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			PRÓLOGO

			¿Qué escribir cuando uno de tus héroes favoritos te invita a redactar el prólogo de su último libro? Pues bien, lo mejor que puedo hacer es compartir contigo, el porqué pienso así, y por qué para ti, después de haber leído este libro, quizás también lo podría llegar a ser. Cuando estaba a punto de finalizar mi primera carrera en la Universidad de Colonia, en Alemania, cuando hablábamos de Marketing, se hacía referencia a cosas como catálogos, publicidad impresa, vallas publicitarias, anuncios en TV, radio, revistas, etc. y Google no era un tema porque no existía aún en Europa. Hoy, 21 años después, la cosa ha cambiado radicalmente: Un 96 % de los europeos usa Google casi a diario. Google lidera el mercado de la publicidad. Las editoriales le denuncian, a la espera de obtener un trozo de ese pastel. La Comisión Europea le ha multado con miles de millones de euros por abuso de posición. La existencia de muchos comercios electrónicos depende casi completamente del tráfico que le llega de Google y según un estudio de la Comisión Europea, los cambios en el buscador afectan a un 66 % de las pymes europeas activas en Internet.

			Así pues, el SEO constituye un nuevo reto para los empresarios y su relevancia es fácilmente deducible: ser visible justo ahí, donde están sus clientes consumiendo servicios, información o productos. Pero si somos sinceros, el SEO no es el reto en sí, el mayor reto que afrontan las empresas es la inexistencia de estándares para el aprendizaje del SEO.

			En medicina existen estándares. Un médico de Papúa Nueva Guinea te curará igual de bien una fractura que un médico del Massachusetts General Hospital. Todos siguen un currículum de estudio global estandarizado, lo cual te permite exigirles a todos los médicos el nivel establecido.

			En SEO, aunque muchos estamos trabajando en ello, esto aún no existe. Algunas personas invierten 20 € al mes para aprender SEO y otros invierten 5000 €, y la calidad de su trabajo finalmente no dependerá de la cantidad que hayan pagado, sino de quién lo hayan aprendido.

			Y por ese motivo Fernando Maciá es mi héroe.

			En este libro Fernando te llevará de la mano, te explicará paso a paso, con humildad, lo que debes saber y lo que él ha aprendido en veinte años de experiencia. Usará un lenguaje sencillo porque desea compartir su conocimiento contigo, y que le entiendas. Te dará ejemplos claros, porque él sabe de lo que está hablando. Te dará fuentes e información contrastada, porque tiene experiencia y piensa a largo plazo.

			No te explicará trucos ni atajos (ningún negocio y ninguna gran obra que prevalezca se ha construido así), pero sí te ayudará a ser un profesional, a entender a Google y su evolución para que puedas salir adelante hoy y mañana. Te enseñará que el SEO es dinámico, que hoy está más vivo que nunca, es rentable y lo puedes aprender de forma fiable y exitosa.

			La primera vez que Fernando Maciá me conoció a mí personalmente fue el 21 de enero de 2015 en Madrid. En aquella ocasión le dije que para mí era como conocer una estrella de rock personalmente, pues con sus libros, publicaciones, presentaciones, clases y muchas otras cosas, ha profesionalizado el SEO en el mundo hispanohablante, es uno de los mayores divulgadores de nuestra profesión, es pionero y el padre de muchos SEO que trabajan exitosamente en marketing digital en grandes empresas. Respeta a todos y es respetado por toda la comunidad.

			Un héroe no es fácil de definir, pero seguro que es una persona altruista que, independientemente de las circunstancias y de su posición en su vida, de las dudas que pueda tener y de no saber todas las respuestas, representará el nivel más alto que un humano puede alcanzar y al final vencerá por el bien de todos nosotros. ¿No es Fernando un héroe?

			JUAN GONZÁLEZ

			Head of MarketingSISTRIX GmbH

		

	
		
			INTRODUCCIÓN

			EL SEO NO HA MUERTO

			«El SEO ha muerto», escribió provocativamente Ismael el-Qudsi allá por el año 2005. Quince años más tarde, la demanda de especialistas en SEO triplica a la de responsables de redes sociales (Community Managers)1.

			La oferta de másteres, seminarios y programas de formación ha crecido exponencialmente y se celebran numerosos eventos en diferentes ciudades de España relacionados con el marketing de buscadores, con gran éxito de asistentes.

			Otro indicador de la buena salud del SEO como estrategia de marketing con un futuro prometedor se refleja en el creciente número de empresas que han apostado en los últimos años por el desarrollo de herramientas de análisis y optimización orientadas al posicionamiento Web. En algunos casos, con elevadas inversiones detrás2.

			El auge del SEO o posicionamiento Web tiene una explicación bien sencilla: Google lidera de forma abrumadora el acceso a Internet en España. Es la página de inicio en la mayoría de navegadores y el buscador usado por el 96 % de los usuarios (es.statista.com/grafico/14816/la-hegemonia-de-google-en-europa/). El 90 % de los móviles españoles son Android (el sistema operativo de Google) según Kantar Media (www.xatakandroid.com/moviles-android/android-termino-2018-rozando-90-cuota-mercado-espana-kantar) y el 59 % de los usuarios emplea el navegador Chrome para desplazarse por Internet (www.europapress.es/portaltic/internet/noticia-google-chrome-encabeza-mercado-navegadores-extension-59-20180710162541.html).

			Y a pesar de que la proporción de clics (Click Through Ratio, o CTR por sus siglas en inglés) de los resultados orgánicos ha disminuido, las visitas atraídas por los buscadores siguen siendo:

			[image: 141368.jpg]Tráfico de calidad: se trata de visitantes que buscan cómo satisfacer una necesidad. Los buscadores nos dan la oportunidad de presentarles nuestra oferta en el momento oportuno y de una forma poco intrusiva.

			[image: 141368.jpg]Con una ratio de conversión superior: son nuestros visitantes quienes nos buscan. Si nuestra oferta se adapta a su necesidad, la venta es más fácil.

			[image: 141368.jpg]Con un coste de adquisición inferior al del resto de estrategias de marketing digital: aunque posicionarse bien también implica dedicar recursos, captar un nuevo cliente es comparativamente más barato cuando nos encuentra en un buscador.

			El interés por colarse entre los primeros resultados de los buscadores, por tanto, sigue plenamente vigente; así como la demanda de profesionales especializados en lograr este objetivo.

			EL SEO CAMBIA CADA VEZ MÁS RÁPIDO

			Trece y ocho años separan, respectivamente, la publicación del presente volumen de la puesta a la venta de Posicionamiento en buscadores, uno de los primeros libros sobre SEO en castellano y Técnicas avanzadas de posicionamiento en buscadores. Y aunque muchos de los conceptos básicos del posicionamiento Web siguen plenamente vigentes, otros han evolucionado significativamente y han aparecido también nuevos factores que hace diez años ni siquiera podíamos vislumbrar.

			Muchos de los cambios tienen que ver con la evolución de Google como buscador. A los factores de relevancia on page y off page clásicos se han sumado otros nuevos, como los relacionados con el contexto de búsqueda, el comportamiento del usuario, la identificación de la intención de búsqueda subyacente a grupos de palabras clave, así como la incorporación del machine learning y la inteligencia artificial. 

			Aunque varios responsables de Google han explicado que llevan a cabo cientos de pruebas y experimentos cada año, su algoritmo incorpora actualizaciones importantes con un ritmo cada vez mayor, si lo comparamos con el de años atrás. Si bien algunas de ellas cuentan con documentación oficial, muchas otras solo se detectan tras constatar los cambios en sus propios resultados. 

			Pero Google no es el único responsable de estos cambios. También los usuarios hemos evolucionado. El uso del smartphone como dispositivo preferido para acceder a Internet no solo ha afectado al CTR de los resultados orgánicos. Factores como la velocidad de descarga, la usabilidad o la geolocalización también han ganado peso en el cálculo de relevancia.

			En este escenario de evolución vertiginosa, los profesionales del SEO se ven obligados a una actualización permanente de sus conocimientos. Mantenerse al día de las últimas directrices, recomendaciones, estudios o experimentos se ha convertido en un auténtico reto.

			GOOGLE ES NUESTRO ALIADO… PERO TAMBIÉN NUESTRO COMPETIDOR

			De mero buscador y distribuidor de tráfico, Google ha pasado a ser un auténtico ecosistema de servicios globales donde prefiere mantenernos confinados. Según algunos estudios3, es capaz de satisfacer directamente desde sus resultados de búsqueda un número mucho mayor de consultas que hace unos años. Por ejemplo: los pasos o ingredientes de una receta, cómo llegar a un sitio determinado, el tiempo que va a hacer, el código postal de una dirección concreta, la definición de un concepto, la comparación de precios de un producto o los vuelos a un destino, entre otros muchos.

			Google se ha convertido así en ese amigo incómodo. Lo necesitamos para lograr tráfico de calidad y, al mismo tiempo, debemos mantenernos alerta ante cualquier posibilidad de que canibalice nuestro tráfico. Nos pide que apliquemos el marcado de datos estructurados para entender mejor nuestros contenidos, pero lo aprovecha para extraer información de valor y presentarla agregada en sus propios resultados. En muchas ocasiones, dejando a los usuarios sin razón alguna para visitar el sitio original de donde procedía dicho contenido. 

			Si ya nos referíamos al SEO más como un arte que como una ciencia4, ahora cuenta, además, con el riesgo añadido de que el propio buscador se convierta en nuestro peor competidor.

			QUÉ ENCONTRARÁ EN ESTE LIBRO

			Me enfrento por tercera vez al reto de plasmar en un puñado de páginas mi visión del SEO y de nuevo me planteo el ambicioso objetivo de satisfacer tanto al lector que desea introducirse por vez primera en los intrincados vericuetos del posicionamiento en buscadores como al que, satisfecho por una lectura anterior, deposita una vez más su confianza en este humilde autor para actualizar conocimientos o contrastar experiencias. Debo confesar que la experiencia acumulada en casi veinte años de trabajo, decenas de publicaciones y cientos de presentaciones, cursos y ponencias no me ayuda a sentirme más seguro o confiado al afrontar este desafío. Al contrario: me pesa la responsabilidad de responder a las expectativas de quien dedicará su tiempo y dinero a leer las siguientes líneas. Pero dado que no hay otra forma de descubrir si lograré mi objetivo que intentarlo, procedamos.

			UNA METODOLOGÍA DE TRABAJO LÓGICA Y AVALADA POR 20 AÑOS DE EXPERIENCIA

			¿Vale la pena invertir tiempo y recursos en liderar los resultados de Google? ¿Cuál es el papel actual del marketing de buscadores en el conjunto de estrategias para promocionar y rentabilizar nuestra presencia online? Responder estas preguntas es el cometido del primer capítulo. Pero permítame desvelarle ya que sí: liderar los resultados para nuestras búsquedas de negocio sigue siendo una buena y rentable decisión. El marketing de buscadores sigue desempeñando un papel primordial y básico dentro del resto de estrategias de marketing digital. Para conocer por qué, tendrá que esperar a leerlo.

			El SEO parte del conocimiento de dos actores principales: el funcionamiento del propio buscador, por un lado, y el comportamiento de quienes recurren a él para solventar su necesidad. Explicar de forma sencilla algo tan complejo como es el funcionamiento de un buscador, sus peculiaridades, requisitos, limitaciones y evolución es el reto del capítulo 2.

			En el tercer capítulo examinamos el perfil de nuestro público objetivo. Cómo definimos el target de un sitio Web y analizamos su proceso de decisión de compra o customer journey. El cliente inicia, como dice con tanta gracia mi tocayo y experto en WordPress Fernando Tellado, un viajecico desde que por primera vez siente una necesidad hasta que toma una decisión de compra para satisfacerla. 

			A lo largo de ese viaje, el potencial cliente pasa por distintos micromomentos: aclara sus dudas, busca opiniones, valora distintas alternativas y encuentra argumentos que apoyan y motivan su decisión de compra, así como contrargumentos que neutralizan cualquier potencial objeción. Cada micromomento se caracteriza por una intención de búsqueda específica: el usuario querrá información, encontrar un establecimiento físico para visitar en persona, encontrar un sitio Web, realizar una acción…

			Estos micromomentos se agrupan en diferentes fases del proceso de compra. Se suelen representar como un embudo, dada la forma en que mengua el número de potenciales clientes desde el inicio del proceso hasta la conversión.

			Nuestros protagonistas de los capítulos 2 y 3, los buscadores y las personas, interactúan empleando palabras. Los usuarios expresan su necesidad a través de búsquedas que denominamos palabras clave o keywords. A partir de ellas, esperamos que los buscadores entiendan nuestra intención y presenten resultados que satisfagan nuestra necesidad. Dedicamos, pues, el capítulo 4 al análisis de palabras clave, cómo identificar cuáles emplean nuestros clientes potenciales, qué contenido deberíamos incluir en nuestro sitio Web y cómo debería estructurarse.

			Identificar las distintas intenciones de búsqueda y palabras clave relacionadas es la base de una arquitectura de la información alineada tanto con el posicionamiento Web como con la usabilidad y la conversión. El diseño de un nuevo sitio Web es el momento óptimo de aprovechar este conocimiento para asegurar un óptimo posicionamiento a largo plazo.

			No siempre, sin embargo, tendremos esa fortuna. El trabajo SEO se aplica con más frecuencia sobre sitios ya publicados que pueden adecuarse en mayor o menor medida a las mencionadas peculiaridades, requisitos y limitaciones de los buscadores. La auditoría SEO consiste en una batería de pruebas que nos revelan las carencias de un sitio Web desde la perspectiva de un buscador. Factores como la velocidad de descarga, el contenido duplicado o un interenlazado defectuoso afectan muy negativamente al posicionamiento. El capítulo 5 muestra cómo realizar una auditoría exhaustiva de los principales factores relacionados con un buen posicionamiento. 

			Es un punto de partida excelente para diagnosticar el escenario de trabajo y trazar un plan estratégico de mejora: ¿tiene este sitio Web un problema de indexabilidad?, ¿contenido duplicado?, ¿contenido oculto?, ¿una arquitectura deficiente?, ¿necesita más contenido?, ¿más o mejores enlaces?... Identificar las oportunidades de mejora, priorizarlas adecuadamente, establecer quién es el responsable de cada tarea, planificar su ejecución y establecer indicadores de control son los puntos tratados en el capítulo 6.

			Y como ya sabemos qué hacer, podríamos arremangarnos directamente y ponernos a ello con dedicación y entusiasmo. Tanto que perderíamos el control de las horas dedicadas. Afortunadamente, disponemos de numerosas herramientas de análisis, control, validación y medición para invertir nuestro tiempo inteligentemente. Aunque el número de herramientas es enorme, en el capítulo 7 recomendamos y mostramos el funcionamiento de las que consideramos absolutamente esenciales para el trabajo SEO. Tendremos que dedicar inicialmente algo de tiempo para familiarizarnos con ellas e incluso dinero para suscribirnos a algunas. Pero todas las mostradas ahorran mucho más de lo que cuestan y muchas son totalmente gratuitas.

			Ahora sí. Pertrechados con nuestro conocimiento del target, objetivos de posicionamiento, diagnóstico del escenario y potentes herramientas, estamos en disposición de atacar la optimización del sitio Web. El capítulo 8 se centra en la mejora de la relevancia de los activos digitales. Exprimiremos todas las posibilidades de aprovechar el contenido disponible para alinearlo con los objetivos de visibilidad que nos hemos marcado. ¿Qué página debería mostrar el buscador para esta búsqueda? ¿Cómo podemos mejorarla para satisfacer mejor la necesidad del usuario que la podría visitar? ¿Cómo se compara nuestro contenido con el de otros competidores mejor posicionados para esa búsqueda? La redacción del texto o copy es importante pero también aspectos técnicos como el uso de etiquetas semánticas de HTML o el marcado de datos estructurados.

			Hay veces en que, incluso contando con contenidos de calidad, no se posicionan adecuadamente debido a la forma en que se estructura el sitio Web. El capítulo 9 se centra en la arquitectura de la información. Algo mucho más fácil de diseñar bien desde un principio que cambiarlo cuando el sitio ya se ha publicado. Recomendaremos medidas para mejorar en ambos escenarios.

			El potencial de visibilidad de un sitio Web debidamente optimizado está limitado muchas veces por su propio contenido. A menudo, un competidor que dedica más recursos a generar contenido de calidad se posicionará por encima de webs que no lo hacen. El análisis de palabras clave es una directriz excelente para desarrollar nuevos contenidos orientados a cubrir todos nuestros objetivos de visibilidad. El capítulo 10 muestra nuestra estrategia de contenidos Just in time para ampliar la visibilidad de un sitio Web. 

			Los contenidos, además, son una de las principales fuentes de atracción de enlaces. Si además de generar contenidos orientados a posicionarse para determinadas búsquedas, creamos piezas compartibles por los usuarios estaremos alineando nuestra estrategia de optimización on page con la de optimización off page. El capítulo 11 mostrará esta y otras formas de conseguir enlaces sin enfadar a los pingüinos. 

			Los capítulos 3 a 11 muestran, como hemos expuesto, la metodología de trabajo básica que aplicamos en nuestro trabajo de consultoría SEO habitual en Human Level Communications. Todos/as nuestros/as consultores/as comparten esta misma metodología y la adaptan a las peculiaridades específicas de cada proyecto.

			Los capítulos 12 y 13 representan algunos de los escenarios específicos de aplicación en que mayor experiencia hemos acumulado gracias a los numerosos proyectos desarrollados a lo largo de los últimos 18 años: SEO internacional y migraciones de sitios Web. Aprovechamos cada escenario para abordar aspectos específicos del SEO que le son propios: despliegue de versiones internacionales, optimización de la cuota de rastreo, implementación de elementos de enlace alternate/hreflang, preparación, coordinación y supervisión de cambios de estructura en sitios Web con impacto sobre sus URL o no y muchos otros que enriquecen y completan el temario abordado en los capítulos genéricos.

			El capítulo 14 cierra el libro abordando los aspectos específicos del SEO en un mundo mobile-only. Desde las distintas vías de adaptación de un sitio Web al acceso preponderante desde terminales móviles al desarrollo de aplicaciones web progresivas o PWA (Progressive Web Applications) y las implicaciones del empleo de plataformas de desarrollo Javascript para el SEO: sus limitaciones, inconvenientes y recomendaciones de indexabilidad.

			ABUNDANTES EJEMPLOS DE SITIOS WEB COMO EL SUYO, CON SOLUCIONES FÁCILES DE EXTRAPOLAR Y APLICAR

			Tanto en la bibliografía existente como en los casos expuestos por consultoras internacionales se suelen mostrar casos de aplicación de grandes empresas de los que poco o nada se puede extrapolar cuando tratamos de aplicarlos a nuestro propio escenario. Nos proponemos, por tanto, ceñirnos —siempre que sea posible— a casos en los que hemos intervenido directamente o conocemos de primera mano. Sitios Web donde los lectores encuentren fácilmente casos comparables a los suyos y en cuyas soluciones y resultados puedan inspirarse para diseñar sus propias estrategias.

			REFERENCIAS DE FIABILIDAD CONTRASTADA

			Por muy riguroso y actualizado que pretenda ser un libro, no podrá contener nunca toda la información disponible por su propia orientación a un cierto nivel de lectura y lógicas limitaciones de espacio. Es nuestro objetivo primordial exponer de forma ordenada, clara y didáctica una metodología de trabajo SEO fácilmente comprensible y aplicable pero, al mismo tiempo, aspiramos a convertir este libro en un compendio de referencias de calidad para el lector curioso o avanzado deseoso de ampliar conocimientos o profundizar en algún punto.

			En SEO, tan importante es la fuente de la información como el momento histórico en que se generó. Tal es el ritmo de evolución de esta disciplina. Incluimos, por tanto, abundantes referencias bibliográficas o de fuentes online actualizadas que el lector podrá consultar para contrastar, ampliar o actualizar los conceptos expuestos. Ello contribuirá a alargar la vida útil de este libro.

			EN UN LENGUAJE SENCILLO Y DIDÁCTICO

			A lo largo de los últimos veinte años, he participado en más de 450 cursos, seminarios, congresos, talleres, conferencias o mesas redondas relacionadas con el marketing digital y, más concretamente, con el posicionamiento Web. Esta amplia experiencia ha resultado enormemente enriquecedora a la hora de anticipar los puntos de dificultad más frecuentes al explicar un concepto: cuáles son las dudas o preguntas habituales, así como los recursos pedagógicos más eficaces para resolverlas.

			Como en libros anteriores, haremos buen uso de esta experiencia para exponer nuestras ideas de una forma sencilla y amena, priorizando la eficacia comunicativa frente a la rigurosidad académica. Nuestro objetivo no es realizar un sesudo análisis del funcionamiento de los buscadores desde la perspectiva de disciplinas como la recuperación de la información o la biblioteconomía, sino aportar unas mejores prácticas que ayuden a los lectores en sus propios proyectos de posicionamiento Web en escenarios realistas y con recomendaciones fácilmente comprensibles y aplicables.

			A QUIÉN VA DIRIGIDO

			El presente libro se plantea como una opción óptima para quien desee profundizar o actualizar sus conocimientos sobre posicionamiento Web. Siempre con el objetivo de hacerlo de una forma sencilla y accesible, asumimos que el lector está ya familiarizado con los aspectos básicos del SEO. En aquellos puntos donde anticipemos que los lectores menos expertos podrían encontrar mayor dificultad, incluiremos referencias externas de gran ayuda.

			Mención aparte merece el libro de Aleyda Solís, SEO – Las claves esenciales publicado por Anaya Multimedia en 2016 y que encontrarán de enorme utilidad quienes inician ahora su aprendizaje. De igual forma, donde el nivel de profundidad exceda el alcance planteado, aportaremos también documentación adicional y enlaces para los más avezados. Estos son los perfiles que hemos tenido en mente al redactar estas páginas:

			[image: 141368.jpg]Consultores SEO.

			[image: 141368.jpg]Agencias SEO.

			[image: 141368.jpg]Analistas, gestores y diseñadores de sitios Web.

			[image: 141368.jpg]Profesionales SEO in-house.

			[image: 141368.jpg]Responsables de departamentos de marketing digital.

			[image: 141368.jpg]Formadores SEO.

			[image: 141368.jpg]Alumnos de programas formativos de SEO.

			[image: 141368.jpg]Community Managers.

			[image: 141368.jpg]Programadores Web.

			[image: 141368.jpg]Webmasters.

			Confiamos en que todos ellos encontrarán nuevas ideas y conceptos, aportaciones de valor, herramientas útiles y recomendaciones aplicables para mejorar en sus proyectos de posicionamiento Web. ¿Comenzamos?

			
			
				
					1. Según varias búsquedas realizadas a lo largo del verano de 2019, las ofertas de empleo relacionadas con el término «Community Manager» en Infojobs España representaban aproximadamente un tercio de los resultados obtenidos para el término «SEO» en esta misma plataforma.

				

				
					2. La herramienta SEMrush, con sede en San Petersburgo (Rusia), por ejemplo, atrajo una inversión de 40 millones de dólares de las firmas de inversión Greycroft, Siguler Guff, y e.ventures en 2018 (www.prnewswire.com/news-releases/semrush-raises-40-million-to-bring-competitive-intelligence-and-search-analytics-to-more-than-two-million-digital-marketers-680718171.html). Desde 2007 hasta 2016, la empresa Moz, fundada por el visionario del SEO Rand Fishkin y su madre Gillian Muessig, recibió cerca de 30 millones de dólares a través de tres rondas de financiación (www.crunchbase.com/organization/moz#section-overview) para desarrollar una serie de herramientas SEO que finalmente convergieron en la suite de análisis y optimización Moz Pro.

				

				
					3. Rand Fishkin publicó en junio de 2019 este estudio (sparktoro.com/blog/how-much-of-googles-search-traffic-is-left-for-anyone-but-themselves/) entre cuyas conclusiones se afirma que casi el 50 % de las búsquedas analizadas concluyeron sin que el usuario hiciera clic en uno de los resultados mostrados. Solo el 41,45 % de las búsquedas registraron un clic, pero 12 % de ellos llevaban al usuario a otros contenidos del propio Google.

				

				
					4. The Art of SEO, de Eric Enge, Stephan Spencer y Jessie Stricchiola, publicado en 2015, es uno de los libros más populares sobre posicionamiento Web.
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			EL MARKETING DE BUSCADORES

			Consideramos marketing de buscadores aquellas estrategias que aprovechan las distintas funcionalidades de un buscador como Google para promocionar un producto, servicio, marca, empresa o contenido entre su público objetivo. 

			Desde este punto de vista, el marketing en buscadores (Search Engine Marketing o SEM) se refiere tanto al posicionamiento orgánico o SEO (Search Engine Optimization) como a los anuncios de Google (Google Ads), tanto si se presentan en la red de búsqueda como si lo hacen en la red de sitios asociados o de contenidos.

			Por la similitud en la composición de los términos SEO y SEM, en España hemos acabado empleando este último como opuesto al primero y sinónimo de PPC (Pago por Clic). En realidad, tanto el SEO como el PPC son, estrictamente hablando, estrategias complementarias dentro del marketing de buscadores o SEM.

			El marketing de buscadores es una estrategia alineada, en general, con los intereses del potencial cliente. Es preciso un interés previo por su parte, al menos si nos ceñimos a las páginas de resultados. Se considera, por tanto, una de las estrategias clave del inbound marketing como herramienta básica de captación de tráfico.

			EL SEO DENTRO DEL MARKETING-MIX DIGITAL

			En una clasificación de estrategias de marketing en función de su objetivo como herramientas de atracción de tráfico, conversión de visitas en clientes, fidelización o conversión de clientes fieles en prescriptores, el SEO se sitúa claramente en el primer grupo.

			Este tráfico puede ser de mayor o menor calidad, de acuerdo con la adecuada identificación de nuestros clientes objetivos, su proceso de decisión de compra, sus necesidades en cada uno de los micromomentos de este y de cómo se traducirán estas necesidades en búsquedas concretas en el buscador. 

			A partir de este análisis, adaptaremos nuestros contenidos a las expectativas, necesidades y consultas de nuestros clientes potenciales. Todo ello repercutirá positivamente en la atracción de tráfico de calidad, con altos ratios de retención, conversión y fidelización.

			Dentro de los distintos medios de atracción de tráfico, el SEO se incluye en el solapamiento entre los denominados medios propios y medios ganados. No es estrictamente un medio propio como nuestro sitio Web, pues sin la visibilidad de un buen posicionamiento difícilmente captaríamos tráfico orgánico. Necesitamos, pues, del concurso de un tercero: el buscador. Y en la medida en que hablamos de posicionamiento orgánico podemos considerar esas primeras posiciones no como un medio pagado, sino como un medio ganado. No es estrictamente una recomendación social pero, en cierta medida, aparecer entre las primeras posiciones no deja de ser una recomendación algorítmica del buscador para satisfacer la necesidad de su usuario.

			Cuanto mayor sea el tráfico atraído por medios propios y ganados, tanto menor habrá de ser nuestra inversión en medios pagados. El SEO contribuye así a mantener el coste de adquisición (CPA) promedio de nuestro sitio Web por debajo del valor del ciclo de vida del cliente (CLV), y garantiza de este modo su rentabilidad.

			En sitios Web con una trayectoria prolongada, el SEO se combina con otras estrategias de atracción de tráfico, como la publicidad online, las campañas de PPC en buscadores o redes sociales, el e-mail marketing o el tráfico de influencia, cada una con sus propias características, aplicaciones y modelos de coste. 

			No obstante, Google sigue siendo en la actualidad la principal fuente de tráfico para la mayoría de sitios Web con un abrumador 66 %, según el estudio realizado a principios de este año por Sparktoro sobre datos aportados por Jumpshot y que presentó Rand Fishkin en el Mozcon 20195.
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			Figura 1.1. Para la mayoría de sitios Web, Google sigue siendo la principal fuente de tráfico. Fuente: Estudio Jumpshot/Sparktoro.

			
	
				En un proyecto web recién lanzado, sin embargo, no cabe esperar que el SEO aporte inicialmente un tráfico significativo. Se trata de una estrategia de visibilidad con una inercia alta: un nuevo proyecto necesita un cierto tiempo de maduración y crecimiento antes de lograr posicionarse para, al menos, algunas de sus búsquedas objetivo, así como para formar una comunidad en redes sociales o una base de datos para su explotación vía correo electrónico.

			Si deseamos comenzar a vender cuanto antes, nos veremos obligados a invertir en medios de pago, al menos hasta que los medios propios y ganados estén listos para asumir parte de la carga. Esto podría llevarnos a relegar nuestras inversiones en SEO a una fase posterior del plan de marketing digital. Un gran error.

			Aunque no recibiremos tráfico orgánico significativo hasta pasado un tiempo desde el lanzamiento de un nuevo proyecto, los requisitos, directrices y buenas prácticas SEO han de contemplarse desde el primer momento del diseño del nuevo sitio Web para garantizar su óptima indexabilidad.

			El análisis del cliente potencial, su proceso de decisión de compra y sus patrones de búsqueda son la base para una arquitectura de la información alineada tanto con un futuro buen posicionamiento como con una excelente usabilidad.

			Usabilidad e indexabilidad son las dos condiciones fundamentales de un sitio Web de alto rendimiento y, en general, siempre van alineadas.

			EVOLUCIÓN DEL SEO

			En la década de los 90 ya había buscadores, aunque eran muy primitivos. El trabajo de optimización se reducía a incluir más veces que los competidores una palabra clave en la meta keywords de cada página. El SEO, como actividad profesional orientada al posicionamiento de un contenido para una consulta determinada, en un entorno competitivo y de acuerdo con un algoritmo de clasificación en permanente evolución comparte fecha de nacimiento con Google.

			NACIMIENTO

			Durante los primeros años del nuevo milenio, el número de profesionales y empresas con conocimientos y experiencia en posicionamiento natural era muy reducido; encontrar profesionales SEO en plantilla, infrecuente, y las herramientas de optimización, escasas y rudimentarias. Los profesionales hoy acostumbrados a funcionalidades de análisis como Google Search Console (search.google.com/search-console/about?hl=es), PageSpeed Insights (developers.google.com/speed/pagespeed/insights/) o la Prueba de optimización para móviles (search.google.com/test/mobile-friendly) y muchas otras, apenas podrán imaginar cómo se hacía SEO antes del año 2005.

			El propio buscador se mostraba enormemente parco a la hora de aportar recomendaciones o informar de sus cambios y evolución a los gestores de sitios Web. La información era, pues, escasa y el talento, disputado.

			La misma divulgación del conocimiento sobre el marketing de buscadores, ahora parte de las señas de identidad de esta actividad profesional, estaba reservada a un puñado de blogs norteamericanos donde pioneros como el considerado padre del SEO, Danny Sullivan6 o Chris Sherman7 compartían sus hallazgos desde plataformas como Search Engine Land y congresos como Search Engines Strategies (SES), más tarde rebautizado como Search Marketing Expo (SMX).

			WHITE HAT Y BLACK HAT SEO

			Casi desde el propio lanzamiento de Google, los profesionales de la optimización de buscadores optaron por vías distintas a la hora de conseguir sus objetivos de posicionamiento: identificar vulnerabilidades del algoritmo de clasificación del buscador para posicionar contenidos de menor calidad en mejores posiciones de las merecidas o centrarse en satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes potenciales y esperar que Google los premiara con primeras posiciones. 
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			Figura 1.2. Fernando Maciá (izquierda) junto a Danny Sullivan, considerado padre del SEO, y Barry Schwartz, uno de sus grandes divulgadores, en SMX Advanced Seattle (2017).

			

				Así se desarrollaron el SEO black hat y el SEO ético o white hat, con toda una gradación de matices de profesionales dispuestos a asumir más o menos riesgo.

			A lo largo de su desarrollo, Google ha actualizado constantemente su algoritmo8 para mejorar la calidad de sus resultados. Algunas de estas actualizaciones, como Penguin, tuvieron como objetivo detectar ciertas prácticas black hat para penalizarlas y así desincentivar su uso.

			Aunque las califica como SEO no ético, Google se ha aprovechado de estas prácticas abusivas para perfeccionar y afinar su algoritmo y evitar que el contenido de baja calidad sature los resultados, como ocurrió con los buscadores de la década de los 90.

			Para Google, ofrecer de forma consistente resultados de calidad ajustados a las necesidades del usuario es la única vía de garantizar su continuidad como sitio más visitado y, al mismo tiempo, la de su lucrativo negocio de anuncios (Google Ads).

			Con ese objetivo, otras actualizaciones como Panda (ver figura 1.3), desplegada en sucesivas versiones desde 2011, o Medic Update, en agosto de 2018 (ver figura 1.4), se enfocaron en identificar mejor la calidad y autoridad de los contenidos presentados en las primeras posiciones.
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			Figura 1.3. Este dominio fue penalizado por las actualizaciones Panda de Google desde 2011 (indicadores A, B y C). Sustituir el contenido duplicado por otro original ayudó al dominio a recuperar cierta visibilidad seis años más tarde (indicador D). Fuente: Sistrix.
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			Figura 1.4. Este dominio fue penalizado por la actualización denominada Medic Update (indicador C) en agosto de 2018. Fuente: Sistrix.

			

				Además de defenderse del black hat, Google descubrió que los SEO podían trabajar a su favor si les indicaba cómo hacerlo. En sus Directrices para Webmasters (support.google.com/webmasters/answer/35769?hl=es), además de indicar las prácticas consideradas penalizables, aporta valiosas recomendaciones de optimización que favorecen tanto la experiencia de los usuarios como el funcionamiento del propio buscador. Es una recopilación de mejores prácticas en constante actualización y de obligatoria consulta para cualquier SEO.

			Entre dichas recomendaciones, Google ha promovido, con la promesa de un mejor posicionamiento, la aplicación de técnicas de programación de servidor que favorecieran descargas más rápidas, la adopción del protocolo seguro HTTPS, la depuración de arquitecturas de la información que evitaran el contenido duplicado o de baja calidad, o el rediseño de sitios Web adaptados especialmente para su acceso desde terminales móviles, entre otras.

			Prueba evidente de que Google no tiene nada en contra del buen SEO son las guías básica (static.googleusercontent.com/media/www.google.es/es/es/webmasters/docs/guia_optimizacion_motores_busqueda.pdf) y actualizada (support.google.com/webmasters/answer/7451184?hl=es) publicadas por el propio buscador.

			GOOGLE ANALYTICS: LA HERRAMIENTA QUE NOS ENSEÑÓ A VALORAR EL SEO

			Podemos situar un primer hito de evolución en la forma de hacer SEO en el lanzamiento de dos herramientas fundamentales por parte de Google: Google Analytics9 (analytics.google.com) y Google Webmaster Tool (hoy completamente renovada y rebautizada como Google Search Console - search.google.com/search-console/about?hl=es).

			El análisis del tráfico Web se convirtió entonces en algo accesible para cualquier negocio. Y los datos de Google Analytics demostraron el enorme peso del tráfico orgánico en el número total de visitas de un sitio Web. Dependiendo del tipo de sitio y su grado de optimización, la proporción de tráfico orgánico alcanzaba valores de entre el 60 y el 90 % del total.

			Aunque la importancia del posicionamiento se había intuido por la mayoría de gestores de sitios Web, Google Analytics puso al alcance de todos ellos una forma empírica de demostrarlo, además de incluir información valiosísima (como la palabra clave origen de cada visita orgánica) para la optimización. Puede decirse que los datos de Google Analytics se convirtieron en la prueba irrefutable del valor de un buen posicionamiento orgánico.

			En este escenario, las empresas interesadas en mejorar su posicionamiento recurrieron a consultores externos, freelancers o empresas consultoras, tanto para las tareas propiamente de consultoría como para la ejecución de estrategias e implementación de mejoras técnicas o de contenidos. 

			Conforme aumentó la documentación disponible online y aparecieron los primeros cursos, seminarios y eventos sobre SEO, profesionales procedentes de las más diversas áreas se incorporaron a esta nueva y, con frecuencia, lucrativa actividad. Tanto para aplicar sus conocimientos en el desarrollo de sus propios negocios como para prestar servicios de asesoramiento o ingresar como especialista SEO en una empresa. Este perfil profesional se convirtió desde 2005 en algo verdaderamente deseable.

			Con la incorporación de profesionales del posicionamiento orgánico a las plantillas de las empresas y la detallada información aportada por Google a través de su Webmaster Tool, hubo un momento en que la consultoría SEO parecía abocada a un lento aunque inexorable declive. Si el propio buscador comunicaba los problemas que tenía una Web y en las empresas había quien supiera corregirlos, ¿qué labor quedaba a los SEO?

			SEO: CADA VEZ MÁS COMPLEJO, ESPECIALIZADO Y TRANSVERSAL

			Sin embargo, lejos de simplificarse, el trabajo del SEO se ha vuelto en los últimos años más complejo, debido a un mayor nivel de competencia y a la exigencia de una mayor especialización. 

			Al partir de una información básica aportada por Google de forma gratuita e igualitaria a todos los competidores, y un mayor control de las técnicas black hat, lograr una ventaja competitiva respecto a los demás depende más de la suma de una multitud de pequeñas mejoras aplicadas con regularidad y constancia que del feliz hallazgo de un único factor.

			La actividad SEO se ha vuelto mucho más transversal e involucra hoy todas las áreas de la cadena de valor de cualquier negocio digital: análisis del target, diseño, arquitectura de la información, selección de plataformas de desarrollo, infraestructura y gestión de servidores, redacción de textos, creación, difusión y viralización de contenidos, localización de versiones internacionales, orientación a la conversión, experiencia de usuario…

			El SEO está presente casi en cualquier decisión que afecte a la creación o evolución de un sitio Web, pues siempre hay factores susceptibles de afectar positiva o negativamente a su posicionamiento.

			Los profesionales del posicionamiento proceden hoy de muy diversos campos del conocimiento aunque es fácil identificar dos especialmente propicios para alumbrar nuevos SEO: cualquier especialidad informática, por un lado; y las áreas de comunicación o marketing. Aunque cada una de ellas cuenta de partida con fortalezas y debilidades respecto del conocimiento que debe tener un SEO, ambas son una base idónea sobre la que plantear un reciclaje hacia un perfil profesional con altísima demanda.

			PERFILES PROFESIONALES HETEROGÉNEOS CON UN OBJETIVO COMÚN

			Resulta complicado definir las cualidades básicas de un buen SEO. Entre las más citadas se encuentran la curiosidad innata, el gusto por el aprendizaje continuo, una mentalidad analítica y estructurada, capacidad de empatía para ponerse en el lugar de diferentes públicos objetivos, tener o estar dispuesto a adquirir una cierta base tecnológica y manejarse bien con herramientas como hojas de cálculo, analítica Web, tablas, indicadores estadísticos, etc.

			Podría decirse que el SEO es una combinación de marketing y tecnología. Los perfiles profesionales procedentes de uno de estos dos campos y capaces de incorporar el conocimiento del otro son idóneos para trabajar en posicionamiento.

			En la actualidad, podríamos distinguir distintas especialidades en pugna por arrogarse el título de lo que, según cada uno, es un auténtico SEO.

			SEO en proyectos propios

			Suelen ser gestores de sus propios negocios online, aunque muchos también prestan sus servicios como SEO freelance o en agencia. Trabajan en varios proyectos en paralelo y se suelen centrar en nichos de negocio donde el compromiso entre el nivel de competencia y las posibilidades de monetización formen un escenario rentable. 

			Como propietarios de sus propios proyectos, aceptan riesgos difícilmente asumibles cuando se trabaja para un cliente. Desarrollar varios negocios en paralelo les ayuda a relativizar las pérdidas, en caso de producirse, y les brinda una plataforma excelente para probar cosas y aprender del ensayo y error.

			Cuentan con libertad absoluta a la hora de elegir tecnologías e implementar mejoras sin más limitación que su capacidad de inversión. Su capacidad de maniobra es, por tanto, total. Esta ventaja es, al mismo tiempo, un inconveniente pues tienen menos oportunidad de adquirir experiencia optimizando sitios Web en entornos corporativos, donde el escenario suele estar mucho más constreñido y la implementación de recomendaciones implica casi siempre aceptar ciertos compromisos y el concurso de terceros. 

			SEO in house

			Se caracterizan por un conocimiento exhaustivo de su modelo de negocio, su competencia y su escenario de trabajo. Por el profundo conocimiento de la plataforma empleada, saben qué mejoras se pueden implementar o cuáles son las mejores alternativas. Así como a quién deben recurrir para según qué cosas: contenidos, gestión de servidores, sistemas, redes sociales… Frecuentemente son los principales evangelizadores dentro de su propia organización para difundir una actitud SEO transversal en toda la organización. 

			Concentrarse en un único cliente, sin embargo, también presenta inconvenientes. Se suele desarrollar una visión muy endogámica del SEO donde solo se vigila a la competencia directa. Con frecuencia, las mejores oportunidades de mejora o las recomendaciones más creativas proceden de extrapolar una táctica aplicada con éxito en un sector a otro completamente diferente.

			Otro rasgo común a algunos SEO in-house es cierta aversión al riesgo. En Human Level hemos colaborado asesorando a algunos clientes en procesos de migración que sus equipos internos podrían haber culminado con éxito. Sea por falta de experiencia, por el celo de contar con un mayor número de ojos supervisando un proceso con el que no se está familiarizado o por delegar el riesgo de un fiasco en una empresa externa, lo cierto es que las migraciones o el despliegue de versiones internacionales suelen ser escenarios donde incluso los expertos internos prefieren contar con una segunda opinión.

			Consultores SEO

			Son los todoterreno del posicionamiento. No tienen apenas influencia sobre el escenario. Este les viene dado por un gestor de contenidos, arquitectura de la información, capacidad de generación de contenido, perfil de popularidad o equipo de colaboradores ya predefinidos. 

			En este escenario de trabajo, el consultor SEO tiene como objetivo obtener los mejores resultados posibles. Parte de su trabajo consiste en evangelizar dentro de la organización para promover la adopción de una cultura SEO y asegurarse de ser consultado siempre que se valore introducir cambios con un impacto previsible.

			Aunque un consultor debe repartir su tiempo y atención entre múltiples clientes, su participación en proyectos variados le aporta una experiencia muy difícil de acumular para los dos tipos anteriores. Aprende a extraer lo mejor partiendo de un escenario previo, asumiendo compromisos y estableciendo prioridades.

			La formación cruzada dentro de las consultoras, así como la creación de bases de conocimiento compartido o de vías formales de transferencia del conocimiento de cada consultor, construyen un bagaje de experiencia que forma parte del patrimonio de la consultora. Minimizar la rotación interna y contar con procedimientos de trabajo estandarizados aunque en constante actualización son claves para la excelencia en la prestación de este tipo de servicio.

			Por último, el trabajo de consultoría se ajusta a criterios de optimización permitidos por Google. No es factible poner en riesgo el dominio de un cliente, tanto por desconocimiento como incompetencia o imprudencia. Esta es una de las principales limitaciones en este tipo de trabajo.

			CARACTERÍSTICAS DEL SEO COMO ESTRATEGIA DE MARKETING DE BUSCADORES

			Como estrategia de marketing digital, el marketing de buscadores tiene una serie de características específicas que definen su nivel de eficacia.

			HERRAMIENTA CLAVE EN CAPTACIÓN

			En la medida en que precisa de la participación activa de un usuario que recurre a un buscador para satisfacer una necesidad, el posicionamiento en buscadores es una estrategia de marketing centrada en la atracción de tráfico. Al partir de la manifestación expresa de dicha necesidad, el SEO no suele ser percibido como una herramienta intrusiva por los usuarios, sino alineada con sus intereses.

			La utilidad insustituible de Google explica que sea la página de inicio en una amplísima mayoría de navegadores y el sitio más visitado10, a pesar de sus más de 20 años de historia. Aunque para un número reducido de consultas confiemos en las recomendaciones de nuestro círculo de confianza en las redes sociales, Google sigue resolviendo la inmensa mayoría de nuestras búsquedas en el día a día.

			Respuestas instantáneas para cualquier duda o necesidad y cada vez mejor adaptadas a las expectativas del usuario. Los buscadores cuentan con el don de la oportunidad, la rapidez, la conveniencia y, casi siempre, de un resultado satisfactorio. Esto los hace adictivos.

			PÚBLICO OBJETIVO

			El tráfico procedente de un buscador lo componen personas con una necesidad. Usuarios en busca de una solución, un producto, la respuesta a una duda, un servicio, una marca, un profesional o un contenido cuando no tienen una preferencia clara respecto a quién o qué podría satisfacerla.

			Un lector asiduo de El País, por ejemplo, no hará una búsqueda en Google para informarse respecto al último suceso. Probablemente visitará el dominio elpais.com o bien abrirá la app de este medio previamente descargada en su smartphone. 

			De igual forma, un cliente de Amazon Prime probablemente realice una búsqueda de producto directamente en el buscador de este marketplace, en lugar de realizar la misma búsqueda en Google.

			El SEO no tiene como objetivo a este tipo de usuarios. Por el contrario, el SEO se fija en quienes carecen de un proveedor predilecto o están predispuestos a considerar y comparar distintas ofertas para decidir cómo satisfacer su necesidad. El posicionamiento en buscadores se define así como una estrategia de marketing digital cuyo objetivo fundamental es la atracción de visitantes nuevos. Más que la explotación de una base de datos de clientes fieles previamente recolectada y segmentada, el SEO se centra en ampliar nuestra base de usuarios y, por tanto, nuestra cuota de mercado.

			CALIDAD DEL TRÁFICO

			Los buscadores presentan nuestros contenidos como solución o respuesta a los usuarios justo cuando nos necesitan. Si logramos situar nuestras páginas entre los primeros resultados y captar una visita, nuestras posibilidades de conseguir un nuevo cliente serán mayores que si hubiéramos optado por mostrar un banner a una audiencia indiscriminada.

			Cuando comparamos los distintos segmentos de tráfico en función del medio de captación, los indicadores generalmente relacionados con la calidad de la visita en la analítica Web, como ratio de rebote, tiempo de permanencia, páginas por sesión o ratio de conversión, suelen ser mejores para las procedentes de resultados orgánicos.

			Ser visibles justo dónde y cuándo se interesa nuestro cliente potencial es una ventaja enorme compartida solo con los anuncios de la red de búsqueda. Aunque la publicidad de tipo display ha desarrollado estrategias como el retargeting o remarketing11 para mejorar las probabilidades de presentar sus anuncios a usuarios cuyo interés conocemos previamente, el marketing de buscadores todavía juega con la ventaja de la oportunidad.

			COSTE DE ADQUISICIÓN (CPA)

			A diferencia de las visitas obtenidas con una campaña de resultados de pago, como Google Ads, no tendremos que pagar a Google por las visitas procedentes de resultados orgánicos. Esto no significa que el tráfico obtenido por SEO salga gratis. Como veremos a lo largo de los próximos capítulos, un buen posicionamiento conlleva invertir en mejoras de programación, arquitectura de la información, generación de contenidos, servidores más potentes y seguros o acciones de difusión y viralización de contenidos en redes sociales.

			A pesar de todo ello, la calidad y estabilidad del tráfico orgánico compensa con creces su coste cuando lo comparamos con el de otras estrategias de atracción.

			Algunos clientes de Human Level exigen incluir en sus informes mensuales la valoración de los leads obtenidos a través del tráfico orgánico, igualando el coste de los procedentes de medios de pago.

			En otros casos, se presentan en paralelo los costes de adquisición (CPA) de las conversiones del tráfico orgánico y del de pago. Aunque las comparaciones siempre son odiosas y no siempre es fácil establecer una atribución justa de las conversiones, es una forma de traducir en términos económicos el retorno sobre la inversión (ROI) aportado por el SEO. Algo muy importante y fácilmente asimilable cuando debemos demostrar resultados a la alta dirección.

			COMPETENCIA

			En el posicionamiento natural, los dominios que compiten por las primeras posiciones para determinadas búsquedas no siempre coinciden con los de nuestros competidores naturales.

			Por ejemplo, determinados blogs se posicionan para búsquedas informacionales sin interés alguno en monetizar dicha visita. Consideremos la búsqueda de la figura 1.5. Se trata de una búsqueda informacional. La única intención real que se desprende de la propia consulta «viajar a Berlín» es que su autor está interesado en información para hipotético viaje a Berlín.

			Haciendo buena esta hipótesis, portales del sector travel pagan Google Ads para incluir sus anuncios antes de los resultados orgánicos, atendiendo a una posible intención transaccional del usuario.

			Pero también podría tratarse del autor de una guía de viajes documentándose o un estudiante buscando bibliografía para un trabajo escolar. Para esta búsqueda, Google se queda con esta última intención. Por eso no muestra ningún agregador de viajes entre los resultados de la primera página.

			Aunque ninguno de los resultados que aparecen, orientados a una vertiente inspiracional, son competencia directa de Booking o Rumbo, los agregadores sienten que estos portales compiten con ellos para las búsquedas que podrían formar parte del proceso de decisión de compra de todos sus clientes potenciales.
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			Figura 1.5. Google no identifica en esta búsqueda un interés de compra. Para aparecer en los resultados, agregadores como Rumbo o Logitravel se ven obligados a pagar por incluir sus anuncios. Fuente: Google.

			

				EL SEO COMO UNA ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING

			Como hemos expuesto, el posicionamiento orgánico es una herramienta eficaz para atraer tráfico orgánico de calidad. Dentro de una estrategia de inbound marketing, el SEO puede servir para generar visibilidad en cualquier punto del proceso de decisión de compra o customer journey. También cuando el usuario ni siquiera hace búsquedas relacionadas con nuestro producto o servicio, debido a su novedad, desconocimiento, etc.

			En estos casos, podemos identificar otras búsquedas relacionadas que sirvan para identificar a usuarios potenciales. Una vez identificados y segmentados, será el momento de presentarles nuestra oferta comercial. Incluso si no muestran inicialmente un interés, el visitante pasará a formar parte de una base de datos y podremos establecer con él nuevos puntos de contacto. En cada nueva interacción, nutriremos el contacto inicial para acercarlo un pasito más hacia la conversión. Todo ello de una forma completamente alineada con el interés inicial del usuario.

			REFERENCIAS ADICIONALES

			[image: 141368.jpg]Coste de adquisición - www.humanlevel.com/diccionario-marketing-online/coste-por-adquisicion-cpa.

			[image: 141368.jpg]Coste por lead - www.humanlevel.com/diccionario-marketing-online/coste-por-lead-cpl.

			[image: 141368.jpg]Ciclo de vida del cliente - www.deustoformacion.com/blog/marketing-digital/ciclo-vida-cliente.

			[image: 141368.jpg]Sobre Rand Fishkin - sparktoro.com/blog/.

			[image: 141368.jpg]Sobre Chris Sherman - searchengineland.com/author/chris-sherman.

			[image: 141368.jpg]Qué es la indexabilidad - www.humanlevel.com/diccionario-marketing-online/indexabilidad.

			[image: 141368.jpg]Medios propios, ganados y pagados - www.humanlevel.com/diccionario-marketing-online/marketing-digital-marketing-online.

			[image: 141368.jpg]Google Penguin - moz.com/learn/seo/google-penguin y searchengineland.com/library/google/google-penguin-update.

			[image: 141368.jpg]Google Panda - moz.com/learn/seo/google-panda y www.searchenginejournal.com/google-algorithm-history/panda-update/.

			[image: 141368.jpg]Google Medic Update - www.gsqi.com/marketing-blog/august-1-google-algorithm-update-analysis-and-findings/.

			[image: 141368.jpg]Migración Web - www.humanlevel.com/articulos/analitica-trafico-web/como-realizar-una-migracion-con-exito.html.

			[image: 141368.jpg]Intención de búsqueda - www.sistrix.es/blog/la-intencion-del-usuario-como-la-clave-para-el-exito-a-largo-plazo-de-seo/.

			[image: 141368.jpg]Historia del SEO - www.searchenginejournal.com/seo-101/seo-history/.

			
			
				
					5. Puede acceder a la presentación completa en drive.google.com/file/d/1lZA7b74uhLlyD68pb0k6iSUw0VTHImH8/view.

				

				
					6. www.cnbc.com/2018/06/22/danny-sullivan-on-being-google-new-search-liaison.html.

				

				
					7. searchengineland.com/author/chris-sherman.

				

				
					8. Dos sitios de referencia sobre la historia de las actualizaciones de algoritmo de Google son www.mariehaynes.com/algo-changes-and-more/ y moz.com/google-algorithm-change.

				

				
					9. Google adquirió la empresa Urchin Software Corporation en abril de 2005 para crear su propia solución gratuita de analítica Web disponible desde noviembre del mismo año (www.nytimes.com/2005/03/29/technology/google-acquires-urchin-software.html).

				

				
					10. Con datos de 2019, Google es el sitio más visitado según distintos indicadores: www.alexa.com/topsites, www.similarweb.com/top-websites, en.wikipedia.org/wiki/List_of_most_popular_websites y www.digitalinformationworld.com/2019/07/here-are-worlds-20-most-visited-website.html.

				

				
					11. El remarketing (support.google.com/google-ads/answer/2453998?hl=es) y retargeting (www.humanlevel.com/diccionario-marketing-online/retargeting) aprovechan la interacción previa de usuarios con nuestro sitio Web, campañas de mail marketing, app o perfiles en redes sociales para mostrarles anuncios personalizados cuando visitan otros sitios.

				

				[image: 13725.jpg]

			

		

	
		
			[image: 13737.jpg]

			¿CÓMO FUNCIONA UN BUSCADOR?

			Como expusimos en el capítulo anterior, hay dos formas básicas de aparecer en los resultados de un buscador: entre los resultados denominados naturales u orgánicos o en los señalizados como anuncios. La gran diferencia entre ambos tipos de resultados es el coste. Cuando muchos competidores pujan para incluir sus anuncios en Google, el coste por clic (CPC) puede ser tan alto que ya no resulte rentable emplear esta herramienta promocional. Por el contrario, aparecer y conseguir visitas en los resultados naturales u orgánicos no implica coste alguno. Esto explica el interés de los profesionales del SEO por conocer cómo funcionan los buscadores. Cuanto más y mejor comprendamos el proceso seguido por un contenido desde su publicación hasta su indexación, clasificación y posicionamiento, más probabilidades tendremos de aparecer entre los primeros resultados.

			RECUPERACIÓN DE LA INFORMACIÓN

			En esencia, los buscadores son grandes sistemas de recuperación de la información. A partir de los contenidos de texto, imagen, sonido o vídeo, construyen enormes índices con referencias o metadatos relacionados con los documentos rastreados para facilitar su localización.

			El proceso de recuperación de la información se activa con la búsqueda de un usuario. Esta búsqueda, consulta o palabra clave (keyword) es la descripción en texto de su necesidad y los buscadores de Internet están diseñados para entender búsquedas planteadas en lenguaje natural o coloquial, con errores ortográficos o mediante distintas formulaciones.

			Los usuarios
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