

Como métrica, la cantidad de enlaces que se consigan puede ser usada
de dos formas:

1. Medir el progreso que se esta consiguiendo en la mejora de
posicionamiento web.
2. Realizar comparativas con las web de los competidores.
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Estas dos formas mencionadas deberan tener en cuenta siempre la
calidad de los enlaces. A continuacion se vera cémo influye el tener un nimero
elevado o menor de enlaces.

2.2.2.7. Numero de enlaces de Dominios raiz (Root Domain)

Numero de enlaces de dominios raiz se refiere al nimero de enlaces
gue se obtiene de un dominio como conjunto, es decir, si se reciben 50 enlaces
de www.ejemplo.com, solo contabilizaria como un solo enlace de dominio raiz.
Cuenta el numero de dominios que enlazan, no el nimero de enlaces.

El ndmero de enlaces de dominios raiz muestra una mayor sefial o es un
factor méas fuerte que el simple nimero de enlaces, ya que es mejor indicador
de la popularidad de un sitio web.

El tener muchos enlaces de un solo dominio puede ocurrir de varias
formas. Si una web coloca un enlace en su barra lateral como un Widget', este
enlace se repetira por cada pagina en la que aparezca la barra lateral. También
puede ocurrir comprando publicidad de una web, en la que muestran el anuncio
en cada pagina. Por esta razén se recomendaba el etiquetado “No Follow”
anteriormente.

Como norma general, este tipo de enlace no tiene apenas impacto en el
posicionamiento de una web, ya que no son tan valorados como un enlace que
esté en el contenido. Ademas, tal y como vimos cémo funciona el Link Juice, se
repartiria por el nimero de paginas en la que aparezca la barra lateral, no solo
una vez en una seccion del contenido.

2.2.2.8. Relevancia de la pagina en la que se encuentra el enlace

Dejando de lado el nUmero de enlaces, un factor muy importante a tener
en cuenta es la relevancia del contenido en la que se encuentra el enlace que
apunta a la pagina que se desea posicionar. Esto se debe a dos razones:

1. Google cuenta la relevancia como una sefial de calidad en el enlace.

2. Ese enlace puede llevar trafico web que verdaderamente esta
interesado en el tema que se esta tratando.

Cada vez mas Google esta teniendo en cuenta la relevancia como factor
determinante en comparacion con el texto ancla.

Es de buena préactica enfocar la campafia de Linkbuilding a la calidad de
los enlaces y no a la cantidad.

% Widget: pequefia aplicacién o programa usado en paginas web.
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2.2.2.9. Posicion en la que se encuentran los enlaces en el contenido
de la pagina

Google es capaz de ver en qué lugar de una pagina esta colocado el
enlace que apunta a la pagina que se desea posicionar.

Si un enlace esta colocado al pie de pagina, Google deduce que no tiene
que ser de mucha utilidad para los usuarios, por lo que no lo tiene en gran
estima.

Por lo contrario, si un enlace se encuentra en el primer parrafo del
contenido, se deduce que puede ser de gran utilidad y aportara un valor
afadido a la busqueda de informacién del usuario.

2.2.2.10. SILOS

Antes de hablar de SILOS, necesitamos conocer mejor un término que
no muchas webs tienen en cuenta al disefiar su arquitectura. Este término son
los enlaces internos.

Los enlaces internos se utilizan para establecer la arquitectura de una
pagina y ayuda a hacer fluir el Link Juice por toda la web.

Los enlaces internos unen el contenido de una pagina web, permitiendo
al motor de busqueda a rastrear, encontrar e indexar todas las paginas.
Muchas webs cometen el fallo de no establecer un orden de enlaces internos
jerarquizados por importancia, por lo que puede ocurrir lo mostrado en la
siguiente imagen:

Imagen 15: Rastreo de la arafia de Google. Fuente: www.moz.com/learn/seo/internal-link

Por lo que podemos ver, el motor de busqueda de Google ha
conseguido encontrar la web que enlaza internamente a las paginas B y E,
pero es incapaz de encontrar las paginas C y D, ya que no reciben ningun
enlace interno dentro de la web.
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Debido a esto, Google no consigue ni rastrear, ni encontrar, ni indexar
esas paginas, por lo que sera practicamente posicionarlas ya que tampoco
reciben el Link Juice de la web.

Por ello, debemos crear una estructura organizada y lo menos
“‘profunda” posible, enlazando cada pagina internamente en un orden
jerarquizado. Con profunda nos referimos a que no haga falta hacer 3 clics para
llegar a alguna parte importante de la pagina web.

La estructura éptima para una web se pareceria mucho a una piramide.
Esta piramide la llamamos Silo:

Blog
Pagina importante

Sub-paginas

Post

llustracién 1: Estructura 6ptima de un sitio web. Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Esta estructura tiene el minimo numero de “clics” entre la pagina
principal y las demas paginas. Esto ayuda a repartir de forma igualitaria el Link
Juice que recibe la pagina principal a todas las demés péaginas de la web. Es
por ello que cada pagina debe estar interconectada entre si y por lo que se
debe utilizar el etiquetado “No Follow” en los enlaces de la barra lateral, en los
widgets, en los comentarios de los usuarios, etc. De esta manera mantenemos
la mayor parte del Link Juice dentro de la web.

Esto quiere decir que si la pagina principal recibe un enlace de un
dominio con mucha autoridad, ayudara a posicionar la pagina principal en su
mayoria, pero parte de esa calidad y autoridad del enlace sigue pasando a las
paginas enlazadas internamente desde la pagina principal. Esto ayudara a
posicionar el resto del contenido de la web.

Se debe saber que el Link Juice va disminuyendo por cada pagina que
pasa, es decir, el impacto que va teniendo como factor de posicionamiento va
disminuyendo. Si una pagina muy importante enlaza a otra, le pasa un 75% de
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Link Juice, si esa a su vez enlaza a otras paginas, pasaria un 50% del Link
Juice entre todas esas paginas a las que enlaza. La siguiente imagen lo detalla
graficamente:

-
50%

llustracién 2: Disminucién del Link Juice segln pasa por paginas. Fuente: Elaboracién propia, 2015.

Aunque muchas veces se da el caso que esa misma pagina enlaza a
varias paginas, no solo a una, por lo que el Link Juice se reparte ain mas. Por
esto mencionamos anteriormente la importancia del etiquetado No Follow en
los enlaces que no nos interesa que se “escape” ese Link Juice.

llustracion 3: Reparto del Link Juice en una estructura de enlaces internos. Fuente: Elaboracion
propia, 2015.
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3. OPTIMIZACION DE CONVERSIONES

Una vez sepamos como optimizar una pagina web para los buscadores y
podamos posicionar una pagina web con las palabras clave en el mercado al
gue queramos dirigirnos, deberemos optimizar nuestra web para los usuarios o
clientes.

La Optimizacion de la Tasa de Conversion o Conversion Rate
Optimization (CRO), es el método de usar la analitica y las respuestas de los
usuarios para mejorar el rendimiento de una pagina web.

El CRO puede ser usado para mejorar practicamente cualquier métrica
gue sea importante para el negocio. Estas métricas importantes para el negocio
son las llamadas Key Performance Indicators (KPI) o indicador principal de
rendimiento, las cuales suelen estar asociadas a conseguir nuevos clientes,
nuevos registros, mayor niumero de descargas, etc.

De una forma coloquial, el CRO pretende averiguar lo que esta
buscando el usuario al llegar sobre la pagina web y proporcionarselo. A veces
esto puede ser hacer una llamada a la accion o Call To Action (CTA) mas
evidente, engrandeciendo algun boton o reposicionandolo.

Cuando hablamos de conversion, quiere decir que un usuario llegue a la
pagina web y realice una acciéon deseada, como una compra o suscripcion.

Sea la accién que sea, se debe analizar, medir y optimizar para obtener
los mejores resultados.

Es importante mencionar que la optimizacion tiene que estar dirigida a
usuarios que realmente estén interesados en lo que podemos proporcionar, es
por ello que en el apartado de posicionamiento se haya hecho hincapié en la
calidad de los enlaces y la investigacion de las palabras clave, para poder
llegar a una audiencia que realmente pueda interesar o puedan ser clientes
potenciales.

El CRO ayuda a generar mas ventas con la misma cantidad de trafico
recibido. Esto ayuda a ahorrar costes o a redirigir esos fondos a una mejor
campafia de anuncios PPC! para conseguir ain mas trafico de nuestros
usuarios o clientes objetivo.

" pPC: Pago Por Clic
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3.1.ANALITICA WEB

Tal y como afirma Marcelo Peisajovich (2011) La analitica web consiste
en recopilar toda la informaciéon que proporcionan los usuarios al interactuar
con nuestro sitio web para luego analizar todos los datos, con el objetivo de
mejorar la experiencia de navegacion y rendimiento de nuestro negocio.

A continuacién detallamos las principales métricas a tener en cuenta en
la analitica de una web:

Sesiones: Una sesion es equivalente a una visita a la web, ya sea de un
usuario nuevo o de un usuario gue repita su visita a la web. Cada sesion tiene
una duracion de 29 minutos, por lo que ayudara a que los datos
proporcionados no estén distorsionados por alguien que deje la web abierta en
una pestafia y se olvide de ella.

Usuarios: Esta métrica muestra una aproximacion del numero de
personas que han accedido a la web. Las Cookies™ permiten a la herramienta
de analisis web a identificar cuando un usuario vuelve a repetir una visita a la
web, asociandole un identificador Gnico. Se ha de tener en cuenta que si un
usuario accede a la web desde un dispositivo y vuelve a repetir la visita desde
un dispositivo distinto, se contara como un usuario nuevo. Ademas, hay que
contar con que algunos navegadores no permiten el uso de Cookies o el
usuario a desactivado dicha funcion.

Numero de péginas vistas: Muestra el nUmero de paginas vistas por
usuario y por sesion, por lo que si se repite la visita de la pagina en la misma
sesion, esta quedara contabilizada como una pagina vista mas.

Péginas por sesion: Esta métrica refleja un promedio de las paginas
vistas por todas las sesiones, es decir, contabiliza el nUmero de paginas vistas
y se divide por el nimero total de sesiones.

Duracion media de la sesion: Bajo esta métrica queda reflejado el tiempo
medio de la duracion de una sesion.

Tasa de rebote: Esta métrica es muy importante en cuanto al
posicionamiento web y en la optimizacion de conversiones. Muestra a modo de
porcentaje, la cantidad de usuarios que abandonan la pagina web por completo
desde la pagina por la que han entrado. Por ejemplo:

Un usuario se encuentra en la pagina de resultados de Google y procede
a visitar la siguiente URL: http://www.ejemplo.com/turismo-rural/ y tras ver la
pagina, decide abandonar la web sin interactuar con la web, es decir, no
accede a ninguna otra pagina de esa web.

Una tasa de rebote alta puede significar que la pagina no contenga la
informacion que el usuario busca, que tenga un disefio que perjudique a la

2 Cookies: pequefia informacién enviada por un sitio web y almacenada en el
navegador del usuario
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experiencia del usuario, que tenga una velocidad de carga muy alta.

Google es capaz de analizar esto, por lo que si una pagina tiene un
porcentaje de rebote alto, Google vera que no le da valor a los usuarios, por lo
que afectard negativamente a su posicionamiento.

En cuanto a las conversiones, una tasa de rebote alto puede significar
dos cosas:

e Una mala experiencia del usuario, en la que en su visita no encuentra la
informacion que buscaba.

e Una visita a una Landing Page, la cual es una web de una sola pagina cuyo
objetivo es que el usuario realice una accion en concreto, puede ser
comprar, descargar, subscripcion, etc. Al ser una web de una sola pagina,
el porcentaje de rebote sera alto, pero no tiene por qué ser una sefal
negativa, ya que no existe ninguna otra pagina en la web a la que el usuario
pueda navegar. Suelen ser paginas largas, con CTA (llamada a la accion)
claras, sefialan los beneficios de realizar la accion y utilizan titulos
optimizados para el usuario y captar su atencion.

Tasa de salida: Indica a modo de porcentaje, el nUmero de personas que
han entrado a una pagina web y abandonan la web por otra pagina distinta.
También nos muestra dicha pagina por | que sale el usuario. Al ordenar el
listado, podremos ver las paginas de la web por la que mas usuarios
abandonan, para poder investigar las causas y poder poner remedio.

En una web de comercio electrénico, lo ideal seria que la pagina con
mayor porcentaje de salidas sea la pagina en la que se finaliza la compra, ya
gue esto significara que ha completado un proceso de compra y ha supuesto
un beneficio.

Porcentaje de nuevas sesiones: Indica a modo de porcentaje el nUmero
de personas que han visitado la web por primera vez. Veremos este porcentaje
crecer cuando llevemos a cabo alguna campafa publicitaria de PPC o similar.

3.1.1. Google Analytics
A continuacion veremos con detalle el funcionamiento de una de las
mejores herramientas para el analisis web: Google Analytics.

Es una de las herramientas mas potentes del mercado en cuanto a la
analitica web. Trata de analizar los patrones del trafico web y la recogida de
datos de los visitantes y usuarios.

3.1.1.1. Visitantes
En este apartado, se podra ver nada mas entrar un grafico que ensefia

todo el trafico web que se ha recibido Ultimamente. En este grafico se pueden
crear anotaciones para saber que ha podido generar ese incrementando o
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reduccion de trafico, ya sea por un articulo publicado o por la creacion de
algunos enlaces dafiinos a la web por spam.

1% Google Pignapinpal  Ifomes  Persnaizacén  Adminisvador

Vision general de audiencia 1jun. 2014-31ago 2014

-

Imagen 16: Panel de control de Google Analytics. Fuente: www.google.es/intl/es/analytics/

En la parte de la izquierda, se puede ver las opciones que ofrece esta
seccion, pudiendo observar detalles mas concretos de los visitantes. Se puede
ver visitantes por lengua hablada, por territorio o ciudad, por navegador web,
por sistema operativo utilizado, por dispositivo mévil usado, por proveedor de
internet y por resolucion de pantalla.

Se puede ver también un informe mas detallado de los datos
demogréficos de los visitantes, tal y como se muestra en la siguiente imagen.

1 N 1.005

%06 nusvas semionas  Nusvosusuanos | Poroantafs 0a rabote Durscknmegiadsta  Transaccionas Poroaniafs ds convarsionss da comarcio

Y Pagnasession SivE ngrsscs

1249 59,97 % 749 40.91% 3% 00:02:44 12 23982€ 0%%
= oo 1% mm% s o ot wew 12 mae e

Imagen 17: Panel de control demografico Google Analytics. Fuente: www.google.es/intl/es/analytics/

El siguiente apartado es el denominado comportamiento, el cual ofrece
informacion comparando la de nuevos usuarios y la de usuarios que vuelven a
visitar. Lo ideal es mantener un equilibrio entre estas dos métricas, teniendo
siempre usuarios nuevos que te descubren y otros que vuelven al haberles
gustado lo que ofreces. Estos Ultimos suelen ser los que se convierten en
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Imagen 18: Frecuencia de vuelta de visita Google Analytics. Fuente: www.google.es/intl/es/analytics/

3.1.1.2. Fuentes de Tréfico

Esta es una de las secciones mas importantes de la cuenta de Google

Analytics. Proporciona informacion sobre donde viene el trafico que visita la
web (pudiendo ver si la estrategia SEO esté funcionando, observando la
bdsqueda organica).

Idealmente, lo conveniente es tener trafico de diversas fuentes, por lo
que si de repente se obtiene alguna penalizacion de Google y la busqueda
organica se ve afectada, se puede compensar con el trafico recibido de otras

fuentes como redes sociales, otros blog, o foros.
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Imagen 19: Panel de trafico de referencia Google Analytics. Fuente: www.google.es/intl/es/analytics/

Uno de los informes mas importantes proporcionados por esta seccion,
es el informe de palabras clave. De esta manera se sabra por qué palabras
clave nos encuentra la audiencia, y de ellas, la que mas ventas genera, por lo
qgue se podra enfocar los recursos en optimizar el posicionamiento de esas
palabras clave, consecuentemente atrayendo a mas visitas y mas conversiones
con la menor inversion.

3.1.1.3. Contenido

Esta seccion ofrece informacion sobre las paginas mas vistas, y las que
generan mas salidas de usuarios. Esta ultima nos ayudara saber a qué paginas
debemos mostrar mas atencién en optimizar para disminuir el namero de
salidas de esa pagina.
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3.1.1.4. Conversiones

El apartado de conversiones se divide en dos secciones, “Objetivos” y
“Comercio Electronico”.

Los objetivos son faciles de configurar. Se pueden tener hasta 4 grupos
de objetivos, y cada uno de ellos se puede dividir en 5 objetivos especificos.
Sirven para medir el tiempo permanecido en alguna pagina en concreto,
cumplir las expectativas de una tasa de rebote especifica, etc.

m Tracking Coda Wb Proparty Sestings

Proflg:  wew tamaeercharan oom ¥ * New Profia

assots DR uses Fiers  Profile Settings

Goals (set 1): Goal 1

Goneral Information
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Geal Dotails

g | Emace Mmeh =

Goal Funnel
A finnel s & serias of pages kadng up o the goal URL. For axample, e funnel may inclsia siaps in your checkoul process that lesd you to the thank you page (goal]

Imagen 20: Creacién de un objetivo GOogle Analytics. Fuente: www.google.es/intl/es/analytics/

Para crear un objetivo, se selecciona el grupo de objetivo que se quiere
utilizar, se le da un nombre y se define el tipo de objetivo. Se3 debe al menos
configurar un objetivo para el proceso del cumplimiento de una conversion, ya
gue se podra crear un embudo de conversion con las paginas que se deben
atravesar para cumplir una acciéon deseada o conversion.
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3.2.EMBUDO DE CONVERSION

Un Embudo de Conversiéon es una forma de visualizar y comprender la
ruta que tiene que realizar un usuario o cliente para llevar a cabo una
conversion. Si se consigue analizar y comprender ese proceso, se podra tomar
acciones para mejorar esa ruta y obtener mayor tasa de conversion.

Para tener éxito, es de suma importancia tener un embudo de
conversion construido y optimizado.

Son los pasos que debe tomar un usuario para convertirse en cliente.
Esas rutas pueden ser largas o cortas, indirectas o directas.

Un Embudo de Conversion tiene las siguientes etapas:
Consideracion

Conversién I

Imagen 21: Representacion gréafica de un embudo de conversion. Fuente: Elaboracién propia, 2015.

Descubrimiento: Es la etapa en la que los usuarios te descubren. Puede
ser a través de trafico organico (motores de busqueda) anuncios CPC, redes
sociales, recomendaciones, etc.

Es de suma importancia enfocarse al publico objetivo, ya que intentar
convertir en cliente a alguien que no tiene interés en lo que ofreces es
sumamente dificil, a su vez se gastan recursos que podrian estar mejor
enfocados.

Necesidad: Una vez se haya captado la atencion del publico objetivo, es
necesario crear en ellos una sensacion de interés y necesidad por lo que se
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ofrece. Una de las mejores formas de hacer esto es con el contenido que se
escribe y se ofrece. Por eso deciamos que el contenido es rey, ya que capta a
los usuarios y clientes, nos ayuda a posicionar y diferencia de los demas.

Para saber si se esta cumpliendo esta etapa del embudo de conversion,
se puede medir el nivel de interés con alguna métrica como la suscripcioén a
una lista de e-mail.

Consideracién: Esta etapa trata de empezar una relacion de empresa-
cliente, haciendo que confien en nosotros y el producto que se ofrece, hasta tal
punto que realmente deseen comprar lo que se ofrece.

Algo perfecto para conseguir este tipo de relacion es una serie de emails
de auto-respuesta, en la que se va mandando informaciéon cada vez mas
detallada que realmente le interese.

Conversion: Esta es la ultima etapa del Embudo de Conversién. Es la
etapa critica, en la que se lleva a cabo la accién deseada que normalmente es
una adquisicién o compra.

Hay que tener en cuenta que un embudo real dirige todo el liquido que
se vierte en él, pero ¢qué pasa si lo hacemos con nuestros clientes en nuestro
embudo imaginario?

Debemos saber que como media, del 100% del trafico que entr6 al
principio del embudo, solo un 1 -5% acaban convirtiéndose en conversiones.
Esto se debe a que el embudo de conversiones tiene unas pequenas “fugas”
por los que van saliendo los usuarios y clientes que no estan interesados en el
producto o servicio.

Una herramienta que nos puede ayudar a visualizar estas "fugas" es
Google Analytics, a través de la creacion de objetivos.

3.2.1. Identificar fugas en el embudo de conversion

Cada paso del Embudo de Conversion se puede optimizar y mejorar,
pero hacer este proceso a ciegas es una pérdida de tiempo.

Cada etapa del embudo de conversién cuenta con su propio pequefio
embudo de conversién, por lo que en cada etapa hay usuarios que pasan a la
siguiente etapa y otros que la abandonan completamente.

Se debera identificar los cambios que se pueden llevar a cabo para
conseguir los mayores cambios posibles. Por norma general, una tasa de
conversion menor es mas facil de mejorar que una tasa de conversion mayor.
Por lo que donde se tenga una tasa de conversidon menor, es posible que se
identifique la mayor fuga de usuarios o clientes.

Para solucionar u optimizar una fuga, deberemos identificar a los
usuarios que estan dejando la pagina sin realizar la accion requerida.
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Para encontrar estas fugas y saber donde centrar la atencion de la
optimizacién, se utilizar4 los objetivos de Google Analytics. Este proceso se
podra encontrar en el Anexo 2.

3.3.GENERAR UN PLAN DE OPTIMIZACION DE LA TASA DE
CONVERSION

Después de haber conocido los principales términos y métricas a usar y
haber visto con profundidad el uso del embudo de conversion, veremos cémo
crear un plan para mejorar la tasa de conversion, ya que no se puede pretender
realizar una mejora y no realizar un seguimiento después o intentar localizar
otras fugas dentro del embudo de conversion de los usuarios.

Se ha de tener en cuenta que hasta los mas pequefios cambios en | tasa
de conversion, pueden traducirse en miles de euros en beneficio en las
empresas de cualquier tamafio.

Un plan de optimizacion de la tasa de conversibn es un sistema
metodico que llevara a una continua mejora de la tasa de conversion y es algo
que todas las empresas deberian de desempenfar.

Este plan consta de cinco partes:
3.3.1. Establecer los cimientos y la base de la situacion actual
El objetivo de esta fase es conocer realmente la situacién actual en la
gue se encuentra la empresa. Esto nos permite hacer un balance de lo que los

activos (virtualmente) que tiene la empresa e identificar las areas que podrian
ser mejoradas.

Se seleccionan las herramientas que se usaran para recoger los datos
que puedan ayudar a mejorar la tasa de conversién. Estas pueden ser:

e Herramienta de analitica web, como Google Analytics.
e Herramienta de analitica de conversiones como Kissmetrics.
e Software de analisis de interacciones como CrazyEgg.

Una vez recogidos bastantes datos, podemos proceder a analizarlos.

3.3.2. Analizar e identificar obstaculos en la conversion

El objetivo de esta fase es identificar las paginas que tengan un valor
alto dentro del embudo de conversién. Ya sea porque esa pagina en concreto
recibe mucho trafico, pero se encuentra al principio del embudo, como puede
ser un articulo del blog, o puede ser una pagina que no tenga tanto trafico, pero

si un trafico que se mantiene constante y se encuentra casi al final del embudo
de conversion, como puede ser una pagina de reserva.
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Lo ideal es calcular el valor de un Lead™ a través de cada fase del
embudo de conversion, llegando a conseguir el beneficio o remuneracion por
conseguir un e-mail, visita a una pagina de check-out, o alguna métrica similar.

Dependiendo del negocio, esta fase puede complicarse, por lo que se
podran hacer suposiciones sobre el valor exacto de un lead en cada fase del
embudo de conversion.

Después de haber llevado esto a cabo, ordenaremos las paginas por su
valor, de mas alto a menor.

Seguidamente procedemos a analizar la pagina escogida del estudio
anterior.

En Google Analytics nos fijaremos en métricas como el tiempo medio en
pagina, tasa de rebote, tasa de conversion en el embudo de conversion.

Debemos fijarnos muy bien en estas métricas, ya que no todas
conversiones son iguales, es decir, puede que se tenga una subscripcion a la
lista de e-mail baja por parte del trafico recibido de un buscador de forma
organica, pero podemos encontrarnos con que en la ultima fase del embudo de
conversiéon compren mas, o mejor dicho, cumplan en mayor medida el objetivo
propuesto.

Identificaremos las conversiones que sean mas valiosas y las
optimizaremos primero.

Tras terminar el analisis por Google Analytics, se procede a una de las
herramientas de analisis de la interaccion, como CrazyEgg.

Antes de analizar las cuestiones que debemos contestar con esta
herramienta, veremos qué caracteristicas podemos analizar con ella:

Mapa térmico:

Lo primero y mas importante que podemos analizar es donde hicieron
clic los usuarios en la pagina. Cuanto mas color y brillo tiene, mas capta la
atencién esa parte de la pagina a los usuarios. Esta informacién es util para
determinar dénde centra mas la atencion el cliente, y poder colocarla en una
zona de la web de mejor acceso

Es de destacar el patrén que suelen tener las personas al ver y navegar
por una web por primera vez. Suele haber un patron en forma de F, tal y como
indica el siguiente mapa térmico de CrazyEgg:

'3 Lead: Primer paso a la venta.
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ninn upte @

Imagen 22: Mapa térmico de CrazyEgg. Fuente: blog.crazyegg.com

Scrollmap:

Esta funcion permite observar y estudiar hasta qué parte de la pagina
llega a bajar el usuario. Lo podemos ver de forma mas clara en la siguiente

imagen.
189%
” "%

ELES
2%%

8%

Imagen 23: Scrollmap de CrazyEgg. Fuente: blog.crazyegg.com
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Mapa de confeti:

Este apartado, muestra la web con unos colores en forma de confeti, en
el que cada punto de color sefiala un clic real de un usuario. Cad color se
divide para segmentar las fuentes de tréfico, los cuales se pueden clasificar por
término de busqueda en buscador de forma organica, motor de busqueda, tipo
de navegador, o0 alguna pagina en concreto como puede ser un foro u otro blog.

De esta manera se podra ver cOmo se comporta cada usuario
procedente de cada sitio distinto de internet, en qué se fija cada uno y donde
centra su atencion. Asi podremos llevar los cambios pertinentes para optimizar
la pagina como mejor nos convenga para un determinado tipo de trafico que
sepamos que convierte mejor, al haberlo observado en el apartado anterior por
Google Analytics.

Imagen 24: Mapa de confeti de CrazyEgg. Fuente: blog.crazyegg.com

Con esta herramienta, deberemos identificar si los usuarios estan
encontrando la informacién que buscan, si estan prestando informacién a lo
que realmente importa, como puede ser el botén de solicitar mas informacion o
de reserva, y comprobar que no haya nada que esté distrayendo al usuario del
objetivo principal, como puede ser una imagen mal colocada. Hay que recordar
que el principal objetivo es dar al usuario lo que esta buscando y convertirlo en
una conversion final y seguidamente retenerlo como cliente.

3.3.3. Crear una hipoétesis
En la primera y segunda fase, hemos identificado la pagina que
gueremos analizar y realizar pruebas de optimizacion, y a su vez recolectando
toda la informacion posible sobre cédmo esta interactuando el usuario con la
pagina.
Ahora deberemos realizar los cambios oportunos para intentar mejorar la
tasa de conversion. Esto puede ser:

e Haciendo un botén mas grande o pequefio.

e Cambiando el color de un botén.

Posicionamiento Web y Optimizacion de Conversiones en empresas



FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MALAGA

e Cambiar la fuente de texto.

e Hacer los alrededores del &rea en donde queremos que el usuario
centre su atencidon mas “blancos”, es decir, eliminando alguna
distraccion que pudiese existir.

e Mover el botén o formulario de derecha a izquierda o viceversa.

Es importante establecer esta hipotesis, pero también archivar todos los
cambios sucedidos para poder ver y estudiar su evolucion.

3.3.4. Llevar la hipdtesis a la practica

La mejor forma de llevar la hipétesis a la préactica es realizando un test
A/B o test multivariable.

Las pruebas A/B, también llamadas «split testing», constituyen una
técnica para la optimizacion de sitios web en la que los porcentajes de
conversion de dos versiones de una misma pagina (version A y version B) se
comparan entre si usando el trafico en tiempo real de la pagina. Los visitantes
son redirigidos a una de las dos versiones. Estudiando el modo en que los
visitantes interaccionan con la pagina que se les muestre (qué videos ven, en
qué botones hacen clic, si se registran en un boletin o no), se puede determinar
qué version de la pagina es mas eficaz. Comparacion entre una prueba
multivariable y una prueba A/B. 2015. Recuperado, 2015, 02 de Junio,
Disponible en: https://www.optimizely.es/resources/multivariate-test-vs-ab-test/

) L1 3 13

IIAII IIBII

ACME WIDGETS ACME WIDGETS

Different

Color
ORIGINAL - 1% VARIATION 1- 4.5%

Imagen 25: Representacidn de un test A/B. Fuente: www.optimizely.es/resources/multivariate-test-vs-
ab-test/

Como podemos ver en la imagen anterior, un simple cambio de color
puede influir en las decisiones del usuario al interactuar con la web, obteniendo
la segunda version de la pagina un 3,5% mas de tasa de conversion.

Una vez se haya llevado a cabo este test A/B y haber obtenido la version
gue obtiene una mayor tasa de conversion, se vuelve a realizar otra variacion
de la pagina en la que se puede mover la imagen o poner imagenes distintas
para ver como influye y si es posible aumentar esa tasa de conversion.
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Como se puede ver, lo recomendable es no parar de realizar pruebas
para buscar la mejora continua.

ASB Test 1 AfB Test 2
Version A Version A
R ooz [ ]
Ef : Escoger £ Escoger
______ S version | g ST versién
b == ganadora : ganadora
Split testing
‘ Version B " Version C "
Bt e | oz
=R Empezar Empezar
i g evo — nuevo
E test gEa o test

llustracion 4: Visualizacion de un Test A/B. Fuente: www.optimizely.es/resources/multivariate-test-vs-
ab-test/

Otra alternativa o adicion a la anterior, seria realizar test multivariable.
Este tipo de test es muy similar al Split test, con la diferencia de que no solo se
prueba el cambio de una sola variable, se cambian varias variables a la vez y
se estudia el comportamiento de los usuarios, eligiendo la pagina que mayor
tasa de conversion obtenga.

La principal pega de un test multivariable es que se tarda mucho méas en
obtener resultados para poder analizar.

Digamos que queremos realizar un test de un botén y un titulo de una
pagina. Tendriamos que probar cuatro variables diferentes:

Color del Boton Titulo
Variacion A Azul Titulo 1
Variacion B Rojo Titulo 1
Variacion C Azul Titulo 2
Variacion D Rojo Titulo 2

Tabla 2: Estudio de cuatro variables diferentes. Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Una de las razones por lo que se tarda mas en conseguir datos
suficientes para analizar es que son cuatro variables a estudiar, y hay que
dividir la misma cantidad de trafico que antes dividiamos en dos, en cuatro
partes iguales.

A continuacién veamos un caso real de test A/B, en el que se analiza si
un sello de seguridad de TRUSTe impactaba de forma positiva o negativa a la
hora de rellenar un formulario basico de suscripcion:

VERSION A vs. VERSIONB

First Name:" First Name:"

Last Name:" Last Name:"
Email:" Email:"
ZIP/Postal Code:” 2IP/Postal Code:"

Primary Telephone:’ Primary Telephone:"

© pd .

Imagen 26: Caso real de un test A/B. Fuente: www.optimizely.es/resources/multivariate-test-vs-ab-
test/

El resultado final, a asombro de todos, fue un incremento en la tasa de
conversion de un 12,6% y la Variacion B fue declarada la ganadora.

Normalmente los sellos de seguridad se muestran cuando suele haber
algun tipo de transaccion monetaria, por lo que los usuarios al ver el sello
tomaban una pausa para reconsiderar exactamente lo que estaban rellenando,
“asustando” a algunos usuarios que decidieron finalmente no rellenar el
formulario por miedo a tomar algun riesgo.

3.3.5. Revisar y repetir

Por lo expuesto en los anteriores apartados, se deben usar las
herramientas de andlisis web y andlisis de conversiones de forma conjunta e
integrando todos los datos de forma conjunta para obtener los mejores
resultados de analisis.

Debido al avance tecnoldgico, todas las herramientas usadas para estos
dos tipos de analisis son capaces de hacer un seguimiento detallado de cada
métrica, pudiendo saber que versién de una pagina proporciona mas valor al
usuario, cual proporcion una mejor experiencia de uso y cudal proporciona un
mayor ingreso.

Después de haber llevado a cabo los ultimos cuatro pasos, se deberan
llevar a cabo tres mas:

e Grabar y guardar todos los resultados de las pruebas llevadas a
cabo, tomando nota de los beneficios o perjuicios que puedan
ofrecer todos los cambios.
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e Hacer escalar todos los resultados que hayan sido satisfactorios,
es decir, si hay varias paginas en la web que se parecen,
empezar a aplicar esos cambios a las otras paginas, siempre
llevando un control y analisis para observar los cambios y ver si
se reproducen esos beneficios.

e Repeticion. Se puede volver al primer paso y aplicar el plan a otra
pagina distinta, o crear una hipotesis de cambio nueva para la
misma pagina y seguir probando distintas variables. En definitiva,
siempre hay cabida a la mejora y a una mejor optimizacion.

Por ultimo, debemos tener en cuenta que un plan para la optimizacion de
la tasa de conversidn es una estrategia a largo plazo. Pequefios cambios en
distintas paginas pueden dar lugar a unos incrementos increibles en la tasa de
conversion global del negocio, pudiendo obtener un ROI* mayor que con
cualquier otra actividad llevada a cabo dentro de la empresa.

3.4.HERRAMIENTAS

Las herramientas a utilizar en este campo estan divididas segun la
piramide de la optimizacion de la conversion. Partiremos de la base,
terminando en la prueba de la hipotesis de conversion:

Test
UI Tracking

Analytics
Customer Profiling Tools

Imagen 27: Piramide de optimizacién de conversiones. Fuente: blog.crazyegg.com
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3.4.1. Herramientas de generacion de perfiles de cliente

Para poder disefiar una buena experiencia para el usuario, es necesario
saber todo lo que se pueda sobre él.

Hay varias formas de conseguir esto, ya sea con encuestas, entrevistas
o estudios. Veamos todas las herramientas que nos permitan crear perfiles de
los usuarios:

1. Qualaroo:

Es una herramienta que es utilizada para preguntar a los
usuarios preguntas especificas y pensamientos que puedan tener
mientras usan la pagina web.

Aparece como un pequefio Pop-up en la parte inferior de la
pantalla. Lo que es verdaderamente util, es que al contestar, no
redirige a ninguna otra pagina, por lo que no entorpece el ritmo de la
visita a la pagina.

;Le gustaria poder disfrutar del
régimen Todo Incluido?

® Si
® No

@ Indiferente

Survey by Qualarmo [7]

Imagen 28: Herramienta Qualaroo. Fuente: www.qualaroo.com

2. LiveChat:

Tal y como su propio nombre indica en inglés, es una
herramienta utilizada para poder chatear con el usuario en directo,
pudiendo contestar a todas sus preguntas de forma directa y
personal.

Esto puede ser imprescindible a la hora de tomar una decision.
Pongdmonos en la situacion de alguien que quiera reservar una
habitaciébn en un hotel, pero quiere resolver unas dudas antes de
hacerlo, ya que tiene que elegir entre ti hotel u otro. El poder
despejar sus dudas inmediatamente y tener un primer contacto con él
y causar buena impresion puede ser factor decisivo para conseguir
captarlo como cliente, es mas puede ayudar en gran parte a su
fidelizacion.
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s, Welcome to LiveChat

n Login with Facebook

Imagen 29: Herramienta LiveChat. Fuente: www.live2support.com

3.4.2. Herramientas de analitica

El software de Analitica Web forma parte de una de las bases para un
buen desarrollo de un proceso de optimizacion de conversiones. Informa de lo
que hace el usuario, proporcionando métricas muy importantes, tales como:

e Tasa de rebote.

e Numero de usuarios y sesiones.
e Tiempo medio en la pagina.

e Localizacion.

e Dispositivo utilizado.

Permite la segmentacion de usuarios y ayuda a identificar fugas en el
embudo de conversion.

1. Google Analytics:

La herramienta por excelencia en | analitica web y ademas
gratuita. Permite el seguimiento de multiples paginas en una sola
cuenta y se divide de la siguiente forma:

e Tiempo real.
e Audiencia.
e Adquisicion.
e Comportamiento.
e Conversiones.
2. Kissmetrics:

Esta herramienta se enfoca principalmente en el comportamiento de
los usuarios y como avanzan o salen del embudo de conversion establecido.
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Es recomendable usar esta herramienta con conjunto con Google
Analytics, ya que esta disefiada teniendo la optimizacién de conversiones en
mente.

Se pueden crear de forma automatica y sin necesidad de implementar
ningun tipo de codigo, test A/B, el embudo de conversion, test multivariable.

3.4.3. Anédlisis de lainteraccién del usuario:

1. CrazyEqgg:

Tal y como hemos comentado en apartados anteriores, esta
herramienta se caracteriza por crear mapas térmicos, pudiendo observar y
analizar las partes de la pagina que mas llaman la atencion de los usuarios y
cuanto tiempo pasan en ellas.

Podemos ver, de forma visual, donde se pueden realizar las mejoras
para mejorar la experiencia del usuario.

Imagen 30: Herramienta CrazyEgg. Fuente: www.crazyegg.com

3.4.4. Herramientas de prueba de hipotesis:

Tras haber observado, aprendido y analizado a los usuarios y clientes,
se debera crear una hip6tesis para realizar los cambios que puedan mejorar su
experiencia y la tasa de conversion.

Para ver si la hipotesis estd dando resultados, se podran usar las
siguientes dos herramientas:

1. Optimizely:

Es una herramienta en la que se inserta la pagina que se desea probar,
se realizan las modificaciones deseadas y proporciona un codigo de Javascript
que realizara la prueba una vez insertado en la pagina web.

Se pueden ir viendo los resultados en vivo y de forma individual para
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cada usuario.

Dashboard  Experiments ~

Implementation  Learning Center

Baselie:
Primary goal SMART REPORTS

Performance Summary

174651 ©19 (2

DAYS RUNNING WINNING GOALS

OUT OF 2

CUSTOM REPORTS
Email Submits

CREATE CUSTOM REPORT
Sales and Offers is currently winning. [SCsumch™]
0
B7567 16.07%
87084 14.8%

Imagen 31: Herramienta Optimizely. Fuente: www.optimizely.es/

2. Visual Website Optimizer:

Es una herramienta muy similar a Optimizely. Te deja elegir los
elementos que te gustaria probar y examinar y proporciona un cédigo
para implementar para llevar a cabo dicha prueba.

Visual Website
Optimizer

Paras Chopra  Settings ~

% Dashboard Create Test i= Reports ¥ Tools ? Help

Social proof (same text) — - )
http://visualwebsiteoptimizer.com Defete Test | F £ Coma e

2 Summan, y M Detailed Report O Preview Variations

& Heatmaps & Clickmaps /& View / Edit Test Details <> Code Snippet

Preview on Test URL: http://visualwebsiteoptimizer.com

Preview Test Variations
Control social proof Website v1 Social proof v1
mall snapshots of your test
s et A e T s et A e ———

: . The eviews might vary. Click on the

: snapshot actual previews
Dl iy »

S s e * Press Refresh button to manually generate fresh
o
— e —

B ecaback |

Imagen 32: Herramienta Visual Wbesite Optimizer. Fuente: www.vwo.com
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4. CONCLUSION

El presente trabajo, pone de relieve la importancia que supone para una
empresa la optimizacion de su estructura web para optimizar el
posicionamiento SEO y la optimizacion de conversiones.

Si realmente se consigue llevar a cabo un buen posicionamiento en el
mercado en el que se opera y una buena optimizacion del sitio web dirigida a la
experiencia del usuario, se veran los ingresos crecer, muchas veces de forma
exponencial.

Podriamos poner de ejemplo el caso de los hoteles, los cuales
normalmente dependen en gran medida de las reservas que consiguen a
través de portales de buscadores o comparadores de hoteles. Dejando en
muchos casos sus propias paginas web de lado, quedandose obsoletas en
cuanto a posicionamiento y ha disefio.

Muchas de esas paginas web de hoteles, no muestran un enfoque a la
calidad del contenido, que realmente es lo que puede conseguir captar la
atencion del cliente, ya sea con una guia completa del destino, mapas de
trayecto desde el aeropuerto, etc. O también llamadas a la accién claras, para
realizar una reserva, o en algunos apartados se podria incluir una llamada a la
accion para organizar un transfer privado desde el aeropuerto.

Todo esto proporciona valor afiadido al cliente, el cual puede ver desde
la misma web del hotel que puede conseguir todo lo que necesita y que
realmente el hotel se preocupa por sus clientes.

La estrategia que podria aplicar un hotel para mejorar tanto en su
posicionamiento web como en la optimizacion de sus conversiones, es la
siguiente:

Optimizar su On-page SEO tal y como se ha visto en el trabajo, teniendo
una buena estructura de enlaces internos que unan las paginas del sitio web,
titulos Unicos y contenido de calidad dirigido al publico objetivo.

Realizar un estudio de las 10 primeras paginas en Google para la
palabra clave en la que se quiere posicionar, viéndolas una por una en
herramientas como Majestic SEO u Open Site Explorer. De esta forma, se
podran ver los enlaces de mejor calidad que tiene cada pagina web del top 10y
se procedera a intentar replicarlos, por lo que se contara con una base de una
mezcla de enlaces de buena calidad que se sabe que Google aprecia, ya que
posicion0 a esas paginas en el top 10.

Con esto se parte de una buena estrategia de posicionamiento que no
ha costado a penas dinero. En cuanto a la optimizacion de conversiones, se
puede hacer lo siguiente para reducir en presupuesto:
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Un embudo de conversion en una pagina web no optimizada de un hotel
puede llegar a tener mas de 5 pasos para completar una reserva. Esto da pie a
gue haya cada vez mas fugas en el embudo de conversién. No es necesario
que se gaste mucho dinero en la investigacion de la creacion de un embudo de
conversion desde cero, se puede observar y estudiar el embudo de conversion
de un comparador web como puede ser Booking.com, el cual ya ha invertido
miles de euros en la creacion y optimizacion de su embudo de conversion, al
ser su principal fuente de ingresos.

Se intentaria replicar o fabricar un embudo de conversion muy parecido
y empezar a realizar las pruebas A/B desde ahi, para asi no partir desde cero y
no ir a ciegas.

Todo esto, le proporcionaria a un hotel una ventaja competitiva en
cuanto a sus competidores, ya que la mayoria de las paginas de resultado
estan dominadas por comparadores y buscadores de hoteles.

El obtener mas reservas desde su propia pagina, le permitiria a un hotel
evitar pagar los porcentajes de comisiones por reservas que se llevan muchos
de estos comparadores, como puede ser el caso de Booking.com, el cual es un
17%.

Por lo que hemos visto, todas estas mejoras pueden llevar a un negocio
a un nivel muy superior en cuanto a la comparacién con su competencia, por lo
gue es muy recomendable aplicar todo lo aprendido en este trabajo a cualquier
negocio, pues traerd consigo un aumento de la base de clientes, una mayor
consolidacion en el mercado y un mayor numero de ingresos, los cuales se
podran redirigir a aumentar y mejorar aiun mas el posicionamiento y la
optimizacién de conversiones, resultando en un crecimiento alin mayor.
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6. ANEXOS

6.1. ANEXO1

Proceso de Investigacion de palabras clave:
1. Uso de planificador de palabras clave de Google o programa similar.

2. Estudio de la competencia de los 10 primeros resultados de Google,
teniendo en cuenta los siguientes factores:

— Autoridad de pagina o PA.
— Autoridad de dominio o DA.

— Numero de enlaces entrantes y salientes y palabra clave como su texto
14
ancla™.

— Palabra clave en titulo o etiquetado H1.
— Palabra clave y similares en el contenido.
— Densidad de palabra clave dentro del contenido.

Si se consigue encontrar las palabras clave que los usuarios estan
utilizando para encontrar el contenido que buscan, se podra conseguir mejor
posicionamiento, mejor trafico web y la posibilidad de conocer a los usuarios
mas que la competencia.

Cuando se efectla una estrategia de on-page SEO teniendo en cuenta
las palabras clave necesarias, se podra ver como se obtiene un mejor
posicionamiento web, junto con mayores conversiones.

Ahora la clave reside en saber como encontrar esas palabras clave.
Para esto se empieza por identificar el nicho de mercado al que se quiera
dirigir.

Una vez encontrado el nicho de mercado, no se puede usar cualquier
palabra clave que se crea que los usuarios estan utilizando. Por ejemplo, si se
desea realizar una web sobre el turismo en Marbella, directamente se puede
pensar en la palabra clave “Visitar Marbella”, pero esto es un fallo muy grande.
En la siguiente imagen vemos que pasa al insertar esta palabra clave en la
herramienta para palabras clave de Google:

1 Texto Ancla: es el titulo del enlace o el texto visible del hipervinculo que enlaza una
pagina web o documento
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Su producto o servicio
visitar marbella Obtener ideas
Ideas para el grupo de anuncios Ideas para palabras clave
Términos de bisqueda p?&zgi?dg: Competencia Puja sugerida imi?;:?onr:gjseddeel Anadir al
mensuales anuncio 7 plan
visitar marbella 70 Baja 063 € -
Mostrar filas: 30 v 1 -1 de 1 palabras clave
Palabra clave (por relevancia) p?ﬁ;g:?x?dg: Competencia b sugeada im‘;?;:?onr:gjsedd; Anadir al
mensuales anuncio plan
que visitar en marbella 210 Baja 028 € -
apartamentos en marbella 1.000 Alta 1,83 € -
qué ver en marbella 30 Baja - -
apartamentos marbella 720 Alta 1,96 € -
marbella turismo 430 Baja 0,74 € -
marbella que ver 90 Baja - -
turismo marbella 210 Baja 0,30 € =
hoteles en marbella 5400 Alta 0,93 € -

Imagen 33: Resultado de ideas para palabras clave en el planificador de Google. Fuente:
www.adwords.google.com/KeywordPlanner

Vemos que nos devuelve palabras calve muy genéricas y no enfocadas
a un nicho de mercado. Normalmente, las empresas suelen llevar a cabo su
investigacién de palabras clave de esta manera, por lo que todas empiezan a
enfocar su contenido a estas palabras clave, por lo que empiezan a tener
mucha competencia.

Si realmente pensasemos como alguien que quiera visitar Marbella,
pensariamos en Plaza de los Naranjos, Puerto Banus, paseo maritimo de
Marbella, lujo, etc. Veamos estas palabras clave que anteriormente no
aparecian:

Posicionamiento Web y Optimizacion de Conversiones en empresas

65


http://www.adwords.google.com/KeywordPlanner

FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MALAGA

Ideas para el grupo de anuncios Ideas para palabras clave (a4

Promedio de Puja sugerida Porcentaje de - dir al

Términos de busqueda bisquedas Competencia impresiones del
mensuales anuncio plan

puerto banus 12.100 Baja 1,14 € -

plaza de los naranjos 390 Baja 0,76 € -

paseo maritimo marbella 170 Baja - -

lujo marbella 20 Media 0.93€ =

Imagen 34: Resultados de una busqueda de palabras clave en el planificador de Google. Fuente:
www.adwords.google.com/KeywordPlanner

Podemos apreciar que es un volumen de busqueda superior y hacia un
mercado mucho mas enfocado con menos competencia por esas palabras
clave en un mercado muy competitivo.

Por lo que si se lleva a cabo una investigacion de palabras clave
riguroso, se puede llegar a competir en un mercado altamente competitivo en
un periodo de tiempo reducido. Por esta razén se debe enfocar siempre hacia
el usuario, quien es por supuesto en quien se enfoca Google.

Para encontrar este tipo de palabras clave se pueden usar técnicas
como:
e Buscando foros, insertando en Google: “palabra clave” + “foro”.
e Un buscador de foros como BoardReader.com
e indice de un articulo de Wikipedia de nuestro mercado.

Una buena préctica es dividir las palabras clave en tres categorias, para
de esta forma poder enfocar una sola pagina a varias palabras clave y
mantener una pagina con mucha relevancia hacia un sector del mercado
concreto.

1. Palabras clave de cabecera:

Suelen estar compuestas por una sola palabra, son mas genéricas y
tienen un volumen de basqueda mayor, pero son muy competitivas.

2. Palabras clave de contenido:

Suelen estar formadas por un conjunto de 2 o 3 palabras, un volumen de
busqueda medio (por lo menos 2000 vivistas mensuales), pero son mas
especificas que la palabra clave de cabecera. Por ejemplo, Marbella seria una
palabra clave de cabecera, mientras que Hoteles en Marbella seria una palabra
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clave de contenido. Este tipo de palabra clave suele tener competencia,
aunque en menor medida que las de cabecera.

3. Long Tail Keywords (LTK) o Palabras clave largas:

Estdn compuestas por un conjunto de 4 o mas palabras y son muy
especificas. Partiendo del ejemplo anterior, “banquete de boda en hotel en
Marbella” seria una LTK.

También podremos encontrar otras palabras clave utilizando la
herramienta Ubbersuggest que utilizamos anteriormente. Para el ejemplo de
Hoteles en Marbella, obtenemos las siguientes palabras clave que nos podrian
interesar:

e hoteles marbella ofertas todo incluido
¢ hoteles marbella ofertas ultima hora
e hotel marbella piscina climatizada

¢ hoteles marbella que admiten perros
e hotel marbella solo adultos

¢ hotel marbella suite

e hotel marbella todo incluido

e hoteles en marbella 1 linea de playa
e hoteles marbella 5 estrellas spa

¢ hoteles marbella kayak

e hotel marbella golf

e hotel marbella barato

Una vez encontradas las palabras clave que nos interesan, utilizaremos
el planificador de palabras clave de Google.

Esta herramienta permite realizar una basqueda en grupo de palabras
clave, filtrando por pais, idioma, palabras clave negativas (palabras que no
gueremos que aparezcan en nuestras palabras clave, como puede ser la
palabra gratis), categoria y un periodo temporal.

La herramienta se usa principalmente para obtener ideas de palabras
clave para su uso en publicidad de CPC o Coste Por Clic, en el programa de
publicidad de Google llamado Adsense, aunque también es muy usado para
obtener palabras clave para su uso en posicionamiento organico en
buscadores.

Al realizar una busqueda, nos encontramos con dos pestafias distintas:
ideas para el grupo de anuncios e ideas para palabras clave.

Al introducir una palabra clave que nos interese para nuestra web,
obtendremos otras muchas palabras clave muy relacionadas con la palabra
clave que hayamos buscado. En la siguiente imagen vemos como hemos
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buscado la palabra clave “boda” y seguidamente elegimos la opcién de ideas
para el grupo de anuncios.

Esto permitira encontrar grupos de palabras clave que puedan interesar:

boda Obtener ideas Modificar busqueda

Ildeas para el grupo de anunclosl Ideas para palabras clave

Promedio de Puja sugerida

¥ Grupo de anuncios (por relevancia) Palabras clave busquedas Competencia

. mensuales
Regalos Invitados (15) regalos para invitados de boda. regalos de boda para invitados, regalos 4080 Alta 0.36 €
Fotos Boda (7) fotos boda, fotos de bodas. fotos de boda, fotos bedas. foto boda, invit 4430 Alta 153 €
Detalles Originales (s) detalles de boda originales, detalles boda originales, detalles originales 3.600 Alta 0.35€
Iitrgam:acx:»res De Bodas (10) organizar una boda, organizar boda. como organizar una boda, organiza. 4.140 079€

Imagen 35: Explicaciéon de las métricas del planificador de palabras clave. Fuente:
www.adwords.google.com/KeywordPlanner

Podemos observar otros datos que nos proporciona la herramienta,
como:

¢ Al hacer clic en el icono de gréafico, aparecera un grafico que muestra la
tendencia de busqueda de la palabra clave introducida, al igual que su
volumen de busqueda mensual. En el grafico, vemos como el volumen
de busqueda es mayor en los meses de julio y agosto, coincidiendo con
la temporada alta de la zona.

e Competencia: Puede ser baja, media o alta. Esto nos interesaria si
estuviésemos haciendo una busqueda de palabras clave dirigida a una
campafia publicitaria por adsense,'® pero al estar enfocandonos en un
posicionamiento natural y organico, esta parte no nos interesa.

e Volumen de busqueda.

Al hacer clic sobre el grupo de palabras clave que nos pueda interesar,
nos apareceran varias palabras clave que podremos usar:

!> Adsense: Programa de publicidad de pago por clic de Google.
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Su producto o servicio
boda
Grupo de anuncios: Organizadores De Bodas

-

Promedio de
busquedas
mensuales

Puja sugerida

Palabra clave (por relevancia) v Competencia

como organizar una boda 1.300 Alta 0,61€

organizar una boda 1.000 Alta 0,60 €
organizador de bodas 590 Alta 112€
organizar boda 320 Alta 0.48€
organizadores de bodas 320 Alta 1.06 €

Imagen 36: Palabras clave de un grupo de anuncios. Fuente
www.adwords.google.com/KeywordPlanner

Estas palabras clave podemos decir que irian dentro del contenido como
titulos secundarios, pero debemos sacar partido a las Long Tail Keywords, que
como vimos anteriormente son frases que tienen mucho que ver con la palabra
clave principal, y que tienen un volumen de busqueda bajo, competencia baja,
pero que uniéndose, llegan a incluso superar el volumen de blasqueda de la
palabra clave principal. Esto se debe a que no cada usuario escribe lo que
busca de la misma manera en el buscador, es decir, cada uno siempre va a
escribir con muchas variaciones.

Para encontrar estas Long Tail Keywords, utilizaremos una herramienta
llamada keywordtool.io, en la que pondremos nuestra palabra clave principal, y
nos devolvera todas las variaciones de la palabra clave usadas por usuarios de
Internet:

Keyword Tool Pro APl Access

Google YouTube Bing App Store
‘ organizar boda google.es ~ || Spanish (Espafiol)
Lo —2]

Imagen 37: Buscador de Long Tail Keywords. Fuente: www.keywordstool.io

Seleccionamos las variaciones que nos puedan interesar:

— organizar bodas de oro

— organizar boda en 6 meses

— organizar boda original

— organizar boda en la playa

— organizar aniversario bodas

— organizar boda paso a paso

— empresas dedicadas a organizar bodas

— organizar boda con bajo presupuesto

— como organizar una boda barata y sencilla
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— organizar una boda en invierno

Otra forma de hacer esto es ver las busquedas relacionadas que
aparecen al final de la pagina de resultados al realizar una busqueda en
Google.

Busquedas relacionadas con organizar una boda

organizar una boda paso a paso  planificar una boda
pasos para organizar una boda  organizar una boda civil
organizar una boda original organizar una boda barata

organizar una boda economica  como organizar una boda sencilla
Go gle »
123456189 Siguiente

Imagen 38: Palabras clave relacionadas con una blsqueda. Fuente: www.google.es

6.2. ANEXO 2

Primeramente se va a la configuracion de un objetivo nuevo, dandole un
nombre como "Reserva Confirmada”, junto con una URL de destino, es decir,
donde acabaria el cliente al cumplir una conversion. La URL seria algo como
/gracias.html

& Configuracion del objetivo  =aiar

- Todos los datos de sitios ... ~

R Ve configurscion © Descripcion del objetivo

Nombre

Reserva Confirmada

F Objetivos

1D de espacio de objetivo
7‘ Agrupscidn de contenido ID ds objetivo 2/Conjunto de objetivos 1
Y Fitros Tipo
L

Informacién del objetivo

Imagen 39: Proceso de creacién de un objetivo. Fuente: www.google.es/intl/es/analytics/
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A continuacion, nos encontramos con uno de los pasos mas importantes,
la configuracion del embudo de conversion:

Primero, sefialamos la pagina de destino, es decir, la pagina a la que
debe llegar un cliente para realizar su paso por el embudo de conversién al
completo, como /gracias.html

Es recomendable darle un valor a esa conversion, ya que Google
Analytics nos podra dar métricas al respecto. Si se tratase de una reserva de
hotel en el que el precio medio de su estancia son 80€, podriamos establecer
un valor opcional de 13,6€, ya que si reservan a través de la web, no ha
reservado a través de otras paginas como www.booking.com , la cual cobra
una comision de alrededor de un 17% a los hoteles. Por lo que podemos
establecer ese valor de 13,6€ como un valor marginal extra.

€ Informacion del objetivo

Desting

guala = | | /gracias. htmi Distincion entre maylsculas v mindsculas

AW mbe Comigrata s niml para una

51

Uifc2 un nomare visinle de aplcackan o una URL de pagina wel para ¢ada paso. Por ejempko, uilce M) panisls para una

3pEcachin y Agraclashiml en Wgar de www eXample comAraciashiml para una pagina web

Paso Maombre P antalla’paging iEs

obligatonio?
Ho
+ Afiadir ofra pasa
Werifique este objetivo
Consulle con qué fecusncia 2512 objetva 2 Nabria convertda, Basandoss en ks d3tbs de ks Oimas sete dias

Imagen 40: Proceso de creacion de un embudo de conversidon en Google Analytics. Fuente:
www.google.es/intl/es/analytics/

Veamos la configuracion del embudo de conversion de forma mas
detallada.
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Primeramente debemos seleccionar que queremos crear un embudo de
conversion y seguidamente en el apartado de nombre colocamos la
terminacion de la URL, es decir, si la URL es la siguiente:
https://www.ejemplohotel.com/hotel-miramar/booking-fasel/, solo
seleccionariamos la terminacion /booking-fasel/. Al su derecha, podemos
colocar un nombre para esa pagina, para que podamos reconocerla facilmente
al verla en conjunto con los demas datos.

Embudo de conversion OPCIONAL

Si
Utilice un nombre visible de aplicacion o una URL de pagina web para cada pasc. Por ejemplo, utiice Mi pantalia para una
aplicacion y Jgracias.html en lugar de vy, example. com/gracias. htmi para una pagina web.
Paso Mombre Pantalla/pagina iEs
obligatoria?

/booking-fase1/ Resultados y tarifas ‘ ‘ Si
fhooking-fase2/ Reserva y extras
Iconfirmacion/ Reserva confirmada

+ Afiadir otro paso

Verifique este objetivo
Conzulte con qué frecuencia este objetivo se habria convertido, bazandoze en los datos de los Gtimos siete dias.

Imagen 41: Segundo paso de creacién de un embudo de conversidn en Google Analytics. Fuente:
www.google.es/intl/es/analytics/

Una vez se haya creado, se debera esperar un tiempo para darle tiempo
a recolectar datos. Cuando haya recogido datos suficientes, se obtendra un
resultado como el de la siguiente imagen, la cual recoge un embudo de
conversién visual del proceso de reserva en un hotel.
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Al haber una tasa de salida del 54%,

- sabemos que esta pagina podria
Hotel E] emplo optimizarse, y que es una tasa muy
2,273 wisitors finished | 44.95% funnel conversion rate | elevada.
Resultados y tarifas \
5,056
5,056 5
(entrance) 4,793 (exit)
T —— 53 Y
- 2,746 (54.31%)
== 28 proceeded to Tour Description e
TEo== 28 L=
P e 27 o
Reserva v extras
2,746
0 : P 67

f (exit)

: 2,679 (97.56%)
No hay entradas, ya que seleccionamos proceedgeilp Wnquiry Form
como requisito que el embudo empezase en
la primera pagina vy no aceptase entradas
desde otra direccion

Reserva Confirmada

2,679
0 mem > 406
{exit)
2273 (84.85%) —
proceeded to Bike Tour Lead s

i
|
il

Hotel Ejemplo

2,273
0 44,96% Tasa de Conversién

/"

De las 5,056 visitas que comenzardn como requisito en 1
pagina de "Resultados y Tarifas", 2.273 visitas acabaron
en la pagina de /gracias.html, por lo que resultaron en
una Tasa de Conversion de 44,96%

Imagen 42: Embudo de conversion creado en Google Analytics. Fuente: blog.kissmetrics.com
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