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1. INTRODUCCION

En el trabajo que se desarrollara a continuacion, se hara un recorrido por todas las partes
del marketing online, centrandose con mayor profundidad en las que se consideren mas
importantes. Para empezar se hara un breve repaso de la historia de internet y sobre todo
del marketing llevado a ese medio para contextualizar la materia. Seguidamente se
recorreran todos los puntos del plan de marketing en la red, con una parte menos teorica y
mas aplicada en la que se explicara con ejemplos y datos como se realiza un plan de
marketing online, cémo se lleva a la practica y como se evalia. Después se tratara mucho
mas detalladamente las tres areas consideradas mas importantes: el posicionamiento en
buscadores SEO, la publicidad de Google de enlaces patrocinados SEM, y la publicidad
online, con todas sus modalidades y formatos. Para terminar se llevara toda la teorfa
explicada con anterioridad a la practica mediante el analisis externo de cuatro marcas
seleccionadas. Para ello se partira del punto de vista del publico objetivo de las marcas,
actuando como ellos actuarfan, y se analizara como son las campafas online, en qué areas
invierten mas dinero y esfuerzo, y si son efectivas y representan bien el posicionamiento de
la marca en internet. En esa parte, se ira uno a uno comprobando los pasos del marketing
online que llevan a cabo dichas marcas desde la perspectiva del usuario, y finalmente se

aportara también una propuesta tras haber analizado su situacion en la red.

2. MARKETING EN INTERNET

2.1 Origen de internet. El paso del marketing a internet

El origen de internet tiene lugar durante los afios 60 como parte de un proyecto militar
conocido como ARPANET, y cuya finalidad era mantener conectadas tres universidades
estadounidenses mediante sus ordenadores dedicados a los asuntos de defensa. Como
sucede con muchas innovaciones en el ambito militar, internet rapidamente pasé a la vida

civil. A finales del siglo XX y principios del siglo XXI su uso comenz6 a generalizarse y
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expandirse, de forma mas significativa en las zonas metropolitanas y en los paises mas
desarrollados, hasta convertitse en un elemento habitual en la vida cotidiana. En la
actualidad, internet cuenta con cerca de dos millones y medio de usuarios' en todo el
mundo, lo que implica que es uno de los medios de comunicacién mas importantes (si no
el mas importante) ya que es al que mads personas acceden. Ademads, los avances
tecnolégicos permiten acceder a la conexiéon a la red desde numerosos y diversos
dispositivos, como pueden ser teléfonos méviles, ordenadores tanto fijos como portatiles,
tabletas, televisiones e incluso reproductores de musica, con lo que internet ha alcanzado
un nivel de normalizaciéon que forma parte de la vida diaria de gran parte de las sociedades

desarrolladas.

El uso de la red como medio de comunicaciéon comercial y corporativa comenzo en los
afios 90, iniciandose con pequefas paginas web que recogian la informacién basica sobre
las empresas. Desde entonces, este tipo de comunicacién ha ido evolucionando hasta ser
cada vez mads interactiva, pasando de lo que se llama web 1.0 a la web 2.0. Si en la primera
habfa un unico generador de contenidos (la empresa) con la evoluciéon hacia la 2.0 los
usuarios se convierten también en productores de informacién y la comunicacién se vuelve
bidireccional. Ahora se empieza también a hablar de la evolucion hacia la web 3.0, todavia
sin una definicién clara, pero en la que se incluyen nuevos conceptos como “inteligencia
artificial”, “web semantica”, “web geoespacial” o “web 3D”. Segun los expertos que han
intentado definirla, serfa una web inteligente, que fuera capaz no solo de leer como un
humano sino de interpretar la informacién, con lo que la funcionalidad, los links y la

hipertextualidad cobrarfan gran importancia en el futuro.

En el cuadro que se presenta a continuaciéon quedan expresadas de forma mas clara la

evolucién y diferencias de la web desde 1.0, pasando por 2.0 y hasta el futuro de la 3.0.

1 Segun el dltimo estudio de Internet World Stats “Usuarios de internet en el mundo” (Internet

Users in the World) de 2012 http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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Tabla 2.1. Diferencias entre web 1.0, 2.0 y 3.0

Web Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

e Web solamente de e Se basa en que el ® Toda la informacién se

lectura. usuario pueda genera y gestiona en la
Caracteristicas | o Centrado en las interactuar. propia red.
principales empresas. e Centrado en la e Centrado en la

e Su forma mas creacion de personalizacion.
habitual son las comunidades. e Uso de Jfestreams o waves.
homepages e Uso de elementos
informativas. como wikis o blogs.

e Se limita a leer lo que | ®Pueden interactuar y e El usuario es quien decide
el administrador de la hacer uso de las y define qué es relevante
pagina publica. aplicaciones y mediante sistemas de

Usuarios contenidos que la recomendaciones, es la

pagina ofrece.

propia web la que genera

el contenido.

Aplicacion en

marketing

® [Las empresas crean
paginas corporativas
en las que poder

informar al usuario.

® [as empresas crean
comunidades y llaman
al usuario a
involucrarse para ser
participes de la marca.
Por ejemplo, mediante
la presencia en redes

sociales.

e [Las empresas ofrecen
gran cantidad de
informacioén y utilidades
online que cada individuo
puede gestionar creando
una pagina con la
informacion

personalizada.

Fuente: elaboracién propia a partir de “Tabla comparativa web 1.0 web 2.0web 3.0"”

2 Blog Ofimatica Empresarial I (2012) “Tabla comparativa web 1.0 web 2.0web 3.0” http://sisupt-
26.blogspot.com.es/2012/03/tabla-compatativa-web-10-web-20-web-30.html consultado el 15 de

abril de 2013



http://sisupt-26.blogspot.com.es/2012/03/tabla-comparativa-web-10-web-20-web-30.html
http://sisupt-26.blogspot.com.es/2012/03/tabla-comparativa-web-10-web-20-web-30.html
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Las diferencias que ofrece internet como medio de comunicacién con respecto al resto de
los llamados medios convencionales (television, radio, prensa, cine y exterior) son,
principalmente, la inmediatez y la interactividad, pero también la oferta un gran nimero de
posibilidades mucho mas variadas en relacion a los formatos, la capacidad de segmentacion

del publico, y el alcance, ya que apenas tiene barreras geograficas.

2.2 Caracteristicas de internet como medio de marketing

Como ya se ha dicho, internet destaca por su interactividad, y es eso lo que lo diferencia de
los demas medios y supone una revoluciéon en comunicaciéon. A continuacion se veran las
cualidades que caracterizan a este medio, y cuales son sus principales funcionalidades de

marketing.

2.2.1 Es innovador

Si algo caracteriza a internet es su constante cambio y evolucion, es un campo en el que se
producen avances y novedades a diario, con lo cual hay que estar atento y bien actualizado

respecto al uso y posibilidades que oftrece.

2.2.2 Es interactivo

Esta es la propiedad de internet que la diferencia de los medios clasicos. Con internet se
han superado las limitaciones de una comunicacién unidireccional, permitiendo ahora de
manera mucho mas facil la comunicacién bidireccional, en el que el usuario no solo recibe

los mensajes sino que es participe de éstos, pudiendo aportar un feedback.

2.2.3 Fiacilmente evaluable

Debido al caracter técnico de internet se puede calcular el éxito o fracaso de una campafia
matematicamente. Ahora la evaluacién es mas facil y fiable, ya que pueden contarse el
numero de dicks, el nimero de visitas reales de una pagina web, de un video o el nimero de
usuarios que interactian con el contenido. Se obtienen datos reales, que apenas necesitan

interpretacion.
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2.2.4 Es universal

En internet se produce una ruptura espacio-temporal. Ya no hay un limite de hojas, o de
tiempo, la extensién del mensaje puede ser cualquiera, siempre esta en la red y

practicamente cualquier persona puede acceder a ella desde cualquier parte del mundo.

2.2.5 Tiene una amplia variedad de posibilidades

Internet ofrece innumerables opciones en cuanto a formatos y formas de emitir el mensaje.
Esto es muy importante a la hora de desarrollar la creatividad, ya que en internet existen
tantas posibilidades como ideas, con muchas menos limitaciones que en cualquier otro

medio, y por tanto mas posibilidades de diferenciarse de la competencia.

2.2.6 Es multimedia

Las nuevas tecnologfas de digitalizacién permiten hoy en dia procesar contenidos de
muchas maneras diferentes: imagen fija, sonido, imagenes en movimiento, palabras... lo

cual también es muy favorable para el desarrollo creativo.

2.2.7 Es hipertextual

Cuando se busca alguna informacién en la red generalmente se navega de enlace a enlace,
de forma que los textos quedan interrelacionados y los contenidos se amplian mediante la

redireccion a otros que aporten algo relevante y relacionado.

2.3 El plan de marketing online

Como el marketing tradicional, el marketing en internet requiere seguir una serie de pasos
para que esté basado en realidades y en estudios y sea efectivo. Los pasos a seguir son los
mismos, solo que adaptados al nuevo medio y a la nueva situacion y forma de comunicar y
vender. En este apartado se vera el plan de marketing general, para en el siguiente centrarse
en el objetivo de venta y en el marketing mix. Los pasos a seguir para crear un plan de

marketing online son los siguientes:
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Tabla 2.2 Pasos del plan de Marketing online

Analisis

Diagnéstico de la
situacion

Analisis interno y externo: DAFO

Obijetivos

Qué se quiere conseguir

Realistas y medibles. Sirven para evaluar la eficacia.

Pueden resumirse en:

Dar a conocer la empresa.
Posicionar la empresa.
Conocer mejor a los clientes.
Investigaciéon de mercados.
Ofrecer servicios al cliente.
Ahotrar,

Canal de venta / alternativo.
Capturar nuevos clientes.
Fidelizar clientes.

Publico
Obijetivo o
Target

A quién nos dirigimos

Analizar al publico. La comunicacién se disefa en

funcién de sus necesidades. LLos mas comunes son:

Clientes actuales

Clientes potenciales

Prescriptores

Socios / Accionistas

Lideres de opinién / Medios de comunicacién

Importadores / Exportadores / distribuidores

Estrategias

Qué vamos a hacer

Se definen en funcién de los objetivos y el target.

Tacticas

Coémo lo vamos a hacer

Elegir como llevar a la realidad las estrategias usando

diferentes herramientas.

Plan de Accidon

Llevar a cabo las tacticas

Recursos de los que se disponen, procesos y calendario

Control

Evaluar los resultados y
la eficacia

Se comparan los objetivos marcados con lo conseguido

Fuente: elaboracion propia

10
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2.4 Estrategias en el marketing online. Marketing mix

En marketing existen una serie de factores que el departamento de marketing tiene en
cuenta a la hora de definir una estrategia, y se conocen tradicionalmente por el nombre del
marketing mix. El objetivo de un marketing mix bien diseniado es ofrecer al publico la
oferta optima. Los elementos del marketing off line son: el producto, el precio, la
distribucién, y la promocién, también conocidos por las “cuatro P” por su nomenclatura

en inglés (product, price, placement, promotion).

En el marketing mix online algunos de estos elementos cambian, y debido al nuevo
escenario, con muchas mas funcionalidades, aparecen algunos nuevos factores a tener en
cuenta a la hora de definir una buena estrategia de marketing para internet. Los objetivos
cambian y en el escenario online se deben definir estrategias para las cuatro areas
principales de actuacion: atraer a los usuarios, conversion de visitas en clientes, fidelizacion
de los clientes, y conversion de clientes en prescriptores. Para cada una de estas estrategias

hay una serie de tacticas que son mas adecuadas y que ayudaran a alcanzar los objetivos.

2.4.1 Estrategia para atraer a los usuarios

El primer paso es atraer a los usuarios al sitio web, que es donde podran ver lo que ofrece
la empresa. Una buena estrategia debe buscar el trafico de calidad, es decir, los usuarios que
son potenciales compradores. Existen diferentes formas y métodos para atraer a los

futuros clientes:

- Publicidad: tanto on como off line. Hay que incluir la direccién URL en toda la
comunicaciéon off line ya existente (papelerfa, material corporativo, publicidad,
acciones de marketing...) e incluso pueden desarrollarse campafias especificas para
dar a conocer el sitio web, dirigida a sus principales publicos como son los
proveedores, distribuidores, clientes, colaboradores, inversores... se trata de
promocionar en los medios que el publico ya conoce la direccién del nuevo sitio, el
que se quiere dar a conocer. Por otro lado, también en conveniente publicitar el

portal en internet. Debe darse a conocer mediante campafas de banners, interstitials o

11
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cualquier otro formato de publicidad en internet, que se vera mas adelante en
mayor profundidad.

- Posicionamiento natural en buscadores: SEO. Se trata de disefar la pagina web
para que salga en los primeros puestos de los resultados de busqueda de los
motores, ya que son los sitios que mas posibilidades tienen de ser visitados por el
usuario. Para ello existen diversas normas y técnicas que también se analizara mas
adelante.

- Enlaces de pago: SEM. Por dltimo, también se puede hacer uso del SEM, o lo
que es lo mismo, los enlaces patrocinados, con lo que se asegura que el sitio web

aparezca en los buscadores.

2.4.2 Estrategia para Ia conversion de visitas en clientes

El objetivo de esta estrategia es que los usuarios que ya han visitado la pagina se conviertan
en clientes, es decir, que compren. Para eso es esencial tener un buen sitio web, ya que es la

tienda en internet, asi como ofertar promociones que motiven a la compra.
Sitio web

Para ello es muy importante el disefio de la web, ya que es la primera impresion, es la tienda
online. Es esencial que el disefio de la pagina se corresponda con la imagen corporativa, de
un primer vistazo, deberfa ser reconocible a qué compafiia pertenece el sife y por supuesto
diferenciarlo de la competencia. Hay cuatro reglas de oro que la web deberia seguir para

cumplir con el objetivo de conseguir ventas:

- Usabilidad: la pagina ha de ser usable, es decir, facil de utilizar, intuitiva, y que
cualquier persona pueda entenderla. Si no conlleva ningin esfuerzo al usuario
navegar en ella, sera mucho mas facil de informar y convencer al publico objetivo
de que compre.

- Indexabilidad: esta vez se trata de estar bien posicionados en los buscadores: de
nada sirve una pagina perfectamente disefiada si no aparece en los buscadores o es

dificil de encontrarse, ya que los buscadores son el principal medio de acceso de los

12
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usuarios de internet, especialmente Google, usado por mas del 90% de los
usuarios’.

- Sociabilidad: en un mundo en el que cada vez mas personas usan las redes
sociales, y en el que cada vez son mas influyentes, es esencial la presencia de la
empresa en al menos las mas utilizadas, como pueden ser Facebook o Twitter. Es
una forma de mantener un contacto casi directo con los usuarios y crear una
comunidad, que ofrece un cardcter muy cercano y personal de la empresa, y es una
caracteristica muy favorable a la hora de crear una opinién de marca positiva en los
usuarios.

- Accesibilidad y compatibilidad: hay que prestar especial atencion a que la pagina
sea accesible desde diferentes escenarios, como varias plataformas de hardware y
software, diferentes velocidades de conexion, diferentes dispositivos (portatil,
ordenador, terminales moviles...), asi como hacerla accesible para personas con
discapacidad, de edad avanzada, o que tenga cualquier dificultad con el uso de
internet. El objetivo de estas medidas es reducir al maximo el nimero de personas

que no puedan acceder a la pagina por motivos técnicos.

Ademas, si la pagina web no es meramente informativa sino que es un medio de e-commerce,
debe recoger cierta informacioén basica que dé al usuario la confianza suficiente para
realizar una compra por internet. Aunque toda esta informacién es obvia, conviene
asegurarse de que queda recogida: especificar desde qué paises se puede comprar, los gastos
de envio, los medios de pago... y todos los datos que puedan responder a posibles dudas
del comprador; también deben estar visibles y facilmente situados los medios de contacto
con la empresa, para acortar las barreras e inseguridades que pueda producir internet;
ademas el usuario tiene que ser capaz de encontrar toda la informacién que pueda requerir

sobre el producto o servicio que adquirira.

3 Segin estudios de la web dedicada a la analitica web http://es.atinternet.com
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Promocion de ventas

Ademas de conseguir que el sitio web sea favorable para la compra, es importante motivar
al usuario para que compre con otros alicientes y ventajas y para que si ya ha comprado

vuelva a hacerlo. Existen diferentes estrategias en este respecto:

- Ofrecer ventajas tangibles: consiste en regalar productos (por ejemplo, “por su
compra llévese un DVD de cine clasico).

- Promociones condicionales: son las que estan atadas a un comportamiento (“si
su compra supera los 300 euros, llévese un regalo”).

- Promociones transitorias: son las que duran solamente un determinado tiempo
(“solo durante 15 dias”). Sin embargo, ésta es una decision en la que hay que tener
en cuenta el tipo de producto que se comercializa. Por ejemplo, si se venden
productos de lujo, cuya principal cualidad es su “exclusividad”, perderian su

caracter “inalcanzable” si las promociones lo hacen mucho mas asequible.

2.4.3 Fidelizacion del cliente

Una vez se cuenta con un cliente, es esencial cuidatlo y tratarlo bien para que vuelva a
comprar y sea fiel a la marca. Los programas de fidelizaciéon consisten en ofrecer al cliente
ventajas tangibles, pero al contrario de las promociones, que no sean transitorias sino

permanentes.

Uno de los métodos mas efectivos es el permission marketing, o 1o que es lo mismo, que el
usuario facilite su correo electrénico y autorice a mandatle informacién que le pueda
interesar. Asi se mantiene un contacto directo con €él, mas personalizado, haciendo que no
se olvide de la marca y motivandolo a que compre de nuevo. El método mas habitual es

mediante la suscripcion a newsletter o a algun boletin.

2.4.4 Estrategia para Ia conversion de clientes fieles a suscriptores

Una vez se ha conseguido una amplia base de clientes satisfechos, hay que conseguir que
den su opinién sobre la marca, y el objetivo es conseguir que ésta sea positiva. El objetivo

es convertir al cliente en prescriptor de los productos. Si la comunicacién boca-oreja ha
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sido muy importante en toda la historia del marketing, lo es aun mas con el salto a internet,
ya que se borran las barreras y los usuarios pueden opinar para todo el mundo, o buscar
opiniones procedentes de cualquier parte del planeta, mediante las redes sociales, foros o
chats. Es por eso por lo que la presencia en la red y conseguir buenas opiniones de los
clientes se convierte mas esencial que nunca. Hay diferentes perfiles que puede tener el
prescriptor: puede ser alguien en quien el consumidor conffa, como un experto; alguien con
quien el cliente se identifica; o alguien a quien el cliente aprecia y por tanto en quien

deposita confianza, como puede ser un familiar o un amigo.

2.5 ¢Por qué las empresas deben estar en la red?

La presencia en la red de las compafifas, independientemente de su tamafio, es vital, ya que
internet es parte de la vida cotidiana de la mayor parte de las personas. Las razones basicas

por las que todas las empresas deben comunicar en la red son:

- Es el medio de comunicaciéon mas importante y al que mas usuarios acceden.

- Supone un coste relativamente bajo en comparacion con la cantidad potencial de
usuarios a los que se puede llegar.

- Permite conectar directamente con el publico objetivo.

- Permite hacer una segmentacion del mercado muy especifica y focalizar mas las
campanas.

- Permite controlar totalmente la inversién que se realiza, ya que se puede conocer
el retorno de la inversion econémica en todo momento.

- También es vital la presencia en las redes sociales, con cada vez mas usuarios y
mas influencia mundial. Las razones son las mismas: tiene un coste asequible
atendiendo a la cantidad de gente a la que se llega mediante ellas; y si la
competencia las usa, supone una desventaja que la compafifa no, ya que serfa un

segmento de mercado al que unos acceden pero otros no.

Ya se ha dicho que el marketing en internet tiene muchos puntos en comun con el
marketing tradicional, se ha visto el plan para este nuevo medio, y hablado de las diferentes

acciones que se pueden llevar a cabo. Sin embargo, es necesario hablar con mucha mas
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profundidad de las tres herramientas del marketing online por excelencia: el SEO, el SEM y

la publicidad online, a las que se dedicaran los siguientes apartados del trabajo.

3 SEO: POSICIONAMIENTO NATURAL EN BUSCADORES

El posicionamiento en buscadores es el area del marketing online que se encarga de tratar
que el sitio web aparezca en los primeros puestos de los resultados de busqueda de los

buscadores de internet.

El SEO es una estrategia de atraccion de trafico de calidad a través de la visibilidad en los
buscadores, que es el medio mas usado por los navegantes para encontrar Nuevos
contenidos. Esto significa que debe optimizarse el disefio de la pagina para que aparezca en
una buena posicion, por lo que se debe conocer los criterios del buscador y adaptarse a
ellos. La mayoria de esfuerzos se dedican al buscador Google, que es el mas usado

globalmente. Esto es muy importante, ya que el coste es muy bajo y la efectividad muy alta.

3.1 Conceptos basicos de SEO

3.1.1 Posicionamiento natural

El SEO (término procedente de las iniciales Search Engine Optimization en inglés) es el
posicionamiento organico en los motores de busqueda, es decir, cudles son las paginas web
que salen en las primeras posiciones de los resultados de busqueda de forma natural, sin
pagar. En la actualidad el buscador mas utilizado mundialmente y practicamente sin

competencia es, como se vera a continuacion, Google.

3.1.2 Palabras clave

Antes de comenzar con una estrategia de posicionamiento SEO es esencial elegir y tener
claro cudl o cuales seran las palabras clave. Las palabras clave, también conocidas por su
término inglés keyword, son una palabra o una combinacién de palabras con las que los

buscadores clasificaran un sitio web dentro de su base de datos, los criterios de busqueda

16


http://en.wikipedia.org/wiki/Search_engine_optimization

.
L1l

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos

Autora: Amaia Sarriguren Ozcariz. Directora: Susana Marfa Romero Sanz

Marketing online: publicidad en internet

que identifican un sife web. Son las palabras por las cuales se quiere que se encuentre la
pagina. Se trata de que sean las palabras que teclean los usuarios y clientes cuando usan los
buscadores para encontrar informacion, productos o servicios de su interés. Debe también
hablarse del concepto densidad de palabras clave, que es el nimero de veces que aparece
la palabra o criterio respecto al total de palabras de la pagina; y el concepto de
competencia de las palabras clave, que se refiere a como de dificil es posicionar cierto

. . . 4
site respecto a4 unos criterios concretos .

3.1.3 Metatags o etiquetas

Son etiquetas HTML (abreviatura de HyperText Markup Language), un lenguaje de
marcado de hipertexto que se utiliza para describir los documentos de las paginas web’.
Describe los elementos basicos de las paginas, incluyendo el texto, los enlaces y las
imagenes que contienen, que se introducen en la cabecera y que contienen informacion
(metadatos) sobre el contenido de la pagina en cuestion (autor, titulo, fecha, palabras clave,
descripcion...). En lenguaje HTML se escriben usando los signhos <>, como por ejemplo

<head> o <title>.

3.2 Tipos de SEO

Para que la pagina web esté bien situada es necesario que cumpla, en primer lugar, unos
requisitos técnicos a la hora de disefarla. Hay que optimizar el disefio y la estructura de la
pagina web asi como el contenido, mediante el uso de diversas técnicas como pueden ser
de /inkbuilding (conseguir que otras paginas web incluyan enlaces al sie), /inkbaiting (crear
“cebos” para que otras paginas incluyan enlaces que direccionen al si%), o contenidos

virales, entre otras. La optimizacion se realiza en dos sentidos: interno y externo.

- Posicionamiento interno: este se consigue mediante las mejoras en el contenido,

mejoras técnicas que dependen del propio administrador de la pagina web.

4 Portal SEO “Tutorial SEO introduccion al SEO” http://www.portal-seo.com/tutotial-seo.php
Consultado el 20 de abril de 2013
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- Externa: se trata de mejorar la notoriedad de la web mediante referencias a ella, lo

cual se logra fundamentalmente a través de /inks.

3.3 Primeros pasos hacia un buen posicionamiento SEO: herramientas web

Antes de realizar una estrategia de posicionamiento web SEO es necesario haber hecho el
plan de marketing, para tener los datos del analisis y saber como funciona la pagina, como
los usuarios interactdan en ella, que comportamiento tienen las visitas... para ello existen

una serie de herramientas web que pueden usarse.

3.3.1 Google analytics

Es la herramienta gratuita de Google de estadisticas de sitios web, permite recopilar, ver y
analizar datos sobre el trafico de tu sitio web. Ofrece informacién que puede ser interesante
para tres grupos diferentes de profesionales que estan involucrados en el funcionamiento
de una pagina web: ejecutivos, técnicos de marketing y webmasters. Funciona de manera
facil: al insertar el fragmento de JavaScript basico en las paginas, se podra ver qué
contenido es el mas visitado, cual es el promedio de visitas de la pagina y la hora local de las
visitas y qué anuncios son los que atraen mas visitas al sitio, entre otras muchas cosas.
También se puede utilizar la sencilla interfaz de administracion, que permitira establecer
objetivos y filtros para controlar qué datos se incluiran en los informes segun las
necesidades comerciales. Gracias a esta herramienta se puede analizar el funcionamiento de

la web para determinar lo que hay que cambiar y optimizar asi la posicion.

3.3.2 Webmaster central

Es una herramienta también de Google que sirve fundamentalmente para facilitar la labor
del posicionamiento SEO. Una de sus principales opciones es su utilidad y sencillez ya que

puede configurarse para:

- Recibir notificaciones via email con informacién relevante sobtre consultas de
busquedas utilizadas hasta llegar a la web.
- Encontrar palabras clave que Google ha extraido de la web como las mas utiles.

- Encontrar soluciones a errores de rastreo.
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- Asegurarse de que la web funciona a la perfecciéon contra el bot de Google (el robot
de busqueda que usa Google).

- Cerciorarse de que la web funciona correctamente.

3.3.3 Adwords

Es otra herramienta de Google que sirve para buscar cuales son las mejores palabras clave
para una web. Es muy recomendable enfocarse inicialmente en una sola palabra clave para
intentar conseguir un buen posicionamiento en buscadores de este término, y mas adelante

pueden anadirse mas.

3.4 Pasos a seguir para un buen posicionamiento

ebe entenderse como una estrategia global, porque para lograr un buen
El SEO deb tend trategia global, porque p log b

posicionamiento hay que tener en cuenta todos los aspectos de la pagina web, tanto los que
pueden controlarse como los que dependen de factores ajenos en los que no se puede

actuar directamente, para tratar de optimizarlos para un mejor posicionamiento.

3.4.1 Definir el sitio web

Titulo

El primer elemento a tener en cuenta es el titulo de cada una de las paginas del portal: debe
ser unico y preciso. Tiene que ser descriptivo del contenido de la pagina para facilitar la
navegacion y la identificacion al usuario. Para ello deben utilizarse las llamadas “etiquetas
title”, que son las que indican tanto a los usuarios como a los motores de busqueda el tema
sobre el que trata una pagina. Dentro del documento HTML el titulo se encuentra dentro
de la etiqueta <head> en el apartado <title>. Con esta imagen queda ejemplificado como
es la estructura del idioma HTML, es un ejemplo obtenido aleatoriamente de Google y el

titulo es “Comida y pienso para perros, todas las marcas — TiendAnimal”.
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<html=
<head=

=title=Comida y pienso para perros, todas las marcas —
TiendAnimals/title>

=meta name="description” content="La mejor comida para tus perros la
encuentras aqui. Piensos completos, alimento v golosinas”>

</head=>=

<body=>

Lo que se escriba en este apartado sera lo que se pueda leer en la ventana de la pagina
abierta en el navegador. Este apartado es muy importante porque la etiqueta ##/e aparece en
los resultados de busqueda de los buscadores, en general, en la primera linea, y ademas se
marcaran en negrita si coinciden con las que ha buscado el usuario, por lo que puede servir
de gran ayuda para que éste reconozca si el contenido de la pagina es relevante o no. Es
recomendable que el titulo de la pagina principal incluya el nombre del sitio web o negocio,
asf como otra informacién importante, como puede ser la ubicacién fisica de la empresa o
tal vez algunas de sus principales actividades u ofertas. Para terminar, un resumen con los

puntos basicos que se deben tener en cuenta a la hora de crear el titulo:

- Debe describir lo mejor posible el contenido de la web.

- Evitar el uso de titulos predeterminados como “sin titulo” o “pagina nueva”.

- Tratar de dar un titulo diferente a cada pagina dentro del mismo sitio web.

- Han de ser descriptivos y breves, evitando alargarlos demasiado o enumerar

palabras clave sin sentido.
Descripcion

El siguiente paso a tomar para optimizar la URL es la etiqueta descripcion, que se ve con la
forma <description>. HEste mefa tag proporciona a los buscadores un resumen sobre el
contenido de la pagina, que generalmente estd formado por varias frases o un parrafo
corto. Las herramientas para webmasters son de gran ayuda ya que te recomiendan
cambios en caso de que la descripcién sea mejorable. Es también muy importante porque

el buscador “podria” utilizarlo como descripciéon visible del sitio web (aunque también
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puede ser que opte por describirla con un fragmento del contenido de la pagina). Al igual

que en la etiqueta ##/e, es aconsejable:

- Utilizar diferentes descripciones para cada pagina del sitio web.
- Evitar la enumeracién de palabras clave sin sentido.
- No usar palabras genéricas del tipo “es una pagina web que...” ya que hay que ser

concisos y aportar la maxima informacion relevante.

3.4.2 Mejora de la estructura del sitio web

Mejorar la estructura de la URL

La caracteristica principal de una URL efectiva es que sea sencilla y recoja el contenido de
la pagina. Es importante crear categorfas descriptivas y nombres de archivo para los
documentos del sitio web porque puede ayudar a mantener el sitio web mejor organizado y
facilitar el rastreo de sus documentos a los motores de bisqueda. Es recomendable evitar
direcciones muy largas o con simbolos irreconocibles, ya que puede llevar a los usuarios a
desconfiar, a confundirse o incluso a pensar que parte de la URL es innecesaria. Ademas,
como la direccién se muestra debajo del titulo en los resultados de busqueda, si es
descriptiva supone, una vez mas, una forma de facilitarselo al usuario y que sepa lo que se

va a encontrar al hacer c/ck.
Facilitar la navegacion del sitio web

Este apartado es también muy importante ya que la navegabilidad del sitio web ayuda a los
usuarios a encontrar el contenido que buscan sin complicaciéon. También indica a los
buscadores qué contenidos son los que el webmaster considera mds importantes y
destacatlos o tomarlos como tal. Algunos de los aspectos mas importantes para una facil

navegabilidad son:

- Basarse en la pagina de inicio para planificar la navegacion: todos los sitios
web tiene una pagina principal, que es la que generalmente mas se visita y la que

supone el punto de partida de muchos de los usuarios a las paginas mas especificas.
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- Hacer buen uso de los enlaces de navegacion: son una linea de enlaces internos
ubicados en la parte superior o inferior que permite a los usuarios ir a secciones
visitadas con anterioridad o a la pagina de inicio.

- Tener en cuenta la posibilidad de que una parte de la URL pueda ser
eliminada: muchos usuarios navegaran por el size de forma rara: quitando partes de
la direccion URL, cambiando palabras, etc. Por tanto es importante adelantarse a
este tipo de comportamientos en la medida de lo posible, ya que algunos se

producen con bastante repeticion.

3.4.3 Optimizar el contenido del sitio web

Ofrecer contenido y servicios de calidad

La calidad del contenido es esencial. Como en todo, el contenido de calidad crea valor por
s{ mismo, y es ademas el factor que mas afectara en el posicionamiento en buscadores.
Ademas, un buen contenido llevara a muchos usuarios a compartirlo, ya sea mediante
blogs, redes sociales, correo electrénico o cualquier otro medio, aumentando asi el impacto.
Hay que conocer al maximo el comportamiento de los usuarios, anticipandose a las
palabras clave que podria utilizar, y teniendo en cuenta que, dependiendo del grado de
conocimiento sobre la materia que tenga el usuario, éste podrda buscar un tipo de
informacién u otra. Si se analizan esos aspectos, sera mas facil adaptarse a un mayor
nimero de usuarios. Por supuesto, también se debe tratar de ofrecer un contenido tGnico
que los usuarios no puedan obtener en otros sitios. Algunos consejos para un contenido de

calidad, unico y atractivo son:

- Escribir textos de facil lectura: como siempre, hay que ponérselo facil al usuario.
Lenguaje sencillo y sobre todo sin faltas ortograficas o errores gramaticales.

- Facilitarles la tarea incorporando textos en forma de imagen para que sea mas
facil que lo guarden.

- Centrarse en escribir bien sobre el tema que se trata y no en abarcar

demasiados temas sin ofrecer informacion relevante.
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- Que el contenido sea unico y original, ya que una copia significa que la
informacién se puede obtener desde otro sitio web.
- Nunca olvidar que los contenidos son para los usuarios y no para los motores

de basqueda.
Escribir texto ancla de mejor calidad

El texto ancla es el texto enlace, es decir, que cuando haces ¢/ick sobre ¢l redirecciona a otra
pagina. Es importante que sea claro para dar informacién sobre a donde dirige, pues servira
tanto a los usuarios como a los buscadores. No debe ser la URL ya que no es muy

informativa, y deberfa diferenciarse del resto del texto por el color, por ejemplo.
Optimizar el uso de las imagenes

Aunque las imagenes parezcan la parte mas sencilla del sitio web, también se puede
optimizar su uso. Todas las imagenes tienen un nombre de archivo definido y un atributo
llamado “alt”. Lo que permite el atributo “alt” es especificar el texto que aparecera en lugar
de la imagen en caso de que, por la razén que sea, ésta no pueda verse, y debe ser
descriptivo de la imagen. Ademas deben tener un formato ampliamente aceptado para

evitar problemas de compatibilidad.
Usar las etiquetas de cabecera de forma apropiada

Las etiquetas de cabecera deben utilizarse para dar énfasis a los textos importantes, y sirven
para presentar la estructura de la pagina a los usuarios. Este tipo de etiquetas tienen seis
tamafos que se representan con el simbolo <hl> el mas importante y <h6> el menos
importante. Si se gestionan bien los diferentes tamafios y cabeceras, se guiara al usuatio

sobre cuales son los contenidos mas importantes y destacados del szze.
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<html>
<head:>

<titlexMi primera pagina con estilo</titlex
</ head:>

<hody:-

<!=—— Menu de navegacidn del sitioc -->

<ul class="navhar":>
<lir<a href="indice.html">Pagina principal</ar
<lir<a href="mweditaciones.html">Meditaciones</as>
<lir<a href="ciudad.html™>Mi ciudad</a>
<lir<a href="enlaces.html">Enlaces</a>

</ulx

«!—— Contenido principal —->
<hl>Mi primera pagina con estilo</hls

F]

<p>iBienvendo & wi primera pagina con estilo!

3.4.4 Uso correcto de los bots

Hacer un uso efectivo de robots.txt

Los motores de busqueda (bots) rastrean las paginas en busca de informacién para
posicionatla en sus resultados, pero puede que haya alguna parte de la pagina a la que no se
quiere permitir que acceda, porque no se considere que la informacién en cuestion sirva
para que la marca se posicione donde quiere, o por cualquier otra razén. Para ello se usa el
archivo llamado robots.txt, que debe estar en el directorio raiz del sitio web, y determina a
qué partes del size puede acceder el motor de busqueda y en cuales se les restringira el
rastreo. Puede obtenerse con diferentes formas, pero las herramientas para webmasters de

Google, sin ir mas lejos, ofrecen un sencillo generador de robots.txt.
Tener en cuenta rel=“nofollow” para los enlaces

Por dltimo, existe una opcion para cuidar que todo el trabajo hecho de cara a posicionar la
pagina en una buena posicién, no se vea dafiado por aportaciones externas. Esto es, en las
paginas web en las que los usuarios pueden intervenir y aportar informacién, conviene usar
el atributo “nofollow”. Con esta herramienta lo que se consigue es que algunos de los

enlaces de la web no seran tenidos en cuenta por el buscador, y por tanto no modificaran la
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posicién en los resultados de busqueda. Para ello hay que cambiar el atributo “rel” de un
enlace concreto por el atributo “nofollow”, lo cual se hace anadiendo rel=“nofollow”

dentro de la etiqueta de ancla.

4 SEM: ENLACES PATROCINADOS

SEM es el nombre que reciben los enlaces patrocinados por los buscadores, y forman parte
de la publicidad conocida como pago por click. Es el formato de publicidad textual con mas
éxito, y acapara por si solo cerca de la mitad de la inversién publicitaria online’. Consiste en
un resultado de busqueda con un hipervinculo al sitio web del anunciante en cuestion, pero
que a diferencia de los resultados organicos, es pagado por el dueno del sitio web al que
dirige. Su formato estandar es el que lo compone de un titulo, una breve descripcion del
servicio o producto, y la URL del anunciante. Para diferenciarse de los naturales, los
enlaces patrocinados aparecen separados en los resultados de busqueda, y en otro color o

formato.

4.1 :Qué es Google Adwords?

Google Adwords es la plataforma de Google para la publicidad patrocinada, y debido a que
Google es precisamente el buscador con mas usuarios en el mundo serd en el que se
centrara el trabajo. La forma de pago es por dick, es decir, el anunciante solo paga si algin
usuario pincha y entra en su pagina desde el enlace patrocinado. Esto supone una gran
ventaja a la hora de estimar y optimizar el presupuesto, ya que asegura que si se paga s
porque realmente alguien ha entrado en la web. Los Adwords (enlaces patrocinados de
Google), no solo se presentan en las paginas de resultados de busqueda, sino también en
otras webs cuyo contenido pueda guardar relacién con lo que el cliente oferta. Ademas, a
diferencia de los demas buscadores, Google cuenta con el factor diferenciador de que tiene

en cuenta el guality score, es decir, tiene en cuenta el nivel de calidad de los anuncios

5 “ TIAB Spain “Estudio de inversion en publicidad digita 20121” http://www.iabspain.net/wp-

content/uploads/downloads/2013/03 /Informe-Inversi%C3%B3n-Publicidad-Total-A%C3%B10-2012.pdf
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patrocinados. Para decidir el orden de aparicion de los enlaces patrocinados, Google hace
un promedio entre el precio maximo por click estimado por el anunciante que estd
dispuesto a pagar, y el nivel de calidad, que ya se veran mas adelante a qué parametros
atiende. Antes de comenzar con los pasos que se deberfan seguir para una exitosa campana

en dicha plataforma, se definiran algunas expresiones que deben quedar claras.

- Clicks: se registran cuando el usuario hace ¢/ick sobre un anuncio, asf de simple. En
general, equivalen aproximadamente a las visitas a la web, aunque el numero tiende
a ser algo mayor que el que aporta Google Analytis. Esta variacion (hasta un 10 por
100) puede deberse a diferentes razones, la mas usual es que haya ciertos usuarios
que hagan d/ick en el anuncio, con lo que Adwords lo registra, pero no da tiempo a
que la pagina se cargue y por tanto Google Analytics pueda también registrarlo.

- Impresiones: se refiere al nimero de veces que se muestra el anuncio patrocinado
en los resultados de busqueda.

- Porcentaje de CTR: es el resultado porcentual de dividir el nimero de dicks por el
total de impresiones.

- Coste por click: se abrevia como CPC, se refiere al coste unitario que el
anunciante ha de pagar cada vez que un usuario hace c/ick en su enlace patrocinado.

Varia segtn la palabra clave por la que se puje.

4.2 Cémo hacer una campaia exitosa en Google Adwords

Para llevar a cabo una campafia SEM eficiente en Google se debe:

- Definir los objetivos

- Definir el mercado al que se dirigira

- Elegir y gestionar las palabras clave

- Crear y gestionar el contenido de los anuncios patrocinados
- Gestionar y optimizar las landing pages

- Evaluar y monitorizar los resultados
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4.2.1 Objetivos, segmentacion y presupuesto

Definir los objetivos es, como en todo plan, el primer paso. Deben ser medibles, por
ejemplo, un numero determinado de visitas al mes, de solicitudes de presupuesto, de

ventas...

Después se debe definir el mercado al que dirigirse, segmentar al publico objetivo para
determinar la configuracién geografica, las palabras clave y demas aspectos que habra que

tener en cuenta en funcién de a quién se quiera llegar.

El siguiente paso basico es determinar el presupuesto que puede destinarse a la campafia.
Google ofrece mucha informacion a este respecto, como el precio del click o la estimacion
de clicks que haran los usuarios del buscador, con lo que es facil hacer un calculo

aproximado de lo que se gastara.

4.2.2 Palabras clave

Las palabras clave hay que seleccionarlas en funcién del puablico objetivo que se haya
elegido, ya que para que sean lo mas eficientes posible hay que ponerse en su lugar y pensar
qué frases de busqueda usarfan los usuarios para contenidos relacionados al anuncio a
redactar. Las palabras clave que se elijan seran las que activaran el anuncio en el resultado
de busqueda. Para elegir la palabra clave mas adecuada debe seguirse el siguiente

procedimiento.
Crear una amplia lista de posibles palabras clave

Si no se sabe con certeza la palabra clave mas conveniente, puede hacerse uso de las
herramientas sugeridoras de palabras clave, que aportan detalladamente qué grupo de
palabras clave es el mas utilizado por los usuarios para determinado sector, y cuales son las
mas usadas por los anunciantes. La herramienta para esta funcién de Adwords es la
“keyword suggestion tool’, que es una base de datos en la que se registra el nimero de veces
que los usuarios del buscador escriben una determinada palabra clave. Gracias a ello puede

saberse el grado de popularidad de las diferentes palabras clave. Ademas, también se puede
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pedirle que sugiera otras palabras clave relacionadas con el sector que también sean

populares. En resumen, en cuanto a la eleccién de palabras clave Google Adwords permite:

- Identificar las palabras clave mas utilizadas en diferentes idiomas.

- Conocer el coste por cick promedio

- Conocer la popularidad de las palabras clave por paises, aunque sean en el mismo
idioma (no es igual Espafia que Chile).

- Aportar sinénimos o palabras clave relacionadas para facilitar la tarea.

- Cuantificar la popularidad de las palabras clave segun el mes, para conocer por
ejemplo las estacionalidades tipicas de uso de determinadas eywords.

- Conocer el nivel de competencia de una determinada palabra clave en el sistema de
enlaces patrocinados.

- Distinguir entre plurales y singulares, asi como palabras con errores ortograficos.
Limpiar o filtrar la lista: concordancia de palabras clave

Una vez estan decididas las palabras clave por las que se pujara, hay que determinar las
condiciones en las que aparecera el anuncio patrocinado. Para ello se usa la funcionalidad
de Google Adwords llamada “concordancia de palabras clave”, que sirve para filtrar las
palabras o expresiones que no se quieran que activen los anuncios. Existen diferentes tipos

de concordancia:

- Concordancia amplia: el anuncio se activa cuando el usuario introduce en la
busqueda cualquiera de las palabras que formen parte de la frase de palabras clave.

- Concordancia exacta: el anuncio aparecera solamente cuando el usuario busque la
palabra o frase exacta que se ha elegido. Este tipo de concordancia se expresa con
corchetes: [palabra clave].

- Concordancia de frase: el anuncio se activara cuando el usuario busque la palabra
clave, pero también cuando lo haga con alguna modificacién irrelevante. Para este

tipo de concordancia se usan las comillas: “palabra clave”.
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- Concordancia negativa: evitan que el anuncio se active cuando el usuario
incorpora esa palabra en la busqueda. Se expresa con un simbolo menos: -palabra

negativa.

En este ejemplo, la palabra clave es coches usados, y puede verse en la ultima fila los

resultados que activarfan el anuncio patrocinado segun la concordancia por la que se opte:

Tabla 4.1 Ejemplos esquematicos de las distintas concordancias de palabras clave en las camparnas de anuncios patrocinados

Concordancia Concordancia de Concordancia Concordancia
amplia frase exacta negativa
coches usados “coches usados” [coches usados] -gratis
coches coches usados gratis | coches usados coches usados
reparacion coches coches poco usados | eeches eoches-usadosgratis
coches usados gratis | eeches coches-usadosgratis

Fuente: Marketing online. Estrategias para ganar clientes en internet. Anaya
Palabras clave especificas para cada grupo segmentado de anuncios

El dltimo paso, una vez se tienen seleccionadas las mejores palabras clave, se trata de
agruparlas en grupos homogéneos y muy segmentados, aplicando a cada cual un anuncio

diferente. Cuantos mas se segmente, mas eficaz sera la campafia.

4.2.3 Disefio del anuncio

El siguiente paso para la campafia de anuncios patrocinados, tras haber elegido las palabras
clave que son mas convenientes, es diseflar el anuncio en si. Este paso es muy importante
porque Google tiene en cuenta todos los aspectos del enlace a la hora de posicionarlo.
Estos anuncios patrocinados constan de: titulo, lineas de texto, URL visible y URL de
destino. A continuacion se veran los puntos que deben tenerse en cuenta para posicionarse

en el mejor puesto posible en cada una de las partes a disefiar del anuncio.
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Titulo

Es la primera linea, la de color azul, y enlaza a la pagina web. No debe superar los 25
caracteres. Un titulo efectivo debe incluir las palabras clave de busqueda. La siguiente
imagen es un ejemplo de enlaces patrocinados de Google activados con las palabras clave

“hoteles baratos Madrid”.

G(_)-_ ;8[@ hoteles baratos madrid

Web Imagenes Maps Shopping Mas - Herramientas de blsqueda

Anuncios relacionados con hoteles baratos madrid &

Hoteles baratos en Madrid - bonking com
www_booking.com/Hoteles-baratos-Madrid
Reserva hoteles baratos en Madrid. Reserva online; rapido y seguro.
Booking.com tiene 1.064.771 seguidores en Google+.
Hoteles de 1 estrella IMas populares
Hoteles de 2 estrellas Mejor puntuados

Hoteles Madrid desde 21€ - trivago.es
www._trivago.es/hotel-Baratos-Madrid
trivago™ Hotel Barato hasta -78%. Hoteles Baratos en Madrid Ahorral

Texto

El texto del anuncio son las lineas tercera y cuarta. Pueden formarse por un maximo de 35
caracteres, y deben recoger informaciéon que describa el producto o servicio que se ofrece,
tratando de encontrar los detalles mas importantes y ventajas. Hay que ponerse en el lugar
del usuario para tratar que el texto recoja las palabras exactas con las que él mismo
realizarfa la busqueda (se ha demostrado que si es asi hay mas probabilidades de que haga
click). Otra técnica que da buenos resultados es llamar a la accién, es decir, hablar

directamente al usuario haciéndole preguntas o animandole a que haga c/ick.
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URL visible

Es la segunda linea del anuncio, y es de color verde. Se trata de la direccion URL del sitio
que se promociona. Debe ser una direcciéon que de una idea de qué se encontrara en la web

a la que le dirige.
URL de destino

Es una de las paginas del sitio web, la que contiene exactamente el producto o servicio que
se ofrece, y se encuentra al final del anuncio. Debe llevar de forma directa y evitar al

usuario ¢kcks de mas.

4.2.4 Landing Pages

La Janding page es la pagina web a la que dirige el enlace patrocinado y su calidad afecta en
gran medida a los resultados finales de la campafia de Google Adwords. La calidad de la
landing page supone cerca del 50% del rendimiento de una campafa de pago por cick. Si se
tiene el mejor de los anuncios patrocinados, pero se envia al usuario a una pagina web sin la
informacién que busca, usabilidad complicada o escasa, o que simplemente no es lo que
buscaba, hara que terminen en la pagina de la competencia. Para tener una pagina web de
calidad se deben seguir los consejos de eficacia de una web que ya fueron descritos con
anterioridad, asi como tener en cuenta algunos factores especificos para las /anding pages de

los enlaces patrocinados:

- Diferentes /landing pages para distintos grupos de anuncios, es decir, segmentar al
maximo los enlaces patrocinados.

- Mantener la promesa, que el usuario se encuentre lo que el anuncio dice que tendra.

- Carga rapida: si es una pagina que tarda mucho en cargarse, el usuario no esperard y
se ira a otra.

- La pagina debe estar a un dick de la conversion: hay que facilitarle al maximo la
compra o adquisicion del producto o servicio.

- Disefio profesional, para dar confianza al usuario.
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4.2.5 Evaluacion

Como en toda accién de marketing, es imprescindible analizar los resultados después para
valorar la eficacia de la inversion. Con internet este paso se facilita ya que permite un
estudio mucho mas especifico y nimeros mas concretos que otros medios. Ademas,

Google Adwords permite hacer un seguimiento muy eficaz de toda la campafa.
Para una 6ptima monitorizacion y gestion de los resultados:

- Es necesario hacer un seguimiento diario de los resultados que se estan
registrando. Hay que comprobar con frecuencia los indicadores de las campanas
para detectar oportunidades de reduccién de presupuestos sin comprometer la
posicion de los anuncios. Se trata de encontrar posibles mejoras como ajuste de
presupuestos, mejorar el disefio de los anuncios, mayor segmentacion... con el
objetivo unico de aumentar la rentabilidad de la campafia.

- Hay que optimizar el presupuesto. Puede que no sea rentable pagar cualquier
precio por obtener la posicién nimero uno, en muchos casos, la segunda o tercera
posicion pueden tener un precio mucho mas asequible y ser rentable en
comparacion a las visitas que se reciben.

- Se deben analizar los datos del trafico web. Para ello es aconsejable utilizar una
buena herramienta que permita conocer qué hacen en el sitio web los visitantes que
vienen desde los enlaces patrocinados: nimero de visitas, numero y qué paginas
ven, el tiempo que emplean en ellas, y por supuesto, si esas visitas se convierten en
clientes. Una vez se disponga de esa informacion se debe comprobar si la campana

es rentable, es decir, si lo que se paga por c/ick es menor a lo que se gana.

5 REDES SOCIALES Y COMUNIDADES

Debido a la cotidianidad que ha alcanzado el uso de internet, cada vez las redes sociales
tienen mas adeptos y son uno de los medios de comunicacién mas activos y con mas
usuarios en la actualidad, lo que hace que sea imprescindible para las marcas comunicar

mediante dichas plataformas. Ademas, su caracter social permite comunicar de una forma
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mucho mas personal, conocer mucho mas de cerca a los usuarios y potenciales clientes,
fomentar la comunicacion bilateral... en definitiva, crear comunidades, que son el modelo

de comunicacion del futuro (y de la actualidad).

Hay dos maneras de utilizar eficazmente estas plataformas: como medio para emplazar
publicidad (la cual se usa o no en funcién de las necesidades y objetivos de la campafia), y la
presencia en las redes sociales para crear comunidad, la cual es imprescindible hoy en dia
para la gran mayorfa de las marcas. Es de este tipo de presencia en las redes de la que se

ampliara mas informacion.

La comunicacion en redes sociales es gratuita, con lo que no supone esfuerzo econémico;
muy eficaz, ya que permite al usuario involucrarse y ver a la marca de una forma mas
cercana y personal; y también es necesaria, ya que la competencia seguramente comunique
en redes sociales, y no hacerlo supone una gran desventaja dejando un ambito tan grande

de lado.

El objetivo de la creaciéon de comunidades alrededor de una marca es la de dar al usuario la
oportunidad de ser participe de la marca, y de ofrecetle una serie de contenidos gratuitos y
de calidad que lo mantengan unido. Las redes sociales con mas importancia en el mundo
para las marcas son, entre otras: Facebook, Twitter, Google+, Skype, Shazam, Linkedin,

Instagram, Tumblr, Wordpress, Pinterest, Tuenti, etc.
Segun los diferentes objetivos se debe poner mas esfuerzo en una u otra red social:

- Respuesta del usuario: si lo que se busca es un contacto casi directo con el
usuario se debe acudir principalmente a Facebook, ya que no solo facilita la
comunicaciéon bilateral mediante comentarios y “me gusta”, sino que ademas
mejora la calidad del usuario al que le llega el mensaje porque es él mismo el que
decide seguir a una marca. No sélo eso, es un medio en el que aprender mucho del
petfil del cliente, ya que son los propios usuarios los que estan “diciendo” qué les
gusta, y qué no. Aunque en menor medida, Twitter también propicia la respuesta e

interaccion directa con el usuatio.
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Creacioén de contenido: si lo que se busca es ofrecer a los usuarios un espacio
adicional en el que encontrar informacién de la marca, se debe poner mayor
esfuerzo en redes que faciliten compartir contenido, como puede ser Twitter
(informacién en forma de noticias), en Pinterest o Instagram (imagenes), YouTube
o Vimeo (videos), Facebook igualmente y Google+ (para informacién en diversos
formatos) y tal vez el que mas oportunidades ofrezca a la hora de ofrecerle
contenidos al usuario, los blogs, mediante plataformas como Wordpress o
Blogspot. El objetivo es ofrecetle al usuario contenidos gratuitos que le interesen,
siempre relacionandolos con la marca, de forma que se familiariza con ella de forma

natural.

6 PUBLICIDAD ONLINE

La publicidad en su forma mas tradicional busca su sitio en la red, y para ello, como en los

medios clasicos, pueden emplearse diferentes formatos segin las necesidades. En internet

existen anuncios formados dnicamente por texto, por audio, por imagenes o video, asi

como mezclando todos ellos. A pesar de sus similitudes con los medios tradicionales en

cuanto a informacion, internet ofrece una serie de ventajas:

Simultaneidad multimedia: permite usar todos los formatos de una campana en
el mismo medio y al mismo tiempo.

Segmentacion: pueden definirse con mucho mas rigor las audiencias y enfocar las
campafas mucho mas que con cualquier otro medio.

Participacion: en internet el usuario puede interactuar con el emisor del anuncio o
con otros usuarios, creandose contenidos y pudiendo leer diferentes opiniones.
Descarga: en internet se puede descargar la pieza y el contenido del anuncio, por
lo que es mas facil que se aumente el nimero de impactos obtenidos. Internet
rompe la fugacidad de otros medios, como pueden ser los spots en television: si

estan colgados en internet el usuario puede verlos cada vez que quiera.
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A continuaciéon van a verse los diferentes formatos que hay y las posibilidades que éstos

ofrecen para las campafias publicitarias en internet.

6.1 Formatos

Para un mejor entendimiento de los diferentes formatos publicitarios que se usan en la red
se tomaran como base la clasificacion del organismo mundial IAB (International
Advertising Bureau) que trabaja en estandarizar y coordinar la publicidad online en cuanto
a formatos, tamafos y creatividad, para facilitar la labor comun de agencias, medios,
anunciantes y soportes. Se diferencian as{ segun cuando y como aparecen en la pantalla

diferentes categorias:

6.1.1 Formatos integrados

Son los que ocupan una parte de la pagina web y tienen una posicion fija, forman parte del
disefio de la misma. El usuario la ve, y si hace dick sobre el anuncio sera redirigido a la
pagina que el anunciante haya destinado, ya sea una home page o la pagina de una campana

puntual.

- Banner: es sin duda el formato mas popular en internet, y da nombre a muchos de
los demas formatos. El banner se ubica generalmente en la parte superior de la
informacién de la pagina, aunque menos frecuentemente, también esta colocado en
la parte inferior. El tamafio del banner estipulado por la IAB es actualmente de
468x060 pixeles y un peso maximo de 30kb. El contenido del anuncio puede ser
exclusivamente de texto, usar tecnologia gif, animado, video o imagen fija, segun las
necesidades creativas del anunciante. Existen también los medio bannery megabanner,
que solo se diferencian en el tamafio que es de 234x60 o 234x90 en el caso de los
medio banners y 728x90 en el caso de los megabanners, sin poder superar el tamafo de

30kb.
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- Rascacielos o skyscraper: tienen una forma similar a la del banner tradicional pero
con posicion vertical. La funcién es la misma, atraer trafico a una pagina web
determinada. Las medidas estandarizadas para este tipo de formatos por la IAB son
dos: 100x600 pixeles o 120x600 pixeles, ambos con un peso maximo de 30kb. Al

igual que el banner puede hacer uso de diferentes tecnologias.

Comunicacién
Punto Venta

Buena
carne

casa.com

- Robapaginas: también conocidos como cajas. La funcién es la misma que la del
banner, pero en este caso estan situadas intercaladas entre la informacién de la
pagina. Sila campana estd bien disefiada pueden ser muy efectivos, ya que al estar

en medio de la pagina hay mas posibilidades de que el usuario lo vea. Los tamafios
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estandarizados son cuatro diferentes: 300x250, 300x300, 200x200 y 300x600

pixeles, todos otra vez con un tamafio maximo de 30kb.

1L Casa UL INUY CAPLUSA LHIAALIIY
»

respeto a las decisiones judiciales

La hermana de dofia Cristina celebra la suspension de su
Imputacion. Zarzuela ha estudiado detenidamente el auto

LA REFORMA DEL ABORTO »

El PP corrige a Gallardon y dice que

el debate del aborto “est4 abierto”

El ministro de Justicia afirma en el Senado que con
*por primera vez" ninguna mujer ird a la carcel

" Fernéndez: el aborto

® VIDEO La lamada de Amands Berry al 911

P rescaiades, pudo llamar & 1a policia al

Selecciona tu seguro

Ferraz
salir do casa su secuestrador i
Congreso

OPINION
Eatonales
Tribunas
Vietss.

ECONOMIA
Economla
Emoresas.
Mercados

902 123 305

- Botones: son de los menos intrusivos y mejor aceptados por los usuarios debido a

su reducido tamafio, pero en consecuencia también menos eficaces que los que

ocupan gran parte de la pagina web y con grandes limitaciones a la hora de escribir

el contenido. En general suelen contener solamente el logotipo del anunciante o

una imagen significativa, y debido a su bajo impacto se usan generalmente para

campanas de branding muy especificas. Las medidas estandarizadas son 120x060,

120x90, 120x120, 150x60, 150x150 y 180x150 pixeles, con un tamafio maximo de

30kb.

La policia destapa las
practicas de financiacion
ilegal en el PP

JOSE ANTONIO HERNANDEZ / JOSE MANUEL ROMERO I 21
“Transformaron donaciones nominales por encima del limite legal
en ingresos anénimos fraccionados por valor inferior”, sefiala un
informe de la UDEF remitido al juez

» GRAFICO Las cifras de los manuscritos y la contabilidad del PP
® Los ingresos registrados en la contabilidad

® Los secretos del extesorero en tres claves

® Eljuez imputa a ocho empresarios por las donaciones

B ESPECIAL Todo sobre los papeles de Bircenas

B ESPECIAL Todos los nombres y pagos anotados

EL 'CASO URDANGARIN' »

Rescatada
desaparec

EVASAIZ

Tres hermanos, de entre 50 y 54 afios, detenidos. Uno de ellos es el
duefio de la casa. Desaparecieron cuando tenfan 14, 16 y 20 afios

EDITORIAL
Mas del 40% de los
espafioles se declara
abstencionista o no
sabe a quién votar

openbank &

¢ Gestlones diarlas
gratis? Aquf si

SIGUENOS EN

GO00©

SUSCRIBETE A
EL PAIS

s en EE
idas h

- Thumbnails: son pequefias imagenes que se emplean para la diferenciacion,

organizacion y reconocimiento por parte del usuario de las paginas web. Es el icono
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identificativo de la pagina, que aparecera en la pestafia del navegador.
Generalmente sera una imagen que identifique a la marca o creador de la web,
pudiendo ser el logo de la empresa, o una imagen creada especificamente pero
facilmente reconocible por el usuario. A continuacién se veran algunos ejemplos de

thumbnails para periddicos y plataformas de blogs y redes sociales.

F :
] EL PAlS: &1 x YD elmundo.: % ¥ X ABC. Noti QY O Portada - | x A

@ WordPres: % TB Bloggern B A K Facebook x T 5 Twitter % \

- Formatos expandibles: son iguales que los formatos integrados pero que tienen la
capacidad de ganar pantalla (aumentando su tamafio) mediante un segundo formato
denominado panel, cuyo tamafio, direccién de expansion, y ejecucion (rollover'y click)
vendra determinado por el soporte. Todos los paneles deben llevar un aspa de

cierre para que el usuario pueda cerrarlo en el momento que quiera.

- En este apartado se incluirfan también los enlaces patrocinados que ya se han

visto detalladamente con anterioridad.

6.1.2 Formatos flotantes

Los formatos flotantes, a diferencia de los integrados, son los que no tienen una posicion
fija en la pagina web. No forman parte del diseflo web sino que aparecen por debajo o por
encima de ésta. Son el formato mas intrusivo y por tanto el mas rechazado por el usuario.
Su uso no es muy extendido debido a que, por ese intrusismo, la mayoria de los usuarios
tienen este tipo de anuncios bloqueados o los cierran antes de que siquiera puedan cargarse,

con lo que el impacto es bastante reducido.
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- Pop-ups/Pop-unders: son las ventanas que se abren encima o debajo de la pagina
que acaba de descargarse. Puede tener diferentes tamafios y como en todos los

formatos las posibilidades creativas son varias: texto, imagen fija gif...

902 887 107 (g Awocénsictenss (9 Zova ususios # fos:

L O UN COCHE DE
ALQUILER AL MEJOR PRECIO?
Gana tiempo: encuentra todas las ofertas en un solo click!

2250  Dusseof(Niece.. LowCost o 0 G

2000  Madid(Barsias)  LowCost s 0§

PR —
RESERVA HOTEL ALQUILA UN COCHE ———e
EN COLONIA EN COLONIA ¢ ) (Barsjas) Svws 1088 1
Dol 17 mayo 2013 Dol 17 mayo 2013 +

- Interstitials: también llamadas con su término en espafol cortinilla. Es un formato
de transito, que aparece antes de que se cargue la pagina web a la que se quiere
acceder o entre dos paginas de contenido. Aunque es bastante intrusiva y rechazada
port el usuario, tiene bastante éxito ya que el usuario ve el anuncio aunque no quiera
y capta su atencién. Ademds tienen que tener también un botén que permita cerrar
el anuncio cuando el usuario quiera para acceder al contenido de la pagina. Su

tamano estandarizado es de 800x600 pixeles y un tamafio maximo de 50kb.

WEBS[TE
[Oeso Crifo . wes |

- Layer: es un formato cuya tecnologia hace que se mueva por la pantalla una vez es

desplegado, haciendo que se superponga a la pagina y asi pueda ganar en impactos.
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Apariencia similar al znfertstitial pero en movimiento. El tamafio oficial estipulado

por el IAB es de 400x400 pixeles y un tamano de 40kb.

6.1.3 Spot online

Son anuncios con la misma apariencia que los spots en television pero en general con una
duracién algo menor. Pueden estar integrados en el disefio de la pagina web o aparecer en
forma flotante. En cuanto a su activacion hay diferentes opciones: los hay que se activan

cuando el usuario le da al p/ay, o los que se activan solos cuando se carga la pagina.

. 1@ Portadaimpresa | Hemeroteca v Secciones v || Multimedia v | | Suplementos v | | Servicios ¥ | | Noticias, articulos. m

4 "1 \ct 3 las 18:00 OPINION SLTIEMREO  Eigewlocaidady
= Alfonso Ussia Madrid

& El terror de los Max. 24°C -

a Min. 7°C e

nifios

JLONVAIN OPINION ESPANA INTERNACIONAL ECONOMIA SOCIEDAD RELIGION DEPORTES CULTURA TOROS EDICIONES GENTE

Muere Alfredo Landa Embajadas autonomicas Politica exterior Comunidades Auténomas Gente ~El desafio independentista  Mundial 2014

SE HABLA DE
Huelga de estudiantes ~ Enaltecimiento del terrorismo

ESPANA / DEFICIT AUTONOMICO

Maontara adsriorta o Mac. CIENCIA Siguenosen

6.1.4 Acciones especiales

Tienen un formato y una funcién similar al de los anuncios online integrados, pero se
permite cualquier forma que acuerden anunciante y editor de la pagina web. Es publicidad
que se intercala en una seccioén o servicio concreto de la red, y que en general, el producto
o servicio que se anuncia tiene que ver con la tematica de la seccion. Como es un
emplazamiento unico, la marca genera bastante notoriedad y buena imagen. Los formatos

mas vistos en la red son:

- Patrocinio: consiste en emplazar la marca en el titulo de alguna seccién, y se
integra en el disefio de la web. Como todas las acciones especiales tiene bastante

libertad creativa, y puede tener cualquiera de los formatos vistos anteriormente.
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- Skin: el disefio de la pagina lleva la marca integrada pero sin influir en el contenido
de la misma. Cubre todo el fondo de la web y es una de las formas mas visibles de
emplazar la marca. En el siguiente ejemplo, el contenido de la web se encuadra en
un fondo de una marca, relacionado con el tema. L.a pagina es sobre moda, y el

patrocinador es una revista también de moda.

NOW ON NEWSSTANDS
AND ONLINE.

fashiontoast

coachella 2013 photo diary

- Dominio: es la forma de publicidad en la que todos los espacios publicitarios de
una pagina web los ocupa la misma marca, siendo asi mas facil llegar a todo el

publico objetivo.

{NUEVO!
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6.1.5 Permission marketing

El permission marketing es aquel para el que el anunciante requiere una autorizacion, ya sea en
forma de cuestionario o que éste le facilite su direccién de correo electrénico directamente.
Esta publicidad se envia por e-mail a los usuarios, y existen tres tipos: zewsltters o boletines,

emailing y el spam, aunque este Gltimo no esta permitido.

- Newsletter: es una forma de comunicacién directa que consiste en mandar emails
al publico con informacion y noticias sobre la marca publicitaria. Estos emails son
consentidos por el usuario, que es quien ha facilitado los datos al anunciante. Es
recomendable que el contenido que se envie sea de interés para el publico, ya que si
se le ofrece algo util serd mucho mas probable que se registre al boletin. Por eso es
también una buna forma de publicidad segmentada, ya que se envia solo a quien
esta interesado y la solicita.

- Email marketing: es publicidad enviada por email, generalmente de marcas
comerciales de las que el cliente ya ha pedido explicitamente informacién para que
se les informe sobre algiin producto o servicio.

- Spam: consiste en el envio indiscriminado de correos electronicos. Provoca
rechazo ya que es una informacién que los internautas no han solicitado y se
petcibe como una intrusién en la intimidad. De hecho, la mayorfa de los usuarios,
aunque no siempre es muy eficaz, disponen de un sistema de filtrado antispam, y
ademas en muchos paises es ilegal, como puede ser en Espafia. A pesar de los
inconvenientes, es un sector en alza ya que el coste es casi nulo y las posibilidades

de éxito y ventas relativamente altas.
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7 CASO PRACTICO

En este apartado se llevaran a la practica todos los conceptos vistos anteriormente. El
trabajo consistira en la comparacién de cuatro marcas con publicos objetivos y productos
similares, investigando la presencia y las acciones que llevan a cabo en internet, desde un
punto de vista externo, poniéndose en el lugar del publico objetivo. Asi se analizara el
disefio de la pagina web (que es también la tienda online), las promociones de ventas que
hace, las acciones de fidelizaciéon del cliente que realizan, los resultados naturales y no
naturales en Google (SEO y SEM), qué tipo de publicidad en la red desempefian, tanto en
cuanto a formatos como colocacién y acciones especiales, y por dltimo pero no menos
importante en este tipo de modelos de negocio, las comunidades que crean mediante redes

sociales u oferta de contenidos gratuitos a los usuarios.

7.1 Las marcas

Las marcas a comparar son ASOS, Topshop, American Apparel y Nasty Gal. Han sido
seleccionadas esas cuatro marcas porque comparten muchas similitudes y por tanto es

interesante saber coémo es su presencia en la red.

En primer lugar se presentaran brevemente las marcas. ASOS y Nasty Gal solamente
distribuyen de forma online, mientras que las otras dos cuentan con tiendas fisicas. A pesar
de esa diferencia, el hecho de que American Apparel y Topshop apenas tienen tiendas
fisicas en Espafia, la gran mayoria de las compras en nuestro pais se realizan por internet,
por lo que es de esperar que la comunicacién y publicidad que hagan en la red siga los
mismos objetivos en todas ellas. En cuanto a aspectos como imagen, publico objetivo,

precios y productos que ofrecen, comparten muchas caracteristicas.
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Tabla 7.1 Diferencias entre las marcas seleccionadas
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Fuente: elaboracion propia
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7.2 El sitio web

Como son tiendas que realizan la mayor parte de sus ventas por internet, la pagina web es
su tienda, con lo cual debe estar dotada de toda la informacién necesaria para darle la
confianza al visitante de que compre. Debe estar disefiada de tal forma que sea facil
encontrar los productos y sus caracteristicas, asi como precio, talla y forma de pago.

Ademas, debe diferenciarse por su imagen y reflejar la esencia de la marca.

Como se ve en los pantallazos de las paginas en cuestion que hay a continuacion, todas las
tiendas seleccionadas tienen una estructura de pagina bastante similar, recogen la misma
informacién que se ha detallado con anterioridad para una home page eficaz, y por tanto dan

confianza al posible comprador.

Ia:s MAMETPAE  OUTITSYLOONS  HLOG

Giscone faion caine

{t' MUJER ' HOMBRE

FISHOPINFRENCHD W SHOP INGERMAND

EAVID STANOARD GRATIS SIN GASTO MiNINO 10 € DF REGALD

MODANUXR

Verb
awt

Compear por prodacto

CHLOE JADE GREEN

A NEW COLLECTION OF HEAD-TURNING HEELS }
AND ACCESSORIES!

~American gparel Company Hebsie

New&Now Basics Viomen Men Kids Accessories Shoes
Swim Fitness Lingerie Eyewear Jewelry Watches Leather Multibrand Vintage Sale

SALE  LOOKBOOKS  BLOG

WHAT'SNEW  CLOTHES  SHOES

- ?
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Shop Now.
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Imagen corporativa

Como puede verse, cada pagina web sigue las lineas estéticas de la marca, y son
reconocibles de un vistazo. Ademas incorporan el logo, y un thumbnail que hace las sites
diferenciarse entre si. Por otro lado, como ya se ha mencionado, las cuatro marcas
comparten similitudes en cuanto a su imagen, ya que en todas es sencilla, monocromatica,
usando tipografias muy simples y dando importancia al nombre de la marca mas que a un

simbolo o dibujo.

'@ Ver ropa de mujer, vestidc A W Shop American Apparel C A & Topshop Europe - Fashior x T Masty Gal - New & Vintag = ‘

Usabilidad

En primer lugar, todas tienen en la parte superior una serie de opciones para que el usuario
elija su idioma, pais, moneda y pueda acceder a su cuenta (que mas tarde se tratara con mas
profundidad). También incorporan todas las paginas un buscador, para facilitar la tarea de
encontrar determinados productos. El objetivo es evitar cualquier duda o problema que

pueda tener el potencial comprador.

La segunda barra es en la que puede encontrarse el catilogo con todos los productos que
ofrecen, de forma que gracias a la clasificaciéon sea mas facil acceder a la seccién que se

requiera. Se separa segun tipo de prenda, para que resulte facil encontrar lo que se busca.
A pesar de que cada una tenga su estructura particular, todas son similares y muy intuitivas,

en las que se ofrece la misma informacién que ademas es sencilla de encontrar.

Q CUSTOMER CARE MY ACCOUNT = 3 ES ~ My ToTE g0

ey -

WHAT'S NEW CLOTHES SHOES ACCESSORIES VINTAGE SALE LOOKBOOKS BLOG

LAZY OAF X NASTY GAL
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Welcome to Topshop Sian in or register Cookiess @ MY BASKET 0 item(s)

WE LOVE

Shipping to Spain (€) in English  Help

TOPSRAOR

NEW IN

Enter product name or code

CLOTHING SHOES BAGS & ACCESSORIES MAKE-UP SALE & OFFERS LOOKBOOK

FREE STANDARD DELIVERY
ON ALL ORDERS - USE CODE FREEDEL

CHOOSE YOUR LANGUAGE
B0 SHOP IN FRENCH » == SHOP IN GERMAN »

E= US-English ~ Signin= Shopping Bag

American Apparel

) B Made in the USA
—+American Apparel Company Website

New & Now | Basics | Women | Men | Kids | Accessories
Swim | Fitness | Lingerie Eyewear  Jewelry  Watches

Shoes

Leather | Multibrand | Vintage | Sale o

En el caso de ASOS, dicha columna es horizontal o se despliega cuando se cursa el raton
sobre las opciones MUJER/HOMBRE.

JULsB) i@ HOMBRE

COMPRAR POR PRODUCTO

FASHION EDITS MARKETPLACE

Novedades: Ropa
Hovedades: Calzado y Acc.

Bisuterfa y relojes
Jerséis y cardigans

Estilo por menos 2Qué es Marketplace?

Novedades: Disefiadores
Repanemos favoritos

Monos largos y cortos
Lenceria y moda noche
Maternity (premama)

Looks de festival
Bodas y graduaciones

Home de Marketplace

Boutiques Vintage

QUTLET - Hasta 70% menos Petite (tallas pequefias) Armario de Marcas ind

Zapatos Pichis Directorio de Boutiques
Accesorios Pantalones cortos Joyas para el pelo
Bolsos y manederos Faldas Novedades de hoy
Belleza Calcetines y medias Tendencias P/V '13
Americanas Gafas de sol
Abrigos y chaquetas Moda bafio Guia de calzado de AS0S REBAIAS - Novedades
Tallas grandes Tops

Vaqueros Pantalones y leggings Lipsy
Disefiadores River Island
Vestidos Marcas A - Z
Regalos

Sudaderas con y sin capucha Revista
Vaqueros Daily Edit
Camisetas Green Room

Adaptabilidad

Debido a la diversidad de dispositivos que se manejan cotidianamente en la actualidad, es
un requisito indispensable que pueda accederse al size desde todos ellos, ya sea movil,
tableta u ordenador. Y mas aun teniendo en cuenta el publico objetivo de estas tiendas,
que son chicas interesadas en nuevas tendencias y con nivel adquisitivo medio alto. Todas
las marcas seleccionadas poseen una version de la pagina web modificada para dispositivos
moviles y para tabletas, asi como una aplicacién que optimiza la navegacion en los aparatos

de menos calidad y permite realizar las compras.
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&  TOPSHOP ®

Datos de compra

Como se ha dicho, en los casos de la venta online se debe poder encontrar en la pagina
web toda la informaciéon que un posible cliente pueda necesitar: desde fotos y descripcion

de los productos, hasta cémo se realizan las

ﬂ devoluciones o cuanto tarda en llegar el producto.
/ \ Por ello, en todas las paginas puede encontrarse un
J I \ .
e : detallado catalogo, condiciones de compra y qué
moE =
itripe Tie Back Tie Back Dress Paach Skin Lola
e s0e prase. hacer en caso de querer devolver lo que se ha

ﬁ }3 ﬁ adquirido.
R

7" N } Yy 3 ‘
\ l£> / .‘.II;}I./ ﬂ'ﬁ En esta primera imagen a la izquierda se puede ver el

\ df \

Cas 8 1 catalogo de una de las tiendas, en la que se ve una
| I
:("N Chambray Sun Dress Unen Sun Dress . . .
el o m0c foto del producto, el precio, las diferentes opciones

que ofrece etc. Y en la siguiente se puede ver lo que
aparece cuando se pincha en un determinado producto, y se despliegan fotos mucho mas
detalladas y desde diferentes angulos, el precio, las tallas y medidas, los colores, las
condiciones de entrega y de devolucion... Ademas todas tienen la opcién “bolsa de
compra”, en la que pueden guardarse productos que interesen al cliente para luego pagarlos

todos a la vez. Todas ofrecen la misma informacién y con formatos muy similares.
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DETAILS DELIVERY RETURNS

WANDA LEATHER STRIP WEDGES
Price: € 98,00

ALL SIZES ARE EU (FR) SIZES

SELECT SIZE: size
Siioe 3

37 38 39 40 41

SELECT QUANTITY: |1 [v]

ADD TO BAG

v & =

Rollover image to zoom

Como conclusion, se ve que las cuatro marcas tienen paginas muy similares tanto estética
como funcionalmente. Ofrecen el mismo contenido y la misma informacién, ademas todas

son intuitivas y la distribucion y el disefio es bastante similar.

7.3 Promocion de ventas y fidelizacion del cliente

Con las promociones de venta, tanto las transitorias como las condicionadas, se busca
implementar la compra por parte del usuario. En este tipo de tiendas online, al igual que en
las tradicionales, existe dicha promocién de ventas. Se alinean con el calendario del negocio
de la moda, ajustando su precio en la etapa de “rebajas oficiales” y ademas ofrecen una

serie de beneficios adicionales, algunos gracias a su caracter online.

7.3.1 Promociones

Estas son las ofertas especiales que realizan las marcas, que pueden estar ligadas a una
accion por parte del consumidor o ser temporales. En la moda, que es un mercado muy

estacional, todas las marcas siguen unas pautas similares.

- Ventajas tangibles (tanto fijas como transitorias): este tipo de promociones son
las que se producen en las rebajas, en las que la mayoria de los productos ven su
precio rebajado. Al ser marcas de moda, suele darse esta ventaja en los periodos
oficiales establecidos para ello. O los beneficios que se ofrecen siempre, como es el

envio y entrega gratuitos a la direcciéon que el comprador desee. Ademas las tres

49



u Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos
Autora: Amaia Sarriguren Ozcariz. Directora: Susana Marfa Romero Sanz

Marketing online: publicidad en internet

marcas tienen un apartado fijo dentro de su catalogo online en el que hay prendas
limitadas con descuentos en el precio. En la siguiente imagen se puede ver un
ejemplo de una promocién transitoria en ASOS, en la que se ofrece un descuento

por la estacion de verano, asi como la informacién de que los envios son gratuitos.

Articalos guardados  Bolsa 0,00€

{1 MUJER HOMBRE

ERVIO STANDARD GRATIS SIN GASTO HINIMO 10 € 01 REGALD

TNVIO EXPRESS GRATIS A PARTIR DI 75 €

HOOA MUER

Comprar por products

¢ HASTA 0%
MENOS

n capucha
o
wve EXPRECES

11nm\nsnvum ESPARA |-

Ventajas condicionadas: son las que se dan en funcién de un comportamiento
determinado. Por ejemplo: ASOS ofrece un descuento de 10 euros por registrarse
en su pagina; Topshop ofrece descuentos en algunos productos si los compras de

tres en tres; y American Apparel un descuento temporal por compra superior a 100

€uros.

AUSHOPINFRENCHD W SNOP IN GERMAN >

ON ALL ORDERS - USE CODE FALEOE

SALE & OFFERS

En cuanto a las promociones, las cuatro marcas ofrecen descuentos y acciones similares,

teniendo las rebajas estacionales y un determinado nimero de productos siempte a precios

de ocasion.
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7.3.2 Fidelizacion

Con la fidelizaciéon del cliente, las marcas de moda tratan de conseguir que los
consumidores que hayan adquirido algun producto vuelvan a hacerlo, se involucren en la
marca y la tengan presente, e incluso ir un paso mas alla y que se conviertan en

prescriptores. Para ello hay diferentes técnicas:

- Registro: es una forma de persmission marketing, y en estas cuatro marcas se ve el
mismo modelo: el usuario se crea una cuenta en la web, a través de la cual recibira
newsletter en su correo electrénico y ademas recibira ofertas exclusivas que solo los
registrados pueden disfrutar. para fomentar el registro, ASOS incluso ofrece un

descuento al usuario que aporta sus datos.

TO p S | | O p Welcome to Topshop Sign in or register Shipping to Spain (€)

e.{flr:‘jli‘rr.lu = EELRT

Bienvenido a ASOS. Registrate | Acceder

Articulos guardados = Bolsa 0,00€ (0)

10 € DE REGALD
SOLO POR REGISTRARTE AHORA =

CUSTOMER CARE MY ACCOUNT ~ = ES - MY TOTE i(o)

» LOG IN / CREATE

p ORDER STATUS
¥ MY WANTLISTS
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En el caso de American Apparel aparece al entrar en la tienda online directamente en
torma de banner para llamar atin mas la atencion del usuario, junto con la frase “jRegistrate

P?

para ofertas exclusivas, invitaciones a rebajas, nuevos productos, y mas

- Ofertas especiales: a parte de los datos personales de los usuarios, la fidelizacién
también debe ofrecer beneficios no temporales. ASOS por ello ofrece a los usuarios
el envio express (mas rapido y por el que hay que pagar un suplemento) gratuito en

compras de valor superior a 75 euros.

ENvIo EXPRESS GRATIS A PARTIR DE 75 €
USA EL CODIGO SPAINEXPRESS ~

. - o

En el ambito de fidelizacién de cliente es sin duda ASOS el que hace un mayor esfuerzo,
ofreciendo muchos incentivos por las compras asi como por los registros de los usuarios,

motivando a que vuelvan a comprar y tengan el nombre de la marca presente.

- Prescripcion: si ademas de fidelizar se consigue que los propios consumidores
sean los que recomienden la marca, el mensaje sera mucho mas eficaz. Para ello,
este tipo de marcas realizan acciones de relaciones publicas. Aunque son acciones
“no oficiales” y que por tanto, no pueden medirse, el medio internet facilita mucho
este proceso. Con las redes sociales existe mucha mas facilidad de tener influencia
que sin ellas, y las marcas se han aprovechado de esto. Es habitual que las marcas
de ropa hagan envios a bloggers de moda muy influyentes, para que éstas hablen de
ellos en sus blogs con miles de seguidores, y asi los usuarios oyen hablar de la

marca de alguien en quien confian.

7.4 SEO

Para tener un buen posicionamiento natural en los resultados de busqueda de los motores,

se deben tener en cuenta ciertos aspectos que ya se analizaron anteriormente, y que ahora
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se aplicaran a descubrir como es el SEO realizado por las marcas seleccionadas. En este
caso, la observacion se limitara a Google, ya que es el motor mas usado en Espafia con
diferencia. Este trabajo se realizara de forma practica, viendo la posicién real de las marcas
segun ciertas palabras clave (que se consideren las mas relevantes), desde el punto de vista
del publico objetivo, atendiendo a los criterios ya mencionados, y analizando los aspectos

del szze que hacen que las paginas en cuestién tengan un buen posicionamiento SEO.

7.4.1 Palabras clave

Las palabras clave deben ser genéricas y definir la pagina web de la marca, son aquellas por
las que se debe reconocer al site en el buscador. En este caso, se elegiran palabras tanto
generales del sector, como relacionadas con el nombre de las marcas para ver en qué
posicion aparecen en el resultado. Las palabras clave generales seleccionadas para el

experimento son:

e Moda mujer

e Moda online

e Moda online mujer
e Ropa mujer

e Ropa online

e Ropamoda

e Vintage

e Ropa vintage online

e Comprar ropa moderna

Palabras clave relacionadas con el nombre de la marca:

e Top
e Nasty
e Gal

e American

e Apparel
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Tras realizar la busqueda de las palabras clave seleccionadas, se puede sacar la conclusion
de que las marcas no han realizado gran esfuerzo en posicionarse en castellano, ya que la
mayoria de sus textos estan redactados en inglés, asi como el titulo y la descripcion. Con
ninguna de las palabras genéricas de moda, ropa o mujer se posicionan con un buen
resultado, ya que hay otros portales del mismo sector dedicados exclusivamente a la venta
online que se llevan todos los resultados, como son Zalando, Kiabi o Venca, con publicos
objetivos mucho mas amplios que las marcas que se analizan en este trabajo. ASOS se
diferencia de las demas ya que es la unica que si tiene algunos resultados entre las primeras
posiciones, mientras que las demas ni siquiera aparecen en la primera pagina de resultados
de Google. En cuanto a palabras relacionadas con el nombre de la marca o que forman
parte de ellas, el posicionamiento es algo mejor ya que aparecen en la primera pagina de
resultados aunque no en las primeras posiciones. En las imagenes a continuaciéon pueden
verse los resultados de busqueda naturales para las palabras clave “ropa online” y “ropa

moda”.

Ropa online hasta 50% - Las mejores marcas al mejor precio Moda: Ropa e ideas de Qutfits para primavera 2013 (Persunmall ...
www_elarmariodelatele.com/ utube_comwatch?v=PllWOwjalLg ~

Envio 24-48h. Cambios gratis 3/2013 - Subido por joryck )
Si te gusta. mi canal, Suscribete para mas TIPS DE MODA aqui

https /fwww.youtube_.com/subscription_center ...

Ropa online | La mejor seleccion en ZALANDO
www.Zalando.es/ropa’ ~

ENVIO y DEVOLUCION GRATIS | Descubre las nuevas tendencias en ropa con i i
Zalando | Sumérgete en el magico munda de la moda en =ZALANDO Ropa de Moda | las 10 mejores tiendes para comprar ropa de moda
www.ropameda.co/ ¥

Siempre estas buscando por la ropa mas bonita para comprar? ¥ no sabes cuales
tiendas de ropa en intemnet hay. En Ropa de Moda te ofrecen el top 10 de las ...

Mas videos de ropa moda »

Ropa de mujer - Ropa de hombre - Ropa para nifios - Vestidos

Kiabi es - Zapatos v ropa online - Mujer, hombre, bebe |, nifia, nifio ...

www_kiabi.es/ ~ Ropa nueva | Lo (itimo en moda | ASOS

|- Kiabi.es, venta online de ropa para mujer. hombre, nifios. bebés y premama www.asos.com/es/Mujer-Novedades-Ropa/8usy/?cid=2623

Entrega gratuita a apartir de 15€. 30 dias para probar en kiabi.es y en mas ... Descubre lo ltimo en ropa para mujer disponible en ASOS. Elige entre vestidas

Mujer - Hombre - Nifia - Bebé nifio camisas, zapatos y mucho mas

Ropa Primavera Verano | Tendencias Moda Online | Venca Moda ... liendas de moda en Madrid

WWW Vel ag/ v www_detiendasmadrid.com/ ¥

Www.venca.es/ . . . .
hace 2 dias — ... main | skip to sidebar. Tiendas de moda en Madrid ... No dejéis de

Toda la moda para la mujer en el catdlogo de ropa online. Encuentra |a ropa para

o , echar un vistazo también a su coleccidn de ropa, tienen cosas preciosas
mujer, hombre y nifios en |a tienda online de Venca

En las siguientes imagenes se observa cudles son los resultados con las palabras clave

relacionadas con el nombre de dos de las marcas.
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00gle  american s
Got zglt‘ top 4 G 3 hd
Web  Imégenes  Maps  Shopping  Més~  Hemamientas de bsqueda
Web Iméagenes Maps Shopping Mas =~ Herramientas de bisqueda —_—

American Airlines - Airline tickets and cheap flights at AA com
www.aa.com/ ¥ Traducir esta pagina

Toprural: Casas rurales. turismo rural American Aiflines has airline tickets, cheap fights. vacation packages and American

www_toprural.com/ = Airlines AAdvantage bonus mile offers at AA com.

Book A Flight | Search Flight - Flight Check-n - Gates and Times - Login

Buscador de casas rurales en Europa: Espafia, Andomra, Pertugal, Francia... Encuentra
tu alojamiento entre nuestra amplia oferta y disfruta del turisma rural.
Espafia - Casas rurales Catalufia - Casas rrales Castilla y Ledn - ltalia American Express Espafia
hitps://www.americanexpress.com/spain/ ~
_ Descubre las Tarjetas American Express, sus beneficios, senicios y seguros. Visita
T.0.P - Wiki Drama nuestra pagina web para obtener més informacidn
es.drama.wikia comwikiT.O.P ~ Mi Cuenta - Senicios Online - Establecimientos - Contacte con nosotros
Nombre: & / T.0.P También conocido como: Tempo Nombre real: Z|2# / Choi Seung
Hyun Profesidn American Airlines | Billetes de Avién y Reservas de vuelo
Perfil - Dramas - Pelicula - Videos Musicales . americanarrines.es -
American Airines utiliza cookies para ofrecerle la mejor experiencia web posible. Al
continuar, nos permite guardar cookies en su dispositivo y acceder a ellas

Topshop - Womens Clothing - Womens Fashion - Topshop La Facturacién por intemet - Informacicn de viaje - Senicios Al Cliente - A bordo
wnw topshop.com/ ¥ Traducir esta pagina

Shop Spring/Summer trends at Topshop and get the very latest fashion in wamen's American - Wikipedia, the free encyclopedia

clothing. Check out our collections and designer collaborations for S513 en wikipedia org/wiki/American ~ Traducir esta pagina

American(s) may refer to- A person or attribute of one of the nations of the Americas
Americans, citizens or attributes of or from the United States of America

Top - Wikipedia, |a enciclopedia libre

es.wikipedia.org/wiki'Top ~ American Apparel| Fashionable Basics. Sweatshop Free. Madein...
Un top (en inglés ‘parte superior) es una prenda de vestir femenina sin mangas ni www americanapparel.net/ ~ Traducir esta pagina
tirantes en los hombros que cubre |a parte superior del tronco (sin superar la ... American Apparel - Fashionable Basics. Sweatshop Free. Made in USA. That's

American Apparel.

7.4.2 Ofrecer una pdgina web de calidad

En este sentido, como las paginas de las cuatro tiendas son similares, realizan las mismas
acciones de optimizacion: informacion de calidad que el usuario necesita, contenidos faciles
y descriptivos del producto, facil navegacion y funcionalidad. Una pagina de calidad es
reconocida por Google por esos parametros y asi resulta mejor posicionada. A pesar de
ello, ya se ha visto que otras marcas de la competencia estan mucho mejor posicionadas.
En cuanto a los fextos ancla (textos que redirigen a otra pagina) estan en todos los casos bien
definidos, titulandose con el contenido de la pagina a la que lleva. Por ejemplo, cuando se
pasa de la pagina principal de las tiendas a alguna parte del catalogo, el fexto ancla se define

porque contiene el catalogo al que dirige, pondra: zapatos, vestidos, camisetas. ..

7.5 Publicidad online

7.5.1 SEM

En cuanto a los enlaces patrocinados de Google, se investigara si invierten en este método
o no mediante la busqueda de palabras que considere “clave” para las marcas y analizando

si se activa algun anuncio patrocinado o no. Las palabras con las que se trabajara son las
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mismas que las usadas anteriormente, relativas a la moda, al producto y a los nombres de

las marcas.

Tras insertar las palabras de busqueda, se deduce que son las mismas marcas que hacen
esfuerzos en mejorar su SEO las que invierten en SEM y tienen un marketing online
mucho mas desarrollado. Las marcas con campafas en Adwords vuelven a ser Zalando,
Kiabi, Venca y La Redoute. En cuanto a las palabras clave relacionadas con el nombre de la
marca, s6lo ASOS tiene campafa, que se activa con la propia palabra ASOS, sin embargo,

las demas no tienen enlaces patrocinados ni con el nombre de su marca.

GO;/S]C asos U “

Web  Imigenes  Maps  Shopping  Noticias ~ Mas~  Hemamientas de bisqueda

Anuncio relacionado con asos @

ASOS com-A80Ses

www.asos com/es

Compra moda para hombre y mujer en ASOS. {Envio gratuitol

ASOS tiene 1.822.361 sequidores en Google+
Rebajas Mujer: hasta -50% Zapatos: hasta -50%
Rebajas Hombre: hasta -50% Vaqueros: hasta -50%
Vestidos: hasta -50% Bolsos: hasta -50%

AS0S$ ASOS.com
www.asos.conv/es/AS0S-Coleccion-de-moda-de-mujer-y.../34/ ~

Elige entre mas de 40000 estilos, incluyendo vestidos, pantalones. zapatos y
accessorios de ASOS y entre mas de 800 marcas. ASOS pone a tu alcance la ...

Mujer Ofertas

Descubre lo titimo en ropa para mujer Haz clic aqui para ir a Ofertas y outlet
y accesorios onling con .. para mujer | Ver ofertas y ...
Vesfidos Zapatos

Descubre lo tltimo en vestidos con Descubre los estilos de calzado para
ASOS. Desde vestidos largos, a ... mujer en ASOS. Desde ...

7.5.2 Publicidad en medios online

En cuanto a la publicidad online en su forma mas tradicional, es decir, el posicionamiento
de las piezas en medios online, las marcas tampoco presentan una gran inversion, sin
embargo si tienen anuncios en paginas muy especializadas. Una vez mas, ASOS es una de
las que mas invierte, aunque American Apparel también tienen presencia en este tipo de
paginas. Centran su publicidad en paginas muy especificas de moda y tendencias, y que se
dirigen a un publico joven y muy involucrado. Un ejemplo es el portal de “moda en la
calle” LOOKBOOK, en el que jévenes interesados en moda suben sus propias propuestas
y crean asi el contenido de la pagina. En este portal se anuncian tanto ASOS como
American Apparel y Nasty Gal, como puede verse a continuacion. Las cuatro marcas eligen

como soporte paginas de este sentido, en el que la mayor parte del trafico forma parte de
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su publico objetivo, dejando mas de lado las mas generalistas o las que tratan la moda en un

sentido mas amplio.

e OKBOOK.nu T
LOOKBOOK.nu 000000 | new | Tor | Leaven | posTaLook | Y

LEADER | POSTA LOOK

o § 1440,

COLORS BRANDS CATEGORIES MATERIALS PATTERNS LOCATIONS COUNTRIES

[ B8 AMERCAN APPAREL s 2
e
o

more more more

American Apparel // 133 looks

srt gate /hypes / comes

7.6 Redes Sociales

Como se ha visto, las marcas seleccionadas no tienen demasiada inversion ni esfuerzo en
marketing online, sin embargo, la mayor parte de éste lo desempefan en mantener activas e
interesantes para el publico objetivo sus perfiles de redes sociales. Mediante ellos no solo
crean un canal de comunicacion directo con el usuario, sino que aportan contenido gratis y
de calidad, como se verda mas adelante, de forma que el usuario interioriza la marca sin
darse cuenta. Ademas, debido a que las redes sociales en si son una tendencia, es
conveniente para las marcas posicionarse “a la ultima” teniendo presencia en las
plataformas mas de moda y mas usadas por el publico. A continuacion se van a analizar los
perfiles en las redes mas usadas por las marcas: Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest y
YouTube. En la tabla siguiente pueden verse la comparaciéon de seguidores o amigos que

tiene cada marca segun la red social.
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Tabla 7.2. Seguidores en redes sociales Mayo 2013

Marketing online: publicidad en internet

YouTube | Instagram | Pinterest | Facebook | Twitter

Topshop 26.806 900.458 28.220 3.355.060 | 598.546

American 5053 394.500 18.148 1440136 580853
Apparel

ASOS 11631 714059 32308 2399307 490143

Nasty Gal 3510 750897 46845 729454 102353

Fuente: elaboracion propia

Mediante estos canales comparten contenidos que interesan a su publico objetivo,

mediante los que se crea un gran posicionamiento de marca.

¢ YouTube: lo dedican a subir videos relacionados con la marca y que generalmente
son sobre moda, maquillaje y tendencias, asi como cultura y actividades o eventos,
ya que el pablico objetivo de las marcas seleccionadas son personas con un nivel de
educacion alto y nivel adquisitivo medio alto. Muchos de ellos son tutoriales, con lo

que interesan al farget group mas alla de la marca, pero siempre con ésta presente.

(=)<

h ! *
o # ]
LN doNd N dr

aia X

e Instagram y Pinterest: contenido en la misma linea que en YouTube pero en

forma de imagen. Las fotos que comparten suelen ser de productos, de eventos o
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actividades que desarrollen, de personas relacionadas de algin modo con la

marca...

Tty Lo
Shea Bt (2% 200)

(]
Lsprig 4 1/
g Q\D‘

wThyme
(e emt)

ey
Al

- g

nastygal -
i 2308 809413 549
Nasty Gal

Repines de

asos.com iy

m FER (MIKE) ~The.(imlpossib...
pe @ Austique, London

@ vww.asos.com W 9 London z Tabitha Newell

191sbieros | 1747 pines  24°Megusta®  Acthidad 35.942 sequidores 120 siguiendo

ASOS <3s: Festivals ASOS <3s: Celebrities ASOS <3s LOLs ASOS <3s: Summer ASOS <3s dressing up

aters gonna hate

Topshop Siguiendo
With 300 new products hitting our o Sk Kate @ Wit + Delight
TO pS H O P ;;7.‘“ o ’ ' - TOPMAN

© v h v @ London - BLK FNG

6 tablercs | 4202 pine 17 "Me gusta 31.018 seguidore 49 siguiendo

Topshop Around the W Topshop's 5513 Collect We Love Down at Oxford Circus #whosthatgirl?

e Facebook y Twitter: debido a que estas redes sociales estain mucho mas centradas

en la redaccioén, son las que las marcas emplean como medio para compartir
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noticias, publicidad e informacioén relevante a cerca de la marcas, a su vez que

fotografias que complementan dichas publicaciones.

Tweets >
Siguiendo
Sequidores
Favoritos i ’
| Liotas @Topshop: ~ o
S S With 300 new products hitting our site each week Topshop.com i

N Tweet para Topshop Your ultimate fashion fixt
“Megusta | %~ London - topshopicom

7 18990 2424 624.250 | e
Instagram. | Pinterest. &g 1 &
1 | Tweets Sin menciones
¥ Prterest B

ram Topshop
{ %8 e chat shopping, Ife and style vitals with Jo Cullen from Personal
£ 85 shopping in Melbourne, Australia. bit ly/1523dX0

A

7.7 Conclusion

Como conclusién, puede decirse que a pesar de que las marcas seleccionadas para el
estudio si tienen presencia en la red, lo cual hoy en dia es totalmente imprescindible, no
invierten lo suficiente en alguno de los ambitos basicos del marketing online en nuestro
pais. Su mayor fuerte esta en las redes sociales, lo cual considero una buena eleccién, ya que
son marcas que se dirigen a un publico objetivo muy puesto en nuevas tendencias, y el uso
de dichas plataformas contribuye a esa imagen de “moderno” y “dltima tendencia”. Por
otra parte, el ambito con mayor debilidad es el posicionamiento SEO, y habria que reforzar
mediante la optimizacién del contenido de la web, centrandose mas en las palabras clave y
la incrustacién de enlaces. Sin embargo, el disefio de las paginas en lo que a funcionalidad
se refiere estd bastante perfeccionado. En cuanto a la publicidad, mi propuesta seria
mantener los banner y otros formatos en paginas especializadas, ya que asi se consigue una
afinidad casi total y una cobertura importante. Ademas la creatividad identifica bien a las
marcas, manteniendo el minimalismo que como se ha visto identifica la imagen de todas
ellas, y destacando a su vez la personalidad y diferenciacién con respecto a los demas. Sin
embargo, creo que para marcas tan internacionales como las seleccionadas, que ademas
venden la mayor parte via online en nuestro pafs, deberfan dedicar mas inversiéon a las
campanas de enlaces patrocinadas de Google, que como se ha visto en apartados anteriores

es una de las mas usadas y efectivas en internet.
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ANEXO

Guia SEO para pequefias empresas

La estrategia de posicionamiento natural en buscadores no requiere esfuerzo econémico
por parte de las empresas y sin embargo puede producir grandes ganancias. Por esa razén
es conveniente que empresas de cualquier tamano, independientemente de los recursos de
los que disponga, realicen una estrategia de SEO a mayor o menor escala. A continuacion
se describe una propuesta de pasos a seguir para una estrategia SEO dirigida a pequefias

empresas que no tengan un departamento €SpCCfﬁCO para esta area.

1. Estructura del sitio web
e Estructura de la URL: clara, facil, concisa y descriptiva del sitio web.
e  Optimizar usabilidad: estructura intuitiva y facil para el usuario.
2. Eleccion de palabras clave
e Secleccionar las palabras que definen el sitio web.
e Analizar al usuario para elegirlas desde su punto de vista.
3. Contenido del sitio web
e Uso de palabras clave: incluirlas en la redaccién del contenido.
e Titulacion descriptiva de imagenes: para un correcto orden e identificacion.
e Contenido y servicios de calidad y unicos: diferentes de la competencia.
e Creacién de textos ancla descriptivos: que informen de a dénde dirigen.
4. Uso correcto de robots.txt
e Decidir qué informacion rastreara el buscador en el sitio web.

e C(Cerrar el acceso del bot a la informacion no relevante.
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