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			PRÓLOGO

			Pocos pensarán que la teoría de la evolución y la selección natural de Darwin puedan estar relacionadas con un libro como este, cuyo eje central es la visibilidad online. Pero, ¿qué le ocurre a las pymes y las grandes empresas en un mundo en el que la tecnología se apodera cada vez más del ser humano?

			Renovarse o morir. Esta es la disyuntiva a la que se enfrentan. Adaptarse a los nuevos progresos para garantizar la pervivencia es sin duda el reto principal. La visibilidad online es, si no el más importante, uno de los factores esenciales que se deben tener en cuenta a la hora de alcanzar el éxito en un negocio. Posicionamiento SEO y SEM y generación de marca en un contexto condicionado por el marketing digital y las redes sociales, son algunos de los conceptos abordados en esta obra que trata de arrojar luz a la escala de grises que en ocasiones tiñe el mundo empresarial.

			David Ayala, autor de la obra, traslada al lector cuáles son las claves para sacarles el máximo partido. No importa cuál sea nuestro negocio, pero si algo está claro en estos momentos es que hay que apostar por su vertiente digital y rodearnos de buenas estrategias de marketing.

			Según los datos del Estudio Anual de Redes Sociales 2019, realizado por el IAB Spain, un 85 % de internautas entre 16 y 65 años utilizan las redes sociales. Significa que más de 25,5 millones de personas quedan expuestas a nuestros estímulos. Solo hay que trabajar la manera de acercar nuestro negocio a ellas creando un vínculo emocional que las lleve a desarrollar una respuesta en forma de visita, descarga o compra.

			Pero, ¿qué ocurre con el resto de usuarios? Las redes sociales pueden resultar interesantes como herramientas para establecer lazos con un target específico o porque, simplemente, queramos ampliar nuestra audiencia. Ahora bien, de poco nos sirve si nuestro negocio no está posicionado correctamente. Buscamos captar nuevos usuarios, algo que podemos conseguir si nuestros seguidores en una red social comparten nuestro contenido. Aunque más sencillo resulta ser líderes en buscadores y que un usuario pueda encontrarnos a golpe de clic cuando justo está en el momento de comprar un producto o servicio como el de nuestra oferta.

			Quizá, uno de los errores más frecuentes al que nos enfrentamos es pensar que un usuario nos promete fidelidad. Pero, al igual que en otros aspectos de la vida, si queremos que algo funcione y sea duradero, hay que cuidarlo. Trasladado al terreno empresarial, es necesario generar contenido de calidad para acercar posturas con el usuario y crear ese vínculo que le haga sentir parte de nuestra comunidad y permanecer en ella. Dicho de otra forma, hay que generar valor de marca y llevar a cabo estrategias de fidelización. Y no una estrategia cualquiera, sino, como venimos haciendo hincapié y David Ayala detalla en párrafos posteriores, una estrategia completamente visible y llamativa a nivel online.

			No existe profesional más adecuado que David para sentar las bases de la visibilidad online que conducirán a cualquier negocio por el camino del éxito. No lo digo yo, ni tampoco la alegría que me produce acompañar a este buen amigo en su nueva aventura de tinta y papel. Lo corrobora su amplia experiencia en posicionamiento SEO y Marketing online, que desde hace años queda reflejada en uno de sus mayores trabajos: DavidAyala.com Blog del #SEOROSA. 

			Experto en asesoramiento en consultoría SEO, servicio SEO integral, despenalizaciones y limpieza de imagen, además, dedica parte de su vida laboral a la formación, como speaker en eventos e impartiendo clases en escuelas de negocios y plataformas de cursos online. Actualmente, ostenta el cargo de SEO Manager y cofundador de la Agencia de Marketing Sockdata y también es cofundador de la Agencia SEO Globsia y creador del primer Training SEO hispano en 4k, TrainingRosa.com.

			Todo ello le ha llevado a recibir premios de reconocimiento por su profesionalidad, como el primer puesto en el concurso SEO Adsensei en 2016 y el premio al mejor Blog de Marketing Online, organizado por Inbound Leaders, en 2018. 

			No cabe duda de que la tecnología y la digitalización han dejado de solo abrirse paso para dar el salto y convertirse en factores necesarios en el mundo empresarial. Las claves del éxito ya se han renovado y estoy seguro de que tú, querido lector, no quieres perder detalle. Aquí se despide un humilde servidor para dar paso en estas páginas a quien va a acompañarte en esta lectura que marcará un antes y un después en la visibilidad online de tu negocio.

			Emilio Márquez Espino

			Fundador del club de debates y de negocios La Latina Valley.
lalatinavalley.es

		

	
		
			INTRODUCCIÓN

			Reconozcámoslo: hoy cualquier persona, marca o empresa puede registrar un dominio, contratar un servidor, y lanzar su propia página web. Pero de ahí, a «estar» realmente en internet hay un mundo. Y es que estar en internet y tener visibilidad no son sinónimos. 

			Cada vez más personas toman conciencia de que deben aparecer en la red (aunque todavía muchas empresas se resisten a dar el salto), sin embargo, un alto porcentaje de estas personas creen que con tener una simple web, o con crear un perfil en las grandes redes sociales ya es más que suficiente, y… ¡Sorpresa! Esto no es así.

			No nos engañemos. La visibilidad online no se genera de manera espontánea ni aparece de la noche a la mañana. Son necesarias una serie de acciones y procesos, no siempre sencillos, para conseguir esa tan deseada presencia real en internet.

			Para entenderlo de una forma más visual, pongamos un ejemplo mucho más «tradicional». Si tenemos una tienda online recién inaugurada, pero no trabajamos su visibilidad, esto sería como abrir un negocio físico en un pequeño local, situado en un recóndito callejón de una ciudad enorme, la cual, además, no deja de crecer.

			Seguro que ya estás imaginando lo que le va a ocurrir a este negocio… Que se va a comer un colín. La probabilidad de que alguien entre en este establecimiento (y, por lo tanto, compre) es relativamente pequeña, por no decir nula. Como mucho entrarán tus padres, hermanos, y con suerte, tus tíos de Cuenca que han venido a verte. 

			Es aquí donde le encontramos sentido e importancia a trabajar la visibilidad online, ya que esta será, si me permites seguir con el ejemplo, la que nos permitirá salir de ese callejón y situarnos en una avenida mucho más amplia y céntrica, en un lugar donde no pasan cinco personas al día, sino que nos encontrarán miles, o con suerte, millones. 

			Obviamente, a mayor exposición y visibilidad, mayor oportunidad de alcanzar nuestros objetivos, ya sean conseguir ventas, fidelizar clientes, crear marca, o cualquier otro fin.

			Además, debemos pensar que para conseguir visibilidad online no contamos con un único canal, sino que tenemos infinidad de oportunidades. Si las sabemos combinar bien en nuestro plan de visibilidad online, nos harán imparables.

			Hoy, sin lugar a dudas, si no tienes visibilidad, no existes para el resto del mundo, y cada vez más, la visibilidad online resulta esencial.

			PASADO, PRESENTE Y FUTURO DE LA VISIBILIDAD

			La idea de conseguir visibilidad no es algo reciente ni que haya nacido en la era digital. Siempre ha existido y ha ido evolucionando a medida que los hábitos de la sociedad han ido cambiando.

			Seguramente recuerdas las típicas vallas publicitarias en las que se anunciaban todo tipo de cosas, usualmente ubicadas en carreteras o dentro de las propias ciudades. Esto daba una gran visibilidad, sobre todo si esas vallas se encontraban en zonas de gran afluencia de gente. Con ese tamaño, era imposible no verlas cada vez que pasabas cerca de ellas.

			Y aunque actualmente nos parezca algo obsoleto, lo cierto es que funcionaban a las mil maravillas, incluso algunos de estos carteles han pasado a ser parte de la cultura de España… ¿O acaso no identificas casi al momento el cartel del Tío Pepe de la Puerta del Sol en Madrid o el mítico toro de Osborne? 

			Algo que también daba mucha visibilidad en el pasado era contratar publicidad en los propios medios de transporte, como autobuses, taxis o incluso coches particulares. ¿Cuál era el principal motivo? Conseguías un anuncio móvil que deambulaba por toda la ciudad o incluso en algunos casos fuera de ella, por lo cual la cantidad de personas que veía tu anuncio se multiplicaba. 

			Y tampoco hay que olvidar las personas anuncio, algo que se estila mucho en las películas americanas, pero que también ha servido como método con el que llamar la atención y conseguir visibilidad.

			Otro de los grandes clásicos ha sido el reparto de panfletos publicitarios, entregados en mano a todos los transeúntes. Esto en lugares céntricos ha funcionado muy bien, sobre todo si los panfletos ofrecían algo realmente atractivo. En esta misma línea, los envíos postales y el buzoneo también han jugado un papel importante en el aumento de visibilidad, así como la cartelería en calles, bares, locales y un largo etcétera de lugares donde lo permitían. Es más, ¿quién no ha visto las típicas pegatinas de los cerrajeros que invadían las ciudades?

			Cualquier rincón era válido para conseguir visibilidad y si no había ningún hueco disponible donde poner el anuncio, se lo inventaban en forma de marquesina, colándolo en cabinas telefónicas o incluso en los quioscos donde se vendían revistas y periódicos.

			Los propios periódicos también han sido un clásico a la hora de conseguir publicidad y visibilidad, ya fuera en uno de sus apartados, en un suplemento, o incluso en portadas o contraportadas. De igual manera, aparecer en guías como Páginas Amarillas era otro de esos pilares fundamentales de la visibilidad, pues todo el mundo las tenía en casa y, además, las usaba.

			No podemos dejar de lado medios como la radio, que antes tanta gente escuchaba y cuyas cuñas publicitarias llegaban a un público muy elevado, lo cual permitía conseguir una visibilidad impresionante. O la televisión, que desplazó poco a poco a la radio y se convirtió en uno de los medios más caros pero más efectivos para conseguir una visibilidad de manera masiva, lo cual bien gestionado podía ser un «arma» impresionante.

			Como puedes comprobar, son muchos los medios que se utilizaban para conseguir visibilidad (y muchos más que se podrían mencionar), y aún hoy se siguen utilizando muchos de ellos. No obstante, es verdad que cada vez están perdiendo más fuerza debido a que la sociedad ha evolucionado y los hábitos están cambiando en una clara dirección: el mundo online.

			La gente ya no usa páginas amarillas para buscar un servicio, cada vez son menos quienes leen el periódico físico. Tanto la radio como la televisión ven peligrar su futuro con plataformas online de pago por visión como Netflix o HBO, y aunque una persona vea un anuncio en una marquesina, un cartel, un panfleto, o donde sea, seguramente termine acudiendo a Internet para consultar más información sobre esa empresa o para buscar alternativas a ese producto o servicio.

			En la época actual, aunque sigas utilizando medios considerados como «tradicionales» para hacer visible tu marca, tarde o temprano tendrás que recurrir a internet para no quedarte atrás.

			Estamos en la era digital, una era en la que prácticamente cualquier niño puede acceder sin demasiada complicación a internet a través de ordenadores, móviles, tablets… Niños que, cuando crezcan, seguramente ni hayan oído hablar de las páginas amarillas, la enciclopedia Larousse o la Encarta, ¡Qué recuerdos! Cuando tengan cualquier duda, buscarán directamente la información que necesiten de manera online y, por lo tanto, utilizarán Internet como primera y en ocasiones incluso única opción.

			Por ello, evidentemente, en la época en la que vivimos tener presencia en Internet no es una opción, es una obligación; sobre todo si queremos conseguir visibilidad y no quedarnos atrás con respecto a la competencia.

			Además, la visibilidad online no solo nos sirve para vender un producto o un servicio, sino también para conseguir prácticamente cualquier objetivo que persigamos. Pensemos en la gran cantidad de youtubers que gracias a Internet han conseguido millones de seguidores. De hecho, su visibilidad ha sido tan alta que incluso han conseguido que grandes marcas les quieran patrocinar o directamente utilizar su imagen para algunos de sus anuncios.

			Con un tipo de publicidad más «tradicional», como puede ser una valla publicitaria, te estarías limitando en cuanto a visibilidad y público, porque solo te van a ver quienes pasen por ese punto en concreto. Sin embargo, en Internet no tienes límites geográficos. Si quieres, puedes llegar a otras ciudades, a otros países, o incluso al mundo entero (y normalmente con una inversión bastante menor).

			Del mismo modo, no solo existe una única vía de promoción en la red, sino multitud de canales como, por ejemplo, buscadores como Google, Facebook, Twitter, Instagram y otras redes sociales, publicidades de pago, páginas web, e-mail marketing y un largo etcétera, cuyo uso combinado en una estrategia de visibilidad online te llevarán a alcanzar todos tus objetivos. 

			Respecto al futuro de la visibilidad, solo tenemos que detenernos a mirar atrás y ver que la sociedad está en constante evolución. Los hábitos de las personas continuarán cambiando, tal como lo han hecho a lo largo de los años. Cuando esto ocurra, necesitaremos adaptarnos.

			Evidentemente, ninguno de nosotros somos unos adivinos como para asegurar a ciencia cierta lo que nos depara el futuro en este sector, pero más o menos nos podemos hacer una idea de las tendencias que vienen pisando fuerte.

			Un claro ejemplo de lo que podría ser un cambio, de cara al futuro de la visibilidad, es la tecnología Blockchain, también conocida como cadena de bloques (para quien no la conozca, es la tecnología en la que se basan las criptomonedas como Bitcoin o Ethereum). 

			El Blockchain permite, a diferencia de la actual red de Internet, tener un Internet «descentralizado», lo cual se traduce en una mayor seguridad y privacidad para los usuarios, porque, por ejemplo, no hay una base de datos como tal que alguien con malas intenciones pueda hackear y manipular.

			La tecnología Blockchain va más allá de operaciones con monedas electrónicas. Bajo ella se pueden crear buscadores, redes sociales, y todo tipo de plataformas.

			¿Esta tecnología estará presente en el futuro de la visibilidad online? Sin lugar a dudas es una opción bastante factible, pues cada vez son más las grandes marcas que apuestan por la privacidad y descentralización de Internet.

			Sin embargo, es muy pronto para poder afirmar nada, y estoy seguro de que aún queda mucho hasta que esta tecnología realmente pueda ser una alternativa viable a las opciones actuales para ganar visibilidad. Y es que no solo hacen falta más años de desarrollo, investigación y perfección, sino que necesitarán realmente un volumen significativo de usuarios (un proceso que no puede ocurrir de la noche a la mañana).

			Por otro lado, ¿será este el año en que definitivamente muera el SEO? Después de tantos años en el sector he presenciado decenas de «entierros» y «velatorios» del posicionamiento en buscadores, y es que por mucho que se empeñen en matarlo, el posicionamiento web está más vivo que nunca y sigue siendo igual de efectivo, o incluso más que antes.

			¿POR QUÉ NECESITAS ESTE LIBRO?

			Podría enumerarte muchas razones. Quizá te interesa este mundo y quieres conocerlo más en profundidad; puede que estés interesado en trabajar en alguna agencia de posicionamiento y necesites formarte… Pero si me preguntas por qué NECESITAS este libro, te diré que es perfecto para ti si lo que quieres es obtener la mayor visibilidad posible en internet.

			No importa que quieras esta visibilidad para una persona, un producto, una marca, una empresa, o para todo a la vez. Sea cual sea tu caso, resulta evidente la gran ventaja que puede suponer ganar visibilidad frente a nuestros competidores.

			En resumen, tener presencia en internet es muy sencillo, pero tampoco nos vamos a quedar en obtener visibilidad y ya está, sino que… ya que nos ponemos, ¿por qué no inmortalizar tu marca? Es aquí donde este libro jugará un papel fundamental para ayudarte a conseguir ese «tesoro» tan codiciado de la visibilidad online.

			En este libro no me centraré en un enfoque teórico ni mucho menos; está claro que la teoría no sirve para mucho si no sabes llevarla a la práctica. Por ello, nos centraremos en cómo hacer las cosas de manera práctica. Sin ningún tipo de rodeo, iremos directo a lo que realmente importa, a partir de la experiencia personal que he adquirido a lo largo de todos estos años.

			[image: 141368.jpg]También debes tener en cuenta que esto te ayudará sea cual sea tu objetivo a medio o largo plazo, pues conseguir visibilidad online te puede servir para un sinfín de objetivos. Entre ellos: Conseguir fama en internet. 

			[image: 141368.jpg]Crear tu propia marca personal de éxito.

			[image: 141368.jpg]Dar a conocer tus productos o servicios.

			[image: 141368.jpg]Ampliar tu negocio al mercado digital.

			[image: 141368.jpg]Complementar tu formación en marketing.

			[image: 141368.jpg]Triunfar en redes sociales y plataformas de vídeo.
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			[image: 141368.jpg]Y un largo etcétera (hasta donde tu imaginación te lleve).

			En definitiva, puedes conseguir prácticamente cualquier cosa gracias a la visibilidad online. Trabajando bien, no tienes límites; podrás llegar al público que tú quieras, de un modo tan conciso o amplio como corresponda con tu objetivo. No pierdas ni un segundo más y comienza desde ya a adentrarte en el mundo de la visibilidad online.
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			PLAN DE VISIBILIDAD ONLINE

			Si quieres conseguir visibilidad para alcanzar tus objetivos, céntrate en Internet, el medio donde se encuentra todo el potencial en la actualidad.

			Según el informe Digital, en 20191, el 92 % de los españoles usa Internet a diario (una cifra nada desdeñable). Estamos hablando de cuarenta y tres millones de personas. 

			Eso… ¡Suena muy bien! Y, además, se estima una media de cinco horas y dieciocho minutos de uso al día, lo cual no está mal. Si quieres llegar al mayor número de personas posible, Internet debe ser tu principal «medio» donde poner trabajo, esfuerzo y recursos.

			No obstante, no pierdas de vista lo importante, no solo debe verte mucha gente, también elegirte a ti, a tu producto o a tu marca. No te interesa que te vea la mayor cantidad de usuarios sin rumbo ni filtro, porque seguramente a gran parte de esos usuarios no les intereses. 

			Debes hilar mucho más fino para poder aprovechar el 100 % de tu tiempo y recursos, y así llegar al foco de usuarios que con mayor probabilidad estén interesados en ti. De esta manera tu ROI (Return On Invest o Retorno de la Inversión) será el máximo posible al acceder justamente al público interesado.

			Un ejemplo: si tienes una web de venta de comida para perros, mejor ser visto por cien personas con mascota (un porcentaje de ellas puede estar interesado en comprar), que por diez mil sin mascota (ninguno va a comprar).

			Además, estamos hablando de internet, un lugar con cientos de vías para conseguir visibilidad. Claramente, no todas van a ser igual de efectivas; es más, lo que a tu competencia le funciona, podría no hacerlo contigo simplemente por tener un enfoque diferente. Aparte, deberás trabajar varias vías a la vez para poder alcanzar unos resultados óptimos. 

			Como verás, no basta con trazar unas metas, unos objetivos realistas y alcanzables en un tiempo razonable, también deberás confeccionar un plan para conseguir esa visibilidad online. Sin hacer todo esto, sería imposible crear una buena base para trabajar.

			Todo esto parece un lío, ¿verdad? Pues precisamente por ello existe el plan de visibilidad online, para tenerlo todo bien atado y evitar cualquier tipo de «brecha».

			Gracias a él, vas a tener una guía para comprobar si estás caminando en la dirección correcta, o si por el contrario, te estás desviando de la ruta marcada. Piensa en este plan de visibilidad como tu «hoja de ruta», la cual irás confeccionando poco a poco, hasta tener claros tus objetivos y los pasos para alcanzarlos.

			ESTADO INICIAL

			Cuando comiences a elaborar tu plan de visibilidad online, lo primero a tener en cuenta será el estado inicial del proyecto. Evidentemente, las acciones propuestas no serán iguales en un proyecto recién estrenado, que en uno ya asentado en el mercado.  

			Si el proyecto no existe con anterioridad, no hay dudas, tienes cero repercusiones en Internet y, por lo tanto, comenzarás desde la base.

			Sin embargo, si te encuentras en el segundo caso, aunque no hayas trabajado la visibilidad online, no significa que no estén hablando de ti en redes sociales, plataformas de opinión, foros, etcétera. 

			Esto es necesario tenerlo en cuenta para empezar con buen pie y no tomar decisiones equivocadas.

			Para obtener más información necesitarás utilizar herramientas con las que ver en qué páginas web y redes sociales te están mencionando y exactamente qué están diciendo sobre ti.

			Además, debes de tener en cuenta una cosa: no todas las herramientas pueden controlar el 100 % de las menciones. Por lo tanto, necesitas combinar el uso de varias para tener un mayor alcance. Para ver ejemplos reales, te voy a mostrar varios tipos de herramientas que puedes utilizar:

			[image: 141368.jpg]Monitores de menciones: Estas herramientas detectan menciones de palabras, marcas, o páginas web, tanto en otros sitios de Internet como en redes sociales, por lo cual el alcance es bastante amplio. Dos ejemplos de herramientas de este tipo son social-searcher.com y mention.com.
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			Figura 1.1. Social Searcher es una herramienta para identificar las menciones de nuestra marca en páginas web y redes sociales.

			

				[image: 141368.jpg]Alertas de Google: Gracias a esta herramienta estarás al tanto de las menciones de cualquier palabra, marca, página web, etcétera. No sirve para ver el pasado de las menciones, pero sí para controlar si siguen hablando de tu marca activamente en Internet. Además, puedes recibir las alertas de las menciones directamente en tu e-mail una vez al día o a la semana.

			[image: 01_002.psd]

			
			Figura 1.2. Configurar las alertas de Google es una forma muy cómoda de controlar las menciones de tu marca y recibirlo todo en tu e-mail.

			

				[image: 141368.jpg]Detectores de enlaces: Si tienes web o perfiles en redes sociales, una forma de ver si te mencionan es encontrar las páginas web que te hayan enlazado y, por lo tanto, hablen de tu marca. Esto se puede controlar gracias a herramientas como SEMRush o Ahrefs.
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			Figura 1.3. SEMRush te permite localizar desde dónde están enlazando tu propia web o los perfiles de tus redes sociales.

			

				Comandos de Google: Utilizando el propio buscador también podrás encontrar algunos de los sitios donde te mencionan. Puedes hacerlo de una forma muy sencilla gracias a los comandos de Google. El más útil será encerrar entre comillas una búsqueda, así Google te mostrará las webs donde aparece exactamente, palabra por palabra. Además, esto también se puede hacer en el buscador de imágenes, noticias y vídeos, de esta manera cubrirás un rango mucho más amplio de webs donde te hayan mencionado. Un ejemplo sería si quiero buscar información sobre mí mismo, hacerlo poniendo entre comillas mi propio nombre.
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			Figura 1.4. Utilizar los comandos de Google te permitirá encontrar las webs donde hayan mencionado a cualquier persona, marca o web que te interese.

			

				Si tu proyecto existía con anterioridad y, además, ya has intentado trabajar su visibilidad sin obtener los resultados esperados, seguramente debas replantear tu plan de visibilidad online. Por ello será vital analizar cuáles son las acciones realizadas hasta ahora y cuál ha sido el rumbo seguido. De esa manera podrás reorganizarte y trazar un nuevo plan para finalmente conseguir la visibilidad merecida para tu negocio o marca.

			En resumen, para saber tu punto de partida, debes encontrar todas aquellas menciones, comentarios y referencias que hayan hecho de tu marca, y por supuesto, identificar si son positivas o negativas. Con esto, podrás hacerte una idea de cuál es tu repercusión a nivel online, y la imagen que estás proyectando sobre el público en general.

			De igual manera, deberás revisar todo el trabajo realizado hasta ahora, página web, redes sociales, campañas publicitarias y demás, de esta forma cuando comiences a trabajar con el nuevo plan serás consciente de cuáles son los problemas o retos que enfrentar.

			PÚBLICO OBJETIVO

			En el pasado, la promoción de cualquier producto, servicio o marca, ponía el foco de atención en sus propias características y en demostrar que era el número uno y tenía unas cualidades maravillosas. Y, además, funcionaba a la perfección debido a la carencia de excesivos competidores, lo cual provocaba que el propio público viniera a ti buscando ese producto.

			En la actualidad pasa justo al revés, debido a la existencia de una inmensa oferta de productos, servicios y marcas. Ahora son las marcas quienes «persiguen» en cierto modo al cliente.

			Hemos pasado de una época en la que lo verdaderamente importante era el propio producto en sí, a otra en la cual gira todo alrededor del público, al cual debemos darle la mayor importancia posible.

			Resulta fundamental conocer a tu público objetivo, pero… ¿Qué características debes conocer sobre él? Podríamos enumerar un sinfín de características útiles, aquí tan solo nombraré algunas de las más importantes:

			[image: 141368.jpg]Sexo: Es fundamental definir el sexo mayoritario en tu público, o saber si realmente tendrás un equilibrio.

			[image: 141368.jpg]Edad: Conocer el rango de edad media de tu público será otro punto esencial, con ello conseguirás descartar a un volumen significativo de personas fuera del conjunto de tu público objetivo.

			[image: 141368.jpg]Residencia: En muchos casos necesitaremos acotar a nuestros potenciales clientes en cuanto a lugares de residencia. Esto puede ser muy importante si pensamos, por ejemplo, en los gastos de envío en un comercio electrónico, o por otro lado, si tan solo tienes acuerdo con una empresa de envíos a nivel de tu comunidad autónoma y entonces no te interesa llegar a personas fuera de ella.

			[image: 141368.jpg]Idioma: El idioma del lugar de residencia de una persona puede no coincidir con su lengua materna. Un ejemplo claro sería Estados Unidos, donde viven muchas personas de América Latina, cuyo principal idioma es el castellano (aunque en su día a día en el trabajo utilicen el inglés).

			[image: 141368.jpg]Estado civil: Este punto puede ser muy útil en algunos casos. Por ejemplo, si ofreces despedidas de soltero, tu público objetivo serán las personas solteras o, en su defecto, si puedes concretar más, personas comprometidas.

			[image: 141368.jpg]Poder adquisitivo: Dependiendo de lo ofrecido, será interesante estimar si tu público objetivo tiene un poder adquisitivo más bien alto o bajo. Por ejemplo, si ofreces coches de lujo, no puedes hacer promoción en páginas web de coches baratos porque el poder adquisitivo de los usuarios de esas webs será más bien bajo.

			[image: 141368.jpg]Aficiones e intereses: Muchas veces, las aficiones de una persona o sus intereses, pueden darte pistas sobre si realmente querrá tu producto, servicio o marca. Por ejemplo, seguramente esté más interesado en unas zapatillas de running alguien con afición de salir a correr, que alguien más sedentario.

			Ahora que ya conoces las características más importantes de tu público objetivo, será esencial aprender a identificarlas. A continuación, te voy a explicar algunas de las formas más sencillas de hacerlo:

			[image: 141368.jpg]Lógica: Puede parecer obvio, pero la forma más sencilla de conocer a nuestro público objetivo es utilizar la lógica. Como en muchas otras cosas, la lógica nos puede llevar a sacar conclusiones muy acertadas. Por ejemplo, si tienes una tienda online de peluches para niños pequeños, tu público objetivo de compra obviamente no van a ser esos niños, serán precisamente sus padres.

			[image: 141368.jpg]Redes sociales: A través de las redes sociales podemos conocer muchísimas características de los usuarios. Evidentemente, buscar usuario a usuario para verlas sería una locura, pero podemos crear un grupo, por ejemplo, en Facebook y adecuarlo a nuestra temática. Conforme ese grupo vaya captando usuarios interesados (podemos acelerarlo con un poco de publicidad de pago en la misma red social), podremos ver (como administradores del grupo), algunas características de los usuarios, como la proporción de género, procedencia por países, o las ciudades concretas donde residen. Otra opción es hacer una encuesta en el grupo y preguntar directamente a los usuarios sobre lo que te interese.

			[image: 141368.jpg]Publicidad de pago: Existen publicidades de pago como Facebook Ads que nos permiten segmentar los anuncios por características tales como rango de edad, sexo, aficiones e intereses, etcétera. Haciendo pequeñas campañas de publicidad paralelas con diferentes configuraciones, podremos comprobar cuáles suscitan mayor interés, y definir así cuál es el público más interesado y sus características.
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			Figura 1.5. Los grupos de Facebook pueden mostrar información muy útil sobre sus usuarios.
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				Figura 1.6. En Facebook Ads podrás segmentar tus anuncios por rango de edad, sexo, aficiones e intereses, etcétera.

			

				[image: 141368.jpg]Sorteos: Hacer sorteos siempre ha sido una buena forma de recabar datos de los usuarios interesados en un sector en concreto. Puedes hacer un sorteo vía web o redes sociales en el cual solicites para participar alguno de los datos de interés. De esta manera, una vez terminado el sorteo y recabados los datos, podrás sacar conclusiones.

			[image: 141368.jpg]Estadísticas: Existen estadísticas sobre multitud de mercados con información muy útil para determinar nuestro público objetivo. Algunas de ellas se pueden encontrar de forma gratuita buscando en Google, y otras son privadas o semiprivadas (muestran parte de información gratuita y parte pagando). Por ejemplo, en la web statista.com podemos encontrar muchas de estas encuestas.
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			Figura 1.7. Ejemplo de estadística por género sobre porcentaje de usuarios que compraron moda online en España en 2019 de statista.com.

			

				Además de las características socio demográficas vistas hasta ahora, también será muy importante hacernos ciertas preguntas sobre nuestro público objetivo, pues cuanto más lo conozcamos y comprendamos, más fácil será enfocar nuestro negocio, marca, producto, etcétera.

			Algunas de estas preguntas son:

			[image: 141368.jpg]¿Pertenecen a alguna comunidad, grupo social, grupo cultural o similar? 

			[image: 141368.jpg]¿Qué redes sociales son sus preferidas?

			[image: 141368.jpg]¿En qué medios o lugares buscan mayoritariamente la información?

			[image: 141368.jpg]¿Qué tipo de contenidos son los que más les interesan?

			[image: 141368.jpg]¿Qué tipo de productos compran?

			[image: 141368.jpg]¿Qué nivel de usuario tienen en el plano tecnológico?

			[image: 141368.jpg]¿Qué hacen en su tiempo libre?

			[image: 141368.jpg]¿Cómo es su estilo de vida?

			[image: 141368.jpg]¿A qué tipo de eventos asisten?

			[image: 141368.jpg]¿Siguen la moda y las tendencias?

			[image: 141368.jpg]¿Cómo les gusta sentirse?

			[image: 141368.jpg]¿Qué marcas siguen o con cuáles se sienten afines?

			Mientras más preguntas te hagas sobre tu público objetivo, más cerca estarás de conocerlo, y sabrás mucho mejor cómo hacerle un «retrato» para adecuar lo que ofreces y cómo lo ofreces.

			Está muy bien conseguir acotar el público al máximo para conseguir un público objetivo lo más conciso posible. Sin embargo, no puedes olvidarte de la existencia de otros segmentos de la población potencialmente interesados en ti. Además, en muchas ocasiones, para alcanzar dicho segmento tan solo sería necesario cambiar ligeramente el enfoque. 

			Se trata de un público potencial, que podemos reconducir y convertir en nuestro público objetivo. Por ejemplo, si piensas en coches descapotables, lo primero que te viene a la cabeza es gente joven, por ello, enfocarás tu marca hacia ese sector de la población. Sin embargo, también puedes darle otro enfoque: con ese tipo de coches vas a volver a sentirte joven, a revivir esa añorada juventud. Con esto abrirás el rango de tu público objetivo a ese otro sector de la población al cual de otra manera no habrías podido llegar nunca.

			DE QUÉ VA TU NEGOCIO

			Es esencial hacer un trabajo de introspección para conocer exactamente de qué va tu negocio y lo que realmente estás ofreciendo al público.

			Parece algo fácil, pero no imaginas cuántas veces me he encontrado con dueños de negocios incapaces de describir su propia actividad empresarial…y si no lo saben ni ellos, ¡mal vamos!

			Por ello, es esencial pararte a pensar y hacer un esquema donde expongas exactamente qué ofreces al público, si son productos, servicios, experiencias, material audiovisual, etc., para determinar exactamente lo que pueden conseguir de ti.

			La concisión resulta esencial. Por ejemplo, si tienes una empresa de climatización, evidentemente estás ofreciendo esos servicios, pero puedes concretar un poco más y explicar que tienes servicios de instalación de calefacción, de calderas y de aire acondicionado, y que cubres la rama hogar y empresa. Cuanto más específico seas, más fácil te resultará después utilizar esta información para llegar a la mayor cantidad de público y conseguir la mayor visibilidad posible.

			También es interesante acotar lo que realmente no eres o no ofreces. Siguiendo el ejemplo anterior, si tan solo ofreces servicios de instalación de sistemas de climatización, no eres una empresa vendedora de productos, ni tampoco una empresa reparadora, por lo tanto, en esos sectores no estará tu público objetivo.

			De la misma manera, será muy importante determinar cuál es tu valor añadido, conocer exactamente tu valor diferenciador con respecto a la competencia.

			En cuanto a este tema, existen varias ramas de diferenciación. Puedes trabajar una o varias de ellas:

			[image: 141368.jpg]Diferenciación por marca: Diferenciarte gracias a tu propia marca puede ser un recurso de lo más útil, y es tan fácil o tan difícil como lograr que la gente recuerde tu marca por algo concreto, es decir, diferenciarte y ser único en tu sector. Por ejemplo, si todo tu branding, acciones publicitarias y productos son de color rosa, seguramente tu público cuando vea algo de ese color va a asociarlo inmediatamente con tu marca y no con la competencia. Otro ejemplo, puede ser que solamente produzcas alimentos ecológicos y veganos, y le des la mayor visibilidad posible a esa característica que tus competidores no tienen. Puede ser útil cualquier detalle gracias al cual tu marca resalte frente al resto del sector.

			[image: 141368.jpg]Diferenciación por precio: El precio también puede ser un factor diferenciador con respecto a la competencia. Y no solo los precios bajos, sino también los altos, pues en algunos sectores están mal vistos los precios bajos, pues se asocian con la baja calidad.

			[image: 141368.jpg]Diferenciación por producto/servicio: Evidentemente, si tu producto o servicio es de gran calidad y superior a los del resto de marcas del sector, ello será un factor diferenciador.

			[image: 141368.jpg]Diferenciación por innovación: Si eres innovador con tu producto, servicio o en la forma de ofrecerlo, también podrás diferenciarte de tus competidores. Es verdad que «ya está todo inventado», pero no hace falta inventar nada nuevo, simplemente puedes darle un cambio de enfoque o un lavado de cara para lograr parecer algo distinto y nunca antes visto.

			Una vez sabes exactamente qué ofreces y el valor añadido con respecto a tus competidores, también será muy importante conocer tus limitaciones, pues saber hasta dónde puedes llegar te evitará muchos problemas en el futuro.

			Por ello, será importante volver a hacer una labor de introspección para averiguar dónde están tus límites. Podemos clasificar las limitaciones más comunes de la siguiente manera:

			[image: 141368.jpg]Limitaciones por acuerdos: Si has realizado o vas a realizar un acuerdo o colaboración con otras marcas, distribuidores, etcétera puedes tener ciertas limitaciones.

			[image: 141368.jpg]Limitaciones geográficas: Cuando tan solo puedes ofrecer ese producto o servicio en una zona en concreto. Por ejemplo, si vendes online, tendrás un acuerdo con una empresa de mensajería y tan solo podrás realizar envíos a determinados lugares, pero no a todo el mundo.

			[image: 141368.jpg]Limitaciones propias: Debes saber cuál es tu propio límite, ya sea en producir una cantidad determinada de productos, de material, etcétera, así como limitaciones en cuanto a plazos de tiempo.

			[image: 141368.jpg]Limitaciones económicas: El presupuesto disponible es otro factor limitante al que deberás ajustarte siempre, y recuerda no sobrepasarlo (en la medida de lo posible).

			RECURSOS DISPONIBLES

			Cuando pensamos en recursos disponibles, es fácil tener en cuenta tan solo la cantidad de dinero que tenemos para invertir en el proyecto, sin embargo, existen otros tipos de recursos muy importantes.

			A continuación, te explicaré cuáles son y por qué tienen tanta importancia:

			[image: 141368.jpg]Recursos humanos: No es lo mismo estar tú solo y tener toda la carga de trabajo (el día tiene veinticuatro horas), a contar con más personas en tu equipo. Por norma general, mientras más tiempo tengas, menos personal necesitarás, y de igual manera, puede que no seas experto en un área y necesites a una persona especializada en ello. Por ejemplo, puedes ser un genio gestionando una tienda online, pero no tener ni idea de SEO ni tiempo para aprender, entonces necesitarás en tu equipo a un experto en la materia.

			[image: 141368.jpg]Recursos físicos: Dentro de este tipo de recursos se incluyen locales, instalaciones, herramientas, etcétera. Por ejemplo, si tu plan es montar una tienda online y hacer que crezca, quizás al principio te baste con almacenar el stock en tu propia casa, pero con el tiempo necesitarás un almacén para todos los productos.

			[image: 141368.jpg]Recursos tecnológicos: Todo tipo de sistemas de gestión, programas, etcétera que puedas necesitar. Por ejemplo, si tu plan de visibilidad online se plantea trabajar las redes sociales, puedes necesitar programas para automatizarlas.

			[image: 141368.jpg]Recursos «temporales»: Toda tarea prevista en tu proyecto necesitará de un tiempo determinado. Debes estimar si cuentas con ese tiempo o no. Si tienes menos tiempo para invertir, necesitarás más recursos humanos.

			[image: 141368.jpg]Recursos de «conocimiento»: Para ciertas acciones necesitarás conocimientos específicos. Por ejemplo, si quieres crear una web deberás por lo menos saber cómo instalar WordPress. Si no tienes estos conocimientos, necesitarás tiempo para formarte y si no tienes ese tiempo, deberás invertir parte de tus recursos económicos en personal especializado que realice esta tarea.

			[image: 141368.jpg]Recursos económicos: Evidentemente vas a realizar una inversión económica (en mayor o menor medida), por lo tanto, es importante determinar el dinero inicial con el que cuentas. 

			Como habrás podido comprobar, aunque son seis grupos diferentes, todos están estrechamente relacionados, pues si uno de ellos «cojea», deberemos compensarlo con el resto. 

			Es muy importante tener en cuenta en el plan de visibilidad online los recursos disponibles inicialmente, así como los que puedas necesitar en el futuro.

			De esta manera, también verás claramente la viabilidad del proyecto o si debes aumentar de algún modo estos recursos antes de comenzar a trabajar.

			¿QUÉ QUIERES CONSEGUIR?

			Los objetivos son otro de los pilares de tu plan de visibilidad online, pues sin ellos cualquier acción carecerá de sentido.

			¿Qué son exactamente los objetivos? Son las metas a corto, medio y largo plazo, que marcarán el rumbo a seguir y las acciones futuras. 

			Es fácil caer en el error de comenzar a realizar acciones sin marcar previamente unos objetivos claros. Con unos objetivos claros: 

			Focalizarás tus esfuerzos en acciones que apunten hacia la misma dirección. De igual manera, si trabajas con más personas, todos vuestros esfuerzos irán al unísono.

			[image: 141368.jpg]Podrás aplicar estrategias para conseguir tus metas.

			[image: 141368.jpg]Organizarás el trabajo y darás prioridad a los asuntos más importantes.

			[image: 141368.jpg]No asignarás los recursos de manera aleatoria, sino que los destinarás a los objetivos más relevantes en tu estrategia.

			[image: 141368.jpg]La evaluación de los resultados será más sencilla, comprobarás si los objetivos se han cumplido o no, y eliminarás así la incertidumbre.

			Suena bien, ¿verdad?

			Por otra parte, lo ideal será que tus objetivos cumplan las siguientes características:

			[image: 141368.jpg]Específicos: Si no son claros y concisos, será difícil trabajarlos pues no sabremos exactamente lo que queremos conseguir.

			[image: 141368.jpg]Medibles: Si puedes medirlo, conocerás lo cerca que estás de conseguirlo y reconocerás el momento de consecución del objetivo. Aun así, ten en cuenta que algunos son más complejos de medir como, por ejemplo, la creación de marca.

			[image: 141368.jpg]Alcanzables: No fijes objetivos imposibles, pues estos generan desesperación. Además de alcanzables, es importante que lo sean en un tiempo razonable.

			[image: 141368.jpg]Coherentes: Los objetivos deben ser lógicos y realistas. Tampoco deben contradecirse entre sí ni ser incompatibles.

			Ahora ya sabes qué son los objetivos, por qué son tan importantes y sus características ideales. Pero no todo termina aquí, también necesitas conocer los tipos de objetivos existentes para crear los tuyos propios. Puedes clasificarlos de dos maneras:

			Según su naturaleza:

			[image: 141368.jpg]Generales: Como su nombre indica, son metas de índole general, a gran escala, sin entrar en especificaciones. Por ejemplo, posicionarse en buscadores, ser una marca líder, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Específicos: Son mucho más concretos. Para llegar a los objetivos generales es necesario alcanzar varios objetivos específicos. Por ejemplo, abrir una página web, trabajar el SEO, etcétera.

			Según tiempo de consecución:

			[image: 141368.jpg]A largo plazo: Son objetivos programados en plazos de tiempo de entre tres y cinco años o a veces incluso más. Por ejemplo, posicionarte como uno de los referentes del sector.

			[image: 141368.jpg]A medio plazo: Son metas con plazos de tiempo de entre uno a tres años. Por ejemplo, estar entre los diez primeros resultados de búsqueda de Google por las palabras clave más importantes del sector.

			[image: 141368.jpg]A corto plazo: Son objetivos que cumplir en menos de un año. Por ejemplo, aparecer entre las tres primeras páginas de Google, tener presencia en redes sociales, etcétera.

			Tener objetivos a corto plazo es muy importante, pues si tan solo fijas objetivos a medio o largo plazo es muy fácil caer en la desesperación y abandonar tu proyecto. Sin embargo, si fijas metas a corto plazo, verás pronto una evolución positiva y tendrás mucha más paciencia.

			Ten en cuenta que los objetivos no siempre son estáticos, pueden evolucionar con el tiempo, ya sea por cambios en el propio proyecto o por pura necesidad.

			¿CÓMO CONSEGUIRLO?

			Llegados a este punto, deberías conocer el estado inicial del proyecto, tu público objetivo, lo que ofreces, los recursos disponibles y tener unos objetivos claros.

			A pesar de ello, aún necesitas conocer algo esencial, las vías exactas para conseguir visibilidad online. Aunque no quiero adelantarme, pues sobre ello te hablaré en los próximos capítulos.

			Una vez conozcas las vías para conseguir la visibilidad… ¡Entonces sí! Ya serás capaz de determinar si en tu plan de visibilidad online debes atacar una o varias vías para conseguirlo y podrás crear un plan completo.

			Como consejo, en la medida de lo posible, te recomiendo atacar todas las vías que puedas desde el principio. De esta manera, acelerarás el proceso de conseguir visibilidad online y obtendrás resultados mucho más rápido.

			KPI

			El término KPI significa Key Performance Indicator, es decir, un indicador del funcionamiento de una determinada acción o estrategia.

			Gracias a los KPI podrás comprobar periódicamente si estás obteniendo buenos resultados con respecto a los objetivos fijados. Es decir, podrás ver si vas por el buen camino o si realmente tus acciones no están siendo efectivas.

			Podríamos simplificar que los KPI son «subobjetivos» de los objetivos marcados.

			Por ejemplo, si uno de tus objetivos es crear marca, un KPI serán las búsquedas de marca realizadas en Google. Si estas aumentan, se demuestra la efectividad tus acciones, pues buscan más tu marca en Internet. 

			A más KPI tenga un mismo objetivo, más indicadores tendrás para comprobar si estás yendo por el buen camino.

			Si haces uso de los KPI, deberás revisarlos periódicamente. Debes establecer cada cuanto hacerlo, por ejemplo, cada quince días, cada mes, cada dos meses o lo que creas conveniente en cada caso.

			Cuando los KPI de un objetivo no mejoran con el paso del tiempo, deberás replantear la estrategia, pues algo no está funcionando como debería.

			En definitiva, te aconsejo utilizar los KPI para controlar la evolución de tus acciones y saber si vas por el buen camino.

			
			
				
					1.  wearesocial.com/es/blog/2019/02/43-millones-de-espanoles-ya-tienen-acceso-a-internet-4-millones-mas-que-en-2018.
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			LA WEB

			Al comienzo de internet no había buscadores, redes sociales, foros ni comunidades como en la actualidad. Tan solo existían webs informativas muy básicas, y por supuesto, no tenían ninguna similitud con las actuales.

			Además, no hace tanto tiempo del lanzamiento de la primera web2 pública en 1991, aunque pueda parecer que haya pasado mucho más.
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			Figura 2.1. La primera web de internet se lanzó en el año 1991 y en ella se explicaba su lanzamiento y funcionamiento.

			

				El panorama en Internet evoluciona muy rápido, así como las páginas web y sus funcionalidades. Por ello, con el transcurso de pocos años, lo que en un principio no se contemplaba como un medio de marketing, ahora se ha convertido en la principal vía para conseguir visibilidad.

			¿POR QUÉ UNA WEB?

			Tener una web no es incompatible con tener presencia en las redes sociales o en una plataforma de vídeo como YouTube. No tenemos por qué elegir entre una cosa u otra, sino que son perfectamente compatibles.

			Si trabajas un único medio, estarás perdiendo grandes oportunidades para conseguir visibilidad.

			Además, hay varios motivos por los cuales tener una web es una idea excelente de cara a conseguir mayor presencia en internet:

			[image: 141368.jpg]Control total: La web será tuya al 100 %, por lo tanto, tendrás el control absoluto de todos los contenidos sin restricciones, no como ocurre con ciertos temas en las redes sociales. También podrás llevar un seguimiento mucho más exhaustivo, al poder utilizar una gran variedad de herramientas de analítica web, usabilidad, experiencia de usuario… como Google Analytics o Hotjar.

			[image: 141368.jpg]Sin miedo a cierres: Cuando trabajas solamente en redes sociales, existe la posibilidad de que cierren tu perfil, te baneen temporalmente, pierdas la visibilidad debido a un cambio en la red social, etcétera. En tu página web, serás «dueño y señor» de la misma y, por lo tanto, nadie podrá cerrarla.

			[image: 141368.jpg]Generación de marca: Aunque en una red social puedas personalizar ciertos aspectos como las cabeceras, siempre guardará la estética de la propia red social. Sin embargo, la web puedes personalizarla totalmente, y de esa manera adecuarla a la imagen de tu marca. Del mismo modo, una web aporta seriedad a cualquier proyecto o marca.

			[image: 141368.jpg]Visibilidad: Por un lado, si posees página web, tienes la oportunidad de darle visibilidad a tu marca mediante técnicas como SEO, que potenciarán su crecimiento. Por otro lado, debes tener en cuenta que cualquier persona a la que recomienden tu marca, seguramente termine buscando la misma en Google, para lo cual será importante tener tu web posicionando en los buscadores.

			Ten en cuenta lo siguiente: la finalidad de tener página web no siempre será la misma. En algunos casos tan solo la necesitarás por imagen de marca y en otros, puede ser algo mucho más complejo, un punto central donde recibir el cúmulo de usuarios conseguidos desde redes sociales, plataformas de vídeo, publicidades de pago, SEO, etcétera. Por ello, no cierres tu mente a una única finalidad.

			De igual manera, si no quieres ver cómo otra persona se aprovecha de tu marca registrando su dominio, adelántate a los acontecimientos y aunque ahora pienses no necesitarla, créala. 

			Además, cuanto antes lo hagas, antes la verá Google y adelantarás trabajo futuro para cuando quieras o necesites trabajar el posicionamiento en buscadores (si vas a trabajar el futuro de una marca, tarde o temprano necesitarás página web).

			CÓMO ELEGIR EL DOMINIO PERFECTO

			La elección del dominio correcto para tu proyecto es de vital importancia, pues el dominio elegido será el que conocerá todo el público y, por lo tanto, el que te ayudará a generar marca y visibilidad.

			En este aspecto deberás tomar dos decisiones: por un lado, la extensión a registrar (.com, .net, .es, etcétera) y por otro lado, el propio nombre del dominio.

			En cuanto a la extensión, antes existían muy pocas opciones, .com, .net, .org, .info y poco más. Además, cada una estaba destinada a un tipo de web en concreto, por ejemplo, .org a organizaciones. Sin embargo, en la actualidad, con la proliferación de tantas extensiones de dominio nuevas (.online, .top, .me, etcétera), carece de sentido enfocar una extensión a un tipo de web en concreto, pues todos se utilizan indistintamente.

			Además, debemos tomar una decisión aún más importante a la hora de escoger una extensión, y es si utilizamos una territorial, o una general.

			¿Qué es una extensión territorial? Son las enfocadas a una zona en concreto, como pasa, por ejemplo, con los .es para España, los .fr para Francia o los .co para Colombia.

			Si tu marca tan solo va a tener alcance en un país concreto, puedes utilizar un único dominio de un país, o si vas a tener un alcance mundial, puedes hacerlo bajo un dominio con extensión global como un .com (también tienes la opción de usar varios dominios territoriales de países diferentes). Para elegir bien tu dominio, debes tener en cuenta las posibilidades de expansión a otros países en el futuro y así no cerrarte oportunidades.

			Si finalmente optas por un dominio global, sin dudarlo intenta conseguir el .com, pues es la extensión por excelencia y a la que un alto porcentaje de usuarios está acostumbrado a acceder directamente. No tener el .com significará perder parte de las visitas directas de un porcentaje de los usuarios. De igual forma, aunque tengas el dominio .com, si tu proyecto es sólido y esperas una larga trayectoria, registra también otras extensiones principales como .net, .org, .es, etcétera, de esta manera cuando tu marca sea más grande, te asegurarás tener las extensiones principales en tu poder.

			Respecto al nombre del dominio, debes plantearte una importante elección, y es si quieres optar por uno de marca, o un EMD (Exact Match Domain). Un dominio EMD contiene el termino o términos exactos mediante los cuales te buscará o identificará tu público. Por ejemplo, un EMD podría ser tiendaderopa.com. Sin embargo, un dominio de marca, tan solo contendrá el propio nombre de tu marca, un ejemplo podría ser zara.com.

			Puede sonar muy bien tener un dominio EMD, sin embargo, si te fijas en las grandes marcas mundiales, la mayoría tienen un dominio de marca. ¿Por qué? Es muy sencillo, con un dominio de marca, vas a fortalecer tu propia identidad, serás único y nadie podrá confundirte con ninguna otra marca. Si quieres fortalecer tu marca, lo mejor es optar por un dominio de este tipo.

			Aparte de todo esto, también será importante dentro del propio dominio no introducir caracteres como guiones, ya sean bajos o medios, pues el introducir este tipo de caracteres, siempre hará que un porcentaje de los usuarios se equivoque al escribir el nombre de nuestra página web, y los perdamos.

			De igual manera, existen caracteres especiales como los acentos, los cuales pueden introducirse dentro de un nombre de dominio (dominio IDN). Utilizar ese tipo de caracteres en un dominio es un error. Posteriormente puede generarte muchos problemas, tanto a nivel técnico como a nivel usuario, pues seguramente pierdas un porcentaje de usuarios que escriban tu dominio sin ese carácter especial.

			En conclusión, debes pensar que el dominio elegido para tu web, probablemente sea el que utilices durante toda la vida o por lo menos durante bastante tiempo. Por ello, antes de lanzarte a crear la web, piensa muy bien el dominio que utilizarás y estudia todos los pros y contras de usar el mismo antes de lanzarte a registrarlo y a montar la página web.

			VIDA MÁS ALLÁ DE WORDPRESS

			Debido a la gran expansión de uso de WordPress, muchas personas piensan que una web se reduce simplemente a WordPress.

			Esto es un gran error, y por ello me parece importante comenzar explicándote brevemente la evolución de la web durante estos años.

			Al principio, la creación de páginas web se reducía a código HTML básico y texto, por lo que el resultado era bastante simple. No obstante, y gracias a la evolución del lenguaje HTML poco a poco se pudieron diseñar webs más complejas, primero con imágenes, iconos, botones, etcétera y posteriormente usando tablas e incluso estilos CSS (cascading style sheets). Esto supuso un gran avance en cuanto a aspecto visual.

			Estas páginas web se confeccionaban con simples editores de texto tipo bloc de notas o con programas más especializados como FrontPage o Dreamweaver.

			En aquel momento, aunque unos pocos privilegiados pudieran contar con programaciones personalizadas o incluso con sus propios CMS (content management system), no era lo común. Por ello, cuando apareció y sobre todo cuando se popularizó el CMS PHP-Nuke, supuso un antes y un después en la creación de páginas web.

			Hasta entonces, crear una web era un trabajo tedioso y 100 % manual. Sin embargo, con la popularización de este CMS basado en programación PHP y base de datos MySQL, se simplificó esta tarea, pues te permitían crear no una web simple, sino un completo portal gestionado de manera sencilla mediante un panel de administración.

			A partir de ese momento surgieron otros CMS, los cuales también fueron usados por bastantes personas, no obstante, el siguiente «boom de uso» fue la popularización de WordPress.

			Muchas personas dicen que WordPress democratizó la creación de páginas web, y en cierto modo tienen razón, porque brindó a cualquier persona la posibilidad de crear una web sin tener prácticamente conocimientos.

			Aparte de este CMS, no podemos perder de vista la aparición de otros CMS importantes que aún hoy siguen teniendo una cuota significativa de uso (en mayor o menor medida). Nombrarlos todos sería imposible, por ello tan solo mencionaré algunos de los más relevantes:

			[image: 141368.jpg]Joomla: Este CMS destaca por su versatilidad. Puedes generar desde una simple web informativa a un comercio electrónico. No obstante, el uso de Joomla en la actualidad no está tan extendido como lo estuvo en el pasado.

			[image: 141368.jpg]Drupal: Es un gestor de contenidos muy configurable y versátil, lo cual permite generar prácticamente cualquier tipo de página web con él. A pesar de ello, drupal no tiene un porcentaje de usuarios tan alto como otros CMS.

			[image: 141368.jpg]PrestaShop: Está especializado en comercio electrónico y en la actualidad es uno de los más utilizados para este tipo de portales. Tiene una gran comunidad detrás, no obstante, debido a que la mayoría de sus módulos son de pago, no es comparable en volumen con la comunidad de WordPress.

			[image: 141368.jpg]Magento: Se trata de otro CMS orientado a comercio electrónico, y actualmente aún sigue siendo una opción utilizada para crear grandes portales de venta de productos.

			[image: 141368.jpg]vBulletin: Se trata de un CMS especializado en la creación de foros, tiene un largo recorrido en el pasado y aún hoy siguen utilizándolo algunos de los grandes foros como, por ejemplo, forocoches.com.

			Como has podido comprobar, WordPress no es la única opción para crear una página web. No obstante, ha evolucionado mucho y lo que comenzó como un CMS simple (muchas veces encasillado como sistema para crear blogs), actualmente te permite generar casi cualquier tipo de web. Esto se debe a dos motivos, primero a ser gratuito y de código abierto, y segundo, a su gran comunidad, la cual genera muchos plugins, themes y otros complementos de uso gratuito.

			No obstante, no siempre te interesará usar WordPress para la creación de una web. Por ejemplo, si deseas crear una web muy simple, en la cual tan solo mostrar tu imagen de marca, utilizando HTML, un buen diseño y estilos CSS será más que suficiente.

			También debes de tener en cuenta el caso contrario: un proyecto muy complejo y 100 % personalizado en el que el uso de WordPress se quede corto. En tal caso deberías plantearte la creación de una programación personalizada para tus necesidades concretas.

			VERSIÓN MÓVIL Y VERSIÓN PC

			En el pasado el uso del móvil para acceder a internet era mucho más reducido que en la actualidad, y por ello nadie se planteaba si una web se vería correctamente en los dispositivos móviles o no.

			Tampoco se pensó en la proliferación de una variedad tan amplia de dispositivos para acceder a internet (todos con formato y resoluciones muy diferentes). Comenzaron a aparecer aparatos como tablets, phablets, móviles, televisores, y un largo etcétera de dispositivos con tamaños muy variados.

			En ese momento surgió una nueva necesidad: satisfacer no solo a los usuarios de ordenador, sino también cualquier usuario independientemente de la plataforma de acceso.

			Por ello se empezaron a crear las primeras versiones móviles de las páginas web, las cuales eran una adaptación de la versión visible en ordenador.

			Esto se traducía en primero hacer la web para ordenador con todas las funcionalidades completas, y después adaptar ese diseño a móvil. Por ello, si se perdía alguna funcionalidad, sería siempre en los dispositivos móviles. Esto era totalmente lógico, pues antes el mayor porcentaje de usuarios accedían desde ordenador.

			Sin embargo, en la actualidad el panorama ha cambiado totalmente, y una gran parte de las páginas web tienen un porcentaje significativamente alto de usuarios de dispositivos móviles, mientras son casi insignificantes los del resto de dispositivos.

			Al igual que la tendencia de acceso ha cambiado, la forma de hacer las webs debería ser diferente. Hacer primero una web móvil con todas las funcionalidades completas y adaptarla después a ordenador. De esta manera, si alguna función ha de quedarse por el camino o funcionar peor, sería siempre en la versión ordenador, pues es la de menor porcentaje de usuarios.

			No obstante, siempre hay excepciones en temáticas donde el porcentaje de usuarios pueda seguir siendo significativamente alto en ordenador. Por ejemplo, en la temática SEO o marketing online es bastante alto, pues su público objetivo pasa muchas horas delante de un ordenador (muchas más que delante de un móvil). En definitiva, siempre será interesante estudiar los dispositivos mayoritarios preferidos por tus usuarios. Además, es algo muy sencillo de comprobar; tan solo necesitas utilizar una herramienta como Google Analytics.
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			Figura 2.2. Con Google Analytics podrás comprobar los dispositivos desde los que acceden los usuarios a tu web.

			

				Hasta aquí todo parece muy lógico, pero aún resta examinar una parte muy importante: la forma de gestionar tener versión móvil y ordenador en una misma web. Principalmente existen dos formas de hacerlo:

			[image: 141368.jpg]Dos versiones diferentes: En este caso desarrollarías una versión específica para ordenador y una para móvil. Esto en el pasado era una opción muy utilizada, pero en la actualidad me parece un error, por varios motivos. En primer lugar, vas a tener doble trabajo, no solo en la creación de las dos versiones, sino también a la hora de realizar cualquier cambio de diseño, pues tendrás que hacer cambio en ambas. En segundo lugar, es posible que ambos diseños tengan variaciones significativas, y esto a nivel usuario es un gran error, puede generar desconcierto, sobre todo en webs como comercios electrónicos. En tercer lugar, dejamos descubierto un amplio abanico de aparatos con otras resoluciones como tablets, televisores, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Diseño responsive o adaptativo: En este caso existiría un único diseño para cualquier dispositivo. Ese diseño sería adaptativo, es decir, se adaptaría según la pantalla del dispositivo desde el que acceda el usuario. Son diseños más complejos, pues hacer algo que encaje en cualquier dispositivo no es sencillo, pero cubre todos los casos y los cambios posteriores son más sencillos de gestionar. Además, no habrá cambios significativos en cuanto a diseño general, aunque accedas desde dispositivos diferentes. Por lo tanto, en la actualidad es la forma más adecuada de cubrir el diseño de una web en cualquier dispositivo.
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			LAS REDES SOCIALES

			Aunque fue a finales de la década de los noventa cuando se inventó la primera red social (SixDegrees), estas no comenzaron a tener una cantidad de usuarios «interesante», hasta los años 2002-2003, cuando aparecieron redes sociales como Friendster o MySpace.

			Algunas de las más conocidas actualmente, como Facebook o Twitter, no tardaron mucho más en aparecer, pues lo hicieron en los años 2004 y 2006, respectivamente. 

			No obstante, no sería hasta cerca del año 2011 cuando realmente se notase el «boom» más fuerte de las redes sociales, cuando, por ejemplo, Facebook ya contaba con más de ochocientos millones de usuarios.

			Con cifras así, es lógico pasar de ver las redes sociales como un mero medio para conocer personas o relacionarte en internet, a verlas como lo que realmente son hoy: una herramienta indispensable para conseguir visibilidad online.

			VENTAJAS SOBRE LA WEB

			Trabajar las redes sociales para conseguir visibilidad online tiene ciertas ventajas respecto a trabajar una página web. A continuación, te explicaré las principales:

			[image: 141368.jpg]No necesitas conocimientos técnicos: Cualquier persona puede crear una cuenta en una red social tan solo disponiendo de un correo electrónico con el que darse de alta. Sin embargo, para tener una página web debes tener ciertos conocimientos, tanto para crearla inicialmente como para administrarla posteriormente. 

			[image: 141368.jpg]Es muy rápido: Crear una cuenta en una red social es casi instantáneo, y desde ese primer momento ya puedes comenzar a trabajar tu imagen en ella. Sin embargo, crear una página web será una tarea mucho más lenta y tediosa (sobre todo en el caso de las webs más complejas).

			[image: 141368.jpg]Bajo coste: Crear un perfil en una red social es gratuito, por lo tanto, no tienes excusa para no tenerlo. Sin embargo, crear una página web puede ser más costoso, pues dependiendo del diseño y funcionalidades de tu caso en concreto, aunque tengas ciertos conocimientos, necesitarás contratar a un profesional.

			[image: 141368.jpg]Son más personales: En las redes sociales estarás conectado con los perfiles personales de tu público, y seguramente puedas conectar mucho mejor. De igual manera, si vendes productos o servicios también podrás fidelizarlos.

			[image: 141368.jpg]Comunicación directa: En redes sociales no solo tendrás comunicación directa con tu público, también será instantánea. En una página web la comunicación de tu público contigo no será tan directa, y, además, en principio tu tampoco podrás comunicarte con ellos a menos que previamente lo hagan contigo.

			[image: 141368.jpg]Gran cantidad de personas: Cuando montas una página web no va a visitarla nadie inicialmente, sin embargo, una red social ya tiene una gran cantidad de usuarios, por lo tanto, podrás aprovecharlo para conseguir visibilidad.

			[image: 141368.jpg]Datos de tu público: En las redes sociales podrás conocer ciertos datos del público que en una web te resultan imposibles, y ello te ayudará a descubrir mucho mejor el perfil de tu público objetivo.

			[image: 141368.jpg]Segmentación del público según red social: Ciertas redes sociales funcionan mucho mejor para unos sectores que otros; si las estudias bien podrás acceder a la que más te interese. Por ejemplo, para moda y belleza, Instagram funciona genial.

			[image: 141368.jpg]Estudio de competencia: Podrás estudiar lo que hace exactamente tu competencia y su tipo de seguidores. Además, también podrás replicar su estrategia en redes sociales junto a la posibilidad de «robarle» seguidores.

			Como has podido comprobar, tener redes sociales posee ciertas ventajas con respecto a una página web. No obstante, ¿por qué elegir entre una u otra opción? Si tienes las dos, será doble oportunidad de conseguir visibilidad y de alcanzar tus objetivos con mayor rapidez.

			CUÁLES TRABAJAR

			En la actualidad existen infinidad de redes sociales, pero no todas nos servirán para conseguir la visibilidad de nuestra marca.

			Por ejemplo, existen redes sociales como Badoo, ideadas para conseguir pareja, establecer relaciones personales, etcétera. En este tipo de redes sociales no podemos conseguir visibilidad para nuestra marca. En resumen, no nos sirve cualquier red social, por muy grande que sea o por muchos usuarios que tenga.

			Por ello, antes de registrarnos en las redes sociales, debemos pararnos a pensar cuáles son las que encajan con los objetivos de nuestra marca. Para ello será esencial conocer las principales, de qué tratan y qué pueden ofrecernos.

			FACEBOOK

			Es una de las redes sociales más grandes en la actualidad y es del tipo general, es decir, no tiene un público objetivo concreto, como ocurre en otras redes sociales. 

			En Facebook podemos trabajar directamente con un perfil o creando una página. Si vamos a trabajar nuestra marca personal podemos elegir entre utilizar cualquiera de los dos. Sin embargo, si vamos a trabajar una marca empresarial, lo ideal es crear una página de empresa.

			La personalización en Facebook está limitada a un avatar, una imagen grande de cabecera y algunos datos extra de información en formato texto. El resto quedará todo acorde con la propia imagen de la red social, tanto si trabajas un perfil como una página de empresa.

			En esta red social no solo puedes hacer publicaciones en formato texto, también puedes compartir imágenes, vídeos, gifs, etcétera, lo cual abre el abanico de posibilidades para interactuar con tu audiencia. Del mismo modo, si trabajas una página en vez de un perfil, podrás crear encuestas, algo muy útil de cara a conocer mejor tu público.

			Además, en tus publicaciones podrán interactuar con otras personas, ya sea dejando comentarios como compartiendo tu contenido con sus seguidores. Por ello intenta crear contenidos llamativos y de interés

			Otro de los puntos fuertes a la hora de darnos a conocer en Facebook son los grupos. Podemos encontrarlos utilizando directamente el buscador de la red social (si son grupos públicos), y podremos solicitar unirnos a ellos. Lo interesante de los grupos es que suelen ser temáticos y algunos tienen una gran cantidad de usuarios. Si realizas una publicación acorde con la temática, conseguirás un alcance bastante grande.
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			Figura 3.1. Existen infinidad de grupos en Facebook a los que puedes unirte para así conseguir un mayor alcance.

			

				Si tienes página web, podrás compartir las nuevas publicaciones de tu web tanto en tu perfil o página de Facebook como en los grupos de temática relacionada. De esta forma, también podrás llevar usuarios de la red social hacia tu web y darla a conocer mucho más rápido.

			TWITTER

			Se trata de otra de las grandes redes sociales de la actualidad, con un público general.

			Es una red social muy interactiva, tanto a nivel opinión como en el intercambio de contenidos. Por ello, es muy interesante tener presencia en ella.

			La personalización de nuestro perfil se hace a través de un avatar, una imagen de tamaño grande como portada de tu cuenta, personalización del color principal de tu perfil y algunos datos extra de texto. El resto será la estética de la propia red social.

			En Twitter tan solo podrás crear un tipo de cuenta, por lo que da igual si es para marca personal, marca empresarial o el fin que quieras conseguir.

			Las publicaciones de esta red social tienen caracteres limitados. Deberás condensar al máximo todo lo compartido. Además de texto, también puedes publicar imágenes y vídeos, lo cual siempre hace mucho más atractivas las publicaciones. De igual forma, puedes crear encuestas mediante las cuales conseguir interacciones de tu público.

			En Twitter no existen los grupos como en Facebook, pero sí las listas. Los usuarios suscritos a una lista recibirán todas las publicaciones de los usuarios miembros de estas. Es decir, si alguien te añade a una lista de tu temática y esta tiene dos mil suscriptores, las publicaciones que realices llegarán a todos. Por ello, si realizas publicaciones de interés, con el tiempo te irán añadiendo a diferentes listas, con lo cual tu alcance cada vez será mayor.

			LINKEDIN

			Es una red social grande y muy activa pero enfocada a un público profesional, es decir, está destinada a relaciones comerciales, profesionales, de negocio, etcétera.

			En LinkedIn podremos registrarnos y utilizar el propio perfil personal, una opción ideal si queremos trabajar nuestra propia marca personal. No obstante, si deseas trabajar una marca empresarial, puedes generar una página de empresa.

			La personalización de tu perfil o página será muy parecida a la del resto de redes sociales: puedes colocar una foto de perfil y una imagen grande de cabecera. No obstante, en cuanto a información, podremos añadir mucha más en comparación con el resto de redes sociales.

			LinkedIn es una red social muy propicia para hacer networking. Debes aprovechar esa oportunidad, pues pueden surgir muchas sinergias con otras empresas y marcas de tu sector. Además de realizar publicaciones, interactúa con los contenidos del resto de usuarios, compártelos, coméntalos, etcétera.

			Igual que ocurre en Facebook, en esta red social también existen los grupos. Puedes aprovechar esa oportunidad para unirte a los afines a tu temática; seguramente conseguirás difundir mucho más tu marca y contenidos, a la par de captar seguidores para tu propia cuenta de la red social.
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			Figura 3.2. Existen muchos grupos temáticos en LinkedIn en los que hay una gran cantidad de usuarios esperando conocerte.

			

				Además, si tienes página web, podrás utilizar estos grupos temáticos para difundir tu contenido y darla a conocer. 

			INSTAGRAM

			Esta red social ha tenido un crecimiento increíble. Podemos sacar un gran partido de ella. No obstante, no es una red social tan «general» como otras. Instagram es una de las redes sociales con mayor público joven, además de estar enfocada 100 % a publicaciones de foto o vídeo.

			Por ello ha triunfado tanto en ciertos sectores como la moda y la belleza.

			En Instagram tan solo podremos personalizar una foto de perfil y un poco de texto en el mismo. El resto de la estética será la de la propia red social.

			Existen dos tipos de cuenta, la personal y la de empresa. La diferencia entre una y otra no será visible, tan solo se diferencian en la posibilidad de acceso a más información, estadísticas, creación ágil de anuncios, etcétera (si eliges la de empresa).

			Otra decisión importante a la hora de trabajar tu perfil, es si dejarás el mismo como público o privado. De ser público, todo el mundo podrá ver tus publicaciones, aunque no te sigan, pero si es privado, aunque puedan ver tu perfil, no verán las publicaciones. Tener el perfil privado puede ser muy útil si juegas con la intriga desde otras redes sociales o desde tu propia web, de esta manera conseguirás que los usuarios te sigan para ver lo publicado.

			PINTEREST

			Quizás no sea de las redes sociales más populares como Facebook o Twitter, no obstante, sigue teniendo una cantidad de usuarios muy grande. No es una red social generalista, pues está especializada en imágenes.

			La personalización de nuestra cuenta de Pinterest será muy poca, pues tan solo podremos añadir una foto de perfil y un poco de texto en el mismo.

			Para registrarnos únicamente tenemos la opción de generar un perfil, no obstante, podemos hacer como en Instagram y convertir nuestra cuenta en cuenta de empresa. En ese caso las ventajas se centrarían sobre todo en cuanto el acceso a estadísticas.

			En esta red social podremos crear tableros y cada uno se puede «especializar en un tema», de esta manera solo subiríamos fotografías de un tipo en ellos. Por ejemplo, si tenemos una marca de ropa podemos hacer un tablero de pantalones de moda de mujer, otro de pantalones de moda de hombre, etcétera. De esta manera llegaremos con cada tablero a un público más concreto y segmentado.

			Puedes utilizar Pinterest tanto para generar marca como para finalmente derivar a los usuarios a visualizar tus fotografías en otra de tus redes sociales o incluso en tu web.

			YOUTUBE

			Puede no ser considerada una red social como tal, sin embargo, en YouTube se puede crear una gran comunidad de seguidores y, por ende, es otro lugar a tener en cuenta.

			En YouTube podrás personalizar la foto de perfil, una imagen grande de cabecera e introducir un poco de texto informativo.

			La forma de trabajar será mediante la creación de un canal. En este canal tan solo podrás subir vídeos, acompañados de texto, así como de enlaces, pero sin lugar a dudas, el material principal será el vídeo.

			Además, puedes organizar tu canal con listas de reproducción para agrupar en esas listas los vídeos relacionados.

			En YouTube nos interesará conseguir seguidores para después llegar a ellos con tus vídeos, además de con las notificaciones.

			Es un medio muy potente, pues tus vídeos podrán optar por posicionarse tanto dentro de YouTube como en Google, y de ese modo tendrás una doble oportunidad de conseguir visibilidad.

			Ten en cuenta una cosa: junto con Google, el buscador de YouTube es uno de los más usados, lo cual te permite conseguir un alcance brutal si trabajas bien tu canal y tus vídeos.

			OTRAS REDES SOCIALES

			A pesar de haber mencionado anteriormente algunas de las redes sociales más grandes y relevantes de cara a conseguir visibilidad, existen muchas otras, por lo cual sería imposible mencionarlas todas.

			Por ejemplo, están Snapchat, Tik Tok, Twitch y un largo etcétera de redes sociales que también podríamos trabajar. No obstante, ocurre en muchos casos que están enfocadas a un tipo de público muy concreto como ocurre con Twitch, cuyo mayor porcentaje de usuarios es de juegos.

			Por ello, cuando quieras conseguir visibilidad online, deberás hacer una labor de investigación para descubrir si existe alguna red social más que pueda ayudarte a conseguir visibilidad y cuyo público pueda estar interesado en tu marca.

			INTERESES SEGÚN RED SOCIAL

			Para resumir, podemos dividir las redes sociales en tres grandes grupos, por lo cual en ciertas ocasiones nos puede interesar más un grupo que otro:

			[image: 141368.jpg]Redes sociales de imágenes: Su fuerte principal son las imágenes, como en el caso de Instagram o Pinterest. Funcionan bien para productos muy visuales como la ropa, la comida de un restaurante, etcétera. Sin embargo, no debes ponerte límites. Aunque lo ofrecido no sea algo excesivamente visual, siempre puedes «darle la vuelta». Un ejemplo claro sería para una empresa de marketing, pues en principio no tiene demasiado contenido visual que ofrecer, sin embargo podría en estas redes sociales compartir composiciones de imágenes con frases motivacionales, consejos o tips sobre el sector, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Redes sociales de vídeo: En estas redes sociales el principal contenido son los vídeos, como en los ejemplos de YouTube o Twitch. Funcionan de manera excelente en sectores con necesidad de mostrarse ampliamente, como los juegos, el deporte, el turismo, etcétera. Sin embargo, podemos adaptar prácticamente cualquier cosa a estas redes, para llegar de manera más personal a tus seguidores haciendo vídeos con personas reales.

			[image: 141368.jpg]Redes sociales de texto: Están enfocadas principalmente a contenido textual (aunque se puedan utilizar imágenes y vídeo como complemento). Sus ejemplos más claros son Facebook o Twitter. Suelen ser redes sociales de uso popularizado y por ello tener presencia en las mismas será importante, independientemente del sector.

			A pesar de dividir las redes sociales en estos tres grandes grupos, puedes encontrarte con redes sociales de público muy específico, por lo tanto, siempre deberás valorar el tipo de público presente en cada una de ellas y si realmente merece la pena el esfuerzo de trabajar una red social más con respecto a los beneficios de visibilidad que obtendrás.

			Aunque, sin lugar a duda, cuantas más redes sociales trabajes, más posibilidades de conseguir visibilidad obtendrás y más rápido la conseguirás. Aparte, puedes encontrarte con que tu público objetivo sea muy dispar y parte de él esté en una red social y parte en otras, y entonces necesites tener presencia en varias.

			CÓMO CONSEGUIR SEGUIDORES

			Conseguir seguidores en redes sociales es esencial. Gracias a ello lograremos un mayor alcance en nuestras publicaciones, a la par de una fiel comunidad alrededor de nuestra marca.

			Además, será importante que esos seguidores sean reales y segmentados. Tener seguidores falsos solo servirá para aumentar las cifras, pero no nos traerá ningún beneficio en cuanto a visibilidad. De igual modo, si nuestros seguidores no están segmentados y no tienen interés por nuestra marca, tampoco servirán de nada.

			Por eso es importante conocer cómo podemos conseguir estos seguidores reales y afines a nuestra marca. 

			En primer lugar, te contaré cómo conseguirlos de forma general y posteriormente las particularidades de cómo conseguirlos en cada una de las redes sociales más grandes.

			[image: 141368.jpg]Contenido de valor: El contenido es algo esencial de cara a redes sociales ya que este será el «gancho» para conseguirlos. Por ello, es esencial tener un plan de contenidos de interés. Además, deberás adaptar ese contenido a cada red social, pues no en todas funcionan el mismo tipo de contenidos.

			[image: 141368.jpg]Participa activamente: No sirve de nada tener cuentas en las redes sociales si no las utilizas o si tan solo publicas por publicar. Aprovéchalas al máximo, sé activo, interactúa con tu audiencia, contesta los mensajes, etcétera y generarás un buen engadgement. De igual manera, debes ser constante, no sirve ser activo unos días y luego dejar las redes sociales de lado.

			[image: 141368.jpg]Interactúa con grandes cuentas: Interactuar con grandes cuentas e influencers hará que consigas una mayor visibilidad y una mayor oportunidad de conseguir seguidores. Eso sí, intenta que estén relacionados con tu temática.

			[image: 141368.jpg]Prueba todos los formatos de publicación: En algunas redes sociales e incluso en públicos concretos, funcionan mejor unos formatos de publicación que otros. Por lo tanto, prueba a publicar en todos los formatos posibles, texto, imagen, vídeo, gifs, etcétera hasta dar con los que mejor funcionen.

			[image: 141368.jpg]Mide: En algunas redes sociales tendrás la posibilidad de medir resultados con publicaciones concretas, y podrás así determinar las que mejor funcionan.

			[image: 141368.jpg]Colabora: Puedes establecer acuerdos de colaboración con otras marcas, grandes cuentas, influencers, etcétera, para realizar acciones conjuntas o aparecer en sus cuentas sociales para así conseguir visibilidad en su comunidad, lo cual significará convertir parte de sus seguidores en tuyos.

			[image: 141368.jpg]Menciona tus redes sociales: Menciona siempre que puedas tus cuentas sociales tanto en tu web, en otras webs donde puedas participar con artículos de invitado, así como entre tus cuentas de las diferentes redes sociales para de ese modo cruzar seguidores de unas a otras.

			[image: 141368.jpg]Publicidad de pago: Para dar un empujón en visibilidad a tus cuentas sociales puede ser interesante que realices pequeñas campañas de publicidad de pago en las mismas. Esto siempre te ayudará a acelerar el proceso de consecución de seguidores.

			[image: 141368.jpg]Sorteos: Los sorteos funcionan muy bien para llegar a más público pues normalmente ponen como requisito que te sigan y mencionen a varios de sus amigos en la publicación del sorteo.

			Además de todos estos consejos generales, quiero comentarte algunos particulares para conseguir seguidores en cada red social.

			CONSEGUIR SEGUIDORES EN FACEBOOK

			En esta red social existe algo muy interesante: los grupos. Puedes encontrar grupos 100 % especializados e interesados en tu sector.

			Convertir los usuarios de los grupos de Facebook en seguidores tuyos es una de las formas más sencillas de conseguir seguidores, además de ser gratuito.

			Eso sí, no intentes ser muy agresivo en esta acción, pues podrían expulsarte de los grupos.

			Lo ideal es compartir en estos grupos contenidos de valor que interese a los integrantes del grupo, así los que llames su atención se podrán convertir en seguidores tuyos.

			Por ello será importante ser activo en los grupos para así tener un flujo constante de seguidores.

			CONSEGUIR SEGUIDORES EN TWITTER

			En Twitter existen varias formas de acelerar la consecución de seguidores.

			Uno de los más clásicos es seguir a otros usuarios afines a tu sector para llamar su atención y que así ellos vean que existes. Algunos de estos usuarios terminarán siguiéndote. Lo mismo puedes hacer con los seguidores de las cuentas de Twitter de tu competencia.

			Los hashtag en esta red social también funcionan muy bien. Al realizar publicaciones, intenta utilizar la mayor cantidad de hashtag relacionados posibles.

			Aprovecha los llamados trending topic. Estos son los hashtag tendencia que más está utilizando y buscando la gente, por lo tanto, usarlos te puede dar mucha visibilidad.

			CONSEGUIR SEGUIDORES EN LINKEDIN

			Para conseguir seguidores en LinkedIn puedes utilizar los grupos existentes tal y como lo harías en Facebook.

			En esta red social también es muy importante generar debate, pues se trata de una comunidad profesional y si participas activamente y generas debate, suscitarás interés en otras personas y conseguirás seguidores.

			CONSEGUIR SEGUIDORES EN INSTAGRAM

			Al igual que en Twitter, en Instagram funciona muy bien comenzar a seguir usuarios afines a tu temática. De igual manera, verás públicamente a los seguidores de tu competencia y podrás seguirlos para conseguir que un porcentaje de estos se conviertan en seguidores tuyos.

			En esta red social también funcionan muy bien los hashtag, por lo tanto, comienza a utilizarlos en todas tus publicaciones.

			Una peculiaridad de Instagram es el poder marcar las publicaciones como realizadas en un lugar concreto. Esto nos ayudará a conseguir mayor visibilidad, pues muchas veces los usuarios buscan publicaciones de lugares concretos.

			CONSEGUIR SEGUIDORES EN PINTEREST

			En esta red social es importante tratar de manera individual tus tableros, pues puede uno terminar interesando mucho a un sector del público y a otro no. 

			Por ello, intenta que trate cada uno un tema muy concreto para así atacar a un público lo más definido posible.

			CONSEGUIR SEGUIDORES EN YOUTUBE

			Algo interesante de los vídeos de YouTube es la posibilidad de posicionarlos en Google. Además, también algunas búsquedas Google muestran varios resultados destacados de vídeo, lo cual les otorga una gran visibilidad.

			Por ello es interesante investigar las palabras clave relacionadas con nuestra temática que muestran este tipo de resultados en Google para así generar vídeos con posibilidad de posicionarse gracias a dichas palabras.

			De igual manera será importante tener la mayor visibilidad dentro del propio YouTube. Esto podemos conseguirlo de muchas formas y para empezar la más importante será llamar la atención. Para esto las miniaturas de los vídeos serán esenciales, pues son la parte más visual y en la que primero se fijará el usuario.

			Interactuar con otros vídeos realizando comentarios será otra forma de conseguir llamar la atención y captar más suscriptores. Igualmente, si consigues alguna colaboración con canales conocidos de tu temática, obtendrás una nueva fuente de suscriptores.

			El SEO para posicionar tu vídeo en YouTube también funciona muy bien. No dejes de lado la optimización del título, su descripción, palabras clave, etcétera. Esto te ayudará a salir más arriba en las búsquedas dentro de la propia plataforma. No obstante, no te obsesiones demasiado, pues al principio al tener una cuenta joven y poco activa te costará más aparecer en primeros puestos.
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			Figura 3.3. Algunos resultados de búsqueda Google muestran vídeos de manera destacada.

			

				INTERACTUANDO CON TU PÚBLICO

			Aunque las redes sociales tengan una gran cantidad de usuarios y mucho potencial, no quiere decir que vayas a lograr buena visibilidad.

			Si quieres visibilidad, debes trabajar las redes sociales día a día. Es más, incluso cuando tengas unas cuentas grandes y con gran visibilidad, tu trabajo no habrá terminado aquí, deberás seguir trabajándolas para no dejarlas morir.

			Algo importante en casi todas las redes sociales es la frecuencia de publicación, por ello deberás plantearte crear un calendario de publicaciones en el cual planifiques cada cuánto publicarás y lo que publicarás exactamente.

			Conforme vayas creciendo, los usuarios irán interactuando cada vez más con tus publicaciones. Deberás ser activo también en este sentido e interactuar con ellos, responderles y sobre todo saber salir del paso ante cualquier situación. Es decir, no solo debes responder ante comentarios positivos, también ante negativos para solucionar cualquier problema y no crear una crisis de reputación.

			También piensa una cosa: aunque tengas web, una parte del público utilizará las redes sociales para ponerse en contacto contigo. Si las desatiendes, estarás perdiendo oportunidades.

			Aparte de esto, un punto interesante será demostrar interés por tu público sin necesidad de su contacto previo contigo. Por ello, crea publicaciones para generar engadgement, para pedir su opinión, solicitando su interacción, haciéndolos sentir parte de tus acciones y de tu comunidad.

			CALENDARIO DE PUBLICACIONES

			Quizás al principio pienses ir sobre la marcha y publicar contenidos en las redes sociales sin realmente haber planificado nada.

			Esto puedes tenerlo bajo control al principio, cuando realmente no tienes demasiadas ocupaciones, pero con el paso del tiempo es muy probable bajar la frecuencia de publicaciones e incluso su calidad.

			Por ello, lo mejor es crear un calendario de publicaciones para redes sociales en el cual planifiques los contenidos que publicarás y las fechas exactas de publicación.

			En este aspecto debemos tener en cuenta si trabajamos varias redes sociales, pues posiblemente no sean necesarios los mismos tipos de contenidos para cada una, por lo tanto, no deberás contemplar una única publicación por fecha. 

			Algunas de las cosas que tener en cuenta a la hora de realizar este calendario de publicaciones son:

			[image: 141368.jpg]Texto: Las publicaciones siempre van con un texto, aunque sea en una red social más enfocada a imágenes.

			[image: 141368.jpg]Complementos: Prepara todas las imágenes y vídeos necesarios para tus publicaciones.

			[image: 141368.jpg]Hashtag: Prepara los hashtag que utilizarás en cada una de las publicaciones.

			[image: 141368.jpg]Objetivo de la publicación: No todas las publicaciones tendrán el mismo fin. Puedes hacer publicaciones para hacer marca, conseguir ventas, promocionar contenidos, interactuar con tu público, etcétera. Por ello, deberás tener muy claro el momento de publicar cada una de ellas.

			[image: 141368.jpg]Momento de la publicación: Según el sector, será más interesante publicar unos días u otros, así como un horario determinado en cual conseguir un mayor alcance.

			En cuanto al propio calendario de publicaciones puedes utilizar diferentes herramientas, no obstante, la más sencilla es Excel.
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			Figura 3.4. Con Excel podrás crear tu calendario de publicaciones de una manera muy rápida y sencilla.

			

				AUTOMATIZACIÓN DE REDES SOCIALES

			Crear un calendario de publicaciones está muy bien y te ayudará a organizarte mucho mejor, no obstante, puedes dar un paso más y automatizar esas publicaciones para optimizar mucho más tu tiempo y ahorrarte trabajo.

			Para esto existen muchas herramientas online como metricool.com, postcron.com o hootsuite.com.

			[image: 03_005.psd]

			
			Figura 3.5. Con metricool.com podrás tanto crear un calendario de publicaciones como programar las publicaciones en las fechas que elijas.

			

				Si tienes página web, también podrás automatizar la publicación de tu nuevo contenido en la misma sin necesidad de mover un dedo. 

			Si tienes una web bajo el CMS WordPress puedes utilizar plugins que realicen esta tarea como Jetpack o AccesPress Social Share entre muchos otros. No obstante, si no te quieres complicar, con la web ifttt.com puedes automatizar prácticamente cualquier publicación de tu web a redes sociales. Es más, incluso puedes hacerlo al revés, publicar automáticamente en tu web lo que publiques en redes sociales. Podrás crear una estrategia 100 % personalizada.

			Además, ifttt.com abre un gran abanico de posibilidades en cuanto a la automatización, por ello, será muy interesante que aprendas más sobre sus funcionalidades.
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			Figura 3.6. La herramienta ifttt.com te permite automatizar una gran cantidad de acciones tanto de cara a web como redes sociales.
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			GENERACIÓN DE MARCA

			Es muy importante crear una marca con personalidad propia y diferenciable con respecto a la competencia, pues si eres uno más «del montón» pasarás desapercibido y tu única forma de competir será mediante los baremos de precio y calidad de producto.

			Un claro ejemplo es Apple. Tanto a nivel dispositivos como software, nadie cuestiona ni su precio ni su calidad. Existen alternativas mucho más económicas y de calidad muy alta, incluso con mejores prestaciones, pero… no son Apple y no pueden competir con ellos.

			Generar una marca referente en tu sector te dará muchas ventajas:

			[image: 141368.jpg]Diferenciación: Te diferenciarás con respecto a la competencia y conseguirás posicionarte como una de las referencias en el sector.

			[image: 141368.jpg]Fiabilidad: Tu público confiará en ti por tu marca, pues si has hecho bien el trabajo de generación de marca, esta será sinónimo de confianza y calidad.

			[image: 141368.jpg]Precio: El precio de tus productos o servicios no será un problema, aunque resultes un poco más caro que la competencia, esto no será un factor determinante.

			[image: 141368.jpg]Crecimiento: Será mucho más sencillo crecer en torno a una marca consolidada y con prestigio en el sector.

			[image: 141368.jpg]Internacionalización: Será mucho más sencillo entrar a otros países cuando tu marca es un referente del sector en tu país.

			[image: 141368.jpg]Cultura corporativa: No solo tu público se sentirá identificado con tu marca, también los potenciales trabajadores a tu cargo se sentirán identificados con ella.

			[image: 141368.jpg]Tratos: Hacer todo tipo de tratos con marcas, distribuidores, etcétera, no tendrá tanta dificultad si cuentas con una marca consolidada. Si no te conoce nadie, esto siempre es mucho más complicado, puesto que debes hacer un mayor esfuerzo para demostrar tu valor y peso en el mercado.

			[image: 141368.jpg]Marketing efectivo: Las acciones de marketing en una marca asentada son siempre más efectivas pues ya te conocen y confían en ti.

			¿QUÉ IMAGEN QUIERES PROYECTAR?

			Cuando pensamos en una marca, lo primero en aparecer en nuestra cabeza seguramente sea un logo. No obstante, una marca obviamente es mucho más, pues debe tener personalidad propia y ser siempre consecuente con toda la imagen de marca, acciones de marketing, etcétera. De igual manera, la personalidad de marca debe mantenerse siempre, no sería lógico cambiarla según la ocasión (al igual que ocurre con las personas).

			La personalidad de tu marca debe estar en sintonía con la de tu público objetivo pues de lo contrario nunca conectarás con él. Por ello, es muy importante tener claro cuál es tu público objetivo y conocer los máximos detalles posibles sobre él.

			Respecto a personalidades de marca se han estandarizado 12 basadas en «los arquetipos de Jung». A continuación, te explicaré cada una de ellas y lo que debe cumplir una marca para adquirir cada personalidad.

			[image: 141368.jpg]El inocente: Intentan transmitir confianza y fiabilidad y su objetivo principal es generar bienestar y felicidad. Estas marcas tienen valores «ideales» y en muchas ocasiones demuestran nostalgia por la infancia y la juventud. Ejemplos: Coca-Cola o Disney.

			[image: 141368.jpg]El creador: Son marcas muy creativas que abogan por la innovación y siempre intentan ir un paso por delante del resto, además de intentar que sus creaciones perduren en el tiempo. Un claro ejemplo es Apple.

			[image: 141368.jpg]El gobernante: Este tipo de marcas dan una imagen de exclusividad, de clase privilegiada y están asociadas al éxito. Suelen ser marcas más exclusivas y destinadas a un público de poder adquisitivo alto, como Rolex o Mercedes.

			[image: 141368.jpg]El amante: Su objetivo principal es complacer y por ello transmiten la posibilidad de experimentar sensaciones pasionales, seductoras y de mejora de la autoestima. Un ejemplo: Martini.

			[image: 141368.jpg]El explorador: Transmiten libertad, independencia, nuevos retos, reinventarse, etcétera. En general son marcas muy atrevidas e inconformistas. Por ejemplo, Red Bull o Jeep.

			[image: 141368.jpg]El cuidador: Su objetivo principal es proteger y ayudar a los demás. Intentan transmitir seguridad, tranquilidad, confianza, etcétera. Un ejemplo claro: Mapfre.

			[image: 141368.jpg]El bufón: Son marcas cuyo principal objetivo es la diversión. Intentan transmitir humor, optimismo, alegría, etcétera. Un ejemplo: Fanta.

			[image: 141368.jpg]El forajido: Son marcas que desafían a la sociedad e intentan romper con los estereotipos; se consideran marcas «rebeldes». Harley-Davidson es un ejemplo excelente de este tipo de marcas.

			[image: 141368.jpg]El mago: Este tipo de marcas tiene como principal objetivo conseguir confianza en uno mismo. Intentan transmitirte seguridad para conseguir que las cosas ocurran. Axe es una muestra de este arquetipo.

			[image: 141368.jpg]El héroe: Su objetivo es la superación personal y la lucha por un mundo mejor. Intentan transmitir motivación, esfuerzo, valentía, etcétera. Un ejemplo: Nike.

			[image: 141368.jpg]El sabio: Se basan en la importancia del conocimiento y del descubrimiento de la verdad, así como en el análisis para entender el mundo. Este tipo de marcas transmite inteligencia, sabiduría, etcétera. Un ejemplo: Google.

			[image: 141368.jpg]El hombre corriente: Buscan empatizar con su público y con los problemas de su día a día. Transmiten sencillez y son realistas. Un buen ejemplo: Ikea.

			Una vez decidas la personalidad de tu marca, deberás esculpir la misma a su alrededor. Es decir, tu logo, colores corporativos, lenguaje, etcétera, deberá concordar con la personalidad de la marca.

			De igual manera, no puedes proyectar una imagen diferente en cada uno de los canales. En redes sociales, web y cualquier otro medio donde consigas visibilidad, deberás transmitir la misma imagen y sensaciones a tu público ya que de no ser así, tan solo proyectarás desconfianza.

			LA IMPORTANCIA DEL ROSA DE LOS COLORES

			El color o gama de colores de tu marca es algo muy importante, pues pasará a ser parte de la imagen que percibirá tu público.

			Si consigues que un color represente tu marca, cuando tu público vea ese color te asociará y recordará directamente. Un ejemplo claro es Coca-Cola y su color rojo. No solo han conseguido que su público lo relacione al 100 % con ellos, también han llegado a cambiar algo tan arraigado y conocido por todos como es Papá Noel, pues en su día consiguieron que su ropa dejara de ser verde, para convertirse en el tradicional traje rojo conocido por todos hoy en día.

			Aunque no hace falta irse tan lejos, podemos ver mi propio caso en el cual mi marca personal se ha esculpido alrededor del color rosa, tomándolo íntegramente para cualquier desarrollo a nivel personal o corporativo. 

			De esta manera, cualquier persona del sector SEO o marketing hispano identifica ese color conmigo. ¿Por qué decidí usarlo? Muy sencillo, ninguna marca empresarial ni personal relacionada con el sector estaba utilizándolo, por lo tanto, de usarlo sería exclusivo para mí. Además, un color tan llamativo, ¡no podía pasar desapercibido! Y así ha sido, ahora se ha convertido en mi imagen de marca al 100 % e incluso me conocen popularmente como «el SEO rosa».

			Volviendo al tema de elección del color para tu marca, debes pensar en lo siguiente antes de elegirlo:

			[image: 141368.jpg]Emociones que quieres provocar: Existe una psicología en torno a los colores y las emociones que estos pueden transmitir. Debemos conocerla y analizarla antes de elegir un color en función de nuestro sector.

			[image: 141368.jpg]Colores usados en el sector: Existen algunos sectores con colores clásicos, como las farmacias. Si buscas una farmacia esperas encontrar el color verde, y no otros colores extraños que te transmitirían desconfianza.

			[image: 141368.jpg]Colores de tu competencia: Será importante saber los colores usados por las marcas top de la competencia y cuáles están sin utilizar. Por ejemplo, las grandes empresas de telefonía de España utilizan el rojo, azul y naranja y sería casi imposible conseguir que relacionen al 100 % una nueva marca de telefonía con alguno de estos colores.

			Las sensaciones transmitidas por cada color se pueden resumir en las siguientes:

			[image: 141368.jpg]Rojo: Es muy potente y pasional y en muchas ocasiones se asocia con la importancia como ocurre con la «alfombra roja» de entregas de premios. También en otras ocasiones se relaciona con cosas muy llamativas como las ofertas, las señales de peligro, etcétera. Es un color muy versátil y llama mucho la atención.

			[image: 141368.jpg]Naranja: Se trata de un color muy enérgico y se suele asociar con la creatividad y la felicidad. Es un color bastante llamativo, pero no tanto como el rojo, lo cual lo hace un color perfecto para muchas marcas.

			[image: 141368.jpg]Amarillo: Es un color que transmite felicidad y luminosidad. En general transmite positividad y alegría, pero hay que ser cautos con su uso pues puede resultar excesivo sobre todo si se usa una gama de amarillo muy «chillón».

			[image: 141368.jpg]Verde: Este color está muy relacionado con el crecimiento y lo natural. En general transmite sensaciones agradables y se relaciona con las buenas acciones. Se utiliza mucho en sectores relacionados con la salud.

			[image: 141368.jpg]Azul: Transmite calma y confianza, por ello muchas compañías de seguros lo utilizan. De igual manera se utiliza para dar sensación de responsabilidad.

			[image: 141368.jpg]Negro: Es un color con una doble vertiente, por un lado, está asociado al poder y la elegancia y por otro, al drama y el misterio. Además, en muchas ocasiones está asociado a lo clásico.

			[image: 141368.jpg]Blanco: Este color está asociado a la pureza, la humildad y la limpieza. En muchas ocasiones se usa en el sector salud combinado con otros colores. Es un color que encaja a la perfección por poder combinarlo con cualquier otro.

			MARCA PERSONAL Y/O CORPORATIVA

			Cuando quieres trabajar una nueva idea o lanzar un proyecto, debes plantearte si quieres trabajarlo bajo una marca personal o una marca corporativa.

			Ambas opciones pueden ser igual de válidas, pero tienen sus ventajas y desventajas, las cuales debes valorar antes de lanzarte a desarrollar tu idea.

			MARCA PERSONAL

			Con la expresión «marca personal» nos referimos a nosotros mismos, es decir, nosotros somos nuestra propia marca y eso será lo que nos represente frente al público.

			Cuando trabajamos bajo nuestra marca personal debemos cuidar la imagen que proyectamos a nuestro público. Es muy importante la información sobre nosotros existente en internet pues resulta muy sencillo que accedan a Google y busquen nuestro nombre para encontrar información sobre nosotros.

			Por ello, uno de nuestros objetivos principales será cuidar los resultados que hablen sobre nosotros y aparezcan en primeras páginas de Google. Evidentemente, si existen resultados extraños o en los que se hable mal de nosotros, perjudicarán a nuestra marca personal.

			De igual manera ocurre con las redes sociales, pues si elijes utilizar tu marca personal para tu proyecto, todo lo que hagas en tu vida personal puede afectar al mismo. Mucho cuidado con todo lo publicado, pues muchas veces pueden darle un doble sentido o malas interpretaciones en redes sociales.

			Respecto a redes sociales también ten por seguro que si tu marca personal triunfa aparecerán «trolls» o lo que es lo mismo, personas que te criticarán o atacarán de forma anónima, pues cuando existe el éxito personal comienzan las envidias.

			Crear una marca personal no es tarea fácil, pero una vez lo consigues te puedes convertir en un auténtico referente de tu sector.

			Cuando comienzas a definir tu marca personal será muy importante tener claras dos cosas:

			[image: 141368.jpg]Tus puntos fuertes: Es importante conocer cuáles son tus puntos fuertes, las cosas que mejor se te dan para así darles énfasis y sorprender a tu público.

			[image: 141368.jpg]Otros referentes del sector: Conocer a otros referentes del sector y ver exactamente cómo lo están haciendo, por qué se han convertido en referente y los aspectos más llamativos. Así te podrás hacer a la idea del tipo de personas en el que confía el público de ese sector.

			A la hora de mejorar tu marca personal, aparte de todas las acciones de marketing necesarias, al principio será muy importante relacionarte con las marcas personales referentes de ese sector. Eso siempre ayudará, pues pueden surgir colaboraciones que relacionen tu marca personal con las suyas y de esta manera nutrirte de sus marcas y que el público también te relacione con ellos.

			Trabajar una marca personal frente a una corporativa tiene ventajas y desventajas:

			[image: 141368.jpg]La marca personal está ligada al 100 % contigo, pues va bajo tu nombre personal o bajo un pseudónimo, por lo tanto, te convertirás en una imagen pública y todas tus acciones, incluso las personales, podrán tener consecuencias para tu proyecto, tanto positivas como negativas.

			[image: 141368.jpg]Será mucho más difícil vender tu proyecto a una tercera persona o empresa, pues está ligado directamente a ti y continuarlo sin tu imagen sería complicado.

			[image: 141368.jpg]El proyecto depende en gran medida de ti y es complicado delegar ciertas tareas pues necesitarán de tu imagen y de tu colaboración.

			[image: 141368.jpg]Dará sensación de algo mucho más pequeño, pues trabajas bajo la marca de una única persona, aunque realmente puedas tener a todo un equipo detrás de ti.

			[image: 141368.jpg]Tu nombre se asociará al sector concreto trabajado, por lo tanto, desligarte de ese sector y comenzar en otro puede ser un poco complicado.

			[image: 141368.jpg]Al tratarse de una marca personal te verán como alguien más cercano y podrás llegar a un tipo de público diferente al que quizás no podría llegar una marca corporativa en algunos casos.

			[image: 141368.jpg]Genera una mayor confianza, pues el trato es directo de persona a persona, a diferencia de una marca corporativa, donde a veces se pierde esa imagen más «humana».

			MARCA CORPORATIVA

			Cuando elijes la opción de trabajar el proyecto bajo una marca corporativa, debes crearla de cero. Por ello, no habrá opiniones ni comentarios en Internet sobre tu marca corporativa, está totalmente limpia, tanto en búsquedas de Google como en redes sociales.

			Será esencial comenzar a generar resultados sobre tu marca, crear perfiles sociales, artículos en blogs del sector, etcétera, para que, si alguien te busca, pueda encontrarte y reciba, además, información positiva.

			Así también te cubrirás las espaldas de cara al futuro, pues si tienes acaparadas las primeras páginas de búsqueda de Google con resultados positivos sobre tu marca, evitarás que se pueda colar un artículo de la competencia o de alguien que quiera generarte mala imagen.

			Lo bueno de la marca corporativa es el poder esculpirla totalmente desde cero y dotarla de la personalidad que prefieras, a diferencia de la marca personal, siempre ligada a tu persona.

			Trabajar una marca corporativa frente a una personal tiene ventajas:

			[image: 141368.jpg]Al no estar ligada a ti, personalmente tienes una mayor libertad e incluso puedes ser una persona anónima trabajando bajo tu marca corporativa.

			[image: 141368.jpg]Será mucho más sencillo vender tu proyecto, pues no está ligado a ninguna persona y al venderlo puede ser todo muy transparente.

			[image: 141368.jpg]Podrás delegar el 100 % del trabajo, pues no tendrás la obligación de ser tú quien lo realice. De esta forma también será mucho más escalable el proyecto.

			[image: 141368.jpg]Respecto al público, la sensación será de algo mucho más grande comparado con una marca personal.

			[image: 141368.jpg]El público al que puedes llegar puede ser mucho más profesional, un público quizás más inaccesible desde una marca personal.

			[image: 141368.jpg]Podrás atacar cualquier tipo de sector sin limitaciones, pues si no encaja con tu marca corporativa podrás optar por lanzar submarcas que lo trabajen.

			MARCA PERSONAL Y CORPORATIVA

			Llegados a este punto es fácil optar por una marca personal o una corporativa. Es verdad que cada una de ellas tiene sus ventajas y desventajas. Sin embargo, en alguna ocasión puedes optar por hacer una mezcla de ambas.

			En ese caso deberías de crear una marca corporativa sólida y además trabajar tu marca personal para de esa manera conseguir que tu público viera una gran marca corporativa liderada por un referente de ese sector.

			Esta combinación es brutal, pues conseguirás las ventajas de trabajar ambas marcas y, por consiguiente, doble beneficio.

			APARECE HASTA EN LA SOPA

			Trabajes una marca personal o corporativa algo debes tener claro: tu marca debe aparecer hasta en la sopa y además debes ser muy constante. No te sirve con hacer una acción puntual por muy fuerte que sea, lo importante será hacerla continuada para así conseguir que tu marca esté en el punto de mira del público de tu sector.

			Por ello, no debes dejar pasar la multitud de oportunidades ofrecidas por internet y si puedes lo ideal será atacar todas.

			Intenta trabajar todas las redes sociales posibles y hazlo de manera intensa, participando y siendo activo con tu público, así asegurarás el mayor alcance posible.

			No dejes de lado tu web, pues es un gran escaparate para tu marca y gracias al SEO podrás optar a tener visibilidad ante un público realmente infinito.

			Existen muchos blogs y grandes portales en los cuales puedes ofrecerte a escribir un artículo de invitado. Si tienen relación a tu temática, su público será ideal para ganar esa visibilidad. De igual manera, puedes participar en otros medios como los podcasts, para seguir difundiendo tu imagen.

			Los eventos también son una parte importante para generar marca pues tienen una gran visibilidad y si acudes a los de tu sector, conseguirás llegar a tu público objetivo directamente. Además, en los eventos se genera un ambiente ideal para hacer networking y conocer a otras marcas de tu sector con las que pueden surgir sinergias o colaboraciones.

			Si eres más atrevido, una opción es dar charlas en eventos o ferias de tu sector, de esta manera tendrás un escaparate impresionante ante el cual conseguir visibilidad.

			De igual manera, existen miles de opciones mediante las cuales conseguir difundir tu marca, como email marketing, publicidades de pago, etcétera. Piensa una cosa: mientras más «ruido» continuo hagas, tu marca conseguirá llegar más lejos.

			EJEMPLOS DE GENERACIÓN DE MARCA

			Llegados a este punto, quiero mostrarte un ejemplo de generación de marca personal y un ejemplo de generación de marca corporativa.

			En cuanto a marca corporativa un claro ejemplo está en Coca-Cola, una marca mundialmente conocida que no necesita publicidad pues es consumida por todos.

			Sin embargo, siguen haciendo anuncios, patrocinando eventos, apareciendo en cualquier sitio posible donde obtengan aún más visibilidad. Muchos pensaréis, lo lógico sería bajar el ritmo publicitario para así no invertir esa cantidad estratosférica en publicidad. 

			Sin embargo, ahí está uno de los secretos de su éxito, pues como bien he comentado anteriormente, se toman al pie de la letra lo de aparecer hasta en la sopa. Constantemente aparecen en televisión, redes sociales, carteles, vallas publicitarias y un largo etcétera de lugares y eso nos hace tenerlos presente constantemente.

			Si te das cuenta, siempre intentan hacerte sentir bien, parte de la marca, y con eso consiguen acercarse constantemente a su público. De igual modo, desarrollan campañas publicitarias para fechas señaladas, como el día de los enamorados, navidad, etcétera.

			Sin duda, su estrategia como marca es impresionante. A pesar de su gran éxito, siguen al pie del cañón trabajando para estar presente en la mente de todo su público potencial. De esta manera, sería prácticamente imposible la aparición de un nuevo competidor que le hiciera sombra.

			Respecto a marca personal quiero hablar de mi propio caso pues a pesar de llevar desde el año 2003 trabajando el posicionamiento en buscadores y el marketing online, no he trabajado mi marca personal desde el inicio. Existió un punto a partir del cual decidí comenzar a trabajar mi marca personal y, por decirlo de alguna manera, salir de cara al público.

			En ese momento tenía clara una cosa: marca personal tan solo tienes una, por lo tanto, si no lo haces bien o la dañas, no podrás recuperarla, como podrías hacer con una marca empresarial, pues estas las cierras y montas otra marca, pero a ti no te puedes «cerrar».

			Evidentemente, lo primero a trabajar fue en mi propia imagen, no obstante, ahí no tuve ningún problema pues soy como soy y no quería mostrarme al público de manera diferente. Lo único que sí hice fue darle a todo un «pequeño gran toque» de mi color favorito: el rosa.

			El siguiente paso, sin lugar a dudas, era comenzar a hacer ruido en la comunidad SEO y de marketing online hispana y para ello tuve que enlazar una serie de acciones de tal manera que el ruido que hiciera fuera muy grande.

			Aproveché el ganar un concurso de posicionamiento web como inicio pues este tipo de concursos siempre te dan cierta visibilidad. Pero no me quería quedar en algo pequeño, por eso hice mi propia lista de portales y blogs más importantes de la temática y me propuse participar en prácticamente todos como autor invitado, lo cual conseguí y evidentemente esto trajo una gran repercusión.

			De igual manera, aproveché paralelamente tanto mi foro soywebmaster.com como mi blog y redes sociales para hacer el máximo «ruido» posible con cada lanzamiento de cada artículo de invitado en estos blogs y portales tan conocidos, lo cual hizo que «la bola se hiciera más grande».

			Otro de los grandes pasos para difundir mi marca personal fue entrar como profesor en algunas de las escuelas, tanto online como físicas, más conocidas del sector, lo cual siempre te hace ganar cierto prestigio a la par de más visibilidad.

			En paralelo a estas acciones, también fui participando como ponente en eventos tanto online como físicos del sector, lo cual aún hizo crecer mucho más mi marca. Esto a su vez hizo que pudiera participar en eventos más grandes y conocidos, hasta finalmente subir a los escenarios de los eventos más grandes de SEO y marketing online de España.

			Tenía muy claro que no podía quedarme solo ahí y por ello no rechacé ninguna oportunidad de darme a conocer todavía más y comencé a participar en algunos podcasts, programas de radio e incluso programas de televisión locales, pues como yo siempre he dicho, toda la publicidad que pueda hacer siempre me sabrá a poco.

			Además, también surgieron otras oportunidades como entrevistas para algunos medios, periódicos, etcétera, los cuales evidentemente acepté, sumado a colaboraciones con marcas muy importantes y conocidas del sector, que expandieron más mi marca personal.

			Ante toda esta locura de acciones sin cesar, le añadí crear una sólida comunidad alrededor de mi persona, mi foro, mi blog, los cursos propios que lancé, etcétera. Esto hacía que con cada paso la promoción de mi marca se volviera exponencial.

			Y hasta llegar a la actualidad, a conseguir ser uno de los SEO más reconocidos de habla hispana y el único SEO Rosa del mundo.
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			PUBLICACIONES EN MEDIOS

			Cuando deseas conseguir visibilidad online, debes tener en cuenta una cosa: otros previamente también habrán intentado conseguir visibilidad, por ello, si apareces en sus páginas web podrás aprovecharte en cierto modo de ese trabajo de visibilidad previo que ellos realizaron.

			Quizás esto pueda sonarte extraño, o incluso en cierto modo «poco moral», pero realmente es algo que se lleva haciendo mucho tiempo, incluso antes de trabajar la visibilidad en internet. Los mismos periódicos ya en su versión de papel impreso te ofrecían un artículo patrocinado en el que poder hablar sobre ti o tu marca, ya fuera por un acuerdo o a cambio de una retribución económica. En ese caso te aprovechabas de su visibilidad y posición para ganar visibilidad propia.

			En internet pasa exactamente lo mismo, puedes llegar a muchas páginas web con gran visibilidad online y puedes aprovecharte de su visibilidad.

			Además, debes tener en cuenta una cosa: no siempre vas a necesitar dinero para aparecer en esas páginas web, pues puedes ofrecer otras cosas a cambio con las que ambas partes salgáis ganando.

			GUEST POST

			El termino guest post se ha extendido bastante en estos últimos años, sobre todo en el sector del marketing, sin embargo, es una práctica que se lleva realizando muchos años.

			El termino quizás pueda parecer algo extraño, sin embargo, es algo tan simple como escribir un artículo de invitado en una web de otra persona o marca.

			Como cualquier otra práctica, tiene sus ventajas y sus desventajas.

			Ventajas:

			[image: 141368.jpg]Rapidez: Al hacer artículos de invitado, conseguirás rápidamente resultados, pues apenas publiquen los artículos en las webs ya empezarán a visualizarlos los usuarios y desde ya comenzarán a saber sobre ti. Otras formas de conseguir visibilidad (como el SEO), son mucho más lentas.

			[image: 141368.jpg]Web de tema concreto: Al tratarse de artículos de invitado en webs, puedes optar por hacer un post de invitado en las de temática igual o similar a la tuya. Esto con un periódico, una revista o un medio generalista sería todo lo contrario, pues no tienen un público específico definido.

			[image: 141368.jpg]Generación de marca: Sin lugar a duda, aparecer en una web con gran visibilidad en la temática de tu sector va a conseguir expandir tu marca, por lo tanto, siempre será interesante de cara a generación de marca.

			[image: 141368.jpg]Creación de comunidad: Como son webs afines a tu temática, su público puede convertirse en tu público si lo haces bien. Por ello debes trabajar muy bien los artículos de invitado para intentar llevarte el mayor número posible de usuarios hacia tu terreno y hacerlos parte de tu comunidad ya sea accediendo a tu web, siguiéndote en redes sociales, etcétera.

			[image: 141368.jpg]SEO: Cuando haces artículos de invitado, normalmente suelen permitirte poner uno o dos enlaces en el artículo. Estos enlaces pueden apuntar a tus cuentas sociales, tu web, etcétera, por lo tanto, además de promocionarte, podrás ayudarte de cara a SEO pues los enlaces son una parte muy importante del posicionamiento en Internet. Además, debes tener en cuenta una cosa: los enlaces de este tipo de webs son una maravilla para el SEO, pues se tratan de portales web con visibilidad y justamente de tu misma temática o relacionada.

			[image: 141368.jpg]Tráfico: Aparte de los visitantes que accedan a la web donde realices el post de invitado, esta puede compartirlo en sus redes sociales, enviar email notificando del nuevo artículo a sus suscriptores de listas de correo, etcétera. Esto potenciará el tráfico hacia tu página web, redes sociales, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Networking: Además de conseguir visibilidad, comunidad, SEO, etcétera, sin duda, emprenderás muchas relaciones con los dueños de webs de tu temática. Esto te abrirá las puertas para futuras colaboraciones muy interesantes para ambas partes.

			Desventajas:

			[image: 141368.jpg]Tiempo: Vas a necesitar tiempo para, en primer lugar, buscar los sitios adecuados donde publicar tus artículos. No todos los sitios aceptan post de invitado, ni todos responderán a tu propuesta, por ello deberás hacer bastantes propuestas para conseguir una cantidad interesante de respuestas positivas. Además, una vez acepten, deberás realizar artículos de invitado en condiciones si quieres que los publiquen. Para empezar, suelen ser artículos de más de mil palabras, y ten por seguro una cosa: los mejores sitios web te pedirán un montón de modificaciones y añadidos hasta llegar a la perfección del artículo.

			[image: 141368.jpg]Posibilidad de fracaso: Aunque arranques muy ilusionado en la tarea de conseguir artículos de invitado, ten por seguro una cosa: muchos de tus artículos no serán lo que esperabas y tendrán menos repercusión de la calculada. Esto ocurre debido a que muchas web no son lo que aparentan y cuando escribes en ellas te das cuenta de la poca repercusión conseguida. De igual manera, te puede ocurrir la no aceptación de la gran mayoría de tus proposiciones de artículos de invitado, con la consiguiente pérdida de tiempo en todo ese proceso.

			CÓMO DEBE SER EL GUEST POST IDEAL

			En toda acción, debes aprovechar el 100 % de su potencial, y con los guest post no iba a ser menos. Por ello, aquí voy a dejarte algunos consejos sobre cómo debería ser el artículo de invitado ideal para obtener la mayor repercusión posible:

			[image: 141368.jpg]Identifícate como autor: Es muy importante aparecer en el artículo identificado como autor, ya seas tú personalmente o tu propia marca. De ese modo todos los lectores sabrán claramente quién ha creado el artículo y podrás así ganar esos seguidores. Puedes, por un lado, identificarte al principio del artículo y por otro, solicitar al final del mismo una caja de autor en la cual aparezca una pequeña descripción tuya o de tu marca y los enlaces a tus propias redes sociales. Pónselo fácil a los lectores para que te sigan en redes sociales y terminen aterrizando también en tu web.
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			Figura 5.1. Es muy importante identificarte como autor para darte a conocer ante la audiencia de las webs donde realices posts de invitado.

			

				[image: 141368.jpg]Enlaces: Además de identificarte como autor, debes aprovechar el potencial de ese artículo poniendo uno o dos enlaces hacia zonas importantes de tu web, las cuales desees posicionar. Serán enlaces muy potentes de cara a SEO pues se trata de webs con gran visibilidad y sobre todo, relacionadas con tu temática.

			[image: 141368.jpg]Título: Es muy importante elegir un título descriptivo, pero a la vez llamativo, pues sin un título atractivo perderás una gran oportunidad para captar la atención de los usuarios. Además, si ese artículo termina posicionando en Google, el título será uno de los mayores reclamos para conseguir nuevos visitantes del buscador.

			[image: 141368.jpg]Contenido: Muchas veces la gente se reserva los mejores contenidos para artículos en su propio blog o para publicaciones en sus redes sociales, y lo peor lo deja para los posts de invitado. Sin embargo, están muy equivocados. A quien debes impresionar es a la audiencia de las webs donde publiques, pues te interesa convertirlos en tus propios seguidores y fidelizarlos en la medida de lo posible, convertirlos en parte de tu comunidad. Por otra parte, si la calidad de tu artículo no es muy buena, es posible que lo rechacen.

			[image: 141368.jpg]Una buena despedida: Tan importante será el contenido como la despedida, pues debes dejar al lector con buen sabor de boca y ganas de saber más sobre ti.

			[image: 141368.jpg]Dinámica de contenidos: Estudia muy bien el tipo de contenidos subidos a esa web hasta ahora, pues puede tener un tipo de usuarios muy concretos, acostumbrados a un tipo de escritura, tratamiento, etcétera. De esta manera, podrás crear un contenido que encaje mucho mejor y tenga una mayor repercusión.

			[image: 141368.jpg]Material gráfico: Si quieres un artículo llamativo, será interesante acompañarlo de material gráfico, ya sea en forma de imágenes o vídeos. Así conseguirás llamar más la atención y será mucho menos pesada su lectura.

			[image: 141368.jpg]No intentes vender: No intentes hacer un artículo comercial, eso no le gusta nada a la gente y si lo haces, y además es en tu primer post de invitado de esa web, probablemente no tenga éxito.

			[image: 141368.jpg]Comentarios: Los comentarios son una parte muy importante de los posts de invitado pues es la parte donde realmente podrás terminar de conectar con la audiencia. Debes estar atento a los comentarios realizados por los usuarios y responderlos todos y cada uno de ellos, incluso los que critiquen tu contenido, pues siempre hay alguna manera de darle la vuelta y de conseguir que esa persona comience a formar parte de tu comunidad.

			[image: 141368.jpg]Redes sociales: Si es posible, solicita la publicación del artículo en las redes sociales oficiales de la web, pues esto aumentará su alcance.

			[image: 141368.jpg]Newsletter: Si tienen lista de correo de usuarios, solicita el envío de un correo a la lista sobre el lanzamiento del artículo. De esta manera conseguirás una mayor difusión.

			CÓMO CONSEGUIR LOS GUEST POST

			En primer lugar, debes pensar una cosa: los posts de invitado por norma general suelen salir gratis, pues tú estás ofreciendo un contenido de alta calidad en el que teóricamente eres un experto, y el dueño de la web sale beneficiado de ello.

			Para encontrar los mejores sitios donde publicar posts de invitado de manera gratuita tenemos varias opciones:

			[image: 141368.jpg]Primeros resultados de Google: Puedes buscar palabras clave relacionadas con tu temática e intentar escribir artículos en esos sitios posicionados por palabras relacionadas a nuestro tema. De esta forma conseguirás aparecer en webs con gran visibilidad en Google para tu temática. Lo único malo aquí es que no sabes si realmente aceptan artículos de invitado o no y por lo tanto deberás contactar por email con la web para preguntarles si lo aceptarían. Evidentemente deberás hacer una buena propuesta con un título atractivo, demostrando también ser experto en la materia pues así será mucho más fácil conseguirlo.

			[image: 141368.jpg]Comandos de Google: Si realizas una búsqueda en Google tipo «“guest post” palabra clave» encontrarás todas las webs posicionadas en Google por esa palabra clave en las que además se menciona la palabra guest post. En esos sitios probablemente acepten posts de invitado. Tan solo enviarás tu proposición y si es buena conseguirás ese deseado artículo de invitado. No pierdes nada por intentarlo.

			[image: 141368.jpg]Webs más compartidas en redes sociales: Si averiguas cuáles son las webs más compartidas en redes sociales con artículos relacionados con tu temática, también conseguirás un buen listado de páginas web con gran visibilidad para tu temática. Por ejemplo, con buzzsumo.com podrás conseguir información sobre esto introduciendo tan solo la palabra clave relacionada con tu especialidad.
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			Figura 5.2. Con buzzsumo.com podrás ver cuáles son las páginas con contenidos relacio-nados con tu temática más compartidos recientemente en redes sociales.

			

				[image: 141368.jpg]Hashtag: Puedes utilizar los hashtag relacionados con tu temática en redes sociales como twitter para encontrar qué webs comparten contenidos relacionados con tu temática. De esta manera podrás encontrar sitios de interés donde publicar artículos de invitado.

			[image: 141368.jpg]Listados de webs: Puedes buscar en Google listados de blogs o webs de tu temática. Siempre hay alguien realizando artículos tipo «los mejores blogs de…».

			Hasta aquí muy bien todo, pero también debes pensar en la opción de pagar por esos artículos publicados en otras webs, pues será otra opción más rápida.

			¿Cómo puedo conseguir esos artículos pagando?

			[image: 141368.jpg]Contacto directo: Puedes contactar directamente con las webs para ofrecerles comprar un artículo en su web con el cual conseguir visibilidad. Esta también puede ser una buena alternativa para los sitios donde no te permitan hacerlo de forma gratuita. Ten mucho tacto pues hay algunas personas a las que no les gusta nada este tipo de prácticas y pueden reaccionar de manera muy negativa ante este tipo de proposiciones.

			[image: 141368.jpg]Comandos de Google: Si realizas la búsqueda en Google tipo «“post patrocinado” palabra clave» encontrarás un buen listado de webs relacionadas con esa palabra clave donde seguramente acepten posts de invitado, o lo que es lo mismo, artículos de pago..

			[image: 141368.jpg]Plataformas de venta de enlaces: Existen plataformas dedicadas exclusivamente a la venta de enlaces y artículos patrocinados. Esta es una manera muy rápida de conseguir sitios donde publicar tus artículos y conseguir una mayor difusión de tu marca. Un ejemplo es la plataforma leolytics.com

			[image: 05_003.psd]

			
			Figura 5.3. En leolytics.com podrás encontrar multitud de webs donde comprar artículos patrocinados de manera muy sencilla.

			

				CRITERIOS DE CALIDAD PARA LAS WEBS DONDE CONSEGUIR ARTÍCULOS DE INVITADO

			Hasta ahora hemos visto qué son exactamente los artículos de invitado y sobre todo cómo conseguirlos. Sin embargo, falta algo muy importante: determinar los criterios de calidad para elegir las webs donde conseguir esos guest post.

			Si no tomas en consideración unos criterios de calidad mínimos te encontrarás con una gran pérdida de tiempo y en ocasiones hasta de dinero sin la repercusión esperada.

			A continuación, te detallo los criterios de calidad que deberías seguir:

			[image: 141368.jpg]Web activa: Una web «muerta», es decir, en la cual ya no publican contenidos, es muy probable que no tenga afluencia de usuarios debido precisamente a esa escasez de nuevos contenidos. 

			[image: 141368.jpg]Comentarios: Una web en la cual prácticamente no se publican comentarios, es muy posible que tenga pocas visitas o una comunidad muy poco activa. A ti te interesa justo lo contrario, una web muy viva y con usuarios muy activos. No obstante, ten cuidado, te puedes encontrar con webs «tramposas», donde los propios dueños elaboran los comentarios.

			[image: 141368.jpg]Posicionada en Google: Si la web está posicionada en Google para palabras clave relacionadas con tu sector, tendrás una doble ventaja. Por un lado, consigue visitas y además segmentadas de tu temática, y por otro, tendrá relevancia en Google para esa temática y los enlaces de tu artículo serán muy buenos de cara a SEO. Esto podemos hacerlo directamente realizando búsquedas en Google o con herramientas como semrush.
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			Figura 5.4. Con semrush puedes averiguar las palabras clave que están posicionando una página web.

			

				[image: 141368.jpg]Visitas: Un factor importante serán las visitas recibidas en la web. Si la web no recibe visitas, no tiene visibilidad y, por consiguiente, no te interesará conseguir ahí un artículo de invitado. Saber las visitas recibidas por una web es imposible, pues son datos privados, aunque herramientas como semrush nos permiten ver una estimación.
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			Figura 5.5. Con semrush puedes ver una estimación de las visitas recibidas por una página web.

			

				[image: 141368.jpg]Redes sociales: Tener unas redes sociales muy activas puede ser otra señal de una web interesante para publicar un artículo de invitado, pues tenga mucha o poca afluencia de visitantes en la web, si nos comparte en redes sociales conseguiremos un gran alcance. Cuidado con las redes sociales, pues algunas personas pueden «hinchar» las cifras e intentar engañarnos.

			COLABORACIONES CON BLOGS

			Aparte de los artículos de invitado, también puedes colaborar de otra manera con otros blogs para conseguir difusión de tu persona o de tu marca.

			¿Cuáles son las colaboraciones más típicas que podrías realizar?

			[image: 141368.jpg]Intercambio de artículos: Puedes encontrar webs o blogs interesados en intercambiar artículos, es decir, tu publicas un artículo en su web y a cambio ellos publican uno en la tuya. Es una forma de conseguir contenido de calidad y variado para tu web y a la vez, visibilidad para ti en otras webs.

			[image: 141368.jpg]Participar como colaborador: Hay páginas web buscando colaboradores asiduos para escribir en sus portales. Generalmente estas colaboraciones no son remuneradas, pero te interesa hacerlas, pues escribir asiduamente en una web de gran reconocimiento de tu sector te dará a conocer e incluso podrás llevarte parte de su comunidad a la tuya.

			[image: 141368.jpg]Menciones: No todo está en hacer tú mismo los artículos, también están bien las menciones desde otras webs con gran visibilidad realizadas por los propios dueños de las webs. Estas menciones suelen ser muy efectivas, pues su comunidad confía en ellos. Además, también pueden mencionarte en sus redes sociales, lo cual es un complemento perfecto para llegar a un número aún mayor de personas.

			[image: 141368.jpg]Sorteos: Puedes ofrecer realizar un sorteo de un producto que vendas o simplemente compres a propósito para el concurso. Si el sorteo lo hace una gran web o una gran cuenta social, ten por seguro que habrá una gran repercusión. A la gente le encantan los concursos y puedes poner de requisito seguirte en tus cuentas sociales para así llevarte a esos usuarios para tu comunidad.

			[image: 141368.jpg]Publicidad: Puedes hacer un intercambio de banners de publicidad o incluso de envíos de boletines de email. De esta manera, la otra parte adquirirá seguidores de tu comunidad y tú de la suya.

			Como has podido comprobar, este tipo de colaboraciones suelen basarse en un «win-win», es decir, las dos partes salen ganando algo.

			Si acabas de comenzar y tienes poca visibilidad, piensa que los demás tienen mucho más para ofrecerte que tú a ellos. No tengas miedo a ser el primero en ofrecer, en dar, incluso sin pensar en recibir nada a cambio, pues ahí es donde pueden surgirte las buenas oportunidades y comenzar a recibir esas colaboraciones, pues parecerán desinteresadas.

			Una acción interesante es hablar sobre otra web o marca en tu página web y contactar directamente con ellos para decírselo y sepan que desinteresadamente los has mencionado. Esto puede tener un buen efecto, pues pueden surgir sinergias posteriores o incluso pueden compartir en sus cuentas sociales esa mención realizada desde tu web o tus cuentas sociales. Es más, puedes ser tú mismo quien les invites a compartirlo en sus redes sociales, con la excusa de haberlos mencionado. De esta manera conseguirás muy rápido visibilidad entre sus seguidores.

			Igualmente, si identificas a las personas con una marca personal vinculada a tu temática, puedes realizar un artículo en tu web a modo de listado de las personas referentes de ese sector y posteriormente contactarles avisándoles de tu artículo e invitándoles a compartirlo. Generalmente, a los referentes de un sector les encanta que los mencionen y los metan en este tipo de listados, que siempre les hace subir el ego y por ello no tienen problemas en compartirlos.

			Como has podido comprobar, no todo está en colaboraciones, en ocasiones, usar el ingenio también nos puede ayudar a conseguir visibilidad de manera rápida.

			Los baremos de calidad de webs y blogs para colaborar son similares a los de los guest post, pues el tipo de páginas web resulta muy parecido.

			COLABORACIONES CON MEDIOS

			Los medios de comunicación como los periódicos online, suelen ser más generalistas, no obstante, son una fuente de visibilidad muy grande que también debemos aprovechar.

			Con respecto a los blogs y resto de webs los medios también tienen ciertas ventajas y desventajas.

			Ventajas:

			[image: 141368.jpg]Tráfico: Los medios tipo periódicos online suelen tener cantidades muy altas de usuarios cada día pues son medios de uso masivo. Sin duda, tienen mucho más que la gran mayoría de webs normales de una temática concreta.

			[image: 141368.jpg]Alcance: De igual forma, sus redes sociales o boletines de correo electrónico a usuarios tienen un alcance muy alto. Si consigues aparecer en ellos conseguirás una visibilidad mucho mayor.

			[image: 141368.jpg]Marca: Si tu objetivo es generar marca, aparecer en un medio masivo es una buena decisión pues conseguirás que te vea mucha gente en un lapso pequeño de tiempo.

			[image: 141368.jpg]Comunidad: Como con cualquier otra web, podrás generar comunidad si los artículos realizados para el medio o las menciones obtenidas son llamativas.

			[image: 141368.jpg]SEO: Los periódicos online son lugares con muchos visitantes y una gran autoridad en términos SEO, por lo tanto, si conseguimos enlaces hacia nuestra web desde los periódicos, de cara a SEO será algo muy positivo.

			[image: 141368.jpg]Segmentación regional: Si necesitas un público de una región concreta, existe una gran cantidad de periódicos regionales en los que podrás llegar a ese público concreto de la población interesada.

			Desventajas:

			[image: 141368.jpg]Complejidad: Por normal general, es mucho más complicado conseguir una buena mención en un periódico que en una web normal (sobre todo de manera gratuita).

			[image: 141368.jpg]Temática: A pesar de tener secciones específicas, los periódicos son portales multitemáticos, y por lo tanto, su público en general también. Ello dificulta la captación de seguidores para tu propia comunidad. De igual manera, algunas temáticas pueden no encajar muy bien en ciertos medios, según la tuya, puedes tenerlo más o menos complicado.

			FORMAS DE COLABORAR CON LOS MEDIOS

			Existen varias formas para colaborar o aparecer en los medios:

			[image: 141368.jpg]Colaboraciones con el medio: Muchos periódicos aceptan colaboraciones puntuales y aunque es un camino lento, es una oportunidad de aparecer en ellos de manera gratuita. Simplemente buscando en Google cosas como «colaborar con el periódico» o «publicar en el periódico» ya encuentras resultados de periódicos en los cuales aceptan las colaboraciones. Evidentemente, tendrás que currártelo pues generalmente los periódicos buscan artículos de gran interés para su público y no les valdrá con cualquier cosa.

			[image: 141368.jpg]Blog en periódico: Algunos periódicos tienen blogs de usuarios y los mejores artículos de los blogs terminan publicándolos en la web principal. Cada día es más complicado conseguir estos blogs pues muchos se han utilizado para hacer spam y ahora tienen una gran moderación, no obstante, no es imposible conseguirlos.

			[image: 141368.jpg]Colaborar con periodistas: Los periodistas siempre necesitan opiniones de expertos en diferentes materias. En cada artículo aparece el nombre de su autor, por lo tanto, puedes buscar los periodistas especializados en tu temática y contactar con ellos para ofrecerte como fuente experta en la materia cuando te necesite. Aparte de esta acción, también existen portales donde los periodistas buscan expertos en diferentes temáticas como, por ejemplo, reportaro.com.

			[image: 141368.jpg]Pagar: Al igual que ocurre en las ediciones de papel, también en las online puedes pagar por aparecer. Puedes contactar con los periódicos directamente o buscar en plataformas como leolytics.com, con un buen listado de medios en los que comprar la publicación.

			CRITERIOS DE CALIDAD PARA SELECCIONAR LOS MEDIOS

			Cuando queremos aparecer en los medios, ya sea de forma gratuita o pagando, debemos tener en cuenta los criterios mínimos de calidad para saber cuáles elegir y así obtener buenos resultados en cuanto a visibilidad.

			A continuación, te explicaré los más importantes:

			[image: 141368.jpg]Visitas: Cada vez están más de moda los periódicos online. Aparecen nuevos constantemente, lo cual no quiere decir que todos tengan un tráfico masivo. Es más, algunos no deberían ni de llamarse periódicos. Para averiguar si realmente tienen buen volumen de visitas, podemos usar las estimaciones de herramientas como semrush.
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			Figura 5.6. Con la herramienta semrush puedes ver una estimación de las visitas recibidas por el periódico en cuestión.

			

				[image: 141368.jpg]Posicionamiento: Como aparecer en un periódico también te puede ayudar de cara a SEO, serán interesantes aquellos en los cuales también posicionen palabras clave relacionadas con tu temática, pues eso significará que Google les da relevancia. Esto podemos verlo con herramientas como semrush.
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			Figura 5.7. Con semrush puedes ver si el periódico está posicionando o no palabras clave relacionadas con tu temática.

			

				[image: 141368.jpg]Sección relacionada: Si el periódico cuenta con una sección relacionada con tu temática, mucho mejor, pues eso significará que dentro de su comunidad de usuarios una parte está interesada en tu sector.

			[image: 141368.jpg]Sano: Es muy importante encontrar un periódico sano, pues algunos se han centrado en publicar demasiados artículos promocionales, casi todos con enlaces salientes. Esto convierte al periódico en un punto de mira de cara a Google, por lo cual, si no quieres tener problemas debes tener cuidado con ello.

			[image: 141368.jpg]Zona exacta: Será de vital importancia conocer la sección donde vamos a aparecer pues no será lo mismo estar en portada, que en una sección o una sub sub sub sub sub sección, donde prácticamente nadie podrá encontrarnos y no tendremos nada de visibilidad.
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			CAMPAÑAS PUBLICITARIAS

			En este capítulo abordamos las campañas de publicidad online de pago, es decir, el acto de pagar en webs o en plataformas para publicitarnos y conseguir visibilidad.

			Estas acciones quizás puedan parecer muy nuevas o modernas, pero realmente siempre han existido. Por ejemplo, se compraba publicidad en periódicos, revistas, folletos, y un largo etcétera de lugares. Esto estaba bien en su momento pues conseguías una gran visibilidad, sin embargo, ahora necesitas migrar a campañas publicitarias en la red, porque es ahí donde está el gran foco de público.

			Además, debes tener en cuenta una cosa: si haces las campañas publicitarias de pago con cabeza, van a ser superefectivas, pues vas a llegar justamente al público objetivo que deseas y no lo harás a largo plazo, sino de un modo muy rápido.

			Incluso con algunas campañas publicitarias puedes empezar desde el primer minuto a conseguir visibilidad, pues hay sistemas muy rápidos de configurar y que prácticamente comienzan a darte visibilidad desde el principio. Otros medios, como por ejemplo el SEO, son mucho más lentos y deberás esperar unos cuantos meses para conseguir resultados (siempre y cuando no sea un sector excesivamente competitivo).

			Algo muy importante en tus campañas de pago es tener claro el mensaje que deseas transmitir, pues en tu anuncio tendrás muy poco espacio para llamar la atención de los usuarios y conseguir esa visibilidad tan deseada.

			En algunos medios, tu mensaje podrás mostrarlo en texto directamente, sin embargo, en otros será en formato imagen, por lo que no solo deberás tener claro el mensaje, sino también cómo transmitirlo a través de una imagen.

			Por ello, antes de comenzar a contratar campañas publicitarias tienes que dejar lo siguiente preparado:

			[image: 141368.jpg]Mensaje: No será el mismo mensaje si quieres hacer marca o si quieres conseguir ventas, por lo tanto, una vez tengas clara la finalidad de la campaña publicitaria en cuestión, piensa en el mensaje que quieres transmitir al público.

			[image: 141368.jpg]Texto: Prepara un pequeño texto, claro y conciso que refleje tu mensaje, pues seguramente lo necesites para alguna de tus campañas publicitarias. Si necesitas un texto más extenso, siempre estarás a tiempo de crear uno a partir de este pequeño para así transmitir la misma idea como base.

			[image: 141368.jpg]Imágenes: Prepara varias creatividades en imagen mediante las cuales transmitas el mensaje deseado a tu público y lo hagas de una manera atractiva para llamar más su atención. Dependiendo del tipo de campaña publicitaria, necesitarás unos tamaños u otros de imagen.

			[image: 141368.jpg]Vídeos: También puede ser de gran utilidad preparar algún vídeo, pues en ellos puedes expresar mucho mejor los mensajes y son siempre mucho más atractivos de cara al público. No en todas las campañas publicitarias te harán falta; primero deberás saber exactamente en qué lugares la realizarás.

			Además, algo muy importante será medir la efectividad de tus campañas publicitarias, no solo para conseguir los objetivos finales, sino también para llegar a la optimización perfecta de las mismas, pues es posible que al principio tengas que realizar varias pruebas hasta conseguirlo.

			Para medir los resultados deberás saber exactamente lo que quieres conseguir. Si quieres ventas, evidentemente necesitarás saber el ROI, o lo que es lo mismo, el retorno de la inversión. Si deseas simplemente hacer marca, que te conozcan, etcétera, será más complejo de medir, pues ahí entrarán factores como la cantidad de usuarios que llegan a tu web, si esos usuarios permanecen en ella, si vuelven a visitarte, si posteriormente te buscan en Google, etcétera. Para este caso necesitarás revisar estadísticas y sacar conclusiones a partir de su estudio. 

			Algo a tener muy en cuenta será la landing page donde envíes el tráfico de pago. Es decir, la dirección de tu web exacta a la que enviarás las visitas compradas. Por ejemplo, si tienes una web de animales y compras anuncios para vender comida de perros, no puedes llevar al usuario a la página principal de tu web donde tienes todo tipo de productos y esperar que él vaya a la sección de comida para perros haciendo dos o tres clics. Será mucho más efectivo llevarle directamente al apartado exacto de tu web donde vendes la comida para perros.

			De igual forma, ten en cuenta una cosa: en la mayoría de lugares donde realices los anuncios tendrán moderación previa antes de publicarlos, lo cual significa que, si quieres hacer una campaña de publicidad para mañana, deberías haberte anticipado para configurarla antes, pues ya puede ser tarde.

			Las campañas publicitarias online de pago las puedes realizar en diferentes lugares y medios. A continuación, examinaremos cuáles son los más efectivos y cómo puedes configurar tus campañas para que sean lo más eficaces posible.

			EN BUSCADORES

			Trabajar los resultados orgánicos de los buscadores, es decir, el SEO, es muy importante, sin embargo, se obtienen resultados a medio o largo plazo. Por ello, si queremos obtener resultados mucho más rápido debemos trabajar la publicidad de pago en los buscadores.

			Esta se conoce popularmente como SEM (search engine marketing). No obstante, por definición cualquier acción de marketing en buscadores como el SEO, también podría ser considerada como una parte del SEM.

			Cuando pensamos en realizar campañas de publicidad en los buscadores debemos tener en cuenta la existencia de una gran cantidad de buscadores. Dependiendo del caso en concreto puede interesarnos publicitarnos en unos o en otros.

			Por ejemplo, si nuestro público objetivo en gran medida es ruso (aunque les queramos ofrecer algo en España), probablemente usen el buscador Yandex, el más extendido en Rusia. Por otro lado, si nuestro público objetivo en gran medida es de China, deberemos utilizar Baidú y si fuera de Estados Unidos, aparte de Google, podríamos utilizar Bing, pues allí tiene una cuota significativa de mercado.

			No obstante, en la gran mayoría de los casos con trabajar la publicidad del buscador Google será más que suficiente, pues al fin y al cabo es el buscador por excelencia. Por ello lo que te voy a explicar a continuación, aunque te pueda servir también para comprar publicidad en otros buscadores, está basado en Google Ads.

			PRESUPUESTO

			En este tipo de publicidad podríamos resumir dos formas de gestionar el presupuesto. Mediante coste por clic (CPC) o mediante impresiones.

			Cuando elijamos por impresiones pagaremos cuando los usuarios vean nuestro anuncio, hagan clic o no en él.

			Cuando elijamos por clics, tan solo pagaremos cuando los usuarios hagan clic en nuestro anuncio.

			Evidentemente, en la variante por impresiones el coste del anuncio será mucho más bajo, pero no asegura conseguir usuarios para nuestra web. Es decir, pueden ver muchísimas personas nuestro anuncio, pero por un motivo u otro no hacer nadie clic en él.

			Por lo tanto, por norma general suelo preferir hacer campañas por clics.

			El sistema de anuncios de Google funciona internamente por pujas, es decir, quien da la mejor puja por el anuncio es quien se mostrará antes.

			Si seleccionas una puja por clics y elijes una puja máxima por clic que no llega al mínimo pujado por la competencia, es muy posible que tu anuncio se muestre muy pocas veces o incluso no llegue a mostrarse nunca.

			Si dejas elegir a Google por ti la puja por los clics seguramente tus anuncios se muestren bastante (mientras siga estando dentro de tu presupuesto diario). Sin embargo, es muy posible que tu presupuesto se termine con muy pocos clics, sobre todo si estás en sectores o palabras clave muy competidas.

			Además de la puja, Google también tendrá en cuenta el CTR (Clic Through Rate) de tu anuncio, es decir, el ratio de clics respecto a impresiones.

			TIPOS DE ANUNCIOS

			En Google Ads puedes configurar varios tipos de anuncio, entre ellos:

			[image: 141368.jpg]Búsqueda: Estos anuncios aparecen directamente en las búsquedas de Google.

			[image: 141368.jpg]Display: Estos anuncios aparecen en las webs y aplicaciones cuya forma de monetización es mediante la publicidad de Google.

			[image: 141368.jpg]Shopping: Estos anuncios aparecen tanto en el directorio shopping de Google como en las búsquedas donde aparecen resultados de shopping.

			[image: 141368.jpg]Vídeo: Estos anuncios aparecen en YouTube y en las webs de la red display que muestran vídeos en sus anuncios.

			CÓMO CREAR LA CAMPAÑA

			Para crear la campaña deberás acceder a ads.google.com e iniciar sesión en tu cuenta de anunciante si ya la tienes (si no la tienes, deberás crear una).

			Una vez dentro de tu cuenta de anunciante, deberás acceder a la opción «campañas», en la cual tan solo tendrás que pulsar el botón del símbolo más (+) para crear una campaña nueva.
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			Figura 6.1. Crear un anuncio en Google Ads es muy sencillo, tan solo deberás pulsar en el botón con el símbolo más (+).

			

				A la hora de crear el anuncio, tendrás varias opciones de configuración en función del objetivo que desees conseguir: ventas, tráfico al sitio web, consideración de la marca y del producto, etcétera.

			En función de la seleccionada, posteriormente tendremos unas recomendaciones u otras para configurar nuestros anuncios, no obstante, la opción más común es utilizar la de tráfico al sitio web.
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			Figura 6.2. Cuando creas un anuncio en Google Ads tienes diferentes configuraciones en función del objetivo deseado.

			

				Tras esto debes elegir el tipo de anuncio que quieres utilizar: búsqueda, display, shopping o vídeo. 
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			Figura 6.3. En Google Ads tienes la opción de hacer anuncios de búsqueda, display, shopping o vídeo.

			

				Campaña de búsqueda

			En este tipo de campaña publicitaria puedes optar tan solo por mostrar tus anuncios en las búsquedas de Google o mostrarlos también en la red display.

			Como abordaré la red display en el próximo apartado, me voy a centrar en explicarte como sería la campaña para las búsquedas de Google.

			Este tipo de campaña es de las más interesantes y efectivas, pues directamente tu anuncio aparecerá en los resultados de búsqueda de Google.

			En primer lugar, deberás seleccionar el idioma de tu público objetivo y el país o la población exacta donde quieres que se muestre tu anuncio. Además, tendrás la opción de excluir ciertos lugares si no te interesan.

			Después te tocará configurar otras opciones relacionadas con el gasto, como el presupuesto diario y la modalidad a trabajar (generalmente impresiones o coste por clic).

			Por norma general, suelo preferir hacer campañas por clics frente a la opción de impresiones.

			En estos anuncios podremos configurar muchos extras potencialmente atractivos para el usuario, como los enlaces de sitios (pequeños enlaces debajo de nuestro anuncio que llevan a otras zonas útiles de nuestra web), llamada a nuestro número de teléfono, nuestra dirección, precios, etc.

			Tras todo esto, nos tocará decidir las palabras y grupos de palabras por las que queremos que aparezca nuestro anuncio. Además, podremos elegir palabras clave negativas, es decir, palabras por las que no queremos que aparezca nuestro anuncio. Esto puede ser útil si es una búsqueda no interesante para nuestra estrategia, que contenga una palabra como «gratis» o simplemente por ya estar en primeros puestos por SEO y no necesitar pagar para aparecer. Para configurar una palabra clave negativa tan solo deberás añadir el símbolo menos delante de la palabra.

			Otro detalle interesante: si estás creando un anuncio en un sector con muchos anunciantes o con anunciantes utilizando una puja muy alta por el clic, piensa en atacar palabras clave más concretas, más largas, pues probablemente la competencia puje más por las generales.

			Una vez hecho esto, ya solo quedará crear varios títulos y descripciones para las variaciones de tu anuncio.

			Campaña display

			Las campañas de display se realizan en las webs que utilizan la publicidad de Google (Adsense) para monetizar sus páginas web y también en las cuentas de correo de Gmail.

			Por norma general, en este tipo de campañas podremos pagar por impresiones o por clics. 

			Como en los anuncios de búsqueda, suelo preferir hacer campañas por clics.

			Deberás configurar el presupuesto de gasto diario y además la puja del CPC (coste por clic) que realices. Es decir, lo máximo que estarás dispuesto a pagar por cada clic.

			Para afinar más con tu anuncio deberás seleccionar el tipo de público al cual se le mostrarán tus anuncios, según sexo, edad, si tiene hijos, audiencia, etcétera.

			En esta clase de anuncios se pueden mostrar tanto imágenes como de texto. Podrás por un lado subir imágenes y por otro, configurar unos títulos, descripciones, URL visible, etcétera, para así tener varias opciones de anuncio.

			Campaña Shopping

			Para hacer una campaña de shopping, necesitarás estar dado de alta en Merchant Center de Google.

			En esa plataforma podrás seleccionar los productos exactos de tu tienda para que pueda Google recopilar información sobre ellos y posteriormente los muestre en shopping.

			Debes tener en cuenta que las campañas de shopping no se mostrarán en todas las búsquedas deseadas, como puede ocurrir con las campañas de búsqueda, pues shopping suele aparecer más en las búsquedas relacionadas directamente con la venta de productos.

			Campaña de vídeo

			Las campañas de vídeo se realizarán dentro del propio YouTube. Por ello deberás contar previamente con un vídeo subido a esta plataforma, listo para ser promocionado.

			Lo normal en este tipo de anuncios será crearlo con la estrategia de puja «maximizar conversiones», en la cual Google establecerá las pujas de manera automática en función del presupuesto que establezcas.

			Podrás estimar un presupuesto diario y hacer que el tipo de entrega sea estándar (se va repartiendo de forma equitativa a lo largo del tiempo) o acelerada (se gastará el presupuesto lo antes posible).

			Además de publicitarte en YouTube, podrás seleccionar o no el aparecer en los partners de vídeo en la red de display, es decir, publicitar tu vídeo en otras webs y aplicaciones que utilizan la publicidad de Google como forma de monetización.

			Si te interesa llegar a un tipo de público con un idioma específico, de un país concreto o incluso de una población concreta, también podrás configurarlo en tu anuncio. De esta manera llegarás justo al público que a ti te interesa.

			También podrás configurar ciertas limitaciones para que tu vídeo no se muestre en algunas categorías de contenido, solo se muestre en algunos dispositivos (móvil, tablet, ordenador, etcétera) o incluso limitar las veces que un mismo usuario puede visualizar un mismo anuncio (si lo ha visualizado varias veces y no ha realizado la acción que querías, no merece la pena seguir perdiendo el tiempo). A nivel de días de la semana u horas también podrás estimar en cuáles quieres aparecer y en cuáles no (según lo anunciado, puedes tener más afluencia de público en un momento u otro).

			De igual manera, podrás establecer otros factores para mostrar tu anuncio a los usuarios, tales como sexo, edad, si tiene hijos, audiencias, palabras clave buscadas, temas, etcétera.

			EN REDES SOCIALES

			Las campañas publicitarias en redes sociales también son muy interesantes, sobre todo si tenemos claro cuál es nuestro público objetivo y cuáles son las redes sociales en las cuales está más concentrado.

			Existen muchas redes sociales diferentes, por lo cual en muchas ocasiones, si no tenemos claro cuál puede funcionarnos mejor, lo ideal es hacer una pequeña campaña en algunas de las principales y posteriormente comparar resultados.

			Aquí te voy a explicar cómo puedes hacer una campaña en las principales redes sociales y lo que deberías tener en cuenta a la hora de realizarlas:

			FACEBOOK/INSTAGRAM ADS

			Tanto los anuncios de Facebook como los de Instagram se configuran desde una cuenta de Facebook Ads, por lo tanto, con tan solo tener una cuenta y con un único anuncio podrás aparecer en ambas redes sociales.

			Una vez tengas creada tu cuenta de Facebook Ads lo primero será crear una campaña, lo cual es muy sencillo, tan solo tendrás que pulsar el botón «crear» desde el administrador de anuncios de Facebook.

			En función del objetivo, tendrás varias opciones para crear tu campaña, sin embargo, la más común será la campaña de tráfico.

			[image: 06_004.psd]

			
			Figura 6.4. Según el objetivo deseado, tendrás varias opciones para crear tu anuncio en Facebook Ads.

			

				Una vez seleccionado tráfico como objetivo, tendrás que elegir un presupuesto máximo diario para gastar en esa campaña.

			También deberás configurar la audiencia para segmentar a quién llegará exactamente tu anuncio. Podrás seleccionar el país o población, la edad, el sexo, así como segmentar por otros gustos en la segmentación detallada (las redes sociales tienen muchísima información sobre sus usuarios).

			[image: 06_005.psd]

			
			Figura 6.5. En los anuncios de Facebook podrás segmentar en gran medida la audiencia a la cual mostrar los anuncios.

			
	
				También tendrás la opción de utilizar audiencias personalizadas. Las audiencias personalizadas se generan a partir del pixel de Facebook. El píxel es un código y si lo instalas en una web puedes monitorizar todo el tráfico recibido por esta web. De esta manera, a partir de ese tráfico recabado por el píxel, se generará una audiencia y podrás mostrar anuncios a todos esos usuarios.

			Esto a priori puede parecer una tontería pues son usuarios de tu web, pero piensa una cosa: si ya visitaron tu web, ya te conocen, ya confían en ti y si les muestras anuncios de cualquier cosa será mucho más factible conseguir llevarlos hasta allí.

			Del mismo modo, puedes generar audiencias similares a la de tu píxel, y así Facebook generará una audiencia basada en las características de los usuarios de tu web.

			Una vez configurado todo esto, toca seleccionar el dispositivo (móvil u ordenador) y la red donde mostrar tus anuncios:

			[image: 141368.jpg]Facebook: Tus anuncios se mostrarán en la red social Facebook y podrás elegir varias ubicaciones, como la sección de noticias, historias, búsquedas, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Instagram: Tus anuncios se mostrarán en la red social Instagram y podrás elegir varias ubicaciones, como las noticias, las historias, la sección explorar, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Audience Network: Tus anuncios aparecerán en la red de sitios asociados a la publicidad de Facebook.

			[image: 141368.jpg]Messenger: Tus anuncios aparecerán directamente en forma de conversaciones del sistema de mensajería de la red social.

			Algo muy importante en los siguientes pasos será la optimización del gasto. Por norma general tendremos dos opciones, trabajar con coste por clic o por impresiones. En mi experiencia, la mejor opción será trabajar con coste por clic, pues con la variante de «impresiones» en Facebook terminas pagando mucho más y teniendo peores resultados (salvo algunas excepciones).
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			Figura 6.6. Es muy importante seleccionar la configuración del gasto del presupuesto en la campaña de Facebook Ads.

			

				Tras esto ya solo quedará configurar la información del propio anuncio, es decir, si queremos publicitarnos con una imagen, con un vídeo, con texto, etcétera. Mi recomendación es siempre añadir una imagen o un vídeo, pues estos llaman mucho la atención. Además, aunque sea opcional, añade un título y un texto llamativos, eso siempre ayuda.

			Además, algo muy interesante es la posibilidad de ver cómo quedará tu anuncio en los diferentes lugares elegidos de Facebook, Instagram, etcétera. Así verás si realmente te convence cómo ha quedado tu anuncio.
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			Figura 6.7. Antes de publicar tu anuncio, previsualiza cómo quedará en los diferentes espacios publicitarios.

			

				TWITTER ADS

			Cuando queremos configurar una campaña de publicidad en Twitter, lo primero es definir el objetivo de la campaña, pues puede que en algunos casos busquemos interacciones en un tweet, seguidores, visualizaciones de vídeo, llevar a los usuarios a una web, etcétera.
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			Figura 6.8. Para configurar una campaña de publicidad en Twitter deberás seleccionar el objetivo de tu campaña.

			

				Lo normal, si quieres enviar a los visitantes a tu web, será seleccionar la opción «clics o conversiones en el sitio web». 

			Tras esto, deberás introducir un nombre para posteriormente identificar correctamente tu campaña y el presupuesto diario disponible para ella. De igual modo, puedes configurar el momento de inicio exacto de la campaña y, si deseas, su finalización en una fecha concreta. También en este punto deberás seleccionar el ritmo de tu campaña, si elijes estándar, se ajustará para mostrar el anuncio durante todo el día y si elijes acelerado, el presupuesto diario se gastará lo más rápido posible.

			En el siguiente paso configurarás otras características, como el tipo de puja:

			[image: 141368.jpg]Puja automática: Twitter será quien optimizará el anuncio para intentar conseguir el menor precio por cada clic.

			[image: 141368.jpg]Costo objetivo: Serás tú quien podrás elegir el coste que desearías pagar como máximo por los clics, de este modo no deberías pagar de media por los clics más de lo elegido.

			[image: 141368.jpg]Puja máxima: Con esta opción podrás seleccionar la puja máxima a pagar por clic. Es decir, si tienes muy claro el anuncio es un tipo de puja muy interesante para conseguir mejores resultados.
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			Figura 6.9. Configura inicialmente tanto el nombre de la campaña de Twitter Ads como los detalles relativos al presupuesto.

			

				Tras esto podrás segmentar tu anuncio y seleccionar sexo, rango de edad, idioma, dispositivo, ubicación, palabras clave, intereses, usuarios similares a los seguidores de una cuenta concreta, personas que interactuaron con tus propios tweets, etcétera. Como has podido comprobar, son muchas las opciones de segmentación ofrecidas por Twitter, por lo tanto, será muy interesante usarlas para llegar al público objetivo concreto deseado.

			Una vez configurado todo lo anterior solo nos faltará configurar la publicación que promocionarás en Twitter Ads y el destino hacia donde queremos llevar a los usuarios, así como las zonas donde deseamos mostrar nuestro anuncio:

			Cronologías de usuarios: Tu anuncio aparecerá en la cronología de tweets del inicio de los usuarios.

			Perfiles: Tu anuncio les aparecerá también a los usuarios mientras visualizan otros perfiles.

			Resultados de búsqueda: El anuncio aparecerá entre las búsquedas realizadas por los usuarios.

			[image: 141368.jpg]Twitter Audience Platform: El anuncio aparecerá en otras plataformas y apps asociadas a la red de Twitter.

			LINKEDIN ADS

			La creación de campañas publicitarias en LinkedIn es bastante sencilla. Al comienzo deberás configurar el nombre de tu cuenta publicitaria y la divisa para crear tu cuenta publicitaria.

			Tras esto ya podrás configurar tu primera campaña publicitaria en LinkedIn Ads. Lo primero a configurar, como en la mayoría de plataformas publicitarias, es el objetivo.
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			Figura 6.10. Lo primero a configurar en tu campaña de LinkedIn Ads es el tipo de objetivo que conseguir con la campaña.

			

				Lo común, si quieres enviar público a tu web, será utilizar como objetivo «visitas al sitio web» y por ello explicaré a continuación cómo configurar este tipo de campaña.

			El siguiente paso será segmentar el anuncio para seleccionar ubicaciones e idioma.

			Aparte podremos seleccionar ciertas características muy interesantes para segmentar nuestro anuncio:

			[image: 141368.jpg]Empresa: Podrás seleccionar llegar a los contactos de primer grado de las empresas de más de quinientos trabajadores, personas que estuvieron en una empresa, trabajadores de cierto sector concreto, miembros de empresas de un tamaño concreto.

			[image: 141368.jpg]Características demográficas: Selecciona rango de edad y sexo de los usuarios.

			[image: 141368.jpg]Educación: Podrás llegar a usuarios de ciertas disciplinas académicas, con titulaciones concretas o directamente que hayan cursado sus estudios en la universidad elegida.

			[image: 141368.jpg]Experiencia laboral: Puedes seleccionar sus aptitudes, los años de experiencia en cierto puesto, cargos desempeñados, funciones laborales y los niveles de experiencia.

			[image: 141368.jpg]Intereses e imagen pública: Llegarás a usuarios de grupos concretos o con los intereses deseados.

			De igual forma, todas estas características también podrás usarlas para excluir a un tipo de usuarios en tus anuncios.

			Tras esto, te tocará elegir el presupuesto diario para tu anuncio, la fecha de inicio y si deseas también una fecha de finalización exacta del mismo. De igual manera, deberás seleccionar el tipo de puja en los anuncios; básicamente, elegirás entre CPC (coste por clic) o CPM (coste por mil impresiones). Como en otro tipo de anuncios, las impresiones no aseguran tener clics en tu anuncio, por lo tanto, yo suelo preferir utilizar CPC para tan solo pagar por los clics conseguidos.

			Una vez configurado todo esto, antes de lanzar el anuncio deberás seleccionar su formato y configurar su contenido, en función de dicho formato.
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			Figura 6.11. Selecciona el formato del anuncio en LinkedIn Ads antes de poder configurar su contenido.

			

				PINTEREST ADS

			Para crear un anuncio en Pinterest Ads, deberás aceptar cambiar tu cuenta de Pinterest a cuenta de empresa (tan solo precisarás un par de clics una vez accedes a la zona de anuncios de la red social).

			Al igual que en otras redes sociales, para crear el anuncio tendrás que seleccionar ante todo el objetivo de la campaña.
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			Figura 6.12. Selecciona primero el objetivo de la campaña de Pinterest Ads para poder configurar tu anuncio.

			

				Tras esto, podrás comenzar con la segmentación del anuncio, añadiendo primero los intereses relacionados con tu público objetivo.
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			Figura 6.13. Pinterest tiene una serie de intereses predefinidos para seleccionar a la hora de configurar un anuncio.

			

				Tras esto, podrás introducir directamente las palabras clave por las cuales crees debería encontrarte tu público, así como otro tipo de segmentación en género, edad, ubicación, idioma y dispositivo.

			Una vez configurada toda esa segmentación, tocará elegir dónde quieres mostrar tus anuncios:

			[image: 141368.jpg]Examinar: Tus anuncios aparecerán en los feeds de inicio de los usuarios y también en las publicaciones relacionadas.

			[image: 141368.jpg]Buscar: Los anuncios aparecerán en los resultados de las búsquedas de los usuarios y en las publicaciones relacionadas de estas búsquedas.

			[image: 141368.jpg]Todo: Aparecerán en todos los lugares posibles.

			Antes de elegir el anuncio tendrás que introducir el presupuesto mínimo diario de tu campaña y el CPC (coste por clic) máximo que pagar por tu anuncio. Como en otras plataformas publicitarias podrás seleccionar el ritmo estándar para mostrar tu anuncio distribuido en todo el día o acelerado para mostrarlo lo más rápido posible.

			En cuanto al contenido, lo anunciado será una de las publicaciones o tableros de tu cuenta.

			PLATAFORMAS PUBLICITARIAS

			Muchas personas se limitan tan solo a la publicidad en buscadores o en redes sociales, sin embargo, existen multitud de plataformas publicitarias para tu proyecto.

			Es innegable una cosa: la mejor publicidad es la conseguida en buscadores y redes sociales, pues son usuarios de gran calidad. Sin embargo, en ocasiones podemos necesitar tráfico masivo más barato para hacer marca o trabajamos un sector peliagudo, que no está permitido publicitar en buscadores o en redes sociales.

			En cuanto a plataformas publicitarias en concreto existen un sinfín, por ejemplo: OniAd, Exoclic, Mobusi, PopAds, Juicy Ads, PlughRush, Ero Advertising y un largo etcétera.

			Es más, puedes encontrar cientos más buscando un poco en Google o incluso viendo opiniones en blogs donde hablan de ellas y de su experiencia de uso.

			Te tocará hacer una pequeña labor de investigación, registrarte en varias, hacer pequeñas campañas publicitarias y probarlas pues cada una puede funcionarte bien en función de tu proyecto en concreto. Algunas plataformas pueden estar especializadas en un tipo de usuarios particular, otras pueden ser tráfico más forzado de pop ups, etcétera, por lo tanto, en función de tu caso te interesará un tipo u otro de plataformas.

			En este apartado no puedo generalizar y explicarte en concreto las opciones para crear tus anuncios pues cada plataforma tiene un sistema diferente, por ello, lo mejor será que hagas pequeñas pruebas en cada una y posteriormente decidas cual te interesa más.

			ADQUISICIÓN DE BANNERS

			Esta práctica ha existido siempre. Resulta muy efectivo comprar un espacio en una web en el cual poner un banner publicitario para obtener visibilidad.

			A la hora de adquirir banners tenemos dos opciones diferentes, la primera de ellas es contactar directamente con los sitios en concreto para solicitarles la adquisición.  La segunda es recurrir a empresas intermediarias dedicadas a este tipo acciones.

			Dependiendo del tipo de web es posible que contactando directamente ni te contesten por solo tratar con contratos grandes, no obstante, yo siempre digo, el «no» ya lo tienes, así que, ¡inténtalo!

			Cuando te decides por comprar banners, generalmente pagarás un coste fijo por aparecer una semana, quince días o un mes en un espacio determinado de la web. Por ello, te interesará tener un anuncio lo más llamativo posible, pues si pasa desapercibido, no recibirás visitantes, aunque tendrás que pagarlo igualmente.

			Es muy importante hacer un anuncio llamativo y tener en cuenta también el diseño de la web donde vas a colocarlo. Si haces un anuncio en tono rojo chillón seguramente llame mucho la atención, pero si lo pones en una web con esas tonalidades, quizás pase desapercibido a los ojos de la gente.

			Otra cosa muy importante será la posición del anuncio. Posiblemente te oferten varias posiciones donde colocarlo y quieras decantarte por la más económica, cuando quizás en esa posición más barata, no llegue prácticamente nadie a pulsar en tu anuncio.

			De igual manera, será fundamental saber la zona exacta donde aparecerá tu anuncio, pues no es lo mismo aparecer en portada, en una sección concreta o en la web entera. Pregunta siempre la zona o zonas exactas de la web y la cantidad de tráfico recibido en esas secciones respecto al total de visitas de la página para hacerte una idea de si te resulta rentable o no.

			Evidentemente, será mucho más interesante adquirir un banner en un portal totalmente relacionado con la temática de tu proyecto. Si el portal donde te vas a anunciar no es de tu temática concreta y es más general, también puede estar bien para generar marca y hacer «ruido», no obstante, seguramente tenga una menor repercusión.

			POSTS PATROCINADOS

			Los posts patrocinados son una buena forma de conseguir visibilidad, sobre todo cuando tu marca o tu proyecto está comenzando y aún nadie te conoce.

			Esto será importante por dos motivos:

			[image: 141368.jpg]Visibilidad: Evidentemente, si hablan de ti en un artículo de una web, vas a conseguir visibilidad pues van a ver tu marca, van a hablar de ti, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Marca: Aparte de servirte esa mención de marca directa, si el post habla directamente sobre ti, posiblemente termine posicionando en Google por tu nombre o marca y eso te vendrá genial a la hora de que cualquier persona o empresa busque información sobre ti, pues hallarán un artículo positivo sobre ti.

			Hacer una buena labor de posts patrocinados también te ayudará a resguardar tu marca de posibles ataques de la competencia para generarte una crisis de reputación, pues ya comenzarás acaparando puestos en Google con artículos positivos y elogiosos sobre tu marca.

			A la hora de comprar posts patrocinados ten en cuenta una cosa: siempre será mejor hacerlo en webs relacionadas con tu temática, pues como en la vida misma una recomendación relacionada tiene un mayor valor. Reflexionemos, si fueras un médico, qué preferirías ¿que te recomiende una tienda de videojuegos o el mejor hospital de Estados Unidos?

			Como en este caso el objetivo principal es ganar visibilidad, debes tener muy en cuenta donde irá publicado el artículo dentro de esa web. No es lo mismo aparecer en portada de la web con una visibilidad máxima, a aparecer en una sección o en una sub sub, sub, subsección donde no entran usuarios ni de casualidad.

			Respecto al contenido del post patrocinado, intenta siempre mostrar los rasgos más positivos de tu marca o de tu proyecto, aprovecha no solo para hacerte publicidad, sino también para conseguir comunidad, intenta empatizar con los usuarios que vean el artículo. Aparte de dejar un enlace hacia tu web (también te irá bien de cara a SEO), deja alguna de tus redes sociales para conseguir seguidores directos y ampliar tu comunidad.

			También puedes aprovechar e intentar hacer viral esas publicaciones, por ejemplo, haciendo un concurso y solicitando que compartan la publicación por redes sociales. A la gente le encantan los concursos, y ese tipo de publicaciones suelen tener bastante alcance en redes sociales, más si pones de requisito el mencionar a varios amigos a la hora de compartirlo en redes.

			Aquí entra cualquier estrategia que se te ocurra para conseguir aprovechar al 100 % esos posts patrocinados.

			Para comprarlos tendrás dos opciones:

			[image: 141368.jpg]Directamente: Puedes contactar directamente con los dueños de las webs. Muchos te darán un sí como respuesta y conseguirás comprar bastante rápido artículos patrocinados, no obstante, espérate también alguna respuesta borde de quien no le gusta este tipo de prácticas.

			[image: 141368.jpg]En plataformas: Existen plataformas como leolytics o unancor donde tienen un listado de sitios donde puedes comprar posts patrocinados sin necesidad de estar contactando sitio a sitio.

			Sea de una forma u otra, comprar posts patrocinados siempre te ayudará a ganar visibilidad y a generar marca y sin dudas, será una acción muy interesante al comienzo de cualquier marca o proyecto.
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			E-MAIL MARKETING

			El e-mail marketing es una herramienta muy potente, tanto de comunicación con nuestros usuarios como de marketing. Por ende, es indispensable conocerla y saber hasta dónde podemos llegar con ella para sacarle el máximo partido.

			Evidentemente, el e-mail marketing está asociado al envío de e-mails a nuestros usuarios. Estos mails son una forma de comunicación directa con nuestro público. Si queremos efectividad, debemos segmentar muy bien a quiénes les llegarán esos e-mails.

			Lo ideal será tener listados de e-mails segmentados en función del tipo de usuarios, gustos, preferencias, origen de la captación del e-mail, etcétera.

			En función del objetivo perseguido, existen varios tipos de campañas de e-mail marketing:

			[image: 141368.jpg]Newsletter: También se conoce como boletín informativo, pues generalmente se utiliza para enviar las últimas novedades o noticias de nuestro proyecto. Dependiendo de la cantidad de contenidos nuevos que mostrar a los usuarios, deberás mandar una newsletter diaria, semanal, mensual, etcétera. Si eres regular en los plazos de envío, tus usuarios se acostumbrarán a ello y tendrás una buena tasa de apertura de los e-mails. Del mismo modo, será importante ofrecer contenidos relevantes y de calidad para conservar a tus usuarios. Gracias a las newsletter nos mantendremos constantemente en la mente de nuestros usuarios y conseguiremos el retorno de los mismos hacia nuestra página web, redes sociales, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Comunicados: En momentos puntuales podemos necesitar informar de algo a nuestros usuarios, por ejemplo, el rediseño de nuestra web, el lanzamiento de un nuevo producto, etcétera. En este tipo de e-mails tan solo se busca informar, por lo tanto, se conseguirá por un lado mantener al día a nuestros usuarios y por otro, que nos sigan teniendo presentes en su mente.

			[image: 141368.jpg]Solicitud de acciones: A los usuarios también les gusta sentirse parte del proyecto, parte de la comunidad y sentir que se les tiene en cuenta. Por ello, es interesante realizar campañas de e-mail mediante las cuales pedirles su opinión, hacer encuestas, lanzar un concurso, etcétera. Gracias a este tipo de campañas conseguiremos un sentimiento de comunidad y de participación por parte de los usuarios.

			[image: 141368.jpg]Promocionales: Evidentemente, también haremos campañas de promoción en las cuales tan solo querremos promocionar productos, servicios o cualquier cosa a la que deseemos darle visibilidad. En este tipo de e-mails funciona muy bien incluir promociones, ofertas, descuentos, etcétera. Así siempre son mucho más atractivos y no parecen tanto una venta. Dentro de este tipo de campañas ten en cuenta también las estacionalidades y fechas especiales como navidades, San Valentín, etcétera, pues serán momentos ideales.

			[image: 141368.jpg]Automáticos: Este tipo de e-mails están programados tras una acción determinada, por ejemplo, la fecha de cumpleaños de tus usuarios, una venta, una suscripción, etcétera. Es muy útil configurarlo para poder enviar un e-mail en un momento determinado, sin necesidad de estar enviando a mano cada e-mail.

			¿SIGUE FUNCIONANDO EL E-MAIL MARKETING?

			El e-mail lleva con nosotros mucho más tiempo que las redes sociales u otros sistemas de comunicación existentes en la actualidad en Internet.

			Por ello, el uso del e-mail marketing no es algo relativamente reciente, más bien se lleva usando desde hace bastante.

			Es fácil pensar entonces en la baja efectividad del e-mail marketing. No obstante, ocurre todo lo contrario, este tipo de campañas son de las más efectivas en la actualidad.

			¿Por qué es tan efectivo?

			[image: 141368.jpg]Relación a largo plazo: Si cuidas tus listas de correo, tendrás a tus suscriptores por un largo plazo de tiempo. De esta manera, si cada vez consigues más suscriptores y consigues mantenerlos, cada vez tendrás un mayor alcance.

			[image: 141368.jpg]Personal: Será esencial personalizar la comunicación. Algo tan simple como llamar por su nombre a tu usuario le hará sentir más especial y eliminará en cierto modo la concepción de ese e-mail como publicitario. Por ello, almacena toda la información útil de tus usuarios junto a su e-mail.

			[image: 141368.jpg]Bidireccional: Para algunos casos será interesante obtener respuesta u opinión de sus usuarios y en los e-mails es algo muy sencillo, pues tan solo tendrán que contestar al propio envío realizado.

			[image: 141368.jpg]ROI alto: El retorno de la inversión es alto, pues una vez tienes tu lista de e-mail podrás enviar muchos más e-mails sin necesidad de gastar más dinero en conseguirlos. De igual manera, al tratarse de una comunicación tan directa, la efectividad es alta.

			[image: 141368.jpg]Medible: Gracias a las herramientas podemos medirlo todo: aperturas, e-mails que no llegan a su destino, clics en los enlaces, etcétera. De este modo, podrás medir la efectividad de todas y cada una de tus campañas.

			[image: 141368.jpg]Automatizable: Gracias a los programas de e-mail marketing puedes automatizar envíos tras ciertas acciones o envíos en fechas concretas. De esta manera te olvidas de estar pendiente en cierta manera para las campañas de e-mail marketing.

			Para aumentar la efectividad de tus campañas es muy importante que tus e-mails no empiecen a ser considerados como SPAM y no acaben en las bandejas de correo no deseado.

			Para ello te daré algunos consejos a continuación:

			[image: 141368.jpg]Herramienta de envío: Enviar los e-mails desde una dirección de e-mail gratuita o desde un gestor de envío de e-mails en tu ordenador es un gran fallo. Lo mejor es utilizar una herramienta de envío como Doppler, mediante la cual gestionar tanto nuestras listas de correo como las campañas de envío.

			[image: 141368.jpg]Controla tus envíos: Si haces envíos masivos sin control o abusas del envío de e-mails desde tu cuenta de correo, algunas plataformas como Outlook o Gmail terminarán marcándote como SPAM y será muy complicado llegar a los usuarios de estas plataformas.

			[image: 141368.jpg]Haz envíos de utilidad: Si realizas envíos de e-mails masivos sin utilidad o con demasiada publicidad, los usuarios empezarán a marcar tus e-mails como SPAM, lo cual si ocurre de forma generalizada, hará que tus e-mails lleguen a la bandeja de correo no deseado.

			[image: 141368.jpg]Mantén actualizadas tus listas: Es muy importante mantener actualizadas las listas de correo. Si alguno de los e-mails de tu lista no funciona o no le llegan nunca los correos, elimínalo de tu lista. Cuando ocurren muchos envíos de emails a cuentas de correo erróneas o inexistentes, las plataformas como Outlook o Gmail pueden considerarte como SPAM. 
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			Figura 7.1. Es importante saber las estadísticas resultantes de los envíos de e-mails para ver cuáles no se han podido entregar.

			

				[image: 141368.jpg]Envío de archivos: Evita enviar ficheros adjuntos en los e-mails, pues pueden ser considerados como envíos sospechosos o incluso los usuarios sospechar de que contienen algún tipo de virus o malware.

			De igual manera, también es muy importante conseguir aumentar la tasa de apertura de e-mails, es decir, la cantidad de personas que abrirán el e-mail enviado.

			Para ello te recomiendo sigas los siguientes consejos:

			[image: 141368.jpg]Optimiza tus envíos: Al realizar un envío, haz una prueba antes para comprobar que tu e-mail se ve correctamente en cualquier dispositivo, ya sea ordenador, tablet o móvil. De no verse bien en alguno de ellos, es posible perder aperturas en próximos envíos.

			[image: 141368.jpg]Envíos segmentados: Es muy importante enviar los contenidos a la lista o segmento de tus usuarios realmente interesados. Si envías a usuarios no interesados la tasa de apertura será muy baja.

			[image: 141368.jpg]Momento del envío: Estudia a tu público y realiza los envíos en los mejores días de la semana y a las mejores horas. Si no conoces cuáles son los días y horas adecuados, puedes hacer pequeños test para comprobar la tasa de apertura de tus mails y así sacar conclusiones.

			[image: 141368.jpg]Remitente: Cuando envíes un e-mail no es lo mismo enviarlo sin nombre o con el nombre de la empresa, a enviarlo con un nombre propio. Con un nombre propio siempre quedará más personal y no parecerá publicidad. Esto siempre ayuda a aumentar la tasa de aperturas.

			[image: 141368.jpg]Asunto: El asunto es de las primeras cosas visibles cuando te llega un e-mail. Si tienes un asunto poco atractivo, la tasa de apertura será realmente baja. Por ello es importante despertar la curiosidad del usuario y llamar su atención. Un ejemplo de asunto que vi en una campaña de e-mail marketing fue «hemos quebrado». Este e-mail provenía de una empresa grande del sector, la cual suponía no podía quebrar, por ello llamó mucho mi atención y tuve que abrir el correo para verlo con mis propios ojos. Evidentemente, no había quebrado la empresa, pero ya habían conseguido llamar mi atención. Al final deberás probar con todo tipo de asuntos hasta dar con los más llamativos y efectivos.

			[image: 141368.jpg]Primeras palabras: Aunque el asunto sea lo primero visible cuando tus usuarios reciban el mail, también visualizarán las primeras palabras de tu e-mail. Por lo tanto, también podrás jugar con llamar la atención en estas primeras palabras.

			Una vez hemos conseguido la mayor apertura posible de e-mails, también debemos tener en cuenta dos cosas más: los clics en nuestros enlaces y las bajas de nuestra lista de correo en esa campaña de e-mail marketing.

			Ambas cosas las podemos hacer con la mayoría de herramientas de envío de e-mails como Doppler. Será muy importante, tras realizar cada envío, sacar conclusiones para ir mejorando poco a poco en próximas campañas.

			LEY DE PROTECCIÓN DE DATOS

			Cuando trabajas con campañas de e-mail marketing lo primero que deberías hacer es contactar con un consultor en materia de protección de datos pues es muy importante hacer las cosas bien y conforme dicta la ley.

			Además, estas leyes pueden cambiar o actualizarse con el tiempo, por ello, nosotros debemos mantenernos al día y adaptarnos con cada cambio.

			Dicho esto, te voy a explicar varias cosas básicas a la hora de trabajar con campañas de e-mail marketing:

			[image: 141368.jpg]Informar: Debes informar de manera clara y concisa para qué se utilizarán los datos aportados por el usuario, el tipo de envíos de e-mail a realizar, como se tratarán sus datos, quién será el responsable de su tratamiento, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Dar consentimiento: Debes obtener el consentimiento explícito y expreso del usuario para poder incluir su e-mail, nombre, etcétera, en tu lista de correo. No debes enviar nunca ningún tipo de campaña de e-mail marketing a ningún usuario que no lo haya solicitado ni autorizado previamente.

			[image: 141368.jpg]Validación: Aparte de obtener el consentimiento del usuario, será importante tener un sistema mediante el cual validar la identidad del usuario, pues de lo contrario, cualquier persona podría añadir el e-mail o información de otra sin su consentimiento. Para ello existen por ejemplo, los formularios tipo doble opt-in.

			[image: 141368.jpg]Revocar el consentimiento: Debes facilitar al usuario una forma fácil y clara de revocar el consentimiento previamente aceptado para los envíos.

			[image: 141368.jpg]Derechos: Debes asegurarte de la posibilidad de que cualquier usuario pueda ejercer todos sus derechos en cuanto al tratamiento de sus datos, rectificación, eliminación, etcétera.

			Como has podido comprobar, hacer campañas de e-mail marketing no es igual a hacer SPAM, al contrario, los usuarios a los que lleguen tus e-mails previamente han debido de aceptar el envío de los mismos.

			Por ello, si te decides a trabajar campañas de este tipo, antes contacta con un asesor especializado en materia de protección de datos para asesorarte sobre cómo hacer bien las cosas.

			SEGMENTACIÓN DE LA BASE DE DATOS

			Algo muy importante en e-mail marketing es llegar justamente al tipo de usuario deseado en el lanzamiento de cada campaña, pues cada una puede tener una finalidad diferente. No es lo mismo enviar una newsletter a un e-mail con intención de venta.

			Por ello, surge la necesidad de segmentar nuestra base de datos. Esto podemos hacerlo de manera muy sencilla creando varias listas de correo. A día de hoy, cualquier herramienta de e-mail marketing nos permitirá hacerlo.

			Además de aumentar la efectividad de nuestras campañas, conseguiremos muchas menos bajas de nuestra base de datos y nos saldrán mucho más económicos los envíos.

			Ahora bien, ¿Cómo segmentamos nuestra base de datos?

			Esto va a depender totalmente de nuestras necesidades y objetivos. No obstante, te voy a poner algunos ejemplos de cómo podrías segmentar tu base de datos:

			[image: 141368.jpg]Intereses: Por ejemplo, si vendemos productos, puede ser interesante segmentar nuestros envíos de e-mail en función del interés de los usuarios en el tipo de producto.

			[image: 141368.jpg]Datos sociodemográficos: Tener división en función de edad, sexo, idioma, localidad, etcétera, también puede ser importante en caso de tener la posibilidad de ofrecer contenidos más interesantes, ofertas, etcétera a los usuarios de un rango de edad, un sexo determinado, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Origen del registro: Puede ser interesante saber cómo llegaron a la base de datos los usuarios, si fue mediante Google (y las palabras clave que usaron para encontrarnos), una sección concreta de nuestra web, tras una compra, etcétera, pues así sabremos el motivo de su interés por nosotros.

			[image: 141368.jpg]Ciclo de vida del usuario: Dependiendo de lo que ofrezcamos, es importante saber el momento del ciclo de vida de nuestros usuarios. Por ejemplo, si vendemos cursos, es interesante saber si ese usuario ya ha comprado alguno de nuestros cursos, si solamente se interesó por información de los mismos, si intentó comprarlos, pero finalmente no lo hizo, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Acción: También podemos segmentar nuestra base de datos en función de las acciones de los usuarios, si estos visitan nuestra web con frecuencia, las secciones más frecuentadas de nuestra web, si abren nuestros e-mails, etcétera.

			Como has podido comprobar, el criterio para crear tus listas de e-mail dependerá totalmente de tus objetivos.

			De igual manera, ten en cuenta una cosa: a la hora de hacer una campaña de e-mail marketing no tienes por qué enviar tan solo a una de las listas, podrás enviar a varias de ellas de golpe. De este modo, la campaña será totalmente personalizable y no tendrás ninguna limitación por la existencia de muchas listas diferentes.

			CÓMO CONSEGUIR E-MAILS

			Para trabajar campañas de e-mail marketing, sin lugar a dudas lo más importante será tener una buena base de datos de e-mails.

			Evidentemente y como hemos visto hasta ahora, deberán ser e-mails conseguidos de una forma correcta y de gente interesada en tu marca.

			Hasta aquí bien, pero, ¿Cómo conseguimos que los usuarios nos den sus e-mails?

			Para conseguirlo, necesitaremos ofrecerles algo de interés, ya sea a través de nuestra web directamente o a través de cualquier otro sitio.

			Algunos ejemplos de cómo conseguir estos tan deseados e-mails:

			[image: 141368.jpg]Contenidos: Si generas contenido de calidad de verdad e invitas a los usuarios de tu web a apuntarse a tu newsletter para mantenerlos informados con todas las novedades, podrás ganar tus primeros e-mails para tu base de datos. Eso sí, deberás mantener un nivel mínimo de calidad y contenidos si deseas seguir aumentando tu base de datos a la par de evitar el abandono de los ya suscritos.
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			Figura 7.2. Si generas contenido en tu web, tienes la oportunidad de conseguir los e-mails de tus usuarios mediante newsletters.

			

				[image: 141368.jpg]Regalos: Algo muy típico en marketing para conseguir e-mails para tu base de datos es ofrecer un contenido gratuito a cambio de dejar su e-mail. Por ejemplo, puedes ofrecer un ebook, un tutorial, una plantilla o cualquier otra cosa de interés para el tipo de público que accede a tu web.
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			Figura 7.3. Regalar un simple ebook puede ayudarte a aumentar el número de e-mails de tu base de datos.

			

				[image: 141368.jpg]Concursos: Los concursos le gustan a casi todo el mundo, más cuando los premios son «interesantes». Puedes, por ejemplo, hacer un concurso en las redes sociales y enlazar directamente a una URL de tu web con un formulario donde dejar el e-mail para participar en el concurso.

			[image: 141368.jpg]Premium: Puedes ocultar una parte de tu web que suscite interés para tus usuarios y que tan solo accedan a ella los usuarios registrados en tu web. De nuevo, gracias a despertar el interés de tus usuarios podrás volver a conseguir e-mails para tus listas de correo.

			[image: 141368.jpg]Publicidad de pago: Puedes combinar cualquiera de las técnicas comentadas en los puntos anteriores con publicidad de pago. De esta manera atraerás una cantidad más alta de usuarios y será más fácil conseguir e-mails para tu base de datos.

			[image: 141368.jpg]Descuentos: Los descuentos siempre gustan a cualquier persona. Si puedes ofrecer productos y/o servicios, puedes ofrecer descuentos para los usuarios registrados en tu web. De esta manera también conseguirás muchos más e-mails.

			MARKETING AUTOMATION

			Cuando trabajamos con envío de e-mails, debemos reconocer una cosa: se necesita perder mucho tiempo para hacer todo este tipo de trabajos.

			Por ello, siempre es interesante automatizar al máximo posible el envío de e-mails. Para esto necesitaremos una herramienta potente como, por ejemplo, Doppler.

			Podemos clasificar en dos los tipos de e-mails que podemos automatizar:

			[image: 141368.jpg]E-mails para usuarios/clientes.

			[image: 141368.jpg]E-mails para conseguir usuarios/clientes.

			E-MAILS PARA USUARIOS/CLIENTES

			Este tipo de e-mails suelen ser de tareas repetitivas. Lo ideal es siempre intentar automatizarlos al máximo posible, pues así ahorraremos mucho tiempo.

			Algunos ejemplos de posibles tareas que automatizar:

			[image: 141368.jpg]Bienvenida: Cuando un usuario se da de alta en tu newsletter o se registra en tu web, siempre será interesante enviarle un e-mail de bienvenida.

			[image: 141368.jpg]Cumpleaños: Si tienes la fecha de cumpleaños de tus usuarios, puede aprovechar para enviarles un e-mail felicitándolos e incluso ofreciéndoles algún tipo de descuento por su cumpleaños.

			[image: 141368.jpg]Descargas: Al ofrecer descarga de contenidos a cambio del e-mail (como se hace con los ebooks), lo ideal será automatizar el envío del e-mail con la descarga una vez el usuario introduce su e-mail. Así te ahorrarás enviar uno a uno todos los contenidos.
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			Figura 7.4. Envío automático configurado tras dejar el e-mail el usuario en un formulario para descargar un ebook.

			

				[image: 141368.jpg]Compras: Tras realizar una compra será muy importante enviar un e-mail automático informando de su pedido al cliente, plazos de entrega, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Problemas: También podemos automatizar e-mails en caso de ocurrir problemas como, por ejemplo, la cancelación de una venta.

			[image: 141368.jpg]Confirmación: Los e-mails de confirmación también son importantes para notificar al usuario de haber realizado correctamente una acción, por ejemplo, participar en un concurso, haberse registrado, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Ventas cruzadas: Si un usuario ha comprado un producto y/o servicio tuyo, es probable que también esté interesado en comprar otros similares que le puedas ofrecer. Por ello, puedes automatizar el envío de una oferta de un producto y/o servicio relacionado tras la compra (o tras varios días de su compra).

			[image: 141368.jpg]Usuarios inactivos: Puedes enviar e-mails automáticos a usuarios inactivos en tu web, de esta manera intentar reactivar de nuevo su actividad con tu marca.

			[image: 141368.jpg]Nuevos contenidos: Está bien enviar una newsletter cuando tienes contenidos nuevos, pero si vas a hacerlo de manera periódica, ¿Por qué no automatizar su envío?

			Como has podido comprobar, son muchas las tareas que automatizar en cuanto a tus usuarios. No obstante, hay muchas más posibles acciones a automatizar, y todo dependerá de tus necesidades y de las de tus usuarios.

			E-MAILS PARA CONSEGUIR USUARIOS/CLIENTES

			Si quieres conseguir aumentar usuarios y/o clientes con e-mails automáticos, puedes configurar los denominados «embudos de ventas».

			El embudo de ventas es un proceso mediante el cual intentas convertir a una persona en usuario y/o comprador.

			Lo primero que deberás conseguir en un embudo de ventas es el e-mail de los usuarios, y para esto generalmente se utiliza una URL de tu web donde ofreces algo de manera gratuita a cambio de dejar su e-mail.

			Para atraer a esos usuarios hacia esa URL puedes utilizar publicidades de pago, SEO o cualquier otra técnica con la que puedas conseguir que lleguen personas interesadas.

			Una vez el usuario introduce su e-mail, comienza un proceso de e-mails automáticos y configurables en función de las acciones realizadas por ese usuario.

			Para entenderlo mejor voy a ponerte un ejemplo claro de embudo de ventas a la hora de vender un curso online:

			Primero puedes ofrecerle al usuario una o varias clases gratuitas a cambio de su e-mail. En ese momento al usuario le llegará esa primera clase, y en función de si accede al enlace o no, le enviaremos automáticamente un e-mail para recordarle que tiene pendiente ver nuestra clase gratuita o para enviarle el enlace hacia la segunda clase.

			Gracias a estos e-mails, el usuario irá familiarizándose con nosotros, viendo cómo trabajamos y si realmente le interesa o no nuestro curso de pago. Por lo tanto, irán recibiendo una serie de e-mails automatizados hasta llegar al final de embudo donde le daremos la opción de obtener una formación avanzada, mucho mejor que las clases gratuitas.
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			Figura 7.5. Con un embudo de ventas iremos guiando al usuario con e-mails automáticos hacia el punto que nos interese.

			

				Como has podido comprobar con este ejemplo, el objetivo del embudo es conseguir la confianza del usuario y, además, hacerlo poco a poco, sin casi esfuerzo pues los e-mails estarán configurados de manera automática.

			En realidad, configurar un embudo de ventas de este tipo es bastante costoso en cuanto a tiempo, pues debemos tener en cuenta todas las posibles acciones del usuario y enviar el siguiente e-mail en función de ellas. Sin embargo, merece la pena pensar un poco y dejar configurado un buen embudo.
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			ESTRATEGIAS SEO

			El SEO es una práctica muy amplia. Es de vital importancia tener una estrategia o estrategias SEO bien definidas.

			¿Por qué digo estrategias en plural?

			Muy sencillo, el SEO engloba muchísimos factores, y aunque algunos puedan tener más relevancia que otros, trabajando varios de ellos a veces podemos suplir la carencia de trabajo en otros.

			Nuestra estrategia SEO dependerá de las necesidades de nuestro proyecto y también de sus limitaciones, ya sean a nivel técnico o económico.

			¿QUÉ ES EL SEO?

			Los primeros buscadores de internet aparecieron en torno a la década de los 90 y eran muy diferentes a los de hoy.

			Algunos de estos primeros buscadores fueron altavista, yahoo, excite, lycos... A pesar de ser muy diferentes a los buscadores de la actualidad, su funcionalidad era la misma: facilitar la vida al usuario para que encontrase cualquier cosa que deseara en internet.

			En la actualidad, el panorama en cuanto a buscadores ha cambiado mucho, Google es indudablemente el rey, pues su uso se ha extendido mundialmente. Por ello, cuando hablamos de hacer SEO, generalmente nos referimos a SEO para Google.

			Sin embargo, no podemos perder de vista otros buscadores actuales muy interesantes, como por ejemplo Bing si tenemos público de USA, pues tiene una cuota significativa de mercado allí, Baidu si tenemos público de China o Yandex, si tenemos público de Rusia.

			Además, no necesariamente debemos tener un proyecto en otro país para trabajar en otros buscadores. Te pondré un ejemplo: posees una inmobiliaria en Marbella y a pesar de trabajar Google para público español, quizás te pueda interesar trabajar el de Rusia con Yandex, pues hay muchas personas en ese país interesadas en viviendas en zonas de España como Marbella.

			Aunque el principal buscador sea Google y lo trabajaremos intensamente, en algunas ocasiones te puede interesar trabajar el SEO en otros buscadores.

			Hasta aquí todo claro, pero… ¿qué es el SEO exactamente?

			Por definición, SEO es Search Engine Optimization o lo que es lo mismo, optimización para motores de búsqueda. Es decir, la finalidad de trabajar el SEO es conseguir visibilidad en los buscadores de manera orgánica, lo cual implica intentar aparecer lo más arriba posible en los resultados «normales» (no en los de pago).

			Aunque generalmente cuando trabajamos SEO se hace sobre una página web, también podríamos hacerlo sobre un perfil de una red social, un vídeo, etcétera, para conseguir darle visibilidad en Google.

			POR QUÉ ES TAN IMPORTANTE EL SEO

			Gracias al SEO podemos ayudar a los buscadores a entender nuestra web mucho mejor y conseguir más visibilidad dentro de los mismos.

			Debemos tener en cuenta una cosa: todos los usuarios tienen unas necesidades y para cubrirlas en muchas ocasiones utilizan Google. Por ejemplo, si necesitas un fontanero en Barcelona, lo primero que harás será buscar en Google «fontanero en Barcelona» y seguramente terminarás contratando a quienes aparezcan entre los primeros resultados. Por lo tanto, si trabajas el SEO en tu web, conseguirás llevarte a ese cliente.

			Además, trabajar SEO no es incompatible con otras formas de conseguir visibilidad online, como la publicidad de pago, el mail marketing o cualquier otra estrategia. Debes tomarlo como otra vía más para conseguir visibilidad.

			Otro detalle a tener en cuenta es el conseguir usuarios pertenecientes a nuestro público objetivo, lo cual, con una estrategia SEO bien planificada se puede conseguir sin problemas.

			CÓMO FUNCIONA GOOGLE

			Algo muy importante a la hora de trabajar el SEO, es entender su lógica y para ello es esencial empezar por lo más básico, es decir, cómo funciona Google.

			Por ello te explicaré a continuación la dinámica de funcionamiento básica de cualquier buscador:

			[image: 141368.jpg]Rastreo: El buscador tiene algo denominado «bots» o «arañas», cuya función es recorrer internet rastreando las diferentes páginas web. A estas páginas web llegan a través de enlaces, es decir, si una web nueva no es enlazada por ninguna otra web, nadie la menciona en ningún lugar, no le indicas tampoco al buscador su existencia, etcétera, un buscador como Google no la encontrará y, por lo tanto, no podrá rastrearla.

			[image: 141368.jpg]Indexación: Una vez el buscador ha detectado la existencia de esa página web, es decir una vez la ha rastreado, entrará en acción el proceso de indexación. En este proceso se interpretará el contenido de la web, por lo cual puede haber varias «olas de indexación» para cargar e indexar los diferentes tipos de contenido. El buscador también deberá determinar si tu web (o una parte de tu web) debe o no aparecer en su índice de búsqueda.

			[image: 141368.jpg]Clasificación: Llegados a este punto tan solo faltará determinar las búsquedas por las cuales aparecerás, así como en qué posiciones. Aquí entrarán en juego los algoritmos del propio buscador, la inteligencia artificial aplicada en el mismo, etcétera.

			FACTORES IMPORTANTES PARA EL SEO

			Existen infinidad de factores relevantes de cara al SEO. Es importante tener en cuenta la mayor parte posible de ellos para en su conjunto tener la estrategia SEO más completa posible.

			En general, podemos dividir los factores SEO en dos grandes grupos:

			[image: 141368.jpg]SEO On Page: Estos son todos los factores relacionados directamente con la propia web. Es decir, podemos controlarlos directamente desde la propia web. Por ejemplo, los metatítulos, las metadescripciones, los textos, etcétera, serían parte de los factores de SEO On Page de la web.

			[image: 141368.jpg]SEO Off Page: Estos son los factores externos a nuestra web. Es decir, no podemos controlarlos directamente desde nuestra propia web. Por ejemplo, los enlaces provenientes desde otras páginas web, las señales sociales, el flujo de visitantes proveniente de otros lugares, etcétera.

			Más adelante te explicaré en mayor profundidad algunos de los factores exactos más influyentes en el SEO dentro de estos grandes grupos.

			TIPOS DE SEO

			Popularmente se ha intentado dividir al mundo del SEO en dos grandes grupos o tipos de SEO, lo cual no considero del todo acertado.

			[image: 141368.jpg]White Hat SEO: Para ciertas personas hacer este tipo de SEO es cumplir con las directrices de calidad de los buscadores como Google. Intentan hacer las cosas de manera natural, sin forzar nada y esperando que todo llegue debido a la gran calidad de la web y de lo ofrecido a los usuarios. Esto significa evitar trabajar cierta parte de los factores que afectan al posicionamiento de una web, como conseguir enlaces desde otras páginas web. Si tu competencia no los trabaja es estupendo, pero si los trabaja, siempre iremos un paso por detrás de ellos.

			[image: 141368.jpg]Black Hat SEO: Para la mayoría, el Black Hat SEO se refiere a la parte prohibida u oscura del SEO, donde se hacen auténticas barbaridades. Sin embargo, esto no es cierto, cuando se realizan prácticas popularmente conocidas como Black Hat, no se hace nada ilegal, no se hackean webs ni nada extraño. La mayor parte de las acciones conocidas como Black Hat se basan en la automatización de procesos para así ahorrarnos trabajo. Por ejemplo, el spineado de contenidos es una técnica mediante la cual a partir de un texto original podemos obtener muchos más textos diferentes. ¿Qué significaría esto? Si, por ejemplo, tenemos una web atacando cincuenta ciudades, podemos redactar tan solo un texto y obtener cincuenta textos diferentes y originales para dotar de contenido todas esas páginas.

			Sin duda, existen algunas técnicas consideras Black Hat mucho más agresivas y peligrosas de cara a Google, pues podríamos ganarnos una penalización en nuestra web, lo cual significaría perder puestos en las búsquedas o incluso desaparecer del buscador.

			Como en cualquier otra cosa, ahí entra el sentido común y la ética de cada uno, no todas las prácticas son válidas para cualquier proyecto, y mucho menos cuando tienen ciertos riesgos, por lo tanto, hay que saber cuándo se puede utilizar cada una y cuándo no.

			Personalmente no le veo mucho sentido a esta diferenciación de White Hat y Black Hat, pues están separados por una línea muy fina y no definida. De igual forma, Google dice que no debemos realizar ninguna acción en nuestras webs de cara a intentar manipular los resultados de búsqueda; de cambiar un simple título de nuestra web y optimizarlo de cara a posicionar mejor, ya estaríamos incumpliendo esa «política» y por lo tanto… ¿algo tan «inocente» podría ser considerado como Black Hat?

			En definitiva, y como no quiero entrar en polémica, yo en SEO no me considero partícipe ni de un grupo ni de otro, soy del mío propio, yo soy Pink Hat.

			HERRAMIENTAS INDISPENSABLES

			Cuando empecé en el mundo del SEO no existían tantas herramientas como a día de hoy y aun así se conseguían muy buenos resultados.

			Es decir, para hacer SEO, realmente no necesitas tener mil herramientas, aunque indudablemente muchas de ellas te facilitarán la vida y te ahorrarán mucho tiempo.

			No tendría sentido en la época actual no aprovechar todo el potencial ofrecido por algunas de estas herramientas.

			A continuación, te explicaré algunas herramientas indispensables para trabajar el SEO.

			GOOGLE ANALYTICS

			Se trata de una herramienta de analítica web ofrecida por Google de manera gratuita mediante la cual podremos ver información sobre los visitantes de nuestra web en función de la audiencia, el comportamiento o las conversiones llevadas a cabo.

			Para utilizarla, necesitarás una cuenta de Google. Tras esto ya podrás acceder a Google Analytics y crear una cuenta de Analytics para tu web.

			Para que Google Analytics pueda darnos información, primero deberá recopilarla de los visitantes de nuestra web, por ello deberás instalar un código de seguimiento en tu web.

			[image: 08_001.psd]

			
			Figura 8.1. Deberás colocar en tu web un código de seguimiento de este tipo para utilizar Google Analytics.

			

				Una vez instalado el código, Google Analytics recopilará información y te la podrá mostrar.

			Gracias a esta herramienta obtendrás muchísima información sobre tus usuarios. Por ejemplo, podrás ver en tiempo real que cantidad de usuarios hay en tu página web y exactamente de dónde proceden, si proceden de Google, cuál es la búsqueda que realizaron, páginas exactas donde están, etcétera.
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			Figura 8.2. Con Google Analytics podrás ver en tiempo real los visitantes de tu página web.

			

				En la sección «audiencia» obtendrás mucha información sobre tus usuarios, por ejemplo, cantidad total de usuarios por día, semana o mes, países de procedencia, idioma, ciudad, navegador utilizado, sistema operativo, dispositivo utilizado, cantidad de usuarios nuevos, cantidad de usuarios recurrentes, etcétera.

			Además, podrás ver su evolución en el tiempo para así sacar conclusiones de si estás teniendo más o menos visibilidad en internet.
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			Figura 8.3. Con Google Analytics podemos ver la evolución de los visitantes de una web durante el tiempo.

			

				En la sección «adquisición» obtendrás mucha información sobre la procedencia de los visitantes de tu web, si vienen de tráfico de pago, de buscadores, directos, referidos de otras webs, redes sociales, etcétera. Gracias a ello verás la evolución en el tiempo de las diferentes fuentes de visitantes que estés trabajando en internet.
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			Figura 8.4. Con Google Analytics podrás ver la procedencia exacta de tus visitantes, así como la evolución temporal de ese medio concreto.

			

				En la sección «comportamiento» verás información muy útil sobre cómo se comportan los usuarios en tu web, las secciones más visitadas, las zonas donde terminan cerrando más tu página web, cómo navegan dentro de tu página web, etcétera (figura 8.5).

			Puedes configurar la sección «conversiones» para registrar con Google Analytics cualquier tipo de objetivo. Por ejemplo, puedes configurar como objetivo una venta, un registro, un envío de formulario de contacto, etcétera. De esta forma Google Analytics registrará cuantos objetivos cumples cada día, lo cual será muy útil para tenerlo todo controlado (figura 8.6).
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			Figura 8.5. Descubre el comportamiento de tus usuarios dentro de tu web gracias a Google Analytics.

			

				[image: 08_006.psd]

			
			Figura 8.6. Monitoriza los objetivos a cumplir en tu web directamente desde Google Analytics.

			

				Además, debes tener en cuenta la posibilidad de personalización de los datos ofrecidos por esta herramienta, pues podrás configurar filtros para mostrar o eliminar los datos que elijas o incluso realizar anotaciones en la analítica de un día específico.

			Este punto me parece brutal. Lo puedes utilizar como «diario de a bordo». Por ejemplo, si realizas un cambio en la web un día, lo anotas en Analytics y pasado el tiempo podrás ver si justo desde esa anotación has tenido evolución positiva o negativa de los visitantes de tu web y sacar conclusiones en cuanto a si ha afectado para bien o para mal. De esta manera, si algo va mal, sabrás exactamente cuáles fueron los cambios realizados y podrás revertirlos.

			GOOGLE SEARCH CONSOLE

			Esta herramienta sirve para supervisar y solucionar los posibles problemas de una página web en Google. Es una herramienta ofrecida por Google de manera gratuita.

			Para utilizar Google Search Console tan solo necesitarás una cuenta de Google. Una vez la tengas, deberás añadir tu página web a Search Console y verificar que realmente eres el dueño de la web.

			En la sección «rendimiento» de la herramienta podrás ver información muy interesante sobre la visibilidad de tu web en Google. Por ejemplo, podrás ver el número total de clics recibidos desde el buscador a tu web, el número de impresiones (veces que ven tu resultado, aunque no accedan a él), etcétera.
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			Figura 8.7. Gracias a Google Search Console podrás ver información muy útil sobre la visibilidad de tu web en Google.

			

				Además, también verás las palabras clave por las que estás apareciendo en Google, la cantidad de clics recibidos por cada una de esas palabras clave, impresiones y posición media en un periodo determinado de tiempo. De igual manera, podrás filtrar para ver la diferencia de posiciones según el país desde el que se realiza la búsqueda y del tipo de dispositivo.

			Esto es una información muy útil, pues puedes encontrar palabras clave con muchas impresiones que te interese trabajar, pues serán palabras muy buscadas y conseguir subir puestos en buscador por ellas implicará atraer más visitantes para tu web.
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			Figura 8.8. Google Search Console te ofrece mucha información sobre palabras clave determinadas que estás posicionando en Google.

			

				En el apartado «cobertura» obtendremos información muy importante en relación al estado de salud de nuestra web en Google. Podremos ver páginas de nuestra web con error y exactamente cuál es el error, páginas válidas, pero con advertencias (es decir páginas que pueden tener un error o no, por eso muestra la herramienta advertencia para revisar si son errores o no), páginas válidas (se han indexado correctamente) y páginas excluidas (no se han indexado por algún motivo y te muestran cuáles son y el porqué).
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			Figura 8.9. La sección cobertura nos muestra mucha información en relación con el estado de salud de nuestra web en Google.

			

				Desde esta herramienta también tendremos la opción de enviar los mapas de sitio, es decir, mapas de las direcciones que conforman nuestra web para informar a Google de su existencia.
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			Figura 8.10. Envía un mapa de sitio en Search Console para notificar a Google sobre las páginas existentes de tu web.

			

				De igual manera, tendremos la opción de ver otro tipo de problemas en nuestra página web, como la velocidad de carga, la usabilidad móvil, la implementación de datos estructurados, etcétera.

			Otra opción muy interesante es inspeccionar una URL, pues con esta podremos ver su estado actual en Google, así como solicitar su indexación.
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			Figura 8.11. La opción inspeccionar URL te permitirá ver el estado actual de una página de tu web, así como mandarla a indexar a Google.

			

				Google Search Console es una herramienta con una infinidad de opciones, podrás configurar también la segmentación internacional en Google si tu web está enfocada a un país concreto, enviar solicitudes para eliminar páginas concretas de tu web y muchas otras funciones.

			Además, algo muy importante será la posibilidad de recibir notificaciones de Google en Search Console cuando recibimos una penalización del tipo manual en Google o cuando Search Console detecta una anomalía en nuestra web o cree que han hackeado nuestra web. Lo interesante es que también recibiremos un e-mail al correo de nuestra cuenta de Google con el aviso y podremos enterarnos muy rápido, pase lo que pase.

			GOOGLE TRENDS

			Google Trends no es una herramienta como Google Analytics o Google Search Console, siempre relacionadas con una página web en concreto. 

			Se trata de una herramienta gratuita ofrecida por Google mediante la cual podrás ver una estimación de las tendencias de búsqueda de una palabra clave concreta en un lugar determinado.

			Esto es de una gran utilidad pues nos podemos hacer a la idea de la estacionalidad de algunas búsquedas, por ejemplo, las palabras clave relacionadas con la feria de abril.

			Además, también nos puede facilitar datos que no conocíamos, como la tendencia de búsqueda de estas keyword en otras regiones fuera de Andalucía.
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			Figura 8.12. Con Google Trends podemos ver la estacionalidad de una palabra clave determinada.

			

				Estos datos, bien utilizados, nos pueden ayudar muchísimo en nuestra estrategia de visibilidad online, así como también resolvernos dudas sobre las subidas y bajadas de visitantes en nuestras webs en relación con la estacionalidad.

			Además, la herramienta tiene filtros muy interesantes para ver la tendencia de las palabras clave según país, ciudad concreta, búsqueda web, búsqueda de imágenes, etcétera.

			De igual manera, podrás comparar la tendencia de varias palabras clave concretas para así ver cuál de ellas está al alza, o a la baja, la que más se busca, etcétera, e incluso comprobarlo por ciudad o comunidad autónoma concreta.
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			Figura 8.13. Comparativa en Google Trends de tres palabras clave con significado similar.

			

				En definitiva, se trata de una herramienta gratuita con datos directos de Google que puede aportarnos muchísima información para trabajar en nuestra estrategia SEO.

			SEMRUSH

			SEMrush es una suite de herramientas que te facilitará mucho el trabajo del día a día en tus labores SEO.

			La primera opción es «análisis de dominio», gracias a la cual analizaremos el estado actual de una web a nivel SEO.

			Algo muy importante será el gráfico denominado como tendencia de tráfico. Gracias a este gráfico podremos ver una estimación de la evolución de la web a nivel visitantes a lo largo del tiempo. Además, tiene anotaciones de los updates y cambios en Google para de esta manera, si hay una bajada de visitantes sacar conclusiones de si te ha afectado directamente.
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			Figura 8.14. Este es el gráfico de tendencia de tráfico que podemos obtener con SEMrush de una página web.

			

				Siguiendo en este mismo apartado al acceder a la opción «investigación orgánica», veremos la evolución del número de palabras clave posicionadas en Google a lo largo del tiempo y cuáles son las palabras exactas que estamos posicionando actualmente y en qué posición.
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			Figura 8.15. Este es el gráfico de tendencia de palabras clave posicionadas a lo largo del tiempo y las palabras clave en concreto.

			

				Otra de las funciones importantes de este apartado es visualizar la cantidad de enlaces entrantes desde otras webs hacia la nuestra. Podremos ver tanto la cantidad como los enlaces exactos, así como cuándo SEMrush detectó su existencia.
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			Figura 8.16. Con SEMrush podrás ver gran cantidad de información relacionada a los enlaces de otras webs hacia la tuya.

			

				El apartado «análisis de palabras clave» también será muy importante de cara a los trabajos de investigación SEO, pues obtendrás el volumen de búsquedas mensual (cantidad de personas que buscan esa palabra al mes) aproximado de una palabra clave, nuevas palabras clave relacionadas, etcétera.
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			Figura 8.17. Con la herramienta podrás analizar las palabras clave de tu interés, así como obtener nuevas palabras clave relacionadas.

			

				Aparte de estas funciones, SEMrush tiene muchas otras, como comparar dos páginas web para ver cuál posiciona palabras que la otra no, o cuál tiene enlaces entrantes que la otra no posee.

			De igual manera, tiene herramientas de análisis web y de contenidos para detectar errores comunes a nivel SEO en las páginas web, por lo tanto, tenemos una infinidad de opciones a la hora de trabajar con esta herramienta.

			AHREFS.COM

			Esta herramienta es otra de las grandes suites gracias a las cuales simplificaremos nuestro trabajo diario en cuanto a SEO.

			Su primera opción es «site explorer» y nos servirá para analizar el estado actual de nuestra página web en Google.

			Al igual que con SEMrush, veremos un gráfico de la tendencia de búsquedas, palabras clave posicionadas y dominios enlazados a nuestra web a lo largo del tiempo.
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			Figura 8.18. Gráficos de tendencia de tráfico orgánico y palabras clave posicionadas en Google.

			

				De igual modo, en un primer vistazo captaremos la cantidad de palabras clave posicionadas en Google y la cantidad de dominios externos enlazando a nuestra web.
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			Figura 8.19. Ahrefs nos aporta información sobre palabras clave posicionadas, enlaces entrantes, etcétera, de manera muy gráfica y directa.

			

				Al igual que con la herramienta SEMrush, podremos profundizar más hasta saber exactamente cuáles son las webs que nos han puesto un enlace, así como las palabras clave exactas que estamos posicionando y su puesto en las búsquedas de Google.
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			Figura 8.20. Ahrefs te mostrará desde qué páginas web te están enlazando y las palabras clave que estás posicionando.

			

				Otra de las grandes funcionalidades de la herramienta es «keyword explorer», desde donde podremos ver el volumen de búsquedas mensuales aproximadas de cada palabra clave, así como sugerencias de palabras clave relacionadas, variaciones, etcétera.
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			Figura 8.21. Keyword explorer de Ahrefs es una funcionalidad muy potente para trabajar con las palabras clave a nivel SEO.

			

				Además de estas funciones comentadas, Ahrefs tiene muchas más, como visualizar los enlaces salientes de nuestra web hacia otras páginas web, ver las nuevas palabras clave que antes no posicionábamos y ahora sí, análisis de nuestra página web y un largo etcétera de funciones complementarias.

			SAFECONT

			Esta herramienta es un tanto diferente a las demás pues no se centra en el análisis de palabras clave, enlaces, etcétera. 

			Lo que hace safecont es analizar tu web para determinar la calidad de tus contenidos en cuanto a SEO. Esto no solo te ayudará a posicionar mejor, sino también a evitar o salir de posibles penalizaciones de Google.

			Esta herramienta tiene su propia métrica, el pandarisk, mediante la cual determinan la peligrosidad de los contenidos y url de tu web de cara a Google.
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			Figura 8.22. Pandarisk es una métrica de la herramienta safecont para medir la peligrosidad de los contenidos de tu web.

			

				Además, la herramienta te dará datos concretos en cuanto a qué tipo de problema tiene tu contenido y qué zonas son las que lo tienen exactamente.

			Uno de los problemas será el contenido similar, es decir, páginas de tu web que tienen un alto porcentaje de contenido similar respecto a otras páginas de tu web. Este tipo de contenido se puede considerar como de baja calidad de cara a Google.
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			Figura 8.23. Safecont nos mostrará el porcentaje de contenido similar que tienen las páginas internas de nuestra web para que podamos corregirlo.

			

				De igual manera, la herramienta nos mostrará lo que denominamos como thin content, o lo que es lo mismo, páginas con poco o ningún contenido. Estas páginas de nuestra web pueden ser consideradas por Google como poco relevantes y ser perjudiciales de cara a SEO.
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			Figura 8.24. Descubre cuáles son las páginas de tu web con poco o ningún contenido para poder corregirlo.

			

				Safecont también tiene muchas otras funcionalidades, como mostrarnos en detalle el enlazado interno de nuestra web, los niveles de profundidad, sugerencias de optimización de enlazado, etcétera.

			SCREAMING FROG

			Esta herramienta es un poco diferente al resto, pues su función es rastrear toda tu web y recopilar un montón de información de gran utilidad de cara a SEO.

			Realmente podemos utilizar esta herramienta con cientos de finalidades. A continuación te contaré algunas de ellas:

			[image: 141368.jpg]Obtener un listado de las páginas internas de nuestra web y ver cuáles puede indexar Google y cuáles no, clasificarlas en función de su tipología, etcétera.
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			Figura 8.25. Con screaming frog podrás obtener un listado de todas las páginas internas de tu web.

			

				[image: 141368.jpg]Listado de todos los enlaces desde nuestra web hacia otras páginas web así como comprobar si esas webs siguen funcionando.
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			Figura 8.26. Con screaming frog podrás obtener un listado de todos los enlaces desde tu página web hacia otras webs externas.

			

				[image: 141368.jpg]Códigos de estado de los enlaces, tanto internos como externos en nuestra web. Así podremos ver si la URL hacia la que enlazamos ya no existe, está redireccionada hacia otra página, etcétera.

			[image: 08_027.psd]

			
			Figura 8.27. Analiza todos los enlaces, tanto internos como externos, y el estado actual de esas páginas de destino.

			

				[image: 141368.jpg]Páginas de tu web con títulos, metadescripciones, etiquetas h1, etcétera duplicados. De esta manera podrás detectar contenidos duplicados, similares o que intentan atacar el mismo tipo de palabras clave. De igual manera podrás ver que páginas tienen ausencia de los mismos, tienen demasiados caracteres, etc.

			[image: 141368.jpg]Datos sobre las imágenes de tu web como su peso, cuáles no utilizan la etiqueta ALT, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Información sobre el uso de etiquetas como hreflang, canonical, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Gráfico con la arquitectura de nuestra web, así como las posibilidades de rastreo de los bots de unas páginas a otras de nuestra web.
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			Figura 8.28. Con los gráficos de screaming frog podremos tener una idea de la arquitectura de nuestra web, así como de sus posibilidades de rastreo. 

			

				[image: 141368.jpg]Screaming frog tiene muchas otras funciones muy útiles y que deberás explorar en función a tus necesidades concretas.

			SCREAMING FROG LOG FILE ANALYZER

			Se trata de una herramienta mediante la cual podremos interpretar los logs de nuestro servidor. 

			Los logs del servidor son unos ficheros que almacenan información sobre el rastreo de las páginas de nuestra web, es decir, podremos aislar información sobre el propio bot de Google y saber cuáles son las páginas más rastreadas por este.
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			Figura 8.29. Con screaming fro log file analyzer podrás interpretar la información de los logs del servidor de tu página web. 

			

				Gracias a esta herramienta podrás ver en un periodo determinado de tiempo las veces que el bot de Google ha accedido a ciertas páginas de tu web, por lo tanto, verás si está dándole demasiada relevancia a una zona que no debería tenerla.

			De igual manera, obtendremos el código de estado de las zonas a las que acceda, pues puede estar accediendo a zonas ya eliminadas de nuestra web por algún motivo determinado.

			Interpretando toda la información obtenida por esta herramienta podremos, por ejemplo, modificar nuestro enlazado interno en función de las zonas más o menos rastreadas de nuestra web.

			Al final todo dependerá de tu objetivo y sobre todo de hasta dónde quieras llegar con tu proyecto.

			OTRAS HERRAMIENTAS

			A nivel SEO necesitaremos un montón de herramientas y sería imposible enumerar todas y cada una de ellas. Voy a mencionarte solamente algunas que deberías conocer:

			[image: 141368.jpg]SEO Quake: Se trata de una extensión gratuita para el navegador de internet mediante la cual podrás medir ciertos datos de la propia web, como la densidad de palabras clave (veces que se repite una palabra clave respecto a cantidad total de contenido), etiquetas H utilizadas, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Ubersuggest: Herramienta gratuita con la cual podremos analizar las diferentes palabras clave, así como los volúmenes de búsqueda estimados de cada una de ellas.

			[image: 141368.jpg]Answerthepublic: Herramienta gratuita mediante la cual podemos obtener palabras clave en forma de preguntas.

			[image: 141368.jpg]Hotjar: Con esta herramienta podremos estudiar las acciones realizadas por los usuarios de nuestra web. Es decir, veremos en un mapa de calor cuáles son las zonas más utilizadas por nuestros usuarios. Esto puede ser útil, por ejemplo, para decidir si un botón, un formulario, etcétera, está funcionando de cara al usuario o no.

			[image: 141368.jpg]Herramientas de carga: Existen herramientas como pingdom tools, lighthouse, page speed o gtmetrix mediante las cuales podemos testear la carga de nuestra web, así como obtener consejos para mejorar su optimización.

			BÚSQUEDA DE PALABRAS CLAVE

			La búsqueda de palabras clave o keyword research es la base del SEO de cualquier web, pues las palabras clave elegidas serán por las que lucharemos para aparecer en los primeros puestos de Google.

			Todo el trabajo realizado posteriormente en nuestra web estará basado y/o relacionado con estas palabras clave, la estructura que definamos, los contenidos, el link building, etcétera. No obstante, esto lo veremos más adelante.

			Algo muy importante a la hora de hacer una búsqueda de palabras clave es tener muy claro los tipos existentes en función de la intención del usuario:

			[image: 141368.jpg]Informativas: Son palabras clave cuya intención es buscar información, por ejemplo, «a qué huelen las nubes».

			[image: 141368.jpg]Transaccionales: Son palabras clave cuya intención es hacer una transacción, por ejemplo, «comprar comida para perros» o «descargar un ebook sobre SEO». Son palabras clave con gran conversión.

			[image: 141368.jpg]Navegacionales: Este tipo de palabras clave están enfocadas a marcas concretas, por ejemplo, «coca cola», «soywebmaster.com».

			También será importante tener clara la división de palabras clave en función del volumen de búsquedas:

			[image: 141368.jpg]Head tail: Son las palabras clave denominadas de «cola corta» y suelen ser cortas y muy genéricas, por ello normalmente tienen gran volumen de búsquedas. Por ejemplo, «perros».

			[image: 141368.jpg]Middle tail: Son palabras clave denominadas de «cola media», son menos cortas que las head tail pero más concretas y, por lo tanto, con menor volumen de búsquedas. Por ejemplo, «tienda de perros».

			[image: 141368.jpg]Long tail: Son palabras clave denominadas de «cola larga», son menos cortas que las middle tails, pero mucho más concretas y, por lo tanto, con menor volumen de búsquedas. Por ejemplo, «tienda de comida de perros pequeños». Suelen satisfacer en gran medida a los usuarios, pues buscan algo muy concreto y, por lo tanto, es fácil ofrecérselo.

			Elegir un tipo de palabras clave u otras dependerá de nuestro objetivo. Por ejemplo, si quieres atraer gran volumen de personas y no buscar como objetivo la venta, en este caso nos interesarán palabras clave informativas y navegacionales, así como head tail, middle tail y long tail.

			Sin embargo, si deseas atraer gente con intención de compra, te pueden interesar bastante las palabras clave transaccionales y long tail pues el usuario encuentra lo que desea específicamente y ya tiene intención de comprar al realizar esas búsquedas.

			Debes tener algo en cuenta, y es lograr una concordancia entre el contenido o producto ofrecido y las palabras clave que vas a posicionar. Si en tu web vendes coches como Porsche o Ferrari y posicionas por palabras como «coches baratos» buscando un gran volumen de búsquedas, conseguirás visitantes para tu web, pero estos no terminarán comprando y la abandonarán, pues no encontrarán lo que realmente desean.

			A la hora de hacer un estudio de palabras clave deberás utilizar herramientas como las mencionadas anteriormente, en especial SEMrush y Ahrefs.

			Además, no solo las usarás de cara a encontrar nuevas palabras clave, sino también para estudiar las utilizadas por tu propia competencia.

			Una forma muy buena de organizar las palabras clave será en una hoja de Excel agrupando las palabras clave similares, pues estas probablemente las trabajes posteriormente en la misma zona.

			La manera de organizarte dependerá totalmente del tipo de web. Por ejemplo, si trabajas un ecommerce con un blog, te interesará dividir por un lado las palabras clave que trabajarás en el ecommerce (prácticamente todas transaccionales), y por otro lado, las del blog, que serán la mayoría informativas.

			ARQUITECTURA DE LA WEB

			La arquitectura de una web es la estructura de la misma, es decir, define como está organizada la página web.

			A la hora de crear una página web, lo ideal es primero pensar en una buena arquitectura que nos beneficie de cara a SEO, pues si creamos la web sin pensar en esto, posteriormente tendremos que modificarla y haremos el doble de trabajo.

			Nuestra arquitectura web debería definirse en función a un estudio de palabras clave, que deberíamos realizar antes de comenzar a definir la arquitectura.

			Tener una arquitectura web bien definida facilitará el rastreo de nuestra web por parte de Google, así como la comprensión de su organización.

			De igual manera, con una buena arquitectura daremos más relevancia a las zonas más importantes, pues serán las que más visitantes puedan atraer a nuestra web.

			Tener una arquitectura bien hecha también nos ayudará de cara a usuario, pues la web será más navegable y sencilla.

			De cara a la organización de la arquitectura de nuestra web podemos optar por dos opciones:

			[image: 141368.jpg]Vertical: A más niveles de profundidad, más vertical será la arquitectura y para llegar a las páginas finales tanto Google como el usuario deberán de dar muchos más pasos.

			[image: 08_030.psd]

			
			Figura 8.30. Este es el ejemplo de una arquitectura del tipo horizontal en una página web. 

			

				[image: 141368.jpg]Horizontal: Si en vez de hacer tantos niveles de profundidad, «expandes» la web en secciones horizontales, existirá menos distancia hasta llegar a las páginas finales.
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			Figura 8.31. Este es el ejemplo de una arquitectura del tipo vertical aplicado a una página web. 

			

				También quiero explicarte los tipos de arquitectura web más comunes y en qué casos es más recomendable utilizarlos:

			[image: 141368.jpg]Circular: Es la arquitectura típica de los primeros blogs en los cuales se enlazaba desde el primer artículo al segundo artículo, desde el segundo al tercero, del tercero al cuarto, etcétera. Utilizarla a día de hoy no tiene demasiado sentido en la mayoría de los casos. 
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			Figura 8.32. Este es el ejemplo de una arquitectura del tipo circular aplicada a una página web. 

			

				[image: 141368.jpg]Árbol/silo: En esta arquitectura haremos diferentes ramas, como si de un árbol genealógico se tratase. De esta forma tan solo se enlazarán las secciones internas de una rama con las de su propia rama y nunca con las de otras. Este tipo de arquitectura puede funcionar muy bien para megaproyectos donde se trabajan temáticas muy dispares y se quiere individualizar al máximo cada una de las temáticas. De esta forma, el enlazado también quedará mucho más lógico, pues tan solo se enlazará a categorías y artículos totalmente relacionados.
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			Figura 8.33. Este es el ejemplo de una arquitectura del tipo árbol o silo aplicada a una página web. 

			

				[image: 141368.jpg]Mixta: Esta arquitectura es como la de árbol o silo, con la diferencia de que se permite enlazar las zonas de una rama con las de otras ramas diferentes. Este tipo de arquitectura también funciona muy bien por el hecho de poder aprovechar la fuerza SEO de unas zonas para enlazar a otras totalmente diferentes.
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			Figura 8.34. Este es el ejemplo de una arquitectura del tipo mixta aplicada a una página web. 

			

				¿CÓMO OPTIMIZAR WORDPRESS?

			Sin duda, WordPress es uno de los CMS más utilizados para la creación de páginas web, por lo tanto, es muy importante saber cómo optimizarlo de cara a SEO.

			Lo primero de todo es permitir a Google indexar tu página web. Para ello, deberás acceder al apartado «lectura», el cual lo encontrarás justo en la sección «ajustes». Ahí deberás comprobar que está desmarcada la casilla «disuade a los motores de búsqueda de indexar este sitio» (figura 8.35).

			Tras esto, te toca configurar los «enlaces permanentes», en la sección «ajustes». Esto permitirá tener una estructura de urls amigable de cara a SEO. Por ejemplo, podrás configurar una estructura del tipo miweb.com/nombredelacategoria/titulodelarticulo/.

			Importante también la optimización de las imágenes a nivel peso, pues si pesan demasiado ralentizarán la carga de la web y eso será negativo tanto de cara a Google como para la experiencia de usuario. Para ello podrás utilizar plugins como Smush (wordpress.org/plugins/wp-smushit/) o Kraken.io (wordpress.org/plugins/kraken-image-optimizer/) mediante los cuales podrás reducir considerablemente el peso de las imágenes. Además, podrás hacerlo tanto de imágenes ya subidas anteriormente a tu web como para futuras imágenes utilizadas.
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			Figura 8.35. Debes asegurarte de que esté desmarcada la opción de disuadir a los motores de búsqueda de indexar tu web. 

			

				A nivel optimización y mejora de la velocidad de carga necesitaremos un plugin de caché como por ejemplo WP Rocket (wp-rocket.me) o LiteSpeed Cache (wordpress.org/plugins/litespeed-cache/).

			Este tipo de plugins agilizan la carga utilizando sistemas de cacheo mediante los cuales se consigue que el contenido de nuestra web se muestre de manera más «estática» reduciendo número de peticiones a la base de datos, recursos utilizados, etcétera y acelerando la carga de las páginas de la web, lo cual siempre es estupendo.

			Además, la mayoría de plugins de caché traen opciones para minificar y unificar los ficheros javascript y CSS y minificar código HTML final, de esta manera aligeraremos el código que deben cargar tanto Google como el usuario cuando acceden a nuestra web.

			Por último, deberás configurar un plugin de los denominados SEO como Yoast SEO, All in One SEO Pack o Rank Math. Desde mi punto de vista, cualquiera de los tres puede servirte, pues todos cumplen su función, al final es acostumbrarte a uno de ellos y a su configuración.

			Este tipo de plugins te permitirán realizar acciones como personalizar los metatítulos y metadescripciones, configurar ciertas zonas como no indexables, editar fichero htaccess y robots.txt directamente, generar sitemaps, etcétera. Son plugins necesarios para optimizar el SEO de nuestra web posteriormente.

			Como reflexión final: intenta instalar el mínimo de plugins posible en tu WordPress pues mientras más plugins, más sobrecargarás la web y más lenta funcionará.

			OPTIMIZACIONES DE SEO ON PAGE

			Como expliqué anteriormente, el SEO on page agrupa todo lo que podamos modificar directamente en nuestra página web.

			Lo primero en SEO siempre debe ser dejar un SEO on page perfecto, para no perder grandes oportunidades de cara a posicionamiento.

			A continuación, te explicaré algunos de los factores más relevantes para trabajar el SEO on page.

			METAETIQUETAS

			Las metaetiquetas se utilizan a la hora de crear las páginas web y son en código HTML. Gracias a las metaetiquetas podemos indicarles a los buscadores algunas partes importantes de nuestra web como cuál es su título, su descripción, etcétera.
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			Figura 8.36. Ejemplo de cómo se ven las metaetiquetas de título y de descripción a nivel código HTML. 

			

				A continuación, te explicaré las tres metaetiquetas básicas que debes conocer de cara a SEO:

			[image: 141368.jpg]Meta title: Es el título de cada una de las páginas de tu web y como tal será una de las partes más relevantes de cara a los buscadores. Por ello, aparte de ser descriptivo, será importante mencionar en el mismo la palabra o palabras clave importantes a posicionar en esa página en concreto. El meta title será mostrado en los resultados de búsqueda y como norma general no debería sobrepasar los sesenta caracteres para mostrarse completo.

			[image: 08_037.psd]

			
			Figura 8.37. El meta title de una página se mostrará en los resultados de búsqueda de los buscadores como Google. 

			

				[image: 141368.jpg]Meta description: Esta etiqueta no es visible de cara a usuario dentro tu propia web, pero sí en los resultados de búsqueda, deberá ser llamativa y descriptiva para despertar el interés a los usuarios. En el pasado era más relevante nombrar en ella las palabras clave a posicionar para ganar algo de fuerza de cara a SEO, no obstante, en la actualidad no tiene tanta relevancia. Como máximo debería tener 140 o 150 caracteres.

			[image: 141368.jpg]Meta keywords: La etiqueta meta keywords en el pasado se utilizaba para mencionar todas las palabras clave relevantes para esa página, en concreto dentro de tu web. En la actualidad Google ya no la utiliza como un factor de posicionamiento y si no la valora positivamente es tontería utilizarla.

			Si utilizas WordPress como CMS para tu página web podrás configurar estas metaetiquetas gracias a los plugins SEO como Yoast SEO o All in One SEO Pack que expliqué anteriormente. 

			ETIQUETAS H

			Se podría decir que las etiquetas H son encabezados en HTML, por lo cual su símil en los libros serían los diferentes encabezados y subencabezados de los capítulos.

			Los encabezados tienen una jerarquía, de modo que H1 tiene más relevancia que H2, este, a su vez, más que H3 y así sucesivamente. Importante mantener también el orden a la hora de utilizarlos.
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			Figura 8.38. Ejemplo de organización de una estructura de etiquetas H en un artículo de un blog. 

			

				En la etiqueta H1 deberíamos poner la palabra o palabras clave más importantes a posicionar de esa página de nuestra web, en las etiquetas H2 palabras clave secundarias, en las etiquetas H3 variaciones y sinónimos y a partir de aquí el resto de etiquetas perderían cierta relevancia de cara a SEO, por lo tanto, no tiene mucho sentido utilizarlas.

			Poniendo un ejemplo real, si quisiéramos posicionar en una página de nuestra web «comida para perros» podríamos introducir en la etiqueta H1 la palabra exacta «comida para perros», en las etiquetas H2 otras palabras clave importantes como «alimento para perros» o «pienso para perros» y en las etiquetas H3 alguna long tail o variación como por ejemplo «comprar comida de perros barata».

			Estas palabras no tenemos por qué introducirlas solas, sino que podemos formar una frase más o menos corta con ella para darle más naturalidad.

			OPTIMIZACIÓN DE TEXTOS

			Los buscadores como Google interpretan código y texto, por lo tanto, necesitamos que cada una de las zonas a posicionar de la web contengan texto, pues de lo contrario, Google no podría comprenderlas ni darles relevancia para esas palabras clave en concreto.

			No se puede estimar la necesidad de una cantidad exacta de texto para posicionar una página de nuestra web pues hay sectores que dan más de sí y donde se puede dar más información y otros menos. Sin embargo, debes tener en cuenta una cosa: mientras más texto, más variaciones y sinónimos podrás utilizar, por lo tanto, será más rico semánticamente.

			La palabra clave o palabras clave principales debemos mencionarlas en el texto, pero de manera natural y sin excedernos en las menciones. Mi recomendación es no sobrepasar un 3 % de densidad de las palabras clave para evitar problemas de sobreoptimización en Google. La densidad de palabra clave es el porcentaje de veces que es mencionada la palabra clave con respecto al texto en esa página. Podemos medir la densidad de palabra clave con herramientas como SEO Quake.

			[image: 08_039.psd]

			
			Figura 8.39. Con la extensión de navegador SEO Quake puedes medir la densidad de una palabra clave en una página. 

			

				Además, será importante mencionar sinónimos de nuestra palabra clave principal, palabras relacionadas, etcétera. Podemos ayudarnos de herramientas que he mencionado anteriormente como Ahrefs, SEMrush, Answerthepublic o Ubersuggest.

			También podemos utilizar las propias sugerencias de Google mostradas con su autocompletar en la caja de búsqueda.
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			Figura 8.40. La función autocompletar de la caja de búsqueda de Google nos puede ofrecer una gran cantidad de palabras para mencionar en nuestros textos. 

			

				Al final de los resultados de búsqueda Google nos mostrará otras palabras de interés ofrecidas por el propio buscador, por lo cual algunas de estas también será interesante mencionarlas en nuestros textos.
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			Figura 8.41. Al final de los resultados de búsqueda, Google nos muestra algunas sugerencias de palabras clave. 

			

				De igual manera, cuando pinchamos en un resultado de búsqueda y posteriormente pulsamos en el botón de volver atrás del buscador, Google nos muestra una sugerencia de palabras clave sobre lo que otras personas buscan.

			[image: 08_042.psd]

			
			Figura 8.42. Google muestra otras sugerencias de búsqueda al pulsar en un resultado y después volver atrás. 

			

				Para evitar tener que ir resultado a resultado accediendo a ellos y luego pulsando en el botón atrás para ver las sugerencias de búsqueda, podemos instalarnos la extensión del navegador Chrome «extract people also search phrases in Google» y así obtendremos todas listadas de golpe.

			Como has podido comprobar, no te he hablado de usar negritas ni cursivas en el texto, pues realmente no tiene gran relevancia de cara a SEO, sino más bien para facilitar la lectura al usuario de los contenidos.

			Algo importante es no olvidarnos de grandes zonas de las webs donde se pueden trabajar grandes grupos de palabras clave, como las categorías. Por ejemplo, en un ecommerce muchas veces se pierden oportunidades por tan solo trabajarlas como un simple listado de productos cuando realmente podemos trabajar grandes textos y etiquetas H en ellas para optimizarlas de cara a SEO.

			OPTIMIZACIÓN DE IMÁGENES

			En prácticamente cualquier web vas a necesitar utilizar imágenes, aprovéchalas para dos cosas: mejorar el SEO de tu propia web y posicionar las imágenes en Google imágenes.

			A continuación, te explicaré cuáles son los puntos a tener en cuenta a la hora de optimizar imágenes:

			[image: 141368.jpg]Nombre: El nombre de la imagen es lo primero a optimizar. Si estás trabajando una sección para posicionar «comida para perros» intenta que la imagen principal sea por ejemplo comida-para-perros.jpg.

			[image: 141368.jpg]Etiqueta alt: Es la etiqueta alternativa, es decir, está ideada para cuando la imagen no se ve por algún error muestre el contenido de esta etiqueta. Por ello es una etiqueta a la que le da relevancia Google: deberías introducir la palabra clave principal en ella.

			[image: 141368.jpg]Etiqueta title: Es una etiqueta descriptiva de la imagen, una etiqueta de título, por ello también deberías introducir en ella la palabra clave principal o una variación.

			[image: 141368.jpg]Metadatos: A las imágenes se les pueden añadir metadatos «ocultos» pero que Google lee, por ejemplo, descripciones, geoetiquetas de localización, etcétera. Puedes insertarlos con editores de metadatos online o directamente con herramientas como Adobe Bridge.

			ENLAZADO INTERNO

			Aparte de tener una buena arquitectura en nuestra web, será interesante trabajar el enlazado interno con cabeza.

			Cuando hacemos un enlace de una página de nuestra web hacia otra estamos transmitiendo lo que se denomina como link juice, es decir le estamos transmitiendo fuerza a esa otra página.

			Le enviaremos más o menos link juice o fuerza en función de varios aspectos:

			[image: 141368.jpg]Cantidad de enlaces en esa página: Mientras más enlaces, más zonas donde repartir ese link juice y menos llegará a cada una.

			[image: 141368.jpg]Enlaces: Si recibe muchos enlaces tanto internos como externos, esa página tendrá más link juice para repartir.

			[image: 141368.jpg]Posicionamiento: Si es una página sana y posiciona bien en Google será mucho más potente ese enlace interno.

			De cara a enlazado interno, debemos hacernos dos preguntas: desde qué páginas enlazar y hacia qué páginas enlazar.

			[image: 141368.jpg]Desde qué páginas enlazar: Puedes utilizar Google Search Console, Ahrefs o SEMrush para ver cuáles son las páginas que mejor están posicionando de tu web y más enlaces están recibiendo. Desde ellas deberías sacar tus enlaces internos, pues serán las que más fuerza puedan darte.

			[image: 141368.jpg]A qué páginas enlazar: Será interesante en la medida de lo posible enlazar a páginas lo más relacionadas posible, las cuales te interese posicionar por algún motivo concreto como pueda ser la rentabilidad. O si no tienes ninguna preferencia puedes revisar en herramientas como Google Search Console cuáles son las palabras clave que estás posicionando entre puestos cinco y diez para ponerles enlaces internos y con ese pequeño empujón de link juice ganar algunos puestos.

			INDEXADO DE PÁGINAS

			Aunque de cara a usuario nos interese la existencia del 100 % de las páginas de una web, puede que de cara a Google no.

			Por ejemplo, páginas de aviso legal, política de cookies, política de privacidad y similares son solo de cara a usuario y no van a terminar posicionando ninguna palabra clave. Si no tienen tráfico de usuarios ni posicionan nada, no nos interesará indexarlas en Google.

			Otras secciones como la paginación de nuestro blog o la paginación de las categorías son solo páginas útiles de cara a usuario, pero de cara a Google son contenidos duplicados y que, por lo tanto, no deberían existir.

			En este tipo de páginas lo mejor es utilizar la metaetiqueta robots noindex para así comunicarle a Google que no queremos indexar estas páginas.

			Si tienes WordPress, con plugins SEO como Yoast SEO o All in One SEO Pack se puede configurar de manera muy sencilla.

			Si tienes algún tipo de duda en cuanto a las zonas que dejar sin indexar piensa siempre en si reciben tráfico o no (y si lo van a recibir) y si realmente vas a utilizarlas para posicionar algo en ellas.

			PRESUPUESTO DE RASTREO

			El denominado presupuesto de rastreo o Crawl Budget agrupa los recursos que estima Google para rastrear nuestra página web.

			Si tenemos muchas páginas de nuestra web que no nos interesan posicionar, pero aun así hacemos que Google las rastree, es posible quedarnos sin recursos para rastrear otras partes importantes de la web.

			Aquí deberás plantearte el bloquear mediante el fichero robots.txt algunas zonas.

			Por ejemplo, no puedes bloquear la paginación de blogs o categorías, pues entonces Google no llegaría a leer los posts más antiguos. Sin embargo, páginas de autor si deberías bloquearlas pues son páginas existentes solo de cara a usuario y no nos interesa que Google las rastree. Por ejemplo, esto en un foro sería un gran problema pues existen miles de usuarios y tendría que rastrear muchísimas páginas de usuario a lo tonto.

			LINK BUILDING

			El link building consiste en la creación o consecución de enlaces desde otras páginas web hacia nuestra propia página web.

			Para entender mejor el significado del link building tenemos que imaginarnos internet como un conjunto de nodos y aristas. Cada nodo simbolizaría una página web y cada arista un enlace. Para llegar a un nodo necesitamos hacerlo mediante una arista. Si no hay arista desde la que llegar, no podríamos tener acceso a ese nodo, por lo tanto, si no hay enlaces hacia esa web, ¿cómo vamos a conseguir llegar a ella?

			Mientras más aristas (enlaces), más posibles caminos para encontrar la página web y más menciones y más relevancia le da Google a esa web.

			[image: 08_043.psd]

			
			Figura 8.43. El funcionamiento de internet y de los enlaces se podría simplificar imaginándonos cada web como un nodo y cada enlace como una arista. 

			
	
				Algo importante para entender cómo hacer link building es conocer cómo es un enlace a nivel código HTML. Además, debes saber una cosa: un enlace tiene dos partes, la url de tu web hacia la que apunta ese enlace y el anchor text o texto ancla que será el texto en el cual se podrá hacer clic para llegar hasta tu web.

			[image: 08_044.psd]

			
			Figura 8.44. Ejemplo de cómo se compone un enlace en HTML y de sus partes. 

			

				El link building sigue siendo una de las partes importantes de cara a posicionamiento web, sobre todo cuando trabajamos en sectores de una competencia media o alta.

			Google sigue valorando mucho los enlaces debido a que parte de su algoritmo se sigue basando en el traspaso de pagerank o link juice.

			Para entender mejor el paso de link juice piensa en un traspaso de agua de unos recipientes a otros. Con los enlaces, traspasamos una cantidad de agua a una parte de nuestra web, por ejemplo, la página principal. Esa agua (link juice) acumulada en nuestra página principal, la repartiremos mediante enlaces internos a otras zonas de nuestra web. Es decir, gracias a los enlaces recibimos link juice en una zona de nuestra web que posteriormente podremos distribuir mediante enlazado interno a las secciones que más nos interese potenciar en nuestra web.

			[image: 08_045.psd]

			
			Figura 8.45. Explicación del funcionamiento del traspaso de pagerank o link juice mediante el ejemplo de vasos de agua. 

			
	
				Una vez llegados a este punto, debemos pararnos a pensar: ¿Cuáles son los factores más relevantes de un enlace? ¿Qué es lo que hace que un enlace tenga más o menos valor que otro?

			[image: 141368.jpg]URL donde se coloca el enlace: No es lo mismo recibir un enlace de una web con poca autoridad, que no posiciona nada, recién creada, a recibir un enlace de un periódico como elpais.com. Además, también debes tener en cuenta la zona donde te enlazan, aunque sea una web muy potente no será lo mismo un enlace desde un artículo publicado en la página principal a un enlace en una sub sub sub subsección donde prácticamente no llegará link juice ni visitantes.

			[image: 141368.jpg]Cantidad de enlaces salientes: Mientras más enlaces salientes en la URL donde nos coloquen el enlace, más link juice que repartir y menos nos tocará a nosotros.

			[image: 141368.jpg]Temática de la web: Si tenemos una web de medicina, no es la misma relevancia que te enlace el mejor hospital de Estados Unidos a que te enlace una web de una charcutería.

			[image: 141368.jpg]Anchor text: El texto ancla que pondremos a nuestro enlace será otro de los factores relevantes, pues podemos utilizar palabras clave a posicionar en el mismo. No obstante, cuidado con abusar de esta práctica pues podríamos caer en una penalización en Google.

			[image: 141368.jpg]Posición del enlace: No es lo mismo tener un enlace arriba del todo de la web a tenerlo abajo del todo o entre el texto. Recuerda una cosa: el bot de Google lee de arriba abajo y de izquierda a derecha.

			[image: 141368.jpg]Contexto: También será importante el texto que rodea a nuestro enlace, si es un texto relacionado con nuestra temática, mencionando palabras clave de nuestro sector, etcétera, también será algo positivo.

			[image: 141368.jpg]Forma de enlazarnos: En el pasado se usaba mucho los enlaces sitewide, es decir, enlaces que aparecía en absolutamente todas las URL de una página web. Sin embargo, es una práctica peligrosa si se abusa de ella. ¿Es mejor que te recomiende una persona mil veces (enlace sitewide), o que te recomienden mil personas una vez?

			También es importante conocer los atributos posibles de los enlaces, es decir, un añadido que se pone al código HTML del enlace en forma de etiqueta rel, de la siguiente manera <a rel=”atributo” href=”https://www.miweb.com”>anchor text</a>.

			A continuación, te explico los atributos más importantes:

			[image: 141368.jpg]Follow: Realmente no es un atributo, un enlace se considera follow cuando no tiene el atributo nofollow. Esto significará que Google puede seguir este enlace.

			[image: 141368.jpg]Nofollow: Cuando un enlace tiene el atributo nofollow de cara a Google significará un «no me sigas», por lo tanto, en principio Google no debería seguir ese enlace. No obstante, que no lo siga no quiere decir que no vea la mención de tu página web con el mismo, por lo tanto, aunque pueda tener menos valor que un enlace follow, algo de valor aporta aunque solo sea por la mención.

			[image: 141368.jpg]Sponsored: Este atributo surgió para marcar los enlaces en las publicaciones de pago. De cara a SEO no tiene mucho sentido utilizarlo pues le estaríamos diciendo a Google «he pagado por este enlace».

			[image: 141368.jpg]UGC: Este atributo significa «user generated content», es decir, un enlace generado por los usuarios de la web. Por ejemplo, aplicable para enlaces en los comentarios de un blog, en los posts de un foro, etcétera.

			A la hora de trabajar link building podemos obtener enlaces de muchas formas, a continuación, te voy a explicar algunas de ellas:

			[image: 141368.jpg]Posts de invitado: Puedes optar por escribir artículos de invitado en blogs de tu temática donde los acepten y en esos posts introducir uno o varios enlaces hacia tu web. No todos los sitios aceptan posts de invitado, no obstante, puedes hacerles la propuesta igualmente.

			[image: 141368.jpg]Intercambio de enlaces: Esto se ha hecho desde hace mucho tiempo, yo te enlazo a tu web y tú a la mía. No obstante, es algo peligroso de cara a Google ya que puede quedar muy descarado ese intercambio. Por eso, en muchas ocasiones se introduce una tercera web o cuarta web de modo que yo enlazo desde mi web A a tu web B y tu desde tu web C a mi web A o a mi web D (así es mucho más complicado que Google encuentre la relación.) Aun así, no abuses de esta práctica.

			[image: 141368.jpg]Compra de enlaces: Existen plataformas de venta de enlaces como Leolytics donde puedes comprar un post con enlace en ciertos medios y blogs. De igual manera tienes la opción de crear tu propia base de datos de contactos para directamente comprarles enlaces.

			[image: 141368.jpg]Enlaces en sitios gratuitos: Hay sitios tipo foros, webs donde puedes crear un perfil de usuario, blogs gratuitos, bookmarks, wikis, etcétera donde podrás dejar enlaces hacia tu web. Este tipo de sitios son muy interesantes pues dan variedad y naturalidad a tu perfil de enlaces. No sería normal que los mejores blogs y medios del sector te enlacen, pero nadie te mencione en los foros más grandes de internet.

			Aparte de estas opciones hay muchas más, tantas como te puedas imaginar. Puedes hacer tu propia red de pequeñas páginas web mediante las que sacar enlaces hacia tu web principal, o incluso con esa red de páginas web intercambiar enlaces con otras terceras personas para conseguir enlaces a tu web principal. También puedes optar por utilizar herramientas como SEMrush o Ahrefs y ver cuáles son los enlaces utilizados por tu competencia para así intentar replicarlos. Como puedes comprobar, formas de conseguir enlaces hay muchas, deberás indagar y seguir las que más cómodas sean para ti.

			También existen programas mediante los cuales podemos crear enlaces de manera semiautomática, como SEO Autopilot. Sin embargo, hay que tener mucho cuidado con este tipo de programas pues su configuración es bastante compleja y si no sabes utilizarlos puedes hundir una página web en cuanto a Google. Por ello, mi recomendación, si no sabes cómo funcionan, antes de lanzarte a probarlos primero infórmate a fondo y todas las pruebas que realicen que sean en webs de prueba y no en la web de tu proyecto.

			TRÁFICO COMO FACTOR DE POSICIONAMIENTO

			Algo que ha supuesto una discusión a lo largo del tiempo en el sector del posicionamiento web es si el tráfico web ayuda a posicionar una web o no.

			Te lo diré claramente: el tráfico web por sí solo no posiciona, es decir, si simulas enviar visitantes mediante bots o visitas forzadas directamente a una página web probablemente no notarás ningún tipo de cambio a nivel SEO.

			¿Entonces el tráfico web no te ayuda a posicionar?

			No, yo no he dicho eso, enviar visitas a una página web te puede ayudar a posicionar si son visitas reales, interesadas en tu propia página web y sobre todo si tu web es de calidad.

			Cuando envías visitas a tu web, ya sea mediante publicidad de pago, posts patrocinados, etc, si esas personas están interesadas en lo que ofreces en la web conseguirás usuarios recurrentes, es decir gente que volverá a tu web.

			Además, piensa una cosa, no solo volverán a tu web, también te buscarán en Google pues nos hemos acostumbrado cuando queremos acceder a una web en directamente introducir su nombre en Google y pinchar en el primer resultado puesto que debería ser el de la página web que queremos acceder.

			Esto para Google significa un aumento de las personas que buscan tu marca en el buscador, lo cual se traduce en un mayor interés por parte de los usuarios en tu marca y al final eso te va a beneficiar de cara al posicionamiento global de tu página web.

			Podemos afirmar algo: indirectamente, aumentar el tráfico de una página web ayuda al posicionamiento en Google.

			Por otro lado, debemos pensar también en el tráfico procedente de redes sociales, ¿beneficia de cara a SEO? ¿Puede Google detectarlo?

			De primeras, la lógica nos diría una cosa: redes sociales y Google son dos cosas diferentes y Google no debería enterarse si recibo visitantes de redes sociales o no, no obstante, te digo un rotundo sí, Google se entera.

			Te pongo un ejemplo claro: para aparecer en Google Discover necesitas cumplir varios requisitos básicos y yo tengo webs que no los cumplen, no obstante, muchos de los artículos publicados en esas webs entran en Google Discover, y… ¿adivinas cuáles son los que entran? Justamente los que obtienen un mayor número de comparticiones e interacciones en redes sociales.

			De igual manera, me ocurre con muchos artículos, justo cuando tengo un «boom» en redes sociales empiezan a subir en las búsquedas de Google. Recalcar una cosa: tras ese «boom» en redes, muchos de esos artículos vuelven a bajar unos puestos de nuevo. No obstante, aprovecho muchas de estas situaciones para potenciar con link building esa subida y conseguir mantenerla más firme.

			Por ello podemos concluir una cosa más: Google puede detectar cuándo alguna de nuestras webs o nuestros contenidos tiene gran actividad en redes sociales, es decir es «viral» o está de moda. Por ello, no viene nada mal de cara a SEO también trabajar esas redes sociales (aparte del tráfico directo recibido de esas acciones sociales).

			EXPERIENCIA DE USUARIO

			La experiencia de usuario o UX (user experience) se traduce en lo que percibe el usuario al interactuar con tu web, ya sea de manera positiva o negativa.

			Una mala experiencia de usuario puede tener efectos negativos en nuestra web:

			[image: 141368.jpg]Pérdida de usuarios recurrentes: Si de repente hacemos un cambio en nuestra web y la experiencia de usuario empieza a ser mala, perderemos usuarios recurrentes en nuestra página web.

			[image: 141368.jpg]Pérdida de búsquedas de marca: Si los usuarios dejan de acceder a nuestra web, perderemos búsquedas de marca pues muchos para acceder a nuestra web lo harían buscando nuestra marca en Google. Esto es una señal de bajada de interés de nuestra marca en Google y por lo tanto puede afectar negativamente al SEO.

			[image: 141368.jpg]No consecución de objetivos: Dejaremos de vender, conseguir leads o el objetivo que tuviéramos pues muchos usuarios abandonarán nuestra web.

			[image: 141368.jpg]Empeoramiento en SEO: Podemos bajar puestos en Google si la experiencia de usuario es mala, pues los usuarios que nos encuentren mediante Google muchos pulsarán en el botón volver atrás del navegador y se irán a la competencia creándose el fenómeno denominado como pogo sticking. Google se da cuenta de esto y para él significa que no les ha gustado a los usuarios la web y se van con la competencia.

			Generar una mala experiencia de usuario en nuestra web traerá consecuencias negativas, pero, ¿cuáles son los factores más influyentes en la experiencia de usuario?

			La usabilidad es un factor muy relevante de cara a la experiencia de usuario en una página web. A continuación, te explicaré cuáles son los aspectos más importantes de cara a la usabilidad de una página web:

			[image: 141368.jpg]Adaptabilidad de dispositivos: Tu web debe verse correctamente en todos los dispositivos, en PC, tablet, móvil, televisores, etcétera. A día de hoy existen multitud de dispositivos con diferentes resoluciones y tu web debería verse en todos. Además, será importante no generar un diseño diferente para cada uno de ellos pues un mismo usuario puede acceder desde varios dispositivos diferentes a tu página web y si cambia demasiado de unos a otros generar una mala experiencia de usuario o incluso desconfiar pensando en haber accedido a otra web diferente a la tuya (muy importante la confianza en sitios donde se realizan pagos como ecommerce).

			[image: 141368.jpg]Navegabilidad: Todo tiene que ser de fácil acceso mediante menús y enlaces fáciles de encontrar. Además, para llegar a un sitio determinado el usuario no debería hacer demasiados clics pues si lo «mareas» mucho abandonará la web.

			[image: 141368.jpg]Funciones: El uso y las funciones de una web deben ser sencillas e intuitivas. Hay comercios electrónicos en los cuales eliminar un producto del carrito de la compra se convierte en una auténtica odisea, buscadores de webs que no muestran los resultados como deberían, etc.

			[image: 141368.jpg]Utilidad: Por mucho contenido existente en tu página web, si no es útil para el usuario este abandonará tu web y se irá a la de la competencia. Tampoco puedes posicionar palabras clave cuya intención de búsqueda sea diferente a lo ofrecido. Por ejemplo, posicionar por algo con la coletilla «gratis» y tan solo ofrecer un servicio o producto de pago.

			[image: 141368.jpg]Velocidad de carga: Que una web vaya lenta supone pérdida de ventas, de usuarios y empeoramiento del SEO. Es esencial tener una buena velocidad de carga en tu página web.

			La apariencia también es un factor muy importante en cuanto a la experiencia de usuario en una página web. A continuación, te explicaré cuáles son los aspectos más importantes en cuanto a la usabilidad de una página web:

			[image: 141368.jpg]Diseño: Un diseño puede generar más o menos confianza de cara a los usuarios, así como entorpecer el uso de una página web. A veces es mucho mejor contar con diseños más sencillos pero funcionales a extravagantes diseños de los que terminan huyendo los usuarios.

			[image: 141368.jpg]Legibilidad: Muy importante tener una fuente de letra legible, un tamaño correcto para el visualizado, el interlineado, no demasiados efectos, negritas para facilitar la lectura, etcétera. De lo contrario, es posible sobre todo en webs con mucho contenido abrumar al lector y, por lo tanto, que abandone nuestra web.

			[image: 141368.jpg]Contenidos: Importante utilizar los contenidos adecuados para cada tipo de web. Por ejemplo, en una web de vídeos no merece la pena esmerarte demasiado en los textos pues el usuario busca vídeos y será eso a lo que le dará la mayor importancia. En un comercio electrónico de ropa, probablemente necesites tener imágenes no solo de la ropa, sino de modelos usando la ropa para así poder visualizar cómo queda la misma. De igual manera, si no tienes una guía de tallas en una web de ropa, es posible perder usuarios y ventas pues es un contenido muy necesario para este tipo de webs.

			Las emociones también son muy importantes respecto a la experiencia de usuario en una página web. Por ello, te voy a explicar cuáles son los aspectos más importantes en cuanto a las emociones que transmitir desde una página web:

			[image: 141368.jpg]Sentimiento de marca: Si un usuario coge confianza con tu marca y se siente identificado con ella, es probable convertirlo en un usuario recurrente. Sin embargo, si tu marca provoca todo lo contrario, ese usuario, aunque aparezcas en primeros resultados de Google, no accederá a tu web cuando la vea.

			[image: 141368.jpg]Sentimientos personales: Hacer «sentir» cosas a los usuarios conseguirá conectarlos contigo. Para esto pueden funcionar muy bien acciones como las de Aquarius, en las cuales involucra sentimientos y personas reales.

			[image: 141368.jpg]Confianza: Tu web debe inspirar confianza, por ello en la misma deberías dar toda la información de quién la administra, cómo contactar, una política de privacidad, un aviso legal, utilizar https, etcétera. Además, adaptarte según el sector, por ejemplo, en un comercio electrónico será muy importante indicar políticas de devoluciones, plazos, etcétera si quieres ganarte la confianza de los usuarios.

			[image: 141368.jpg]Persuasión: El lenguaje persuasivo es clave para conseguir una acción como una venta, una suscripción a un boletín de correo o cualquier otra cosa. Por ello, utiliza palabras con las cuales incitar la acción, imperativos y todo lo que esté a tu mano en cuanto al lenguaje persuasivo.

			Comprobar la experiencia de usuario es a veces complicado, no obstante, tenemos herramientas como Google Analytics mediante las cuales podemos ver el tiempo de estancia medio de los usuarios, el porcentaje de rebote, páginas de salida más frecuentes, flujo de los visitantes, etcétera. Con todos estos datos podemos sacar conclusiones, sobre todo si hemos hecho un cambio en nuestra web y queremos ver si realmente ha ido bien o mal de cara a experiencia de usuario.

			CTR

			El CTR (Click Through Rate) es el número de clics recibidos respecto al número de impresiones y se mide en porcentaje.

			Si tienes un mayor CTR significa que un mayor número de usuarios hacen clic en los resultados de búsqueda en los cuales apareces.

			Esta métrica es muy importante, pues Google la utiliza como otro de sus medidores de calidad en cuanto a los resultados de búsqueda.

			Para entenderlo mejor pongamos un ejemplo: estás en el puesto tres para la búsqueda «perros pequeños peludos» y Google, como buen gigante de la información, sabe que históricamente el CTR medio para esa búsqueda concreta en la posición tres es 8 % (por decir una cifra). Si tú estás por debajo de esa media, significará que tu resultado no interesa a los usuarios, sin embargo, si estás por encima de la media será todo lo contrario, los usuarios muestran gran interés, por lo tanto, será positivo de cara a SEO.

			Llegados a este punto deberías tener clara la importancia de mejorar el CTR, pero… ¿cómo puedes mejorarlo?

			[image: 141368.jpg]Fragmentos enriquecidos: Los denominados fragmentos enriquecidos permiten mostrar información muy llamativa en los resultados de búsqueda, por ejemplo, las estrellas de valoración, precios, etcétera. Estos fragmentos enriquecidos son muy sencillos de mostrar gracias a la información de schema.org o directamente si utilizas WordPress con plugins como Schema Pro.
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			Figura 8.46. Gracias a los fragmentos enriquecidos podrás hacer mucho más llamativo tu resultado en Google. 

			

				[image: 141368.jpg]Call to action: Los call to action o llamadas a la acción son palabras o frases que incitan al usuario a realizar una acción, en este caso sería realizar clic en el resultado de búsqueda. Esas llamadas a la acción podemos colocarlas tanto el título como en la descripción, no obstante, donde más llamará la atención será en el título. Existen muchos tipos de llamadas a la acción y siempre dependerá del tipo de público que tengas. Por ejemplo, el «gratis» siempre llama mucho la atención cuando ofreces cosas gratuitas, cuando vendes zapatos para invitado de boda quizás te interese más un «ENVÍOS EN 24H» pues todos somos de comprar a última hora y si lo necesitas para una boda lo necesitas ya y eso hará que pulsen en tu resultado respecto al de la competencia. Al final debes pensar justamente lo que necesita tu usuario y ofrecérselo en ese título o esa descripción. También te puede funcionar muy bien jugar con la intriga o la curiosidad de los usuarios.
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			Figura 8.47. Ejemplos de call to action utilizados en una página web para conseguir aumentar el CTR. 

			

				[image: 141368.jpg]Llamar la atención: También nos puede funcionar muy bien llamar la atención del usuario mediante emojis, frases encerradas entre paréntesis y en mayúsculas, utilizar caracteres extraños, etcétera. Si consigues fijar la mirada del usuario en tu resultado ya tienes casi conseguido ese clic.
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			Figura 8.48. Es muy importante saber cómo llamar la atención de los ojos del usuario para así ganarte su clic. 

			

				Para ver la evolución del CTR de las palabras clave por las cuales estás posicionado puedes utilizar Google Search Console.

			[image: 08_049.psd]

			
			Figura 8.49. Google Search Console te muestra tanto el CTR global de tu web en Google como el CTR de una búsqueda determinada por la que posicionas. 

			

				ERRORES MÁS COMUNES EN SEO

			En SEO podemos cometer miles de errores, no obstante, he observado la repetición de algunos en muchas de las páginas web que he analizado a lo largo de los años.

			A continuación, te explicaré cuáles son y cómo puedes solucionarlos:

			[image: 141368.jpg]Thin content: Este problema se da cuando tienes páginas en tu web con poco contenido o con contenido de mala calidad. Google puede considerar esas páginas de tu web de poco valor. Si son pocas páginas no pasa nada, no obstante, todo está en la proporción, no es lo mismo tener dos páginas de poco contenido o de contenido de baja calidad de 100, a tener 90 de 100. La solución a este problema es eliminar esas páginas o añadirles contenido de calidad. Si tenemos una web pequeña seguramente tengamos localizadas cuáles son esas páginas, en todo caso, siempre es posible usar herramientas como Safecont para detectarlas.

			[image: 141368.jpg]Contenido duplicado o similar: Si tienes páginas de tu web con contenido muy parecido o en parte copiado de unas a otras, de cara a Google serán páginas que no aportan nada nuevo al usuario. De nuevo jugamos con las proporciones, no es lo mismo tener un 2 % de páginas de este tipo a tener un 90 %. Si tenemos una web pequeña sabremos cuáles son estas páginas, si es más grande necesitaremos una herramienta de detección como Safecont.

			[image: 141368.jpg]Contenidos redundantes: No debes crear varias páginas en tu web para posicionar palabras clave con misma intención. Por ejemplo, no tiene sentido crear una para «comida para perros», otra para «alimento para perros» y otra para «pienso para perros». Google conoce la similitud de los términos y puedes tener problemas de canibalización e incluso si abusas de ello, directamente posibles penalizaciones.

			[image: 141368.jpg]URLs sin valor: Si existen páginas de tu web que no posicionan ni tienen tráfico, significa que no sirven para nada; están solamente haciendo bulto e incluso haciéndote perder presupuesto de rastreo de Google. Si son páginas útiles de cara a usuario puedes optar por dejarlas, pero no indexables, de lo contrario, directamente puedes eliminarlas.

			[image: 141368.jpg]Idiomas: Cuidado con poner tu web en cien idiomas cuando no sea necesario. Estarás generando miles de urls para nada si no tienes visitantes de esos países. Además, toma precauciones si usas plugins de traducción en WordPress pues algunos hacen redirecciones automáticas al detectar el lenguaje del navegador de internet y esto de cara a Google puede traer problemas pues si accede Google desde una IP de un país verá una versión y si accede desde otra verá otra, encontrará redirecciones «extrañas» y es posible que no sepa cómo interpretarlo y en algunos casos incluso termine desindexando tu web.

			[image: 141368.jpg]Mal uso de las etiquetas H: No uses las etiquetas H para maquetar un diseño, estas etiquetas deberían contener palabras clave importantes, si contienen palabras más genéricas como «contacto», «quienes somos», etcétera, no le estaremos dando relevancia a las palabras clave a posicionar.

			[image: 141368.jpg]Densidad de palabras clave: La densidad de palabras clave es un porcentaje mediante el cual se refleja el número de veces que se repite una palabra dentro de un texto. Es importante no pasarnos en repetir las palabras clave por posicionar pues de lo contrario, podríamos caer en una sobre optimización y tendríamos riesgo de penalización. Como norma general, no me gusta pasar de un 3 % de densidad de las palabras clave. Para medirlo utiliza la extensión de navegador SEO Quake.

			[image: 141368.jpg]Ratio de texto/HTML: Google lee el contenido en texto y el HTML de una web, por lo tanto, será importante tener una buena proporción de texto respecto a HTML pues de otro modo le haremos perder el tiempo leyendo contenido poco relevante para posicionar. Podemos medir esta ratio con la extensión de navegador SEO Quake.

			[image: 141368.jpg]Ocultación de contenidos: No caigas en ocultar contenidos según versión PC o móvil o en utilizar desplegables tipo «ver más» para ocultar información. En algunos casos Google puede no leer o interpretar ese contenido.

			[image: 141368.jpg]Enlazar URL con redirección: Si eliminas una sección o página de tu web y terminas haciendo una redirección 301 hacia otra zona, no olvides sustituir los enlaces internos que apuntaban a la página antigua pues si no los sustituyes, les harás perder el tiempo tanto al bot de Google como al usuario.

			[image: 141368.jpg]Enlazar URL con error: Tener páginas con errores 404 no es un problema, pero enlazar a estas páginas que generan el error sí que lo puede ser.

			[image: 141368.jpg]Enlaces internos nofollow: Utilizar enlaces nofollow internamente con la idea de «ahorrar» link juice no tiene sentido, pues, aunque no mandes link juice a ese enlace se produce un reparto simbólico, es decir ese link juice que le pertenecería al link nofollow no se «acumula», se pierde.

			[image: 141368.jpg]Enlaces repetidos: Aunque enlaces desde una misma página de tu web tres veces a una misma zona no vas a enviarle juice por tres, tan solo se lo enviarás por uno y los otros dos enlaces funcionarán como si fuera un nofollow, con lo cual perderás ese link juice.

			[image: 141368.jpg]Páginas huérfanas: Si una página no está siendo enlazada desde ninguna otra estás quitándole relevancia. Será importante revisar si esas páginas existen por algún otro motivo o ha sido un error no enlazarlas desde ninguna zona de tu web. Con Screaming Frog podemos descubrir algunas de estas páginas, sobre todo si conectamos el programa con Google Analytics y Google Search Console para obtener más datos.

			[image: 141368.jpg]Redirecciones de errores a página principal: Es un error hacer redirección 301 de todas las páginas que generan error 404 de tu web. En el pasado se hacía mucho para no perder autoridad ni enlaces de esas páginas. Sin embargo, hacer esto ahora puede suponer un problema. Si eliminas páginas de tu web intenta redireccionarlas a otras zonas de contenido similar y si no existen no las redirecciones.

			[image: 141368.jpg]URL con enlaces potentes que no existen: Antes de comenzar a hacer link building da un repaso en herramientas como Ahrefs a los enlaces recibidos en las páginas de tu web. Puedes llevarte una sorpresa y darte cuenta de que una sección eliminada tenía enlaces muy potentes.

			[image: 141368.jpg]Canibalizaciones: Evita contenidos que ataquen palabras clave similares o iguales en tu web, de lo contrario, podrás encontrarte con problemas de canibalización, es decir, dos páginas de tu web luchan por la misma palabra clave y ninguna de las dos termina posicionando con toda la fuerza que debería.

			[image: 141368.jpg]Volumen versus intención de búsquedas: No todo está en el volumen de búsquedas, a veces es mejor centrarse en la intención de búsqueda fijándonos en el objetivo por conseguir. Por ejemplo si quieres hacer ventas mejor trabajar palabras clave que incluyan la palabra compra pues los usuarios irán predispuestos a comprar.

			[image: 141368.jpg]Responder intención de búsqueda: Si no puedes ofrecerle algo al usuario, no lo posiciones. Por ejemplo, si vendes coches de alta gama como Porsche o Ferrari no puedes posicionar palabras como coches baratos pues el usuario que acceda no solo no comprará, sino que abandonará tu web e irá a la de la competencia y Google verá esto de manera masiva y puede perjudicar al SEO de tu web.

			[image: 141368.jpg]Sobre optimización anchor text: A la hora de trabajar link building, mucho cuidado con mencionar las palabras clave exactas en los textos ancla de tus enlaces. Es importante la predominancia de anchor text de marca para generar un perfil de enlaces natural.

			[image: 141368.jpg]Enlaces tóxicos: Cuidado en los sectores en los que trabajas, pues hay algunos con mayor fama de competencia agresiva que incluso pueden hacerte ataques de SEO negativo mandándote enlaces de muy baja calidad, los cuales podrían llegar a perjudicar a tu SEO. Controlar regularmente los enlaces nuevos con herramientas como SEMrush o Ahrefs.

		

	
		
			[image: istock_1067130602.tif]

		

	
		
			[image: 15900.jpg]

			ESTRATEGIAS DE SEO LOCAL

			A pesar de ser también SEO, el SEO local no es exactamente lo mismo ni se trabaja de igual manera que el SEO general.

			Aunque la base sea la misma, existen pequeñas variaciones, lo cual concluirá en generar estrategias adaptadas al 100 % para trabajar este tipo de SEO tan específico.

			Necesitaremos algunas herramientas extra para trabajar el SEO local.

			¿QUÉ ES EL SEO LOCAL?

			Cuando hablamos de SEO local, nuestro objetivo es posicionar una página web en un buscador como Google, igual a cuando trabajamos el SEO en general.

			La diferencia principal está en que el SEO general no está enfocado a un lugar concreto, y el SEO local sí. 

			Un ejemplo de SEO local sería intentar posicionar una web de fontaneros en Madrid. En este caso no nos interesa posicionar en ninguna otra ciudad, pues si te contacta una persona a 200 kilómetros de distancia no le vas a poder dar servicio.

			Hace unos años no existía esta diferenciación entre SEO local y tradicional, pues tú buscabas palabras clave como «fontaneros» y te aparecían resultados de todas las ciudades. Esto de cara al usuario no generaba buena experiencia, ya que si buscas un gremio como el de fontaneros, necesitas encontrar a alguien de tu ciudad que pueda darte el servicio, de lo contrario no te sirve de nada ese resultado.

			Por ello Google comenzó a geolocalizar búsquedas, es decir, si buscas desde la ciudad de Madrid la palabra «fontaneros», te aparecerán fontaneros de Madrid; si lo haces desde Zaragoza, te aparecerán fontaneros de Zaragoza, y así con cada una de las ciudades.
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			Figura 9.1. Ejemplo de los resultados de búsqueda para la palabra clave fontaneros desde la ciudad de Zaragoza.

			

				Esto, de cara al usuario, era un paso muy lógico y fue el detonante de la aparición del SEO local.

			Surgieron entonces dos grupos de palabras clave que trabajar de cara a SEO local, las palabras clave generales como por ejemplo «fontaneros» y las palabras clave compuestas con ciudad como por ejemplo «fontaneros Madrid». ¿Por qué? Por dos motivos, no siempre muestran los mismos resultados, y hay personas que lo buscan de una manera y personas de la otra. Por ello, surge la necesidad de trabajar ambos grupos de palabras clave para tener la mayor visibilidad a nivel SEO local.

			¿Qué tipo de búsquedas están geolocalizadas y requieren ser trabajadas con estrategias de SEO local?

			Por norma general suelen ser búsquedas destinadas a satisfacer una necesidad en una ciudad concreta. Por ejemplo, la mayoría de los gremios como fontaneros, electricistas, instaladores de aire acondicionado, etcétera.

			HERRAMIENTAS INDISPENSABLES

			De cara a SEO local vas a necesitar utilizar las mismas herramientas que para el SEO general y, además, necesitarás añadir algunas extras.

			Esas herramientas extra van a ser de tracking de palabras clave, es decir, para poder controlar las posiciones reales de las palabras clave.

			Esta necesidad surge debido a la geolocalización de las palabras clave, pues si tienes una web trabajando en una ciudad diferente a la tuya, cuando consultes en Google posiblemente no veas la posición real de esas palabras clave.

			Aunque existen muchas más, a continuación, te explicaré algunas de las herramientas que puedes utilizar para esto.

			SEOBOX

			Esta herramienta no es como la mayoría, pues no solo tiene una parte de software, sino también una de hardware. Es decir, aparte de la herramienta online, también necesitas instalar un pequeño aparato conectado a la red.

			Este aparato es una raspberry pi, es decir, un miniordenador del tamaño de una pastilla de jabón que conectarás a tu router para que trabaje por ti.

			¿Cuál es la función de este aparato realmente? Muy fácil, más que una herramienta, SEOBox es una comunidad y gracias a todos estos aparatos podrás obtener datos reales de las posiciones de tus palabras clave geolocalizadas pues tienen usuarios en prácticamente todas las ciudades de España (ese es el único problema, de momento tan solo tienen red en España).

			Cuando quieras saber las posiciones de una de tus palabras clave en una ciudad concreta, obtendrás los resultados directos de uno de los aparatos en esa ciudad en particular. Esto permitirá tener una mayor exactitud en cuanto a los resultados obtenidos.

			SEOBox cuenta con varios módulos, el de tracking de palabras clave locales se llama GEOBox. Aunque este sea el que más nos interesa, también tiene otros módulos y pueden ser muy útiles de cara a SEO como CTRBox para manipular el CTR, CacheBox para monitorizar el cacheo de Google, etcétera.
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			Figura 9.2. Gracias a SEOBox podrás obtener de manera mucho más exacta las posiciones de tus palabras clave locales.

			

				ACCURANKER

			Esta herramienta no es como SEOBox, no tiene parte física, es una herramienta 100 % online y por ello no necesitarás instalar ningún aparato.
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			 Figura 9.3. Con accuranker podrás monitorizar las posiciones de las palabras clave locales de tu página web.

			

				Accuranker es una de las herramientas de tracking de keywords más completas que he utilizado, pues no solo te permite controlar las posiciones de las palabras clave en función de la ciudad concreta, sino también ver un histórico de evolución a lo largo del tiempo de esa palabra clave exacta.

			Esto puede venirte muy bien tanto de cara a obtener reportes como para ver si la evolución está siendo positiva a grandes rasgos en la mayoría de palabras clave.
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			Figura 9.4. Gracias a accuranker podrás ver la evolución en el tiempo de una palabra clave local posicionada por tu página web.

			

				Algo interesante también es la posibilidad de poder conectar Google Analytics y Google Search Console a accuranker para así completar aún más los datos obtenidos por esta herramienta.

			Además, accuranker no está limitada tan solo a España, pues también podrás hacer tracking de keywords en otros lugares del mundo donde quieras posicionar.

			DETERMINAR EL ALCANCE

			Cuando trabajamos una web local debemos primero tener muy claro algo antes de lanzarnos a trabajar el SEO local: cuál es nuestro alcance real.

			Por un lado, debemos tener claro el alcance en nuestro sector, por ejemplo, si tienes una web de climatización, posiblemente no te interese solo posicionar por búsquedas generales de climatización, sino también por búsquedas de aire acondicionado, calefacción, calderas, etcétera. Mientras más grupos de palabras clave puedas abarcar, más visibilidad en Google podrás conseguir. De igual manera podrás utilizar otras combinaciones como «empresa de», «empresas de», «profesionales de», «presupuestos de», etcétera.

			Por otro lado, será muy importante delimitar tu área geográfica. Por ejemplo, si tienes un comercio electrónico de venta de productos y tan solo tienes acuerdo de envío de productos para España, cuidado con posicionar para países de Latinoamérica en los cuales también se usa el castellano como idioma principal. Esos usuarios que llegan desde Google a tu web no podrán comprar, tendrán mala experiencia de usuario, abandonarán tu web y eso Google lo puede ver como una señal negativa.

			También nos puede ocurrir lo contrario, interesarnos ampliar más que limitar. Por ejemplo, si tenemos un servicio de fontaneros en Barcelona, es muy posible tener interés también por posicionar en otros municipios cercanos como Hospitalet, Sabadell, Terrassa, etcétera, pues son municipios con mucha población y muy cercanos a Barcelona, por lo tanto, podemos dar servicio allí y aprovechar para tener muchos más clientes.

			Es muy importante tener claro tanto el alcance en cuanto a lo que ofrecemos como en los lugares donde lo ofrecemos pues el estudio de palabras clave y la arquitectura de nuestra web dependerán de ello totalmente.

			ARQUITECTURA WEB ENFOCADA A SEO LOCAL

			Es esencial definir una buena arquitectura de nuestra web de cara a trabajar el SEO local.

			Además, no siempre debemos realizar una misma estructura en las webs enfocadas a SEO local, existen casos muy concretos donde se debería aplicar un tipo de arquitectura mucho más concreta.

			Será importante definir la arquitectura más adecuada en cada caso, tanto de cara a usabilidad por parte de los usuarios como de cara a que Google entienda nuestra web.

			A continuación, te explicaré los diferentes casos y cómo me gusta afrontar esas arquitecturas en concreto.

			WEBS DE UNA SOLA CIUDAD

			En este caso nos encontramos con webs en las cuales solo interesa posicionar para una única ciudad.

			No obstante, nos podemos encontrar con dos casos:

			[image: 141368.jpg]Webs de un producto o servicio: En tal caso podemos trabajar directamente la palabra o palabras clave principales en la página principal y el resto de secciones dedicarlas a contacto, quiénes somos, etcétera. Un ejemplo podría ser el de «pintores Zaragoza» pues al solo trabajar un único servicio puedes englobar las pocas palabras clave que posicionar en la misma página principal.

			[image: 141368.jpg]Webs de varios productos o servicios: En este caso podríamos dejar la página principal sin una keyword que trabajar o enfocarla a una mucho más genérica. Por ejemplo para el caso de «climatización Zaragoza» nos podría interesar posicionar en la home palabras genéricas tipo «climatización Zaragoza», «empresa de climatización Zaragoza», etcétera y luego hacer secciones tipo miweb.com/aire-acondicionado/, miweb.com/calefaccion/, miweb.com/calderas/ para así cubrir los tres servicios básicos de la climatización en Zaragoza: «aire acondicionado Zaragoza», «calefacción Zaragoza», «calderas Zaragoza» y las palabras clave derivadas. Aparte, evidentemente tendríamos las páginas de contacto, quiénes somos, etcétera.

			WEBS DE VARIAS CIUDADES Y UN PRODUCTO O SERVICIO

			En este caso nos encontramos con webs en las cuales interesa posicionar un producto o servicio en varias ciudades diferentes.

			En este caso podemos pensar en dos posibles opciones:

			[image: 141368.jpg]Arquitectura con un nivel de profundidad: Lo ideal sería destinar la home a trabajar nuestra propia marca y directamente trabajar las ciudades en un primer nivel de profundidad. Haríamos una arquitectura del tipo miweb.com/madrid/, miweb.com/barcelona/ y así con todas las ciudades a posicionar. Como tan solo tenemos un único producto o servicio, no hace falta crear más URL en nuestra web pues en la de cada ciudad ya atacaremos las palabras clave de ese producto o servicio, por ejemplo «fontanería Madrid» en una, «fontanería Barcelona» en otra y así con todas las ciudades.

			[image: 141368.jpg]Arquitectura con dos niveles de profundidad: Podemos pensar en hacer una arquitectura como la anterior de un nivel, pero añadiendo un nivel intermedio con el nombre del servicio tipo miweb.com/fontaneria/madrid/, miweb.com/fontaneria/barcelona/, etcétera. Sin embargo, esto carece de sentido pues tan solo tenemos un único servicio y estamos añadiendo un nivel de profundidad extra por añadir.

			Además, si optamos por el primer tipo de arquitectura, luego lo tendremos más fácil a la hora de atacar nuevos grupos de palabras clave como los barrios, pues existen ciertos barrios muy importantes en las ciudades y también con búsquedas en Google.

			Por ejemplo: miweb.com/barcelona/gracia/ (para la zona paseo de Gracia de Barcelona) o miweb.com/barcelona/sants/ (para la zona de Sants).

			WEBS DE VARIAS CIUDADES Y VARIOS PRODUCTOS O SERVICIOS

			En este caso nos encontramos con webs en las cuales interesa posicionar varios productos o servicios en varias ciudades diferentes.

			En este caso podemos plantearnos tres posibles arquitecturas:

			[image: 141368.jpg]Un nivel: Podemos optar por una arquitectura de lo más sencilla con un único nivel trabajando como en el siguiente ejemplo: miweb.com/fontanero-zaragoza/, miweb.com/fontanero-madrid/, miweb.com/electricista-zamora/, etcétera. Este tipo de arquitectura (por llamarlo de alguna manera), queda todo muy desorganizado, no hay una jerarquía y al final te encontrarás con problemas a la hora de ampliar la web y querer abarcar un mayor número de palabras clave. Te desaconsejo el uso de este tipo de arquitectura.

			[image: 141368.jpg]Dos niveles, primero servicio: En este tipo de arquitectura haríamos primero un nivel con el nombre del servicio y luego un segundo nivel con la ciudad. Sería algo tipo miweb.com/fontaneros/madrid/, miweb.com/electricistas/barcelona/, etcétera. Este tipo de arquitectura no está nada mal pues quedarían secciones funcionando como directorios de gremios, tipo un directorio de fontaneros, un directorio de electricistas y así con todos los utilizados.

			[image: 141368.jpg]Dos niveles, primero ciudad: Para este tipo de arquitectura usaríamos primero un nivel con la ciudad y luego otro nivel con el servicio. Quedaría como en los siguientes ejemplos: miweb.com/madrid/fontaneros/, miweb.com/barcelona/electricistas/. Este tipo de arquitectura quedaría a modo de un directorio especializado en la ciudad de Madrid, un directorio especializado en la ciudad de Barcelona y así con todas las ciudades a trabajar. Esta es la arquitectura que más me gusta particularmente pues así le estamos diciendo a Google, esta zona es 100 % de esta ciudad en concreto (algo muy importante de cara a trabajar SEO local).

			OPTIMIZACIONES DE SEO ON PAGE PARA SEO LOCAL

			Cuando trabajas las optimizaciones de SEO on page para SEO local debes tener en cuenta una cosa: son las mismas que en un proyecto de SEO general, pero con la diferencia de la necesidad de demostrarle a Google que realmente ofrecemos ese producto o servicio en esa ciudad concreta.

			Esto es muy importante, sobre todo de cara a poder posicionar las búsquedas generales geolocalizadas tipo «fontaneros», pues se trata de una palabra clave genérica sin coletilla de ciudad.

			Cuando vayamos a optimizar el meta title será importante no solo mencionar la palabra clave o palabras clave principales, también la ciudad donde queremos posicionar. Por ejemplo, si tenemos una web del gremio fontaneros, sería importante mencionar algo tipo «fontaneros Zaragoza» para por un lado atacar la palabra fontaneros, y por otro lado, fontaneros Zaragoza y además que Google nos relacione al 100 % con la ciudad.

			La meta description, como he comentado en ocasiones anteriores, está perdiendo cada vez más fuerza mencionar las palabras clave de cara a SEO, no obstante, no está de más introducir la ciudad a trabajar dentro de esta metaetiqueta.

			Respecto a las etiquetas H, sin lugar a dudas añadiría en la etiqueta H1 la palabra o palabras clave principales y la ciudad pues es la etiqueta H más relevante de cara a Google. Siguiendo el mismo ejemplo añadiría «fontaneros Zaragoza» dentro de la etiqueta H1.

			En cuanto a etiquetas H2, como en cualquier proyecto de SEO general, deberíamos añadir palabras clave secundarias y aprovechar para de nuevo meter la ciudad en las que podamos. Por ejemplo, podríamos aprovechar para introducir «fontanería Zaragoza».

			Para las etiquetas H3 podríamos aprovechar para añadir otras variantes, sinónimos, etcétera y también introducir dentro de ellas la ciudad. Resto de etiquetas H ya empiezan a perder relevancia, por eso, no veo tan importante su uso.

			En el texto de la propia página que posicionar también será importante no solo mencionar las palabras clave como haríamos en un proyecto de SEO general, sino también mencionar la ciudad pues nuestra intención es que Google nos vea como un negocio de esa ciudad, y eso cuando la web tiene ya cierta antigüedad, enlaces desde webs de negocios de la ciudad, enlaces con anchor text de la ciudad, etcétera es fácil, pero cuando es un proyecto más o menos nuevo no lo es tanto.

			CÓMO OPTIMIZAR LAS IMÁGENES

			Como ocurre con el SEO general, no es excesivamente importante optimizar las imágenes, no obstante, es un extra más con respecto a la competencia.

			Como en el SEO general, será importante optimizar el nombre de la imagen: por ejemplo, si tenemos una web de fontaneros, podríamos optar por poner una imagen como «fontaneros-zaragoza.jpg».

			De igual manera ocurre con las etiquetas ALT y title de las imágenes, podríamos mencionar en esa imagen «fontaneros Zaragoza» pues será la palabra clave principal y atacaremos tanto fontaneros como fontaneros Zaragoza.

			Hasta aquí tenemos poca diferencia con el SEO general. El gran cambio será geolocalizar las imágenes en la ciudad elegida. Esto se hace mediante la inserción de los llamados geo tags, los cuales visiblemente no aparecen, pero Google puede leerlos.

			Esos geo tags deberían marcar la localización exacta donde se realizó esa fotografía, por lo tanto, Google verá que se hizo en esa ciudad concreta, y le dará más credibilidad a que eres una empresa real trabajando en esa ciudad.

			Para añadir esos geo tags podemos utilizar webs como geoimgr.com o directamente programas como Adobe Bridge.
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			Figura 9.5. Con la web geoimgr.com podrás geolocalizar las imágenes de tu web de manera muy sencilla.

			

				AUTOMATIZACIÓN DE UNA WEB PARA SEO LOCAL

			Siempre que puedas, automatiza tus tareas, ese tiempo lo podrás emplear en otras acciones y avanzarás mucho más rápido en el camino de conseguir visibilidad online.

			No todas las webs enfocadas a SEO local son susceptibles de ser automatizadas, no obstante, existen casos concretos en los cuales sí podrías hacerlo.

			Por ejemplo, si tienes un producto o servicio local y puedes ofrecerlo en todas las provincias de un país o incluso en todos los municipios del mismo. En ese caso evidentemente te interesará aparecer en todas esas ciudades o municipios pues así conseguirás mucha más visibilidad.

			Si fuera el caso de España, si quieres trabajar todas sus provincias deberías realizar 52 páginas internas (si incluimos Ceuta y Melilla). Si quisieras trabajar todos sus municipios serían más de ocho mil páginas internas.

			Esto a nivel carga de trabajo se puede hacer bastante pesado e incluso alargarse demasiado en cuanto a tiempo. Ten en cuenta una cosa: deberías crear un contenido único para cada una de las páginas, ya que, si pones el mismo contenido, pero solo cambiando el nombre la provincia o el municipio estarías generando contenido duplicado y esto no es muy positivo de cara a Google.

			Si utilizas WordPress para tu página web tenemos una solución bastante interesante y es la de utilizar el plugin «page generator pro» pues gracias a él, mediante un solo texto, podremos generar todas y cada una de las páginas internas de cada provincia o municipio. Además, ese texto no será idéntico sino único para cada lugar (más adelante te explicaré cómo ocurre esto).

			En primer lugar, debes configurar un conjunto de palabras en el apartado «Keywords». Por ejemplo, puedes llamarla ciudad o provincia. Dentro del conjunto de palabras deberás introducir todas provincias del país en caso de querer generar una página por provincia.
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			Figura 9.6. Ejemplo de cómo configurar un conjunto de palabras que contenga las provincias de España.

			

				Tras esto ya podrás ir a la sección «generate content» donde deberás primero configurar las opciones del contenido que se generará posteriormente. Podrás seleccionar las siguientes opciones:

			[image: 141368.jpg]Tipo de publicación: Podrás seleccionar si deseas que se publiquen como posts o como páginas.

			[image: 141368.jpg]Estado: Si deseas su publicación inmediata, dejarlos como borrador o programar su publicación en el tiempo.

			[image: 141368.jpg]Método de generación: Aquí deberás elegir «sequential» para así generar una sola URL por cada ciudad de la lista generada anteriormente.

			[image: 141368.jpg]Otras opciones: También tendrás otras opciones como elegir la categoría a la que pertenecerán esos posts (si eliges publicarlos como post), imagen destacada, si deseas sobre escribir las publicaciones en caso de ya existir, el autor de WordPress al que asignar esas publicaciones, etcétera.

			Tras haber configurado todas estas opciones ya podremos lanzarnos a crear el título de nuestros contenidos y el texto de los mismos.
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			Figura 9.7. Ejemplo de cómo crear el título y texto para los contenidos de cada una de las provincias.

			
	
				Como puedes comprobar, tanto el título como el texto del contenido están escritos en un formato «extraño» con corchetes y barras verticales. Este formato de escritura se llama «spintax».

			El spintax consiste en crear un texto en el cual tengamos diferentes opciones o sinónimos para palabras o partes del texto.

			Un ejemplo: «El {mejor|más profesional} fontanero de {ciudad}». Mediante ese texto se podrían generar dos combinaciones a la hora de generar el contenido:

			[image: 141368.jpg]El mejor fontanero de {ciudad}

			[image: 141368.jpg]El más profesional fontanero de {ciudad}

			La palabra ciudad será sustituida a la hora de generar el contenido por cada una de las ciudades de nuestro listado de palabras elegido en el apartado «keywords».

			Visto esto, entenderás que mientras más variaciones introduzcas en el texto y más palabras o frases intentes cambiar, mayor originalidad tendrán los textos resultantes, pues más opciones de generado de texto tendremos.

			Una vez tengamos tanto el título como el texto añadidos, tan solo nos quedará una cosa: pulsar en «test» si queremos tan solo generar un contenido de prueba para comprobar su resultado o pulsar en «generate» si queremos generar ya todos los contenidos.

			LINK BUILDING ENFOCADO A SEO LOCAL

			El link building es una de las partes que trabajar en SEO y además en muchas ocasiones es la parte con mayor repercusión.

			Sin embargo, en SEO local no siempre necesitamos trabajar en exceso el factor link building debido a que muchas búsquedas locales la competencia no trabaja tan contundentemente los enlaces como lo hacen en webs de SEO general. No obstante, sí hay sectores como, por ejemplo, el de los cerrajeros en el cual si no trabajas link building ten por seguro que subir posiciones será una auténtica odisea.

			Además, en SEO local también es interesante trabajar link building, sobre todo en proyectos nuevos en los cuales necesitamos demostrar a Google que nuestro negocio realmente es de esa ciudad y debe posicionarnos para las búsquedas geolocalizadas.

			El link building nos puede ayudar a esto gracias a la posibilidad de utilizar un montón de variaciones de anchor text de los enlaces en los cuales introduzcamos el nombre de la ciudad a trabajar.

			De cara a SEO local podemos trabajar los siguientes tipos de enlaces:

			[image: 141368.jpg]Webs de la misma ciudad y temática: Si nos enlazan webs de nuestra misma temática y misma ciudad serían enlaces ideales. Por ejemplo, si tenemos una web de fontanería en Zaragoza, si nos enlazan otras webs de fontanería de Zaragoza y que además están bien posicionadas en Google, esos enlaces tendrán un valor increíble. Sin embargo, siendo realistas, será muy complicado conseguir enlaces de nuestra competencia directa.

			[image: 141368.jpg]Webs de la misma ciudad: Como conseguir enlaces desde webs de nuestra misma ciudad y temática será casi imposible, por lo menos podemos intentar conseguir enlaces de webs de nuestra misma ciudad. Por ejemplo, si tenemos una web de fontaneros en Zaragoza y conseguimos enlace de la web que está primera en Google por electricistas en Zaragoza, habremos conseguido un enlace considerado para Google como los mejores electricistas de la ciudad, por lo tanto, tendremos una recomendación de nuestra propia ciudad y además de los mejores de ese gremio. Esto será genial de cara a nuestro SEO. 

			[image: 141368.jpg]Webs de la misma temática: Conseguir enlaces en webs de la misma temática y misma ciudad será casi imposible por ser competencia directa, pero quizás puedas conseguirlos de otras ciudades. Por ejemplo, si tienes web de fontanería en Zaragoza conseguir enlace de la web que está primera por fontanería en Barcelona. Este tipo de enlaces serán muy potentes también pues de cara a Google significará lo siguiente: los mejores fontaneros de Barcelona te están enlazando.

			[image: 141368.jpg]Webs no relacionadas: Conseguir los tipos de enlaces anteriormente mencionados a veces es muy complicado o incluso podemos encontrarnos en la situación de haber conseguido unos cuantos, pero necesitar más enlaces para SEO. La solución está en conseguir enlaces en webs de otras temáticas, aunque no sean relacionadas. Lo importante aquí es contextualizar la página donde consigamos ese enlace. Por ejemplo, si conseguimos un enlace en un artículo de un medio intentar que ese artículo hable sobre nuestra temática, la ciudad donde intentamos posicionar, etcétera.

			De cara a los anchor text de los enlaces también hay varios grupos que deberías trabajar en SEO local:

			[image: 141368.jpg]Marca: Los anchor text de marca siempre son importantes trabajarlos en cualquier tipo de proyecto, ya sea de SEO general o local. Este tipo de anchor text son del tipo «nombredelaweb», «nombre de la web», «nombredelaweb.com», etcétera. Este tipo de anchor text debe ser el predominante en el perfil de enlaces.

			[image: 141368.jpg]Naturales: Siempre es importante generar naturalidad en el perfil de enlaces; debes tener una buena lista de palabras naturales a utilizar como por ejemplo «clic aquí», «entrar aquí», «la web», «mi web», etcétera.

			[image: 141368.jpg]Keyword: Podemos utilizar algunos anchor text con la keyword exacta pero sin abusar. Por ejemplo «fontaneros» o «fontanería».

			[image: 141368.jpg]Keyword con ciudad: También será importante tener algún enlace con anchor text de keyword con la ciudad tipo «fontaneros Zaragoza» o «fontanería Zaragoza». De nuevo es importante no abusar de este tipo.

			[image: 141368.jpg]Variaciones de keyword: Importante utilizar variaciones de la palabra clave principal como por ejemplo «empresa de fontanería» o «fontaneros profesionales».

			[image: 141368.jpg]Variaciones de keyword con ciudad: Para conseguir más enlaces con anchor text de ciudad podemos utilizar este tipo de anchors como «empresa de fontanería Zaragoza» o «fontaneros profesionales Zaragoza».

			SÁCALE PARTIDO A GOOGLE MY BUSINESS

			Google my business es el directorio de negocios locales de Google, es decir, son los negocios que aparecen en los mapas de Google.

			Sabiendo esto, sería fácil pensar en que quizás no nos interese estar en Google my business, sin embargo, es todo lo contrario, pues en muchas de las búsquedas locales aparecen los tres primeros resultados de Google my business, y además, aparecen arriba del todo.

			[image: 09_008.psd]

			
			Figura 9.8. En muchas búsquedas locales aparecen los tres primeros resultados de Google my business.

			

				Aparecer ahí arriba nos permitirá obtener una visibilidad máxima pues es lo primero que verán los usuarios. Además, debes pensar una cosa, conseguirás mucho negocio directo pues pueden ir directamente a tu oficina o local los clientes e incluso llamarte directamente (en búsquedas móviles existe un botón de llamada directa). De igual manera si pones tu web en la ficha de Google my business también conseguirás tráfico directo a tu web.

			Lo interesante de esto es que no es incompatible con posicionar tu página web, es decir, puedes optar a estar primero con tu ficha de Google my business y estar también primero en resultados orgánicos con tu web, por lo tanto, conseguirás el doble de visibilidad (figura 9.9).

			Para aparecer en Google my business lo primero a realizar será dar de alta una ficha de tu negocio en google.com/business/. Generalmente al dar de alta la ficha te enviarán por correo postal una carta con un pin de confirmación para verificar que realmente tienes un negocio en esa localización. Una vez lo verifiques ya podrás disfrutar de tu ficha al 100 %.

			Algo muy importante de cara al posicionamiento de la ficha es rellenar al máximo posible los datos de la misma. A continuación, te explicaré algunos de estos datos y si alguno de ellos tiene relevancia en cuanto al posicionamiento de la ficha:

			[image: 09_009.psd]

			
			Figura 9.9. En este caso el mismo negocio tiene el primer puesto en Google my business y el primer puesto en orgánico con la página web.

			

				[image: 141368.jpg]Nombre de la empresa: El nombre de la empresa será el título que se mostrará en Google my business para denominar a tu empresa. Aquí será importante intentar introducir alguna palabra clave en la medida de lo posible, al igual que haríamos en el meta title de una página web. Por ejemplo, si tenemos una empresa de fontanería en Zaragoza podríamos utilizar un título del tipo «Fontanería Zaragoza» y si queremos darle más naturalidad añadir al final el nombre de la propia empresa.

			[image: 141368.jpg]Categoría: Podemos elegir una categoría principal y varias secundarias. Será importante fijarnos en el top tres de Google my business pues muchas veces los tres han seleccionado la misma categoría principal, lo cual significa que nosotros también deberíamos utilizar la misma.

			[image: 141368.jpg]Zonas de servicio: Si se realizan servicios fuera del propio local de la empresa se puede seleccionar la zona o zonas exactas.

			[image: 141368.jpg]Horario: Completa el horario laboral general de tu empresa.

			[image: 141368.jpg]Horario especial: Añade en los días festivos si estarás cerrado o si tendrás un horario más reducido.

			[image: 141368.jpg]Teléfono: Introduce el teléfono al cual llamarán tus clientes.

			[image: 141368.jpg]Página web: Importante añadir la URL exacta de tu página web donde estás posicionando justo esa ciudad y esas palabras clave pues Google leerá el contenido de esa página y la relacionará con tu ficha. Además, en muchas ocasiones he visto cierta relación con la subida de la web en orgánico y la subida de la ficha en Google my business, por ello, no está nada mal tenerlas vinculadas.

			[image: 141368.jpg]Productos: Si vendes productos, podrás añadirlos a tu ficha de Google my business directamente.

			[image: 141368.jpg]Servicios: Si ofreces servicios, podrás añadirlos a tu ficha de Google my business directamente.

			[image: 141368.jpg]Descripción de la empresa: Este texto aparecerá abajo del todo de la ficha de Google my business. Es un buen lugar para aprovechar e introducir tus palabras clave principales al igual que harías cuando optimizas un texto en una web de cara a SEO.

			[image: 141368.jpg]Fotos: Podrás añadir fotos del local, del equipo de trabajo, etcétera. Aprovecha para subir imágenes optimizadas como harías con una web, es decir con el nombre de la imagen tipo «fontaneros-zaragoza.jpg» y de paso añádele la geolocalización exacta de tu negocio con webs como geoimgr.com o programas como Adobe Bridge.

			[image: 141368.jpg]Publicaciones: También podrás crear publicaciones en la ficha de Google my business para hacer anuncios, ofertas, etcétera. Utilízalas y aprovecha para mencionar palabras clave a posicionar dentro de estas publicaciones. Utilizar las publicaciones regularmente hará entender a Google que el negocio está vivo y en activo pues las publicaciones tan solo duran siete días publicadas.

			También será muy importante darte de alta en directorios de empresas locales para potenciar la subida de puestos en Google my business. Google sabe cuáles son esos directorios como vulka, páginas amarillas, qdq, 11870 o yelp.

			En estos directorios será importante aparecer con el mismo NAP (name, phone, adress), es decir, mismo nombre, teléfono y dirección que en nuestra ficha de Google my business y web. De esta manera será como Google podrá relacionar nuestra aparición en estos directorios con la ficha. De igual manera nos vendrá bien darnos de alta en los directorios de cara a SEO de la web pues en muchos también conseguiremos enlace hacia nuestra página web.

			Otro factor importante para posicionar la ficha de Google my business son las reseñas en nuestra ficha. Además, si puedes conseguir esas reseñas mencionando alguna de las palabras clave principales mucho mejor.

			A veces es complicado conseguir estas reseñas, por ello deberás usar el ingenio y, por ejemplo, premiar a tus usuarios con descuentos o con contenidos premium si dejan una reseña positiva en tu ficha de Google my business.

			También será muy importante responder a esas reseñas desde tu cuenta de Google my business pues tener un alto ratio de respuesta significará gran actividad en la cuenta y eso viene muy bien de cara al SEO de la ficha.
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			ESTRATEGIAS DE SEO INTERNACIONAL

			Como ocurre con el SEO local, el SEO internacional tiene ciertas diferencias respecto al SEO tradicional. La principal: Google no muestra los mismos resultados en todos los países, ni aunque compartan el idioma.

			Por ejemplo, una misma búsqueda realizada en Estados Unidos y en Reino Unido, pueden dar resultados diferentes, pues Google los entiende como dos públicos diferenciados y en muchas ocasiones con necesidades diferentes. 

			Además, el índice de resultados utilizado en Estados Unidos será el de Google.com y en Reino Unido el de Google.co.uk, por lo tanto, es lógico obtener resultados diferentes.

			¿QUÉ ES EL SEO INTERNACIONAL?

			Hablamos de SEO internacional cuando queremos posicionar nuestra web en varios países, por ejemplo: España, Francia, Reino Unido, etc.

			Un ejemplo de SEO internacional sería intentar posicionar una web de venta de ropa en España y Portugal. He puesto este ejemplo debido a la proximidad, por la mayor facilidad para envíos a Portugal y España.

			Cuando nos lanzamos a crear un proyecto de SEO internacional es importante conocer dos factores:

			[image: 141368.jpg]Nicho de proyecto: Evidentemente necesitas conocer tu nicho y delimitar exactamente los productos o servicios ofrecidos para así saber luego las palabras clave a posicionar en cada país. 

			[image: 141368.jpg]Límite geográfico: En este aspecto debemos pensar en los límites que tenemos, por ejemplo si tenemos un ecommerce 100 % online, nuestro límite serán los acuerdos con las empresas de transporte. Si por el contrario, tienes tiendas físicas, tu límite estará en los países donde tengas esas tiendas. Otro caso totalmente abierto sería el de una web 100 % informativa, en ese caso no tienes límite geográfico, puedes llegar con la información a cualquier parte del mundo.

			Es muy fácil caer en la tentación de no limitar tu negocio geográficamente, pensando en que así será mejor. Sin embargo, si tienes una web en castellano y solo puedes enviar tus productos a España y te comienza a llegar tráfico de Perú, de México, de Colombia y otros países de Latinoamérica. ¿Qué ocurre?

			Esto te puede parecer una estupenda idea para aumentar las estadísticas de tráfico, sin embargo, esas personas que no pueden comprar van a huir de tu web, y Google lo verá y será una señal de bajo interés de tu web en un alto porcentaje de usuarios. Esto puede afectar negativamente al SEO global de tu página, por lo tanto, ten cuidado. En definitiva, es mejor tener menos visitantes con una buena experiencia de usuario, a muchos con mala, además, ¿para qué quieres visitantes que no compren o realicen la acción deseada?

			También es muy importante tener en cuenta qué harás con los contenidos si inicialmente partes de un único idioma, ¿qué opciones tienes?

			[image: 141368.jpg]Traductores automáticos: Puedes utilizar traductores automáticos para los idiomas. Es una opción muy golosa, sobre todo por la existencia de plugins para WordPress que podrían traducirte la web a todos los idiomas con un mínimo esfuerzo. Esto genera dos problemas, de cara a usuario pueden quedar (y lo harán) textos en «indio», con lo cual pierdes credibilidad, marca y usuarios. De cara a Google tampoco será positivo, detectará esas traducciones de mala calidad, mala semántica, etc.

			[image: 141368.jpg]Traducciones de verdad: Esta opción es más lenta y sobre todo más costosa, pues deberán de traducir tus contenidos expertos en cada idioma. De cara a usuario y a la proyección de tu imagen será estupendo. Además, para Google tendrá coherencia y buena semántica.

			En cuanto a contenidos, es importante trabajar con expresiones típicas de cada lugar, pues puede que en España una palabra clave se busque de una forma y en Estados Unidos la expresión sea muy diferente. De ahí la importancia de no traducir literalmente todo.

			Lo mismo ocurre con países que comparten el mismo idioma, pero tienen expresiones solo utilizadas en uno de los países. Por ejemplo, en algunos países de Latinoamérica se utiliza mucho las palabras auto o carro, sin embargo, en España se utiliza coche. Los usuarios de cada país estarán acostumbrados a utilizar la expresión de su propio país y si utilizas otra seguramente les resulte extraño o incluso no lo entiendan. 

			Del mismo modo ocurre con Google, conoce la semántica de las webs de ese país y las expresiones utilizadas ya que tiene información de las páginas de tus competidores.

			También ten en cuenta una cosa, una palabra muy buscada en España quizás en México pueda no serlo tanto, así que será importante estudiar los volúmenes de búsqueda de todas las palabras en todos los países que deseas trabajar para, de esta manera, atacar las que puedan traer tráfico de verdad.

			DOMINIO O DOMINIOS PARA TRABAJAR

			Cuando trabajamos SEO internacional tenemos un dilema a la hora de elegir un dominio: si utilizamos un dominio global o un dominio geolocalizado.

			[image: 141368.jpg]Dominio global: No hace referencia a ningún país. Se consideran globales. Son extensiones de dominio como .com, .net, .org, .info, .online, .pro, etc.

			[image: 141368.jpg]Dominio geolocalizado: Hace referencia a un país concreto. Por ejemplo: .es para España, .fr para Francia, .co.uk para Reino Unido, .mx para México, etc.

			Utilizar un dominio global tiene la ventaja de que nos da la libertad de atacar varios países a la vez en una misma web, sin necesidad de gestionar diferentes webs para atacar todos los países. La desventaja principal es tener que demostrar a Google que cada zona pertenece exclusivamente a un país para así darle relevancia en el mismo.

			Por otro lado, escoger un dominio geolocalizado tiene de ventaja que, al ser un dominio muy centrado en ese país, no es necesario demostrar de forma tan contundente que quieres focalizarte en él. La desventaja principal la encontramos a la hora de internacionalizar, si por ejemplo tienes un .es, puede funcionar bien para España o incluso para Latinoamérica en algún caso, pero para el resto de países no siempre funcionará tan bien.

			Es aquí donde surge la duda de si debemos utilizar un único dominio para todos los países o uno por cada país. ¿Cuál es la mejor opción?

			Utilizar un solo dominio es mucho más sencillo de manejar, pues tan solo tendremos una página web y dentro estará todo. Cualquier cambio o actualización en la página web se podrá hacer de manera masiva. Además, si mejora en rankings y en fuerza SEO la zona perteneciente a un país, repercutirá positivamente en el resto del dominio. La desventaja es que si tenemos problemas con Google o penalizaciones, podría terminar afectando a todos los países de la web. Un ejemplo de este tipo de páginas es la de la marca Zara.

			Si utilizamos varios dominios tenemos la ventaja de que cada uno de ellos estará enfocado 100 % a ese país. Además, al estar tan individualizado, si un país tiene problemas o penalizaciones no afectará al resto. La desventaja es que es más difícil de gestionar por ser webs independientes. Además, todo el trabajo SEO realizado en un dominio no afectará inicialmente al resto. Un ejemplo de este tipo de webs se puede ver con Zalando (utilizan para España zalando.es, para Reino Unido zalando.co.uk, etc.).

			Esto resulta evidente cuando no tienes web montada, pero si ya montaste una web y cometiste un error, puede que no tengas tan claro qué hacer para solucionar el problema.

			Por ejemplo: comienzas una web de venta de ropa e inicialmente piensas solo vender en España y no expandirte a ningún otro país, ni ahora ni en el futuro (grave error). Por ello registras un dominio .es. Con el paso de los años, te funciona tan bien el negocio que necesitas expandirte a otros países. ¿Qué haces en este caso?

			Si tu idea es trabajar con varios dominios, no hay problema, pues simplemente registrarías las extensiones de los países nuevos a trabajar, con el riesgo que eso conlleva porque nadie te asegura que estén disponibles. Pero si quieres trabajar todo bajo el mismo dominio no vas a meter en un .es una sección para atacar Reino Unido o Alemania porque es un dominio geolocalizado para España, ¿qué soluciones tenemos?

			[image: 141368.jpg]Web nueva: Comienzas en un dominio global como un .com una web nueva partiendo totalmente de cero en internet y perdiendo todo el trabajo realizado en tu anterior dominio. Además, con el riesgo de que al utilizar el total o tan solo una parte del contenido de la anterior web, Google pueda reconocerlo como contenido copiado por haber sido utilizado en tu otra web.

			[image: 141368.jpg]Redirección 301: Registras el dominio .com y montas una sección para España, por ejemplo en miweb.com/es/ y metes ahí todo el contenido de la web antigua en español y le haces una redirección 301 de ese dominio .es a la sección. Con esto no perderás nada, ni de cara a usuario ni de cara a Google, pues todos los usuarios serán redirigidos y además toda la fuerza SEO y enlaces apuntarán al nuevo dominio.

			Por ello, es muy importante cuando empieces un proyecto nuevo no cerrarte a la expansión, aunque creas que nunca vas a atacar otros países, no sabes cómo irá en el futuro. Personalmente cuando comienzo un proyecto tardo mucho tiempo en planificar todo y en ver todas las posibilidades de expansión (vayan a ocurrir o no), de esta manera estaré preparado para no tener tantas limitaciones más adelante. Evidentemente, a nivel dominio, para no tener problemas comienza siempre con un dominio global como un .com.

			Otro problema común cuando te quieres expandir internacionalmente, es el nombre de dominio elegido. Aunque hayas registrado un .com, si optas por un dominio con la palabra clave en tu idioma dentro tipo, ropademujer.com, quizás para España te parezca una idea maravillosa, pero a la hora de internacionalizar los otros países no entenderán su significado. Es mejor apostar por una palabra de marca como hizo Zara en su momento, pues Zara significará lo mismo en cualquier país.

			ARQUITECTURA WEB ENFOCADA A SEO INTERNACIONAL

			En cualquier tipo de web la arquitectura es muy importante para facilitar la navegabilidad del usuario y permitir a Google comprender mejor nuestra página web.

			Además, en SEO internacional la arquitectura tiene mucha más importancia pues, si es una web de un tamaño medio o grande, cuando empieces a internacionalizar con una mala arquitectura puede convertirse todo en un caos.

			En este aspecto debemos plantearnos el tipo de expansión internacional a realizar:

			[image: 141368.jpg]Por país: Te expandes a países concretos. Ejemplo: España, Perú, Argentina, Alemania, etc. Un ejemplo puede ser la web de una tienda de ropa como H&M. Tiene tiendas repartidas por todo el mundo, por lo tanto, le interesa tener la web dividida por países (figura 10.1).

			[image: 10_001.psd]

			
			Figura 10.1. Ejemplo de la web de H&M como expansión internacional por países.

			

				[image: 141368.jpg]Por idioma: Te interesa trabajar idiomas concretos sin hacer diferenciación de países, por ejemplo, español te sirve tanto para España como para toda Latinoamérica, inglés te sirve para Estados Unidos y Reino Unido, etc. La gestión siempre será mucho más sencilla porque, al no tener la necesidad de atacar país por país, tampoco será necesario dividir la web en tantas partes. Un ejemplo de este tipo de webs puede ser la de un club de fútbol conocido a nivel internacional, no le interesa atacar países, le interesa atacar idiomas para que cualquier forofo del equipo pueda acceder a la web, hable el idioma que hable (figura 10.2).

			[image: 10_002.psd]

			
			Figura 10.2. Ejemplo de web de equipo de fútbol con expansión internacional por idiomas (que no salten chispas, es un simple ejemplo, no me gusta el fútbol).

			
	
				Como peculiaridad, he de comentar lo siguiente: puede existir alguna web como la de Zara, no solo dividida por países sino también por idiomas, puede en España tener tiendas en las que compren españoles, pero por la gran afluencia de turismo también tener clientes que hablen otros idiomas y compren en una tienda de Zara en España.

			[image: 10_003.psd]

			
			Figura 10.3. Ejemplo de la web de Zara como expansión internacional por países y además por idiomas.

			

				Si trabajamos varios dominios todo queda claro, simplemente ponemos cada país o idioma en dominios diferenciados, y tenemos el problema de la arquitectura solucionado. Sin embargo, si trabajamos un único dominio, ¿qué opciones tenemos?

			[image: 141368.jpg]Subdominios: Podemos organizar la web por subdominios, por ejemplo: es.miweb.com para España, co.miweb.com para Colombia. 

			[image: 141368.jpg]Directorios: Podemos organizar la web por directorios, por ejemplo: miweb.com/es/ para España, miweb.com/co/ para Colombia.

			Trabajar con subdominios tiene la ventaja de separar mucho mejor unos idiomas de otros, es decir, individualizarlos al máximo. Esto está bien sobre todo cuando tenemos webs muy grandes, pues la arquitectura también queda mucho más definida. Sin embargo, a nivel técnico siempre es más complejo operar con subdominios; además, al no colgar de la raíz del dominio tampoco suma tanta fuerza SEO al dominio principal.

			Trabajar con directorios aporta algo más de fuerza al dominio principal porque al colgar de la raíz, no es tan independiente. Además, a nivel técnico son más sencillos de manejar. Por el contrario, si la arquitectura va a ser muy compleja o con muchos niveles, estaremos sumando uno más y puede quedar demasiado caótico.

			Independientemente de optar por un tipo de arquitectura u otra, nos encontraremos con un problema: ¿Qué hacemos con la página principal de nuestra web?

			Los visitantes que lleguen a tu página principal pueden ser ingleses, españoles, franceses… ¿Entonces qué pones ahí para satisfacer a todos los usuarios? Tenemos varias opciones:

			[image: 141368.jpg]Redirección: Detectar el idioma del navegador del usuario y redireccionarle a la sección de su idioma correspondiente automáticamente. Por ejemplo, si llega un usuario español, sería redireccionado a miweb.com/es/. De cara al usuario podría estar bien, siempre llegarán a la zona de su idioma. De cara a Google es nefasto, pues Google accede desde IP de diferentes países y cada vez le redireccionará a una diferente, puede verlo como algo raro, o incluso como un intento de engaño por nuestra parte.

			[image: 141368.jpg]Mostrar según idioma: Detectar el idioma del navegador del usuario y en la propia página principal mostrar su idioma. De cara al usuario puede estar bien ya que verá la web en su idioma. Para Google será un desastre porque si accede desde una IP de un país y ve la web en un idioma y luego accede desde otra IP de otro país y la ve en otro idioma, estará viendo la misma web exacta con contenidos diferentes. Puede considerarlo incluso como cloacking, es decir, un intento de engaño. Además, ¿en qué idioma indexará la web?

			[image: 141368.jpg]Selector: Utilizar un selector de idiomas en la página principal. No fuerzas a ningún usuario a ir a ningún país. De cara a Google está genial, pues no habrá ningún tipo de contenido extraño ni redirecciones que puedan aparentar engaño.

			[image: 141368.jpg]Un idioma: Elegir un idioma como principal y ponerlo en la home de la web. Esta solución se toma cuando empezaste la web en un único idioma y la página principal está en ese mismo idioma. Por ejemplo, miweb.com en español y miweb.com/en/ en inglés. De cara a usuario puede haber un problema, y es que por marca llegue a la página principal, y esté en un idioma que no conoce. No obstante, cuando se opta por esta opción, lo ideal es utilizar en la página principal el idioma más internacional, es decir, el inglés. De cara a SEO no hay demasiado problema.

			Como conclusión, ¿cuál es la mejor opción? Sin lugar a dudas, un selector de idiomas o poner la página principal en un idioma como el inglés.

			Resulta esencial recordar, en cada una de las zonas de idioma, utilizar las etiquetas hreflang. Son las etiquetas de idioma que dirán a Google qué sección corresponde a cada idioma y cuál es su homóloga en el resto de idiomas.

			Un ejemplo de hreflang por países para España sería <link rel=”alternate” hreflang=”es” href=”https://miweb.com/es/” />.

			Un ejemplo de hreflang por idiomas para español de México sería <link rel=”alternate” hreflang=”es-MX” href=”https://miweb.com/mx/” />.

			Las etiquetas hreflang se aplican a nivel código y no son visibles para el usuario, no obstante, Google sí las ve y les da relevancia. Por lo tanto, debes utilizarlas.

			LINK BUILDING ENFOCADO A SEO INTERNACIONAL

			El link building es un factor muy importante de cara a SEO en cualquier proyecto de competencia media o alta.

			Además, en los proyectos de SEO internacional tiene todavía más importancia, pues debemos hacer un trabajo de enlaces mucho más personalizado e individualizado para cada sección de idioma o país.

			Sobre todo, al principio, cuando Google aún no ha relacionado cada sección con cada país y en cierto modo tienes que demostrarle tu autoridad en la temática en ese país y qué sección debería posicionar allí.

			¿Qué tipo de enlaces podemos trabajar?

			[image: 141368.jpg]Enlaces del mismo idioma y misma temática: Este tipo de enlaces serían ideales. Por ejemplo, si tenemos una web de ropa y conseguimos enlaces de una web de ropa de España, serían fenomenales para enlazar a miweb.com/es/. Esto aportaría gran valor por enlazarnos una web del mismo país y de la misma temática.

			[image: 141368.jpg]Enlaces del mismo idioma: Aunque no sea de la misma temática, si una web referente en zapatillas en España nos enlaza a nuestra web de ropa a miweb.com/es/, conseguiremos una referencia de una página bien vista por Google de zapatillas de nuestro mismo país. Esto irá genial para afianzar la fuerza de esa sección, a la par de conseguir enlaces de webs referentes del mismo país.

			[image: 141368.jpg]Enlaces de misma temática: Aunque no sean del mismo idioma, conseguir un enlace de una web referente de otro país siempre irá bien, pues una web con autoridad nos ha mencionado.

			[image: 141368.jpg]Enlaces generales: A veces puede que no consigamos demasiados enlaces de webs de la misma temática e idioma y necesitemos recurrir a sitios más generales, como periódicos u otro tipo de enlaces. No es el escenario ideal, pero cuando estamos en temáticas muy competidas necesitarás hacer mucho trabajo de link building.

			Evidentemente, el mejor tipo de enlaces son los de mismo idioma y misma temática, pero seguramente resulten también los más difíciles de obtener. No hay que enfrascarse en conseguir siempre este tipo de referencias, hay muchas más, igualmente muy relevantes, que puedes conseguir.

			Otro tema polémico es el de hacia dónde apuntar exactamente los enlaces conseguidos. Una web internacional va a tener muchas secciones y es imposible conseguir enlaces a todas ellas.

			Sobre todo, en la primera etapa de vida de la web, lo ideal será conseguir enlaces a la página principal, para reforzar el dominio, y a las secciones principales de los idiomas, por ejemplo, miweb.com/es/, miweb.com/fr/, etc. Además, lo interesante al comienzo será intentar conseguir enlaces desde webs del mismo idioma para cada sección, para de este modo relacionar de cara a Google ese idioma y ese público en su sección. Luego, mediante enlazado interno, ya se repartirá el link juice obtenido gracias a esos enlaces.

			Con el paso del tiempo y el crecimiento del proyecto, ya tendrás tiempo para crear enlaces a secciones internas determinadas que te interese potenciar. Con esto me refiero a enlazar a grandes categorías, por ejemplo, miweb.com/es/ropa-de-mujer/. Grandes categorías atacan grandes grupos de palabras clave. Además, sería impensable comenzar a hacer link building a todas y cada una de las URL de la web; hay que saber elegir.
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			SEO PARA ECOMMERCE

			Cuando trabajas SEO para ecommerce debes tener clara una cosa: el objetivo principal de un comercio electrónico es conseguir ventas, por lo tanto, todos los trabajos de consecución de tráfico mediante SEO deben estar enfocados a ello.

			Por ello, la cantidad de visitas obtenidas mediante SEO pasan a un segundo plano y comienza a primar la calidad y, sobre todo, la intención de búsqueda. 

			Cuando trabajamos con un ecommerce, debemos cambiar la forma de hacer el estudio de palabras clave.

			Ejemplo: evidentemente la frase «ropa de moda» tendrá más búsquedas que «comprar ropa de moda» o «comprar ropa de moda online». La primera búsqueda seguramente tendrá mayor competencia, al tratarse de una palabra más general y con mayor tráfico, y, además, un alto porcentaje de usuarios no tendrán intención de comprar, sino tan solo de saber qué ropa está de moda actualmente. 

			Sin embargo, las otras búsquedas, a pesar de tener menos tráfico son mucho más rentables, pues —en primer lugar— seguramente estén menos competidas y, en segundo, tienen implícita la intención de comprar o de comprar online, por lo tanto, el usuario ya va «con la visa en la mano».

			Posicionar este tipo de palabras clave con intención de compra traerá menos visitantes a tu ecommerce, pero lo hará mucho más rentable.

			ARQUITECTURA PARA UN ECOMMERCE

			Como vimos en el capítulo de SEO general, una arquitectura web puede ser más vertical o más horizontal.

			En el caso de los ecommerce es muy fácil tender a una arquitectura muy vertical debido a la posibilidad de generar muchas categorías, subcategorías, sub subcategorías, etcétera.

			Por ejemplo, en una tienda de animales haces la categoría perros, con la subcategoría comida para perros, con la sub subcategoría alimento húmedo, con la sub sub subcategoría de una marca concreta.

			Para llegar a un producto de allí deberás hacer seis pasos, entrar a la página principal, pinchar en perros, en alimento húmedo, en una marca y ahí seleccionar el producto concreto y acceder al mismo. 

			Esta circunstancia, con un montón de zonas de la web y miles de productos, puede suponer una auténtica locura para Google, pues le haremos navegar a demasiados niveles de profundidad, por lo cual también perderemos gran parte del link juice en estos pasos, además de marear al usuario y obligarle a demasiados pasos y clics para llegar a comprar un producto, lo cual se traducirá en pérdidas de ventas y usuarios.

			Por lo tanto, antes de montar un ecommerce es mejor pararte a pensar e idear una arquitectura lo más horizontal posible.

			En cuanto a tipos de arquitectura, la mayoría de ecommerce utilizarán la mixta, es decir, a pesar de tener las categorías bien definidas e individualizadas, enlazarán unas categorías con otras, así como sus respectivos productos.

			Esto tiene sentido no solo de cara a SEO, sino también de cara a usuario, pues un comprador de un producto de una categoría puede estar interesado en adquirir los de otra. Además, podemos descubrir, cuando un usuario compra un producto, cuáles son típicamente los otros que compra, para así sugerirle estos, mejorar su experiencia y aumentar ventas.

			OPTIMIZACIÓN DE FICHAS DE PRODUCTO

			En el pasado, una forma de trabajar muy efectiva era obtener de nuestro distribuidor o distribuidores un fichero CSV con todo el listado de productos, su nombre, descripción, etcétera e importarlo directamente al ecommerce. De esta manera conseguíamos una tienda con miles de productos con muy poco esfuerzo.

			Esto funcionaba muy bien de cara a SEO, pues Google no le daba tanta importancia al contenido copiado. A día de hoy esto es una locura, pues ese CSV lo tendrán miles de personas y todos con los mismos contenidos, por ello, si lo subimos a nuestra web estaremos trabajando con contenido copiado en miles de webs.

			Aparte, cada vez existe más competencia en internet y el usuario se vuelve mucho más exigente, por ello debemos darle información más personalizada y, sobre todo, interesante.

			Por ello, tenemos dos objetivos, por un lado, satisfacer a Google y por otro, al usuario. A continuación, te explicaré más sobre ambos.

			OPTIMIZACIÓN DE FICHAS DE PRODUCTO DE CARA A GOOGLE

			Algo muy importante a la hora de trabajar las fichas de producto es qué palabras clave queremos posicionar.

			Lo más cómodo es intentar posicionar el nombre del propio producto en concreto, pero eso genera dos problemas:

			[image: 141368.jpg]Dificultad en posicionar: Si se trata de productos muy genéricos o que también tienen muchas otras tiendas online, vamos a competir contra un montón de tiendas que hacen lo mismo que nosotros y posicionar costará mucho más trabajo.

			[image: 141368.jpg]Palabras muy genéricas: Serán palabras muy genéricas, lo cual puede significar no solo atraer gente interesada en comprar sino también a muchos curiosos.

			¿Qué podemos hacer ante esta doble problemática?

			Debemos atacar palabras clave transaccionales, es decir, aquellas con una intención muy concreta, que en este caso es la de comprar.

			Por ejemplo, si tenemos una tienda de ropa y vendemos un producto llamado «pantalón corto rosa», debes pensar en palabras clave más long tail tipo «comprar pantalón corto rosa», «pantalón corto rosa online», «comprar pantalón corto rosa online», «pantalón corto rosa barato», «pantalón corto rosa en oferta», etc.

			Todas estas palabras clave son más tipo long tail, por lo que seguramente tengan menos búsquedas de usuarios que la genérica, lo cual hará que probablemente esté menos competida. Además, tiene intención implícita de compra, por lo tanto, un mayor porcentaje de usuarios terminará comprando.

			En definitiva, es una idea genial optimizar las fichas de producto para posicionar este tipo de palabras clave.

			Evidentemente, debemos introducir un texto descriptivo del producto y en este caso debe ser un texto original (aunque nuestro distribuidor nos haya dado uno ya hecho) y no solo útil para el usuario, también optimizado de cara a SEO. Es decir, trabaja en el texto de los productos la optimización como harías en cualquier otra página web, añade etiquetas H que contengan las palabras clave principales, trabaja la semántica, los sinónimos, etc.

			Es fácil caer en la tentación de decir: «mi competencia no trabaja casi el contenido de texto de los productos, por lo tanto, yo tampoco lo voy a hacer…». ¡Error! Si tu competencia no lo hace y tú sí, vas a jugar con cierta ventaja, ¡aprovéchala!

			Además, puedes trabajar también el marcado de datos estructurados del tipo producto, en el cual podrás trabajar el precio, valoración en estrellas, ofertas, disponibilidad, etcétera. Esto es interesante para darle más información a Google y aprovechar para destacar más tu resultado, pues en algunas ocasiones Google mostrará parte de esta información en los resultados de búsqueda.
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			Figura 11.1. Ejemplo de marcado de datos estructurado del tipo producto mostrado en los resultados de búsqueda.

			

				Para trabajar con el marcado de datos estructurados de este tipo podemos recurrir directamente a utilizar el código de schema.org/Product o a plugins de WordPress como Schema Pro.

			De igual manera, también nos interesará trabajar call to action para llamar la atención en los resultados de búsqueda y así conseguir aumentar el CTR.

			Como en los ecommerce podemos usar cientos de tipos de call to action, tan solo te explicaré algunos, para que puedas hacerte una idea:

			[image: 141368.jpg]Precio: Si tienes precios bajos, puedes jugar con llamadas a la acción de precios económicos pues eso siempre llama bastante la atención. También puedes utilizar directamente call to action de descuentos o precios especiales.
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				Figura 11.2. En este ejemplo se juega con el «a partir de», utilizando un precio muy bajo para hacer de gancho.

			

				[image: 141368.jpg]Envío: Si tienes envíos gratuitos, muéstralo en los resultados de Google, a todo el mundo le gusta y cada vez son más los ecommerce que están acostumbrando al usuario a envíos muy baratos o gratuitos.
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			Figura 11.3. En este ejemplo podrás ver cómo destacan en los resultados de búsqueda el envío gratuito para llamar la atención.

			

				[image: 141368.jpg]Urgencia: En muchas ocasiones necesitamos un producto en un lapso de tiempo muy corto. Por ejemplo, unos zapatos para una fiesta o una boda. Por ello, tener envíos en veinticuatro o cuarenta y ocho horas puede ser una buena llamada a la acción.
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			Figura 11.4. En este ejemplo podrás ver cómo han intentado darles énfasis a los envíos rápidos para conseguir a ese sector del público con urgencia.

			

				[image: 141368.jpg]Exclusividad: Ofrecer exclusividad o lujo también puede llamar mucho la atención. Podemos pensar que es un sector muy concreto de público, no obstante, ¡A todo el mundo le gusta sentirse especial con productos exclusivos! 
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			Figura 11.5. En este ejemplo podrás ver cómo le dan el foco de la atención al lujo y a la exclusividad de los productos.

			

				OPTIMIZACIÓN DE FICHAS DE PRODUCTO DE CARA A USUARIO

			Por muy bien que posicionen las fichas de producto en Google, debes también contentar al usuario, pues si este se queda con dudas o tiene una mala experiencia terminará volviendo al buscador y eso nos hará perder ventas y si es una práctica generalizada, empeorar nuestro SEO.

			Es muy importante resolver todas las posibles dudas de nuestros usuarios. A continuación, te expondré algunas de las más típicas:

			[image: 141368.jpg]Envíos: Pon muy visible en todas las partes de la web y sobre todo en las fichas de producto todos los datos relacionados con el envío: la empresa de transporte con la que trabajas, el tiempo estimado de envío y el coste. Muchos usuarios, si no encuentran esto rápido, pueden terminar abandonando tu web.

			[image: 141368.jpg]Métodos de pago: Algunos usuarios tan solo desean pagar con un método de pago muy específico, por ejemplo, PayPal. Por ello es muy importante tener visible los métodos de pago aceptados en todas las URL de la web y también en las fichas de producto.

			[image: 141368.jpg]Política de devolución: Las políticas de devolución son muy importantes, sobre todo en productos tipo ropa o calzado. Déjalas visibles en las fichas de producto.

			[image: 141368.jpg]Dudas específicas del sector: En cada sector pueden surgir unas dudas concretas en función del tipo de producto. Por ejemplo, en el sector de la ropa surge siempre la duda de las tallas, por ello tener una guía de tallas con la correspondencia de las medidas de cada una evitará la huida de algunos usuarios.

			De igual manera, debemos plantearnos la necesidad o no de contenidos extra, como imágenes, audios o vídeos.

			No todos los productos tienen la misma necesidad. Cuando vendes ropa, es muy interesante no solo tener fotos de las prendas, sino que estas sean realizadas con modelos que la llevan. Si vendes un dron, quizás una foto no baste y necesites hacer un vídeo demostrativo de su funcionamiento. Y si, por el contrario, estás vendiendo un micrófono de alta gama, ¿por qué no un audio comparando la grabación de un micrófono común y el tuyo de alta gama?

			Como puedes comprobar, cada producto tiene unas necesidades particulares de contenidos extra.

			SACANDO PARTIDO A LAS CATEGORÍAS

			Me da mucha rabia cuando leo o escucho a alguien decir: las categorías de un ecommerce no sirven para nada y lo mejor es ponerlas en no index para evitar contenidos de bajo valor.

			Las categorías de un ecommerce pueden dar mucho juego de cara a SEO, pues podemos atacar varios grupos de palabras clave muy interesantes:

			[image: 141368.jpg]Genéricas: Podemos atacar las palabras clave más genéricas, con alta posibilidad de conseguir alto tráfico y potenciales clientes. Por ejemplo, en la sección de vestidos de un ecommerce de ropa de mujer podríamos atacar «vestidos», «vestidos mujer» o «vestidos de mujer».
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			Figura 11.6. La palabra clave vestidos tiene 33 000 búsquedas mensuales en Google España.

			

				[image: 141368.jpg]Compra: Podemos también atacar palabras clave con intención de compra pues son menos competidas y el usuario va con intención de comprar. Por ejemplo, en la sección de vestidos de un ecommerce de ropa de mujer podríamos atacar «comprar vestidos», «vestidos online», «vestidos baratos», «comprar vestidos online», etc.
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			Figura 11.7. La palabra clave vestidos baratos tiene menos búsquedas que las palabras clave genéricas, pero tiene intención de compra.

			

				[image: 141368.jpg]Derivadas: También podemos atacar otras palabras clave derivadas para aprovechar la categoría y así acaparar más tráfico en la misma. Por ejemplo, en la sección de vestidos de un ecommerce de ropa de mujer podríamos atacar «vestidos bonitos», «vestidos de moda», etc. Trabajar un buen conjunto de este tipo de palabras clave puede significar un volumen de usuarios interesante (figura 11.8).

			Para poder trabajar todo este conjunto de palabras clave será muy importante trabajar un texto amplio con sus correspondientes etiquetas H para resaltar las palabras clave más importantes. Digo un texto amplio porque la idea es intentar posicionar el mayor volumen posible de palabras clave y variaciones dentro de cada categoría.

			Evidentemente, en las categorías no vamos a poner un gran texto en la parte superior, pues el usuario lo que espera encontrar son los productos. Sin embargo, abajo del todo de la categoría, donde no molesta y el usuario prácticamente no llega, sí podemos colocarlo pues Google lo va a leer igual. De igual forma, puede ser interesante introducir por lo menos un pequeño párrafo arriba del todo de la categoría para así nada más empezar a leer Google el contenido de la web se encuentre con algo de texto.
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			Figura 11.8. La palabra clave vestidos bonitos tiene pocas búsquedas mensuales, pero todo tráfico de usuarios suma.

			

				Posicionar las categorías no solo nos ayudará a conseguir más visitantes para nuestro ecommerce, también nos ayudará con el enlazado interno, pues si la categoría toma fuerza y relevancia en Google, los enlaces internos de esa categoría también la obtendrán.

			CANIBALIZACIONES

			En cualquier web la canibalización puede suponer un grave problema para el SEO de tu web pues significará que dos o más URL de tu web están atacando la misma palabra clave y Google puede dividir la fuerza entre esos resultados.

			Además, en un ecommerce es sumamente fácil caer en muchas canibalizaciones, por ello quiero explicarte los casos más típicos de canibalización en este tipo de webs:

			[image: 141368.jpg]Características: Si tienes productos iguales, pero con una característica diferente, como puede ser el color, y generas una URL por cada uno, pueden terminar canibalizando. Lo mejor en estos casos es solo generar una URL donde expongas todas las variaciones. Si obligatoriamente debes crear una URL por cada uno, olvídate de utilizar la etiqueta canonical pues es una sugerencia para Google, mejor deja tan solo una única URL indexable y el resto ponle meta robots no index. Debo decir que hay excepciones donde por algún motivo nos puede interesar tener todas estas URL indexables y trabajar todas.

			[image: 141368.jpg]Marcas: Si tienes mismos productos, pero de diferentes marcas, también puedes tener problemas de canibalización por las palabras clave principales. Aquí debes plantearte si te merece la pena dejar indexadas las URL de las marcas por la posibilidad de obtener tráfico de Google o evitar directamente esas posibles canibalizaciones.

			[image: 141368.jpg]Categoría, subcategoría y producto: Podemos tener una subcategoría o un producto que ataque una long tail derivada de la categoría principal y tener una posible canibalización. Por ejemplo, la categoría atacar «comida para perros» y la subcategoría atacar «comida para perros pequeños». En ese caso, si por volumen de búsquedas la subcategoría no nos interesa, podemos desindexarla de Google para evitar problemas, pero no eliminarla para seguir teniéndola de cara a usuario. Sin embargo, si nos interesa a nivel SEO, deberemos trabajar bien los anchor text de los enlaces tanto externos como internos, para así darle señales a Google de qué palabra clave queremos posicionar en cada zona concreta y evitar en la medida de lo posible la canibalización.

			[image: 141368.jpg]Blog: Si tienes un blog en tu ecommerce, es muy fácil caer en crear artículos atacando las mismas palabras clave que en el ecommerce. Ten mucho cuidado al crear los mismos y si ya los has creado y te canibalizan, lo mejor será hacer una redirección 301 del artículo del blog a la URL del ecommerce con la que canibaliza. Digo esto pues nos interesa más que posicione la URL del ecommerce, pues es la de venta.

			EL PROBLEMA DE LOS PRODUCTOS SIN STOCK

			Todo ecommerce tiene el problema de tener productos sin stock, ya sea por un motivo u otro.

			Cuando esto ocurre, surge una pregunta, ¿nos puede afectar negativamente de cara a SEO? Si es en pocos productos seguramente no, pero si con el tiempo tenemos muchos productos sin stock y esas URL están posicionadas, podemos tener un problema.

			El motivo es simple, un usuario llega desde Google a esa URL y se encuentra con tu producto sin stock, pulsa en el botón volver atrás y pincha en la competencia. Esto Google lo ve y si es algo generalizado puede afectar de manera negativa a tu SEO pues son señales de insatisfacción de los usuarios con tu web.

			Ante tal efecto negativo, debemos plantearnos una solución, la cual dependerá de tu situación:

			[image: 141368.jpg]No vas a volver a tener stock: Si no vas a volver a tener stock de esos productos lo mejor será deshacernos de esas URL. Debemos primero comprobar si estaban posicionando por alguna palabra clave y si es así, lo mejor será hacer una redirección 301 de la URL del producto concreto a otra que tenga relación. Por ejemplo, si eliminas la de «comida para perros pequeños peludos», puedes redireccionarla a la URL de «comida para perros pequeños». Si, por el contrario, la URL no posiciona o no tienes ninguna otra URL relacionada a la que redireccionar, elimínala directamente y deja que dé error 404 para que Google la elimine del buscador.

			[image: 141368.jpg]Vas a volver a tener stock: Si vas a volver a tener stock en algún momento, no debes eliminar la URL ni redireccionarla, pues no queremos perder posicionamiento del producto. Sin embargo, sí puedes notificar al usuario con un mensaje tipo «repondremos stock en una semana» o directamente crear un formulario tipo «avísame cuando haya stock». Si optamos por la opción del formulario, podemos motivar al usuario ofreciéndole un descuento.

			ESTACIONALIDAD

			Algo muy importante en los ecommerce es la estacionalidad de algunos productos.

			Existen productos cuya compra se realiza más en una época del año determinada, como los bañadores, la ropa de montaña, etc.

			Es importante estar al tanto de cuáles son estas búsquedas estacionales. Para ello, con lo único que podemos contar es con la lógica y con herramientas tipo Google Trends, mediante la cual ver la tendencia de búsqueda en meses a lo largo de los años.
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			Figura 11.9. La palabra clave vestidos de lentejuelas tiene su auge en búsquedas en diciembre, debido a las cenas de navidad y fechas señaladas.

			

				Reconocer la estacionalidad de los grupos de palabras clave trabajados en el ecommerce es importante por dos motivos:

			[image: 141368.jpg]Evitar confusiones: Así sabremos por qué sube o baja el tráfico de nuestra web en ciertas fechas y evitaremos confusiones con penalizaciones en el buscador.

			[image: 141368.jpg]Estar preparados: No podemos comenzar a trabajar el SEO un mes antes del auge de búsquedas, deberíamos estar trabajando unos cuantos meses antes, para así aprovechar esa tendencia.

			Debemos pensar en todo, pues también tenemos fechas señaladas como san Valentín, el día de la madre, el día del padre, Black Friday, etcétera, donde podemos conseguir un buen volumen de ventas. Lo mejor es a principios de año planificar la estacionalidad en función de nuestros productos y elaborar un calendario de preparación de las campañas de SEO.

			EXPERIENCIA DE USUARIO

			En cualquier web es importante la experiencia de usuario, sin embargo, en un ecommerce lo es mucho más, pues si un usuario está descontento contigo o no confía en ti no va a utilizar la tarjeta de crédito en tu tienda y la abandonará.

			Son muchos los aspectos para mejorar la experiencia de los usuarios de nuestro ecommerce. A continuación te explicaré algunos esenciales:

			[image: 141368.jpg]Confianza: La web debe inspirar confianza pues van a introducir su tarjeta de crédito y datos personales a la hora de realizar la compra. Ten una web segura, con https configurados, y genera confianza con un aviso legal, política de privacidad, datos de contacto, etcétera, del modo más transparente posible. Igualmente, si puedes humanizar un poco el ecommerce poniendo fotos del personal que allí trabaja, darás mucha más confianza.

			[image: 141368.jpg]Métodos de pago: Para algunas personas es muy importante pagar con un método determinado, como puede ser PayPal. Por ello es importante mostrar visiblemente los métodos de pago aceptados (sobre todo si aceptas gran variedad), de esta manera evitarás al usuario tener que navegar por todas las URL de tu web buscándolos.

			[image: 141368.jpg]Devoluciones: Tener una política de devoluciones visible será muy importante para muchos usuarios, sobre todo en ecommerce de ropa o calzado donde es muy común hacerlas.

			[image: 141368.jpg]Envíos: No hagas al usuario buscar por toda la web la información sobre los envíos. Dale la información de las empresas de paquetería con las que trabajas, el coste y los plazos de tiempo.

			[image: 141368.jpg]Botones: No camufles los botones de pago o de carrito de la compra. Quien entra a un ecommerce va con la tarjeta de crédito en la mano, por lo cual no quedan agresivos los botones de pagar o de carrito muy llamativos, al contrario, facilitan su uso.

			[image: 141368.jpg]Carrito de la compra: Ten un carrito de la compra efectivo, facilita añadir y eliminar artículos y simplifica los pasos hasta llegar a la compra.

			[image: 141368.jpg]Datos: Para hacer una compra no tienes que pedir muchos datos al usuario, pedir demasiados datos puede agobiar al comprador y hacerle abandonar la web. Es más, en muchas tiendas incluso te permiten comprar sin necesidad de registrarte. Pon las cosas fáciles al usuario.

			[image: 141368.jpg]No engañes: No intentes engañar al usuario u ocultarle información. Muchos ecommerce terminan con carritos de la compra abandonados por añadir al final del proceso los impuestos y gastos de envío. Es mejor que el usuario tenga claro lo que va a pagar desde el principio. Si lo añades todo al final, puede sentirse engañado y abandonar tu web sin comprar.

			[image: 141368.jpg]Navegación: Tu ecommerce debe ser fácil de navegar, se deben encontrar los productos de manera muy sencilla. No puedes esperar que un usuario haga diez clics hasta llegar al producto deseado, en ese caso terminará cerrando la web. Trabaja muy bien los menús y productos relacionados.

			[image: 141368.jpg]Velocidad: En un ecommerce el usuario generalmente quiere ver más de un producto, a veces incluso compra solo uno o dos, pero quiere curiosear muchos más. Por lo tanto, no puedes tener una web lenta, esto desesperará al usuario y le hará huir.

			[image: 141368.jpg]Diseño: En un ecommerce no debes complicarte con diseños complejos, el usuario quiere comprar, por lo tanto, pónselo fácil. Mejor un diseño sencillo y que permita comprar rápido que un diseño muy moderno y abstracto. El usuario debe hacer las cosas de manera muy fácil y sintiendo que tiene el control.

			[image: 141368.jpg]Coherencia en las búsquedas: No posiciones en Google lo que no ofreces. Por ejemplo, si vendes pantalones caros de marca, no posiciones por búsquedas tipo barato pues el usuario llegará a tu web no encontrará lo deseado y la abandonará.

			[image: 141368.jpg]Aspectos emocionales: Emociona a tus usuarios, juega con los posibles sentimientos en función de los productos y tipo de público objetivo. El neuromarketing y la persuasión son muy importantes en los ecommerce.

			Podría enumerar muchas más cosas, sobre todo en casos de ecommerce concretos, no obstante, como consejo general para mejorar la experiencia de usuario en un ecommerce debes tener en cuenta dos premisas:

			[image: 141368.jpg]Facilidad: Facilita la vida al usuario todo lo que puedas, lo agradecerá y mejorará su experiencia.

			[image: 141368.jpg]Información: Resuelve todas las posibles dudas del usuario para así evitar abandonos de tu web.

			LA IMPORTANCIA DE TENER UN BLOG

			Un blog puede ser muy útil para un ecommerce, tanto de cara a usuario como de cara a SEO.

			De cara a usuario, nos puede ayudar a tratar temas de interés de nuestra audiencia o incluso a resolver dudas de nuestros clientes sobre los productos ofrecidos en el ecommerce.

			De cara a SEO, es un arma muy potente pues si lo trabajamos con cabeza y empieza a posicionar palabras clave y a coger fuerza SEO, nos ayudará con el posicionamiento global del mismo, es decir, reforzará el dominio entero.

			Cuando trabajamos un blog en un ecommerce podemos optar por varias opciones:

			[image: 141368.jpg]Dominio aparte: Podemos trabajar el blog en un dominio aparte para así independizarlo totalmente del ecommerce. Esto me parece un error pues de esta forma sería totalmente independiente y no sumaría la fuerza SEO que coja el blog a nuestro ecommerce, que es el que más nos interesa posicionar.

			[image: 141368.jpg]Subdominio: Es mejor opción que la anterior, sin embargo, un subdominio sigue siendo demasiado independiente del dominio principal.

			[image: 141368.jpg]Directorio: Sin duda, para mí es la mejor de las opciones, pues de esta manera estará bajo la raíz del dominio principal y nos puede ayudar a aumentar la autoridad SEO global.

			Una vez sabemos dónde vamos a instalar nuestro blog, debemos tener clara una cosa: en un blog no debemos trabajar búsquedas venta, pues para eso ya tenemos el ecommerce. En el blog deberemos trabajar palabras clave informacionales y en algún caso navegacionales.

			Las palabras clave informacionales pueden ayudarnos a atraer bastante tráfico, que luego podremos derivar hacia nuestro ecommerce. Por ejemplo, si tenemos una tienda de zapatillas de deporte, podríamos trabajar un artículo en el blog en el cual tratemos las zapatillas de deporte que usa un futbolista en concreto.

			Las palabras clave navegacionales suelen ser de marcas, por lo tanto, si no las trabajamos directamente en el ecommerce, podemos trabajarlas dentro del blog. Siguiendo el ejemplo anterior, en el blog podríamos crear un artículo sobre el último modelo de zapatillas Nike para running.

			Como habrás podido comprobar, un blog nos permite atacar una gran cantidad de palabras clave que dentro del ecommerce sería imposible. Esto nos ayudará a atraer muchos más usuarios, a la par de fortalecer el dominio global en cuanto a SEO.

			Consejo final: comprueba que cada artículo nuevo del blog no intente posicionar ninguna palabra clave ya trabajada en el ecommerce, para evitar canibalizaciones.
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			MARKETING DE CONTENIDOS

			El marketing de contenidos es una forma de conseguir visibilidad online mediante la creación, publicación y compartición de contenidos interesantes para tu público objetivo en los canales adecuados.

			A pesar de estar muy de moda actualmente, el marketing de contenidos no es algo nuevo pues ya se lleva utilizando desde hace bastantes años.

			Son muchos los beneficios de hacer una buena estrategia de marketing de contenidos:

			[image: 141368.jpg]Coste: Es económico comparado con otras de las estrategias de marketing online, ya que se basa en la creación de contenidos. Puedes crearlos tú mismo, o si los contratas, es un pago de una vez, y ya esos contenidos serán tuyos para siempre.

			[image: 141368.jpg]Basado en el usuario: Esta estrategia está (o debería estar) enfocada al usuario y no a ventas directas, por lo tanto, el usuario se sentirá cómodo leyendo los contenidos y puede generar afinidad por la marca.

			[image: 141368.jpg]Tráfico: Algo muy interesante es conseguir atraer nuevos usuarios y que además estos estén dentro de nuestro público objetivo. Es decir, tráfico cualificado.

			[image: 141368.jpg]Viralidad: Si generas contenidos muy buenos, es posible que alguno de ellos termine viralizándose y consigas multiplicar su visibilidad.

			[image: 141368.jpg]Permanencia: Los contenidos son permanentes, no desaparecen, por lo tanto, no servirán solo a la hora de publicarse, sino también para el futuro.

			[image: 141368.jpg]Suscriptores: Ya sea para tu newsletter, tus redes sociales o cualquier otro lugar, conseguir suscriptores es muy bueno. Estos no solo verán tus últimos contenidos, también los que publiques en el futuro, así como todas tus promociones, servicios, etc.

			[image: 141368.jpg]SEO: Si trabajas los contenidos en tu propio blog conseguirás posicionar un mayor número de palabras clave, por lo tanto, aumentarás tu visibilidad en los buscadores. De igual manera, al aumentar el número de palabras clave posicionadas también reforzarás el SEO global de tu web mejorando de esta manera el posicionamiento de las palabras clave que trabajabas antes.

			[image: 141368.jpg]Marca: Si consigues mayor visibilidad gracias a los contenidos, tu marca también será más visible y estarás mejorando el alcance de la misma. Además, gracias a estos contenidos, tu marca se puede posicionar como experta en el sector.

			[image: 141368.jpg]Nutrir a tus seguidores: La gente que ya te seguía anteriormente seguirá enganchada a tus nuevos contenidos y mantendrá en su mente tu marca.

			[image: 141368.jpg]Ventas: Si vendes algún tipo de producto o servicio, podrás conseguir ventas gracias a toda esa nueva visibilidad, seguidores, suscriptores, mejora de marca, etcétera, obtenidos.

			Algo muy importante será hacer un buen plan de marketing de contenidos para de esta manera no generar contenidos por generar y alcanzar los objetivos deseados:

			[image: 141368.jpg]Análisis de situación: En este análisis sería ideal hacer un DAFO, es decir un análisis de debilidades (elementos que suponen una barrera para lograr nuestros objetivos), amenazas (obstáculos externos que pueden suponer un problema), fortalezas (los aspectos que pueden suponer una ventaja competitiva respecto a la competencia) y oportunidades (factores del entorno que una vez identificados podrían ser positivos para nuestro proyecto). De esta manera aprenderemos cómo corregir nuestras debilidades, cómo afrontar las amenazas, cómo mantener nuestras fortalezas y cómo explotar las oportunidades y reflejarlo en nuestros contenidos. También será muy interesante hacer un estudio de la competencia para ver qué contenidos están desarrollando, el estilo de comunicación con su público, cuáles son las palabras clave trabajadas en sus contenidos, periodicidad de las publicaciones, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Público objetivo: Evidentemente, deberías conocer cuál es tu público objetivo para así saber a qué tipo de personas te enfrentas, y cuál es el tipo de contenidos más adecuado.

			[image: 141368.jpg]Objetivos: Deberás plantearte cuáles son tus objetivos principales y los KPI para poder medirlos. Los objetivos más comunes para el marketing de contenidos son: crear marca, mejorar SEO, aumentar interacciones con tu público objetivo, aumentar tráfico, aumentar suscriptores y generar ventas.

			[image: 141368.jpg]Estrategia: Primero debes plantearte si todo el contenido será tuyo propio o si también quieres invitar a otras personas referentes en tu sector a generar contenido para ti. Esto será muy positivo, pues así conseguirás un mayor alcance, además de nutrir a tu público con contenidos de otras fuentes de alta calidad. De igual manera será esencial plantearte cuáles son los mejores canales para publicar tus contenidos: blog, vídeos, infografías, ebooks, podcasts, webinars, emails, redes sociales, etcétera. No tienes por qué limitarte a un canal, puedes combinar el uso de varios para así tener un mayor alcance.

			[image: 141368.jpg]Acciones: Deberás generar un calendario editorial en el cual marcar los momentos exactos en los que publicar los contenidos, qué contenidos exactos serán, dónde publicarlos y los medios para apoyar la difusión de estos.

			[image: 141368.jpg]Control: Es muy importante controlar el impacto de estos contenidos, si realmente están interaccionando los usuarios con ellos, si atraen o no nuevos usuarios, si se consiguen suscriptores, si se hacen ventas gracias a ellos, etcétera.

			CONTENIDOS EN LOS QUE TRABAJAR

			Cuando trabajamos el marketing de contenidos debemos tener muy clara una idea: crear contenidos en grandes cantidades por el mero hecho de hacerlo no sirve de nada, es más, incluso puede ser negativo.

			Si tienes mil artículos malos, con errores, dificultad para su lectura y además de bajo interés, lo único que conseguirás son usuarios descontentos y con mala experiencia al leerlos. Es mucho mejor tener menos contenidos pero que sean de calidad y útiles para tus usuarios ya que así también te ayudarán a conseguir nuevos.

			Para hacerte la vida más sencilla te daré algunos consejos para conseguir contenidos de calidad:

			[image: 141368.jpg]Dudas: Tus usuarios tienen unas dudas muy específicas, por lo tanto, si eres capaz de responderlas, habrás conseguido crear contenidos de gran calidad para ellos. Por ejemplo, si tienes un ecommerce de perros, tu público puede tener la duda de cuál es la comida más adecuada para el suyo. Si creas contenido resolviendo este tipo de dudas, para tu público será de gran utilidad.

			[image: 141368.jpg]Problemas: Tu público tiene problemas muy específicos ligados al sector en el que te encuentras. Tus contenidos serán de gran calidad si eres capaz de ofrecer soluciones. Volviendo al ejemplo anterior, si tienes un ecommerce de perros, tu público tendrá el problema de saber cómo quitar los enredones del pelo de su mascota. Si creas contenido que ayude a resolver este problema, estarás dándole soluciones y será de calidad.

			[image: 141368.jpg]Oportunidades: En todo sector hay oportunidades que podemos aprovechar para generar contenidos de alto interés para los usuarios. Por ejemplo, si tienes un ecommerce de ropa, hay modas como los pantalones de campana, tendencias expuestas en los desfiles de moda, estacionalidades como la ropa de verano o fechas señaladas como el día de la madre (prendas de ropa para regalar en el día de la madre). Debes aprovecharte de todas estas oportunidades y generar contenidos en torno a ellas, pues así contentarás a tus actuales usuarios y conseguirás otros nuevos.

			[image: 141368.jpg]Coherencia: Debe haber una coherencia entre los contenidos creados y tu público objetivo. Si tienes una tienda de coches de lujo, no puedes escribir contenidos sobre coches baratos. Por un lado, ese contenido no les interesará a tus actuales usuarios, por otro, el público nuevo atraído por tus contenidos no terminará comprando tus coches de lujo pues está buscando automóviles baratos.

			[image: 141368.jpg]Límite: Pon un límite a tus contenidos, no intentes abarcar una cantidad más grande de contenidos si estos distan de tu público objetivo. Por ejemplo, si tienes una tienda de perros, no tiene sentido crear artículos sobre otro tipo de animales, pues tu público es 100 % de perros.

			[image: 141368.jpg]No vendas: El contenido no debe tener un enfoque de venta, debe buscar la utilidad, la resolución de dudas y problemas, etc. La finalidad de los contenidos es contentar a tu público y fidelizarlo, para vender ya utilizarás otros métodos o incluso podrás hacer un embudo de ventas aplicado a tus contenidos.

			Otro factor importante es la mayor o menor regularidad en la publicación de tus contenidos. Esto dependerá en gran medida de dos factores:

			[image: 141368.jpg]El sector: Algunos sectores son más propensos a generar contenidos, pues siempre hay cosas nuevas que contar, dudas que resolver, etc. Por ello es importante estudiar la regularidad de publicación de contenidos de la competencia para así hacernos a la idea de lo que está funcionando en el sector.

			[image: 141368.jpg]El medio: Aparte de fijarnos en el sector, también debemos hacerlo en el medio, pues no es lo mismo generar contenidos para un blog que para una red social. En las redes sociales los contenidos a veces pueden ser más cortos, más concisos o incluso en formato imagen o vídeo, lo cual permite generar una mayor cantidad de contenidos que en un blog.

			Respecto al tipo de contenidos que generar tenemos dos: los evergreen o también conocidos como contenidos atemporales y los contenidos temporales.

			Un ejemplo de contenido temporal sería un artículo en el que se hable sobre moda para bodas en el año 2020. Este artículo tan solo sería útil para ese año, pues en el año 2021 ya nadie querrá comprar ropa pasada de moda para una ceremonia.

			Un ejemplo de contenido evergreen sería un artículo en el que se hable sobre cómo hacer un pollo al horno. Da igual el año que sea, esa receta de pollo al horno puedes mantenerla siempre.

			La extensión de los contenidos no debe ser algo que nos obsesione, es decir, no tiene sentido querer hacer artículos siempre cortos o siempre largos, cada artículo concreto debe responder a unas necesidades o problemas y tener la extensión justa y necesaria para hacerlo.

			Con el formato ocurre lo mismo, algunas necesidades o problemas los responderá mejor un texto; otras, una imagen; otras, un vídeo; otras, un audio, etc. Por ejemplo, un contenido en el que se realice una comparativa de micrófonos, puede tener texto, pero sin lugar a dudas necesitarás un vídeo o un audio donde se compare el resultado de calidad de sonido de las grabaciones de cada uno de los micrófonos.

			Es muy importante también tener en cuenta los lugares donde vamos a trabajar esos contenidos: nuestro blog, redes sociales, plataformas de vídeo, plataformas de podcast, ebooks, email, etc. Dependiendo de cuál sea nuestro canal principal, deberemos adecuar los contenidos al mismo, o incluso a veces no tenemos por qué elegir un canal principal, sino que podemos generar contenidos específicos para cada uno de ellos. De esta manera tendremos mucho más alcance.

			En último y no menos importante lugar, cuando crees los contenidos piensa en la necesidad de captar nuevos usuarios. Si vas a trabajar en una red social deberías atender bien la difusión en redes sociales, hashtag, etc. Y si vas a trabajar en un blog, intenta siempre hacer un estudio de palabras clave para en cada artículo atacar palabras que realmente tengan volumen de búsquedas, es decir, si ese artículo termina posicionando en Google, que lo haga por palabras clave que puedan atraer usuarios. 
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			Figura 12.1. Ejemplo de nivel de búsquedas de palabras clave obtenido con la herramienta SEMrush.

			

				TENDENCIAS EN TU SECTOR

			Cuando trabajamos marketing de contenidos debemos tener muy presentes las tendencias. Gracias a estas podremos generar nuevos contenidos muy interesantes para nuestro público objetivo.

			Además, estas tendencias provocan un aumento de búsquedas de contenido sobre ellas, ya sea en redes sociales, buscadores u otros medios. Por lo tanto, si generas estos contenidos conseguirás una mayor visibilidad.

			A continuación, te explicaré las tendencias que podemos aprovechar para generar nuestros contenidos.

			NOVEDAD

			En todo sector existen novedades y cuando estas aparecen siempre hay un «boom» de interés por las mismas.

			Para aprovechar esto debemos ser ágiles, pues internet se inunda rápidamente de artículos sobre esas novedades y si somos de los últimos en enterarnos, nuestro contenido será otro más.

			Por ello, es importante estar al tanto de cualquier tipo de novedad en los medios de comunicación, redes sociales, blogs, etcétera para así conseguir sacar el contenido lo más rápido posible.

			Esto puede traerte muchas ventajas, como nuevos usuarios, menciones en blogs, redes sociales, foros, etc. Además, si eres de los primeros en hablar sobre esta novedad, con un poco de suerte podrás viralizar tu contenido y conseguir todavía más visibilidad.

			Un ejemplo muy claro de novedad que literalmente «lo petó», es el fidget spinner, ese juguete que posas en tu dedo y haces girar de manera muy rápida. Un invento muy simple pero que fue tendencia mundial entre marzo y agosto del año 2017.
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			Figura 12.2. En Google Trends se puede ver claramente cómo fidget spinner fue una tendencia al alza entre marzo y agosto del año 2017.

			

				Si quieres sacarle partido al momento álgido de esta tendencia, deberías crear tu contenido en marzo o si es posible un poco antes, así consigues llegar a ese «boom» de búsquedas y te puedes aprovechar de esa visibilidad. Crear contenido después de agosto no tendría sentido, pues deja de ser novedad.

			Además, si creas contenido para tu blog, tu contenido no posicionará de la mañana a la noche, por lo tanto, cuanto antes lo crees mejor, para trabajar también su SEO.

			MODAS

			En cualquier sector existen las modas, ya sea en el sector de la ropa, el de los móviles o cualquier otro, por ello debemos estar muy atentos a las nuevas para generar contenidos basados en ellas.

			Para aprovecharnos de las modas, debemos crear los contenidos en el momento exacto, es decir, no podemos hacerlo cuando ya se están pasando las mismas y baja el interés.

			Debemos ser previsores y estar al tanto de las tendencias del sector, ver qué se habla en las ferias y eventos importantes para así enterarnos pronto.

			Ser de los primeros en hablar sobre una moda te ayudará de varias formas. Por un lado, te quitará competencia de otras marcas que hablen sobre ella (te adelantarás), y por otro lado, podrás conseguir ser referenciado en otros blogs, medios o redes sociales donde tomen tu contenido como referente.

			En cuanto a moda existen las modas pasajeras (duran un tiempo determinado y ya está) y las que van para largo (duran mucho más tiempo).

			Un ejemplo de moda pasajera (o no) fueron las botas militares a finales del año 2019 en España, pues aumentó el interés de búsqueda de este tipo de botas. A pesar de ser un producto disponible todo el año, puede en un momento dado ponerse de moda y suscitar un mayor interés.
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			Figura 12.3. En Google Trends podemos ver cómo aumenta la tendencia de búsquedas de botas militares por lo cual podemos presuponer que se pusieron de moda en esa temporada.

			

				Aparte de los beneficios y necesidad evidente, los coches eléctricos son una moda que va para largo y están en clara tendencia ascendente desde hace años, por ello quien en su momento apostase por contenidos relacionados con los coches eléctricos posiblemente se posicionase como marca experta en el sector.
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			Figura 12.4. En Google Trends se puede ver claramente la tendencia ascendente de las búsquedas de coches eléctricos.

			

				ESTACIONALIDAD

			En muchos sectores existe estacionalidad, es decir, en un momento del año se buscan más un tipo de contenidos o productos.

			Esto debemos aprovecharlo y adelantar el trabajo para así llegar a ese sector del público que busca contenidos estacionales.

			Además, si los contenidos los trabajamos en nuestra página web y queremos posicionarlos, no podemos esperar a unos días o semanas antes de esa temporada del año para trabajar el posicionamiento de esos contenidos, debemos planificarlo con antelación para así conseguir posicionar en Google y cuando llegue el momento del año de momento álgido de búsquedas estar en los primeros lugares.

			Por ejemplo, el momento álgido de búsqueda de bañadores en España es en junio, por lo tanto, no debemos plantearnos el trabajar los contenidos relacionados con bañadores en junio, sino unos cuantos meses antes para así conseguir buena visibilidad para el momento de mayor número de personas interesados en ellos.
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			Figura 12.5. Como se puede comprobar, en España en junio es el momento álgido de la búsqueda bañadores.

			
		
				Otro ejemplo es la búsqueda «cena de navidad» cuyo momento álgido de búsquedas en España es en diciembre (sí, siempre vamos con todo a última hora). Por ello, si quieres crear contenidos relacionados con cenas de navidad y sobre todo, si deseas posicionarlos en buscadores, deberás plantearte trabajarlos unos cuantos meses antes.
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			Figura 12.6. La búsqueda cena de navidad tiene el momento más alto de búsquedas en diciembre, según Google Trends.

			

				FECHAS CONCRETAS

			Existen fechas concretas en las cuales hay un mayor interés del público en buscar un tipo de contenido en concreto.

			Por ello es importante saber cuáles son estas fechas y si realmente incumben al sector en el que estamos trabajando. 

			Marca en un calendario cuáles son las que te afectan para así poderte adelantar a ellas y comenzar a trabajar contenidos relacionados pronto. De esta manera, si esos contenidos van para tu web, podrás trabajar el posicionamiento en buscadores de los mismos.

			Un ejemplo es el Black Friday, un día que se ha hecho conocido por los descuentos en todo tipo de productos y servicios. Si en tu sector el público está acostumbrado a tener descuentos ese día, puede ser un buen momento de lanzar o trabajar contenidos relacionados.
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			Figura 12.7. Google Trends nos demuestra cómo el día del Black Friday también hay tendencia de búsqueda de los usuarios interesados en ordenadores.

			

				Otro ejemplo es el día de la madre, un día clásico para hacer regalos a las madres, por lo tanto, tienes una infinidad de posibilidades para crear contenidos relacionados con este día.
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			Figura 12.8. Como se puede comprobar con Google Trends, todos los años hay tendencia de búsquedas en alza en términos relacionados con regalos el día de la madre.

			

				MARCAS

			En cada sector existen unas marcas, empresas o webs que pueden estar al alza, es decir, cada vez los usuarios les prestan más atención y quieren conocer más.

			Resulta muy interesante estar al tanto de cuáles son las que están empezando a tener más fama, a ser más buscadas, etc.

			De este modo podremos crear contenidos relacionados con esas marcas en alza y llevarnos parte de los usuarios interesados en esas marcas y convertirlos en usuarios nuestros. Evidentemente esa marca debe estar relacionada con nuestro sector.

			Un ejemplo tecnológico de marca al alza en España es Xiaomi, pues cada vez su marca está acaparando más búsquedas por parte de los usuarios.
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			Figura 12.9. En Google Trends podemos ver cómo la marca Xiaomi está al alza en nivel de búsquedas por parte de los usuarios.

			

				PERSONAS RELEVANTES

			Trabajes en el sector que trabajes, siempre habrá personas relevantes o de moda en el mismo y los usuarios del sector buscarán información sobre ellos.

			Es importante conocer quiénes son estas personas y en caso de ser personas de moda en un momento puntual, intentar generar los contenidos en el momento de crecimiento del interés por ellos.

			Un ejemplo claro en el mundo musical es Rosalía, una cantante de moda que tuvo un antes y un después a nivel de interés y búsquedas de usuarios a partir del año 2018 (figura 12.10). 

			Otro ejemplo en el mundo musical es Billie Eilish, quien comenzó a tener un aumento de interés brutal por parte de los usuarios a partir del año 2018 (figura 12.11).
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			Figura 12.10. La cantante Rosalía comenzó a tener más interés de búsqueda por parte de los usuarios a partir del año 2018, según Google Trends.
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			Figura 12.11. Según Google Trends, la tendencia de búsqueda de la cantante Billie Eilish comenzó a crecer mucho a partir del año 2018.

			

				NOTICIAS

			Las noticias relacionadas con nuestro sector también incitan el interés de una gran cantidad de usuarios dentro de nuestro público objetivo.

			Por ello es importante estar al tanto de todo tipo de noticias en los medios de comunicación, webs, redes sociales, etcétera, para así ser de los primeros en enterarnos.

			De esta manera podremos ser de los primeros en generar contenidos relacionados atrayendo de esta forma nuevos usuarios, consiguiendo menciones en lugares como blogs, foros, etcétera, además de la posibilidad de posicionar en Google nuestro contenido relacionado con la noticia.

			Un ejemplo en el sector de la salud es la listeriosis. En España se dieron casos de esta enfermedad en 2019 supuestamente por carne mechada contaminada por listeria. En esa época hubo un aumento de búsquedas por parte de los usuarios en términos relacionados con la listeriosis. Si tienes un negocio relacionado con la salud, podrías crear artículos con contenido de interés relacionado con esta enfermedad.
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			Figura 12.12. En un momento determinado de 2019, según Google Trends hubo un gran aumento en las búsquedas de listeriosis.

			

				DIFUSIÓN DE LOS CONTENIDOS

			Tan importante es crear buenos contenidos como conseguir su difusión, pues la idea es llegar al mayor número de personas posible.

			Para esto necesitarás, sin lugar a dudas, una buena planificación, de la cual te hablaré más adelante cuando empecemos con el calendario editorial.

			De igual manera será muy importante saber cuáles son los canales de los que disponemos para difundir nuestros contenidos. Una vez los conozcamos, podremos crear todos los apoyos visuales y complementos necesarios para hacer la difusión de nuestros contenidos en estos canales.

			A continuación, te explicaré cuáles son los mejores canales de difusión que puedes utilizar.

			BUSCADORES

			Si trabajas los contenidos en tu blog podrás trabajar de manera relativamente cómoda el SEO de los mismos.

			Ya que tienes los contenidos, son interesantes para tu público objetivo, atacan un grupo de palabras clave interesantes para los usuarios, ¿por qué no posicionar esos artículos en Google?

			Esto indudablemente nos ayudará a llegar a mucho más público y nos dará gran visibilidad.

			Además, lo interesante es que los contenidos se irán acumulando, cada vez tendrás más en tu blog y si has trabajado el SEO, cada vez tendrás más artículos posicionados y obtendrás un mayor flujo de usuarios nuevos hacia tu web.

			Si consigues afianzar usuarios con el paso de los meses (o los años) puedes generar una comunidad de usuarios y seguidores muy importante.

			REDES SOCIALES

			Aprovecha la existencia de las redes sociales y utilízalas para compartir tus contenidos, ya sea directamente o los contenidos publicados en tu blog.

			Esto será ideal pues, por un lado, conseguirás movimiento en tus redes sociales para que sigan creciendo y por otro lado, atraerás a usuarios hacia tus contenidos.

			Utiliza los hashtag para no solo llegar a tus seguidores actuales de redes sociales, sino también intentar llegar a otros usuarios interesados en tu temática. De igual manera, si sabes controlar los hashtag tendencia de las redes sociales podrás optar a un mayor número de usuarios.

			NEWSLETTER

			Si tienes una newsletter aprovéchala y envía a todos los usuarios suscritos tus nuevos contenidos.

			Esto te ayudará por un lado a mantener viva esa newsletter, pues sus usuarios necesitan contenido interesante a menudo y por otro, a llevar a más usuarios a tus contenidos.

			Además, si utilizas otros medios de difusión para tus noticias como redes sociales, SEO, etcétera, puedes intentar que se suscriban todos esos usuarios a tu newsletter para así cada vez tener una base de datos más grande.

			Con el paso del tiempo conseguirás una newsletter con un alcance muy grande, lo cual está genial para dar a conocer tus nuevos contenidos.

			NOTIFICACIONES PUSH

			Si trabajamos los contenidos de nuestro blog podemos utilizar las notificaciones push. Este tipo de notificaciones se ve con las típicas ventanas emergentes donde te ponen si quieres recibir las últimas novedades de la web.

			[image: 12_013.psd]

			
			Figura 12.13. Ejemplo de aceptación para recibir novedades de una web mediante notificaciones push.

			

				Una vez un usuario acepta recibir estas notificaciones, cuando publicas un contenido nuevo automáticamente llegará a su teléfono móvil o a su ordenador (en el dispositivo donde lo aceptó).

			Esto es genial pues con el paso del tiempo conseguirás una gran cantidad de usuarios en tu lista de notificaciones push y tendrás un alcance cada vez más grande, y lo que es mejor, de manera automática.

			Existen muchos servicios con los que podemos trabajar este tipo de notificaciones, por ejemplo onesignal.com.

			AGREGADORES DE NOTICIAS

			En internet existen ciertas páginas web consideradas como agregadores de noticias o artículos, las cuales sirven para dar difusión a contenidos de interés.

			El ejemplo más clásico de agregador de noticias es el portal meneame.net (muy conocido en España).

			No obstante, existen muchas más páginas web del estilo, algunas de temática general y otras de temáticas más específicas. Algunos ejemplos son: bloguers.net, duodingo.net, reddit.com, taringa.net o mktfan.com.

			Se puede conseguir muy buena difusión de los contenidos gracias a este tipo de webs, no obstante, antes deberás hacer una buena labor de investigación para encontrar sitios de este tipo y para comprobar cuáles son los más adecuadas para tu tipo de contenidos.

			GRUPOS

			Los grupos temáticos son muy interesantes, pues sus miembros son un público muy concreto que puede estar dentro de tu público objetivo.

			Por ello es interesante buscar grupos relacionados con tu temática y entrar en ellos, participar y compartir tus nuevos contenidos para darles una mayor difusión.

			En algunas redes sociales como Facebook y LinkedIn existen grupos temáticos. Deberás buscar los grupos adecuados en ellas.

			En programas de mensajería como Telegram también existen grupos temáticos (y algunos muy grandes) gracias a los cuales podrás conseguir dar mayor difusión a tus contenidos.

			Además, lo interesante de este tipo de grupos es la posibilidad de convertirlos en usuarios propios tuyos, incluso creando un grupo de tu marca en esos lugares.

			FOROS

			Los foros siempre han sido lugares muy concurridos donde se juntan cientos o miles de personas y conversan sobre diversas temáticas.

			Por lo tanto, son un lugar donde también podremos dar difusión a nuestros contenidos.

			Hay foros muy grandes como forocoches.com, pero hay que tener cuidado con los shurs (así se llaman a los miembros de este foro) si no quieres que te echen a patadas del foro.

			De igual manera existen muchos otros foros, tanto de temática general como específicas. Deberás indagar cuáles son los foros con más actividad y usuarios, registrarte en ellos y convertirte en un miembro activo de su comunidad.

			No sirve con registrarte y soltar el enlace hacia tus nuevos contenidos, si formas parte de las comunidades incluso podrás conseguir que parte de los usuarios de esos foros terminen convirtiéndose en seguidores de tu marca.

			PUBLICIDAD DE PAGO

			Una opción muy interesante es comprar publicidad de pago para dar a conocer al principio tus nuevos contenidos.

			Existen muchas opciones de plataformas de publicidad o publicidad de pago en buscadores, no obstante, una opción muy cómoda es comprarla en redes sociales.

			Puedes aprovechar los mensajes de promoción de tu contenido en las redes sociales y promocionar estos mismos mensajes para así conseguir llevar a más usuarios a tu contenido y, por otro lado, darle un empujón en seguidores a tus cuentas sociales.

			Además, la publicidad en redes sociales suele tener muy buen alcance y salir a un precio bastante económico.

			CALENDARIO EDITORIAL

			Antes de ponerte a publicar contenidos como un loco y a difundirlos sin ningún tipo de organización ni estrategia, debes crear un calendario editorial.

			Gracias al calendario editorial podrás organizar tus publicaciones y su difusión, lo cual será de una gran ayuda de cara a tu estrategia de marketing de contenidos.

			A continuación, te explico cuáles son las principales ventajas de trabajar con un calendario editorial:

			[image: 141368.jpg]Asiduidad: Si no tienes un calendario editorial claro, es muy posible no tener una continuidad en la publicación de contenidos, es decir, publicar cuando nos acordamos de ello. Esto será perjudicial, tanto para nuestra estrategia de marketing de contenidos como para nuestros propios usuarios.

			[image: 141368.jpg]Calidad: Si tienes organizados tus contenidos, desde el calendario editorial podrás hacer contenidos de mayor calidad pues tendrás mucho más tiempo para pensar claramente en las temáticas de los mismos, así como para trabajar contenidos estacionales.

			[image: 141368.jpg]Ahorro de tiempo: Con el calendario editorial sabrás qué hay que publicar, por lo tanto, no tendrás que pararte a pensar en cada momento sobre la temática. Esto supondrá un ahorro sustancial de tiempo.

			[image: 141368.jpg]Coordinación con colaboradores: Si tienes colaboradores que gestionan tu contenido o si traes autores invitados para publicar contenidos podrás coordinarlo todo mejor gracias al calendario editorial.

			[image: 141368.jpg]Contenidos: Tendrás mucho más tiempo para generar contenidos, ya sean de texto, imagen, vídeo, etc. Además, sabrás exactamente para cuándo debes tenerlos preparados, de esta manera todo estará a tiempo.

			Cuando te lanzas a crear un calendario editorial debes plasmar los siguientes contenidos:

			[image: 141368.jpg]Medios principales: Deberás marcar cuál es el medio principal donde se generará el contenido en concreto. Por ejemplo, si es en el blog.

			[image: 141368.jpg]Autor: Deberás marcar cuál es el autor del contenido pues puedes ser tú, un colaborador o algún autor invitado puntual.

			[image: 141368.jpg]Título del contenido: Genera el título del contenido exacto para organizarte y ahorrarte trabajo posterior.

			[image: 141368.jpg]Público objetivo: Si tienes claro cuál es el público objetivo de ese contenido (puede ser un público muy concreto), será mucho más sencillo enfocar la creación del contenido y su difusión.

			[image: 141368.jpg]Objetivo: Debes saber cuál es el objetivo de ese contenido, si es meramente informativo, resolviendo dudas, etc.

			[image: 141368.jpg]Palabras clave: Si defines las palabras clave más importantes, podrás trabajar mucho mejor la optimización de los contenidos de cara a posicionamiento web.

			[image: 141368.jpg]Contenidos para el medio principal: Necesitas tener claros los contenidos para tu medio principal, así como todo el material de apoyo necesario, como fotografías, vídeos, etc.

			[image: 141368.jpg]Canales de difusión: Debes definir todos los canales de difusión que trabajar y exactamente cuáles son los días y horas más adecuadas para la difusión de ese contenido concreto en ese canal. Así conseguirás el mayor alcance posible.

			[image: 141368.jpg]Contenidos para los canales de difusión: Es necesario saber los materiales concretos que necesitas para la difusión de tus contenidos principales, de esta manera podrás organizarte para conseguirlos.

			Para crear tu calendario editorial puedes utilizar un programa específico, no obstante, con una hoja de Excel o una hoja de cálculo de Google para tenerlo online, será más que suficiente.
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			Figura 12.14. Ejemplo de calendario editorial anual creado con una hoja de cálculo de Excel.

			

				La organización dependerá totalmente del tamaño de nuestro calendario, es decir, si es semanal, mensual o anual.

			Como consejo, utiliza Google Calendar o cualquier otro sistema de alarmas para acordarte de la creación o publicación de los contenidos, así tendrás todo bajo control.
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			MARKETING DE GUERRILLA

			La esencia del marketing de guerrilla es intentar conseguir un gran impacto mediante una inversión relativamente baja.

			Mi percepción del marketing de guerrilla es un poco particular: sin recursos o con muy pocos, conseguir una buena promoción. Para ello, evidentemente, vas a tener que agudizar tu ingenio.

			Además, debes tener muy claro que este tipo de marketing es muy cambiante, pues internet está en constante evolución. Deberás aprovechar todo tipo de modas y canales con mayor afluencia de usuarios para tus acciones más contundentes.

			El marketing de guerrilla en internet tiene ciertas ventajas respecto a hacerlo fuera de él:

			[image: 141368.jpg]Es económico: No necesitas invertir dinero para llevarlo a cabo o necesitas invertir muy poco, es muy accesible.

			[image: 141368.jpg]Se puede hacer viral: Con un poco de ingenio y suerte conseguirás viralizar algunas acciones y entonces llegar a un volumen mucho más alto de público. Esto es genial, pues nuestro objetivo es conseguir la máxima visibilidad posible.

			[image: 141368.jpg]Puedes hacerlo tú mismo: No necesitas a más personas para realizar ningún tipo de acción, puedes hacerlo todo por ti mismo.

			Conozco muy de cerca el marketing de guerrilla porque, como casi todos, yo también empecé desde cero. Cuando comencé en internet no tenía grandes recursos económicos que invertir, pero esto no me hizo parar, al contrario, le di muchas más vueltas a la cabeza e ideé formas de conseguir todo lo que necesitaba.

			Si necesitaba algo que yo no sabía hacer, como por ejemplo un buen diseño, intercambiaba servicios que sí podía ofrecer, si necesitaba enlaces desde otras webs, hacía un intercambio con otras de mis webs o desarrollaba una red de páginas desde las que poder conseguir y dar enlaces… En definitiva, me las ingeniaba para conseguir todo lo que necesitaba sin casi recursos.

			Por ello, cuando a día de hoy una persona que está empezando me dice que no puede llegar lejos por carecer inicialmente de recursos, mi respuesta siempre es la misma: puedes estar quejándote toda la vida, esperando a que las cosas ocurran, o ponerte manos a la obra, agudizar tu ingenio y conseguir todo lo que te propongas poco a poco. 

			Tenía y tengo algo claro: a más dinero para invertir, menos tiempo necesitas dedicarle, a menos dinero, más tiempo necesitas. Cuando yo comencé iba sobrado de tiempo, pero falto de dinero, por lo cual no me lo pensé demasiado y comencé a invertir mi tiempo y… ¡no me ha ido nada mal!

			Existen muchas acciones consideradas como marketing de guerrilla y nos podríamos pasar hablando durante muchas horas sobre ellas, no obstante, a continuación te explicaré algunas de las más conocidas y sencillas.

			COMENTARIOS EN BLOGS

			De cara al dueño de la web, los comentarios están ideados para generar actividad en los blogs, es decir, para que los usuarios puedan interactuar, dejar sus opiniones, obtener respuestas, etc.

			Sin embargo, también los podemos utilizar en nuestra estrategia de marketing de guerrilla. Piensa una cosa: existen millones de webs donde podemos dejar comentarios y además es algo 100 % gratuito, por lo tanto, tenemos una gran oportunidad ahí para conseguir visibilidad y tan solo debemos invertir nuestro tiempo para conseguirlo.
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			Figura 13.1. Ejemplo de cómo y qué campos suele tener un formulario para dejar comentarios dentro de un blog.

			

				A continuación, te explicaré cómo y para qué podemos utilizar los comentarios dentro del mundo del marketing:

			[image: 141368.jpg]Conseguir enlaces: En muchos de los formularios de comentarios en blogs tienen un campo en el que se permite dejar un enlace hacia tu página web o redes sociales. Esto es útil de cara a nuestra web, pues nos dará fuerza SEO con esos enlaces. De igual forma, en algunas de las cajas de texto de los comentarios se permite meter código HTML, lo cual significará que también puedes colar un enlace contextualizado.

			[image: 13_002.psd]

			
			Figura 13.2. En muchos de los blogs donde se permite código HTML lo indican antes del formulario de los comentarios.

			

				[image: 141368.jpg]Conseguir visitantes: Al dejar un enlace dentro de los comentarios, puedes intentar conseguir tráfico. Seguramente si dejas el enlace por dejar nadie acceda, pero si explicas de qué se trata dentro y realmente complementa el contenido del artículo en cuestión, puedes conseguir atraer nuevos usuarios a tu blog.

			[image: 141368.jpg]Robar seguidores: Si el blog es de tu temática e interactúas frecuentemente en ese blog, sus usuarios te comenzarán a conocer y con el tiempo podrás conseguir «robar» esos usuarios y convertirlos en tuyos, pues te estarás posicionando como un experto en el sector en el que ya confían.

			[image: 141368.jpg]Darte a conocer: Una manera de darte a conocer es comenzar a interactuar en los comentarios de los blogs más importantes de tu temática. Si comentas con frecuencia, respondes otros comentarios, etcétera, comenzarás a ganar visibilidad y te empezarás a dar a conocer de manera gratuita.

			[image: 141368.jpg]Conocer al dueño: Puedes utilizar los comentarios como estrategia para conocer a los dueños de los blogs más conocidos de tu temática. De esta manera comenzarás a interactuar con ellos, te verán a menudo y dejarás de ser un desconocido. Si lo haces bien, podrías llegar incluso a participar como autor invitado en el propio blog u otras colaboraciones de interés.

			[image: 141368.jpg]Generar polémica: Una forma muy buena de conseguir atraer la atención de los usuarios es generar polémica. Si lo haces, es muy posible que ganes ciertos detractores, pero también ganarás otros seguidores que convertirás en fieles usuarios pues se verán identificados contigo o tu marca.

			Ahora ya sabes cómo puedes utilizar los comentarios para conseguir una mayor visibilidad online, no obstante, ¿en qué tipo de blogs te interesa más hacerlo?

			[image: 141368.jpg]Temáticos: Un blog de tu misma temática tendrá tu público objetivo, por lo tanto, te interesará para trabajar los comentarios. No obstante, hazlo en un blog con actividad, no te sirve uno en el que no haya usuarios, nadie comente, etc.

			[image: 141368.jpg]Alto tráfico: Aunque no sea un blog de tu misma temática y tenga un público más general, si tiene un tráfico considerablemente alto te interesará también, pues la visibilidad que puedes conseguir es bastante alta.

			[image: 141368.jpg]Muchos comentarios: Si un blog tiene muchos comentarios en todos sus artículos significa que el público es muy activo, por lo tanto, te interesa, pues tus comentarios tendrán bastante visibilidad.

			[image: 141368.jpg]Permiten enlaces: Si el blog no cumple con los requisitos anteriores, pero está bien posicionado y te permite meter enlaces, quizás también te pueda interesar en ese aspecto.

			Es muy importante también saber cómo conseguir blogs donde realizar estas acciones pues puedes conocer algunos, pero sin lugar a dudas existen muchos más.

			Para esto puedes directamente utilizar Google buscando la palabra blog junto a términos relacionados con tu temática, o directamente utilizar los llamados footprints.

			Los footprints son huellas que dejan algunos CMS que podemos utilizar junto a comandos de Google para de esta manera encontrar sitios de nuestro interés.

			En este caso nos interesaría utilizar footprints para comentarios en blogs, por ello a continuación te mostraré algunos ejemplos:

			[image: 141368.jpg]Permiten HTML en los comentarios: "leave a comment" "HTML code is allowed"

			[image: 141368.jpg]Aun no se han dejado comentarios: "Leave a comment" "No comments yet"

			[image: 141368.jpg]Blogs del CMS drupal: "Powered by Drupal" "add new comment"

			Tan solo tendremos que buscar eso en Google y añadirle una palabra relacionada con nuestra temática para encontrar blogs relacionados que permiten comentarios. De esta manera también podremos encontrar posts específicos de nuestra temática de blogs generalistas.

			Existen cientos de footprints, tan solo tendrás que investigar un poco para encontrar muchas más.

			LOS GRANDES FOROS

			Los foros son sitios web donde el contenido lo generan los propios usuarios, es decir, son lugares donde hablar libremente y dejar tu opinión.

			Algunas personas podrán decir que están pasados de moda, pero solo necesitas ver el caso de forocoches.com: no solo sigue vivo, sino que sigue batiendo sus propios récords de visitas.
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			Figura 13.3. Forocoches es uno de los grandes foros de internet y no solo sigue vivo, sigue aumentando de tráfico.

			

				Podemos usar los foros dentro de nuestra estrategia de marketing de guerrilla, pues algunos de ellos mueven una cantidad de usuarios muy grande.

			A continuación, te explicaré cómo y para qué podemos utilizar los foros dentro del mundo del marketing:

			[image: 141368.jpg]Conseguir enlaces: En la gran mayoría de foros se permite dejar enlaces. Podemos utilizarlos para conseguir potenciar nuestro SEO. Algunos foros tienen editor en el cual puedes seleccionar dónde poner el enlace, en otros directamente con código HTML y algunos con BBCODE (formato de código que utilizan algunos foros).

			[image: 141368.jpg]Derivar tráfico: Además de conseguir enlaces, también podemos derivar tráfico de los foros pues puedes dedicarte a compartir enlaces de interés que complementen la información de algunos de los temas abordados. Incluso, si eres una persona muy activa en alguno de ellos y tienes en tu firma un enlace, puedes conseguir también derivar tráfico.

			[image: 141368.jpg]Soporte de marca: Puedes utilizar los foros como medio de soporte para tu marca. Puedes directamente responder dudas que tenga la gente o incluso abrir un post específico en el cual tratar todas las dudas y problemas relacionados con tu marca.

			[image: 141368.jpg]Promociones: A todo el mundo le gustan las promociones y los descuentos, por lo tanto, si vendes productos o servicios, puedes publicar tus promociones por los foros.

			[image: 141368.jpg]Sorteos: Si se hace en redes sociales, ¿por qué no en los grandes foros? Puedes abrir un post con un sorteo, seguro que llamarás bastante la atención y conseguirás dar visibilidad a tu marca.

			[image: 141368.jpg]Darte a conocer: Si consigues ser una persona muy activa en los foros, obtendrás una gran visibilidad y podrás aprovecharla para dársela a tu marca también.

			[image: 141368.jpg]Convertirte en moderador: No es fácil alcanzar ser moderador de un foro, no obstante, si lo consigues y es un foro en el que se ve públicamente quiénes son los moderadores, los usuarios te verán con otros ojos y es posible que llames mucho más la atención hacia ti y hacia tu marca.

			Será importante saber también cuáles son los foros en los que más te interesa hacer estas acciones:

			[image: 141368.jpg]Temáticos: Si son foros de tu temática, los usuarios estarán dentro de tu público objetivo, por lo tanto, cualquier acción realizada en ellos será interesante para ti.

			[image: 141368.jpg]Alto tráfico: Aunque no sean foros 100 % de tu temática, si mueven mucho tráfico las acciones allí realizadas tendrán gran visibilidad, por ello, serán de tu interés.

			[image: 141368.jpg]Muy activos: Hay algunos foros que a pesar de tener menos flujo de visitantes tienen una alta actividad. Te interesan este tipo de foros también, pues así conseguirás más interacción.

			Son muchos los grandes foros existentes como por ejemplo forocoches.com, burbuja.info, elotrolado.net, bandaancha.eu, soywebmaster.com (no podía faltar en el listado) y un largo etcétera.

			No obstante, existen miles de foros más en los cuales puedes hacer acciones de marketing de guerrilla, por ello te explicaré las dos maneras de encontrarlos.

			La primera es buscando en Google la palabra foro junto a una palabra de la temática que quieras encontrar. La segunda es, como hicimos con los blogs, mediante footprints.

			A continuación, te daré algunos ejemplos de footprints:

			[image: 141368.jpg]Foros con el sistema vBulletin: "powered by vbulletin""powered by vbulletin"

			[image: 141368.jpg]Foros con el sistema PHPBB: "powered by phpbb"

			[image: 141368.jpg]Foros con el sistema MYBB: "Powered By MyBB"

			[image: 141368.jpg]Foros con el sistema SMF: "Powered by Simple Machines"

			Tan solo tendremos que buscar el footprint en Google y añadirle una palabra relacionada con nuestra temática para encontrar foros relacionados. De esta manera también podremos encontrar posts específicos de nuestra temática de foros generalistas.

			El mundo de los footprints es muy amplio, te tocará investigar para encontrar más para utilizar.

			PORTALES DE ANUNCIOS

			Existen muchos portales de anuncios gracias a los cuales se pueden anunciar todo tipo de ofertas, productos, pisos, servicios y un largo etcétera.

			Algunos de estos portales de anuncios tienen una cantidad de usuarios muy grande y cada día siguen creciendo. Esto significa que tenemos opciones para conseguir visibilidad gracias a ellos.

			A continuación, te explicaré para qué podemos utilizar los portales de anuncios dentro de nuestras estrategias de marketing de guerrilla:

			[image: 141368.jpg]Conseguir enlaces: Algunos portales de anuncios permiten meter enlaces en un campo del anuncio o directamente en la descripción del mismo. Esto nos puede ayudar a mejorar el SEO de nuestra web, por lo tanto, puede interesarnos.

			[image: 141368.jpg]Conseguir tráfico: Podemos derivar tráfico de los portales de anuncios a nuestra web no solo con enlaces, sino también mencionando promociones exclusivas, descuentos, sorteos o dando suspense para que busquen nuestra marca en Google y terminen accediendo a nuestra página web.

			[image: 141368.jpg]Crear marca: Si conseguimos aparecer en zonas de gran visibilidad en grandes portales de anuncios o incluso si mantenemos una dinámica de estar apareciendo siempre, conseguiremos mantener nuestra marca en la mente de los usuarios de esas páginas de anuncios. Eso sí, tendremos que tirar bastante de ingenio para llamar la atención lo suficiente.

			[image: 141368.jpg]Promociones y descuentos: A todos nos gustan las promociones y los descuentos. Podremos utilizar los portales de anuncios para dar mayor difusión a los mismos y conseguir mayor alcance.

			[image: 141368.jpg]Sorteos: Puedes utilizar estos portales de anuncios para anunciar sorteos en los cuales un requisito sea seguir tus cuentas sociales, suscribirte a una newsletter, etcétera, para así conseguir captar nuevos usuarios para tu comunidad.

			Podríamos clasificar los portales de anuncios en dos tipos, los más tradicionales de anuncios tipo clasificados y los más modernos, tipo chollos.

			PORTALES DE ANUNCIOS TRADICIONALES

			Este tipo de páginas web de anuncios suelen estar divididas por ciudades y categorías, de esta forma los anuncios llegarán al público concreto deseado.

			Normalmente suelen permitirte dejar anuncios de manera gratuita y si pagas un extra consigues destacar tu anuncio para que obtenga mayor visibilidad.

			Existen muchos portales de anuncios de este tipo como por ejemplo milanuncios.com, vibbo.com o tablondeanuncios.com (figura 13.4).

			También existen otros portales de anuncios que nacieron como aplicación como Wallapop, que también tienen web y tienes la opción de lograr visibilidad tanto en la aplicación como en la web.

			Puedes encontrar muchos de estos portales mediante Google realizando búsquedas tipo «anuncios», «anuncios clasificados», «clasificados», etc. También podrás añadirle a la búsqueda una palabra de temática concreta si quieres encontrar portales de anuncios más concretos, por ejemplo «anuncios clasificados de coches».

			[image: 13_004.psd]

			
			Figura 13.4. Milanuncios es un claro ejemplo de portal de anuncios con alto tráfico y que funciona bien.

			

				PORTALES DE CHOLLOS

			Estas páginas web son de aparición más reciente respecto a los portales de anuncios tradicionales, no obstante, han crecido de una manera exagerada en los últimos tiempos.

			Su dinámica se basa en enviar ofertas y descuentos (chollos) que encontremos en internet para que otros usuarios puedan disfrutar de ellas.

			Algunos portales de este tipo tienen una comunidad de usuarios muy potente detrás, por lo cual conseguir aparecer en ellos será igual a obtener una visibilidad muy grande. Sin embargo, no es fácil aparecer en ellos.

			Para conseguir aparecer en este tipo de portales deberemos ofrecer algo realmente atractivo y dar una oferta muy buena o incluso darlo gratis para conseguir aparecer allí y tener ese «boom» de visibilidad.

			La manera de aparecer allí es teniendo un usuario con el que poder subir ese chollo, sin embargo, si tienes un usuario totalmente nuevo es muy posible que no acepten tu chollo, por lo tanto, lo ideal será que antes participes con tu usuario, subas otros chollos, etc.

			Otra opción es conseguir contactar con alguno de los usuarios más antiguos de la página de chollos en concreto y hacerle llegar el chollo para que él lo publique (no será tarea fácil, pero es una idea que dejo caer).

			Existen muchas páginas de este tipo, como por ejemplo chollometro.com, mepicaelchollo.com, ofertitas.es y un largo etcétera.

			[image: 13_005.psd]

			
			Figura 13.5. Chollometro es una de las webs de chollos más conocidas y con mayor comunidad de usuarios.

			

				Si quieres encontrar más webs de este tipo tan solo tendrás que buscar en Google «chollos» y encontrarás un montón.

			DIRECTORIOS

			Los directorios han existido siempre y en ellos se permite enviar direcciones web, empresas, noticias, etc, dependiendo del tipo de directorio que se trate.

			Estos directorios tradicionalmente se han utilizado para generar visibilidad, por lo tanto, son ideales para nuestras estrategias de marketing.

			A continuación, te explicaré para qué nos puede servir aparecer en estos directorios:

			[image: 141368.jpg]Conseguir enlaces: En gran parte de los directorios te permiten dejar uno o varios enlaces hacia tu web o incluso hacia tus redes sociales. De cara a SEO en general esto puede ayudarnos.

			[image: 141368.jpg]SEO local: Los directorios de negocios locales nos pueden ayudar a potenciar nuestro SEO local y posicionamiento de Google My Business, por ello, es interesante utilizarlos.

			[image: 141368.jpg]Tráfico: Algunos directorios son muy conocidos, están posicionados en Google y tienen buen nivel de tráfico, por lo tanto, es posible conseguir que nos deriven parte del mismo.

			[image: 141368.jpg]Marca: Por un lado, aún siguen personas buscando en directorios tipo páginas amarillas, por eso, es interesante para nuestra marca aparecer en ellos. Por otro lado, si están posicionadas en Google las secciones en las que aparecemos de ese directorio, conseguiremos una aún mayor visibilidad para nuestra marca (aunque por otro lado estemos ya posicionando nuestra página web).

			También es importante saber qué directorios nos interesan más, pues aparecer en cualquiera no nos servirá de nada:

			[image: 141368.jpg]Grandes directorios: Si son directorios muy conocidos será interesante aparecer en ellos, aunque solo sea por marca.

			[image: 141368.jpg]Alto tráfico: Los directorios con alto tráfico, aparte de estar bien vistos por lo general de cara a Google, también pueden reportarnos usuarios hacia nuestra web.

			[image: 141368.jpg]Temáticos: Aparecer en directorios de nuestra propia temática siempre está bien, pues tendrán el mismo público objetivo que nosotros.

			[image: 141368.jpg]Posicionados: Si un directorio no tiene mucho tráfico, pero la sección donde queremos aparecer está posicionada en Google, aparecer allí nos dará visibilidad, por ende, nos interesará.

			Principalmente existen tres tipos de directorios en los cuales nos puede interesar aparecer, de enlaces, de empresas y de noticias.

			A continuación, te explicaré un poco más sobre cada uno de ellos, sus ventajas y por qué deberías o no aparecer en ellos.

			DIRECTORIO DE ENLACES

			En el pasado este tipo de directorios tenían una gran importancia, pues se utilizaban para conocer nuevas webs, darles visibilidad y también de cara a SEO.

			En la actualidad cada vez se utilizan menos pues son pocos los directorios grandes que quedan en pie, así como los directorios con algo de tráfico.

			Mi recomendación es que si encuentras alguno con tráfico, intentes aparecer en él (generalmente es gratis), no obstante, no pierdas demasiado el tiempo con esto.

			DIRECTORIO DE EMPRESAS

			En este tipo de directorios aparecen directamente empresas y aquí sí que existen directorios grandes en todos los aspectos, es decir tanto de marca, visitantes como posicionamiento en buscadores.

			Este tipo de directorios son muy útiles de cara a conseguir visibilidad y también de cara a SEO local.

			Algunos ejemplos de este tipo de directorios son paginasamarillas.com, qdq.com, vulka.es, 11870.com, hotfrog.es y un largo etc.

			[image: 13_006.psd]

			
			Figura 13.6. Páginas Amarillas es uno de los directorios de empresas más conocidos, ahora en internet, pero ya anteriormente lo era gracias a su famosa versión en papel.

			

				Aparecer en este tipo de directorios suele ser gratuito, no obstante, en algunos pueden ofrecerte una modalidad de pago con mayor visibilidad.

			Muchos de estos directorios de empresas tienen una alta autoridad en Google y tienen posicionadas sus secciones por palabras clave interesantes para tu temática. Aparecer en estas secciones te puede dar bastante visibilidad, sobre todo si apareces en una zona visible de esa sección.

			DIRECTORIOS DE NOTICIAS

			Existen directorios de noticias y artículos en los cuales los usuarios pueden enviar artículos de interés para compartir con el resto de usuarios.

			Este tipo de directorios o páginas web son muy interesantes de cara a conseguir enlaces y visibilidad, pues generalmente al publicar el contenido te están enlazando y aparte dando visibilidad.

			Lo interesante de muchos de ellos es la oportunidad de aparecer en su portada, donde está el máximo de visibilidad posible, como ocurre con meneame.net.
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			Figura 13.7. Meneame.net es uno de los mayores directorios de noticias de internet con una comunidad muy grande de usuarios.

			

				Algunos ejemplos de este tipo de directorios son meneame.net, bloguers.net, duodingo.net, reddit.com y un largo etc.

			Si encuentras una buena cantidad de portales de este tipo podrás optar a conseguir una gran visibilidad de manera totalmente gratuita.
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			MARKETPLACE DE PRODUCTOS

			Un marketplace de productos es una plataforma gracias a la cual se ofrecen a potenciales compradores los productos de tiendas y vendedores.

			Quizás pueda parecer algo muy reciente y novedoso, pero los marketplace de productos no han nacido hace poco precisamente, ya llevan unos cuantos años funcionando.

			Para entenderlo mejor podemos extrapolarlo a un ejemplo real:  pensemos en un marketplace como un centro comercial. Si tú colocas una tienda en un centro comercial, obtendrás una gran visibilidad gracias a la gran cantidad de visitantes que recibe, por lo tanto, será bueno para tu marca además de ser una oportunidad de conseguir muchas ventas. No obstante, para estar allí deberás de asumir las normas del centro comercial.

			En este caso los marketplace generalmente se llevan una comisión por cada una de tus ventas. Algunos también te dan la opción de pagar algunos extras para obtener una mayor visibilidad. 

			Tras la compra del producto, algunos marketplace reciben directamente la comisión pertinente y el vendedor el resto del dinero (figura 14.1).

			Otros marketplace reciben el total del dinero, guardan su comisión y una vez o varias al mes liquidan todo el dinero acumulado a los vendedores (figura 14.2).

			[image: 14_001.psd]

			Figura 14.1. Con este esquema podrás hacerte una idea de cómo funciona el sistema de ventas de algunos marketplace.

			[image: 14_002.psd]

			
			Figura 14.2. Con este esquema podrás ver cómo funciona el sistema de compras y liquidación de pagos de otros marketplace.

			

				¿POR QUÉ APARECER EN ELLOS?

			Aparecer en un marketplace de productos tiene partes buenas y no tan buenas (como todo en esta vida).

			A continuación, te explicaré las ventajas de un marketplace de cara a los vendedores:

			[image: 141368.jpg]Facilidad de interacción: Facilitan la interacción entre clientes y vendedores, pues tienen un sistema muy definido para mostrar los productos a los clientes, que estos puedan comprarlos, pagarlos, etcétera. De igual forma, tienen sistema de mensajes entre clientes y vendedores, así como soporte para todo tipo de problemas.

			[image: 141368.jpg]No necesitas ecommerce: Para vender productos online necesitas montar una página web y un ecommerce, así como contratar una pasarela de pagos y gestionarlo absolutamente todo. En este tipo de plataformas puedes vender sin necesitar de absolutamente nada (lo cual no implica tener o no aparte un ecommerce).

			[image: 141368.jpg]Seguridad: Cuando trabajas con pagos electrónicos siempre puedes tener problemas de seguridad. En un marketplace cuentas con toda su experiencia, seguridad y sistemas de pago, por lo cual en cierta manera te puedes olvidar de este tipo de problemas.

			[image: 141368.jpg]Clientes: Gracias al marketplace vas a conseguir clientes «de la nada», es decir, clientes que no obtendrías si no estuvieras ahí. Te aprovechas de la visibilidad de la plataforma, pues muchas de ellas están bien posicionadas en Google, compran mucha publicidad, tienen bastante tráfico directo, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Comentarios: Prácticamente todos tienen sistema de comentarios. Esto es una ventaja si tienes buenos productos y buena atención al cliente postcompra y gracias a ello podrás obtener muchos comentarios positivos, en lo cual se fijan muchos usuarios antes de comprar. Con esto conseguirás la confianza de más usuarios y aumentarás las ventas.

			[image: 141368.jpg]Visibilidad: Además de conseguir ventas, te viene muy bien aparecer en estas plataformas cuando te conoce poca gente, pues así conseguirás visibilidad para tu marca, sobre todo si tienes productos propios que quieras promocionar.

			[image: 141368.jpg]Venta internacional: Si el marketplace de productos trabaja a nivel internacional, puedes conseguir vender tus productos en cualquier país, por lo tanto, el alcance a nivel de potenciales clientes es muy alto y sin necesidad de invertir prácticamente nada.

			Es importante ver las dos caras de todo, por ello a continuación te explicaré las desventajas:

			[image: 141368.jpg]Comisión: No todo el dinero será para ti, pues se llevarán una comisión. Esto bajará tu margen de ganancias, sobre todo si quieres tener unos precios competitivos. De igual manera, te limitará a la hora de ajustar los precios a la baja.

			[image: 141368.jpg]Demora en pagos: Muchos marketplace te pagan con demora, es decir, o una o varias veces al mes, o directamente pasados unos días de las compras. Si vendes mucho, te encontrarás con la situación de no cobrar el dinero todavía, pero necesitar invertir más para seguir comprando o fabricando productos para vender. Esto puede ser un problema si tienes poco capital.

			[image: 141368.jpg]Control: No eres dueño de la tienda, el dueño final de tu tienda es el propio marketplace, por lo tanto, en cualquier momento pueden cerrar tu tienda, tu cuenta o cambiar las condiciones mediante las cuales estás trabajando actualmente. En pocas palabras: tu negocio está en manos de la plataforma.

			[image: 141368.jpg]Normas: Deberás cumplir todas las normas, así como seguir el sistema que tienen montado para poder vender. En caso de incumplir cualquiera de las normas podrían echarte.

			[image: 141368.jpg]Desvío de ventas: Si aparte de vender allí, tienes tu propio ecommerce, puede que algunos usuarios terminen comprando en el marketplace en vez de en tu ecommerce a pesar de conocerlo. Por lo tanto, estarás «regalando» comisiones.

			[image: 141368.jpg]Competencia: Existe muchísima competencia y en muchas ocasiones entran en la guerra de los precios. Esto puede suponer un problema y prácticamente obligarte a bajar precios para poder competir.

			[image: 141368.jpg]Cuidado con el marketplace: Debes tener cuidado con la propia plataforma, pues si estás teniendo un gran éxito con la venta de un producto y no es de fabricación propia tuya (lo compras a terceras personas), es posible que el marketplace termine comprando al fabricante esos productos en grandes cantidades y lo venda más barato que tú. Si no lo hace el marketplace, también puede hacerlo otro usuario avispado.

			[image: 141368.jpg]Sin clientes: Cada comprador no será cliente tuyo, será cliente del marketplace, por lo tanto, no tendrás ningún tipo de control. Si fuera cliente tuyo, como ocurre en un ecommerce, podrías luego mandar descuentos, newsletter con nuevos productos, etcétera.

			Otro tema muy interesante es el porqué a los usuarios les gustan tanto este tipo de plataformas y se han terminado haciendo tan conocidas y de uso masivo.

			[image: 141368.jpg]Variedad: En estas plataformas suele existir una gran variedad de productos. Además, se encuentran algunos productos difíciles de conseguir en otros ecommerce.

			[image: 141368.jpg]Precios: Generalmente suele haber precios muy competitivos y por ello los usuarios se han acostumbrado a comparar y comprar en este tipo de plataformas.

			[image: 141368.jpg]Comentarios: Gracias a los sistemas de comentarios pueden ver opiniones de otros usuarios sobre los vendedores y los propios productos. De esta manera sienten una mayor confianza a la hora de comprar los productos.

			[image: 141368.jpg]Seguridad: A la hora de realizar compras siempre hay miedo a fraude en las compras o con la propia tarjeta de crédito. Por ello muchos usuarios tienden a comprar en los grandes marketplaces, por tener una mayor seguridad y confianza en ellos.

			MEJORES MARKETPLACE DE PRODUCTOS

			Es muy importante conocer cuáles son algunos de los principales marketplace de productos y cuál nos interesa más para cada caso.

			De igual manera, será muy interesante saber cómo conseguir la máxima visibilidad en cada uno de ellos para así sacarles el máximo partido.

			AMAZON

			Amazon es uno de los grandes titanes donde todo el mundo compra de manera masiva, compulsiva y confiada. Si quieres apostar por estar en un marketplace, esta puede ser una muy buena elección.

			Para comenzar a vender en Amazon lo primero será crear tu cuenta de vendedor, para lo cual te encontrarás con dos opciones:

			[image: 141368.jpg]Cuenta de vendedor individual: Es una cuenta indicada para pequeños vendedores con pocos productos y pocas ventas. No obstante, para empezar y comenzar a familiarizarte con esta plataforma puede ser una opción interesante.

			[image: 141368.jpg]Cuenta de vendedor profesional: Este tipo de cuenta, aparte de las comisiones por ventas, tiene una cuota mensual de 39 € actualmente. No es un gran pago si realmente quieres vender de manera seria en esta plataforma ya que disponer de este tipo de cuenta te traerá algunas ventajas como, por ejemplo: vender productos que no se han comercializado anteriormente en Amazon, acceder a todas las categorías, venta con el sistema 1-clic, acceso a informes detallados de ventas y herramientas de subida masiva de productos.

			En cuanto a las comisiones por venta, dependerá de la categoría de los productos. Si deseas consultarlo puedes hacerlo en services.amazon.es/servicios/vender-por-internet/planes-y-precios.html.

			Otra opción interesante que nos podemos plantear es la de Amazon FBA (fulfillment), es decir, operar con la logística de Amazon. De esta manera enviaríamos nuestros productos a Amazon y este sería el encargado de gestionar los envíos, así como también podríamos optar a Prime (los envíos rápidos de Amazon).

			Esta opción tiene unos costes extra, pero puedes tener un aumento notable en ventas que lo compense. De igual manera, te ahorrarás problemas con las devoluciones, soporte en envíos, etcétera.

			Una vez comiences a vender tus productos hay otro tema de interés, y es hacer SEO para Amazon, o lo que es lo mismo, para posicionar tus productos dentro de Amazon por delante de los de la competencia.

			A continuación, te explicaré algunos de los factores relevantes en cuanto a SEO para Amazon:

			[image: 141368.jpg]Ventas: A mayor número de ventas, generalmente suelen posicionar mejor los productos pues Amazon entiende un mayor interés de cara a los usuarios para esos productos. Para esto puede ser interesante jugar con los descuentos.

			[image: 141368.jpg]Estudio de palabras clave: Como en un proyecto de posicionamiento web, es importante buscar las palabras clave que trabajar, cuáles nos interesan más, variaciones, etc, para así focalizar y poder optimizar los anuncios.

			[image: 141368.jpg]Optimización del anuncio: Así como haríamos en cualquier página web, es importante optimizar el título, descripción, textos, imágenes, etcétera, para que así Amazon le dé relevancia a nuestro anuncio por las palabras clave deseadas.

			[image: 141368.jpg]Valoraciones: Si recibes comentarios positivos y de altas estrellas será una señal de satisfacción de los clientes, por lo tanto, también será positivo de cara a SEO para Amazon. 

			Otra opción para aumentar tu promoción es contratar publicidad del propio Amazon para así destacar tus productos frente al resto. Para ello puedes ver más información en advertising.amazon.es.

			Sin lugar a dudas será una forma bastante rápida de conseguir visibilidad y ventas.

			EBAY

			Ebay es otro de los grandes marketplace, y uno de los más longevos en internet. Si quieres conseguir visibilidad y ventas, Ebay siempre será una muy buena opción.

			Para comenzar deberás registrarte como vendedor, para lo cual tienes dos opciones:

			[image: 141368.jpg]Cuenta de vendedor particular: Este tipo de cuenta está ideada para pequeños vendedores no profesionales, por lo tanto, en este caso no nos interesaría esta cuenta.

			[image: 141368.jpg]Cuenta de vendedor empresa: Este tipo de cuenta está ideada para empresas y autónomos que se dedican de manera profesional a la venta. Este tipo de cuenta es la que realmente nos interesaría.

			Al vender como empresa deberás pagar un pequeño fijo por cada anuncio que publiques, más una comisión por venta realizada, la cual dependerá de la categoría en la que se encuentre dicho producto.

			Otra opción muy interesante en Ebay es la posibilidad de crear una tienda dentro de este marketplace. Tener una tienda tiene un coste fijo mensual que dependerá de si queremos una básica, avanzada o premium.

			Según el tipo de tienda tendremos ciertas ventajas, como una menor tarifa de publicación de anuncios, cierta cantidad de anuncios en formato subasta incluidos, acceso a herramientas de optimización de anuncios, acceso a estudio Terapeak (para descubrir que está haciendo la competencia), etcétera.

			De igual manera, tener una tienda en Ebay te dará una mayor visibilidad al disponer de un escaparate virtual dentro del marketplace.

			También tendrás la opción de contratar publicidad dentro del propio Ebay para así conseguir tener más visibilidad para nuestra marca, tienda o los propios artículos que vendamos.

			Como en cualquier otro marketplace podremos intentar aparecer lo más arriba posible en los resultados de búsqueda de los clientes, es decir, hacer una especie de SEO para el buscador interno de Ebay.

			A continuación, te daré algunos consejos:

			[image: 141368.jpg]Ventas: Si tienes buen volumen de ventas de un producto, evidentemente es algo que le interesa al usuario y también a Ebay.

			[image: 141368.jpg]Estudio de palabras clave: Estudia muy bien cuáles son las palabras clave por las que quieres aparecer, las que buscan los usuarios, etcétera, para de esta manera optimizar a la perfección tu anuncio.

			[image: 141368.jpg]Título: Al igual que haríamos en SEO on page de una página web, debemos insertar la palabra o palabras clave por las que queramos aparecer en el título del propio producto.

			[image: 141368.jpg]Descripción: Como haríamos en una página web, necesitamos un buen texto en el que incluyamos las palabras clave por las que queremos posicionar dentro del buscador de Ebay.

			[image: 141368.jpg]Precio: Muchas personas en ebay filtran por precio, por lo tanto, si puedes marcar un precio lo más ajustado posible, aparecerás por arriba en los listados ordenados por precio.

			[image: 141368.jpg]Valoraciones: Tener una cuenta con una buena cantidad de valoraciones positivas dará confianza tanto a compradores como al propio Ebay, por lo tanto, será positivo.

			ALIEXPRESS

			Aliexpress se ha convertido en un marketplace gigante donde puedes comprar prácticamente de todo a precios realmente bajos.

			Si vendes productos a precios muy muy bajos, te interesa estar en Aliexpress.

			Además, con Aliexpress Plaza tienes la opción de tan solo vender a usuarios de España o si así lo deseas ampliar a usuarios de Europa.

			Para comenzar a trabajar con este marketplace tan solo necesitarás registrarte como vendedor dejando tu email, datos fiscales, etc. y esperar unos días a que validen tu solicitud.

			En Aliexpress no tienes ningún tipo de coste por abrir la cuenta ni por montar tu tienda con ellos, así como tampoco te cobrarán por cada anuncio creado. Lo único que tendrás es una comisión por cada venta, la cual dependerá de la categoría del producto vendido.

			Como en cualquier otro marketplace, en Aliexpress también debemos optimizar nuestros anuncios para intentar aparecer lo más arriba posible en las búsquedas, por ello a continuación te daré algunos consejos:

			[image: 141368.jpg]Estudio de palabras clave: Haz un buen estudio de las palabras clave tal cual se buscan en el idioma del país donde pretendes vender en Aliexpress. Así podrás optimizar los anuncios con las palabras exactas.

			[image: 141368.jpg]Título: Tal y como hacemos en el on page de una página web, debemos introducir la palabra clave principal dentro del título para darle mayor relevancia.

			[image: 141368.jpg]Descripción: Aprovecha la descripción no solo para darle bombo a tu anuncio y conseguir ventas, sino también para introducir las palabras clave que quieres posicionar.

			[image: 141368.jpg]Valoraciones: Si te fijas, la mayoría de anuncios que aparecen en primeros puestos suelen tener una valoración muy alta del vendedor, por ello, significa que Aliexpress le da bastante relevancia a esto.

			[image: 141368.jpg]Promociones: Aliexpress tiene una opción de marcar promociones e incluso está en los propios filtros. En muchas ocasiones en la parte superior de las búsquedas aparecen anuncios con promociones, por lo tanto, intenta tener artículos en promoción.

			SOLOSTOCKS

			Además de marketplace generales, también existen algunos más particulares, como el caso de Solostocks, especializado en transacciones B2B, es decir, ventas de empresas para empresas.

			Además, son muchos los mayoristas que también utilizan Solostocks para ventas al por mayor.

			Para comenzar a trabajar en este marketplace tendrás que registrarte, con las siguientes opciones:

			[image: 141368.jpg]Plan gratuito: No necesitas pagar ningún tipo de cuota y podrás publicar algunos productos sin coste, no obstante, la visibilidad será mínima.

			[image: 141368.jpg]Pack premium: Tendrá una cuota fija al mes, la cual dependerá del nivel de pack premium que elijas (bronce, plata u oro). Cada pack incluye un número determinado de productos que se pueden subir en Solostocks, a los que puedes darles promoción para obtener más visibilidad (resultados patrocinados y ofertas destacadas), etcétera. Además, te da otras ventajas, como una mayor visibilidad a tus datos de contacto y un espacio personalizado con la imagen de tu empresa, entre otras cosas.

			Como en otros marketplace es importante optimizar bien los anuncios con los títulos y descripciones para introducir palabras clave por las que queremos aparecer en las búsquedas internas de Solostocks. No obstante, es muy sencillo y económico destacar nuestros anuncios para darles visibilidad, por lo tanto, lo tenemos muy fácil para ganar visibilidad y ventas.

			PRIVALIA

			Se trata de un marketplace un poco particular ya que es un outlet más enfocado a la moda, aunque también tiene otro tipo de productos. En otras palabras, está bastante acotado en cuanto a productos.

			Por otro lado, es más privado, puesto que no hay formulario de registro, directamente tendrás que ir al pie de página y pulsar en la opción «contacto para marcas» para ponerte en contacto con ellos y proponerles vender tus productos en Privalia.

			Ten en cuenta que Privalia se publicita como un outlet de moda. Deberás tener productos propios de moda (o de las otras categorías que también admite) y de una gama media alta para que así puedas encajar dentro de este marketplace.

			No es sencillo conseguir aparecer aquí, pero si lo haces, ten por seguro que merecerá la pena pues no está al alcance de todos.

			Fnac

			Algunos sitios con tiendas propias y productos propios como Fnac han convertido sus páginas web en marketplace de productos.

			Esto quiere decir que no solo venden sus productos propios, también venden los tuyos y a cambio se llevan una comisión por cada venta generada.

			En este caso Fnac es un marketplace tecnológico, muy apropiado para vender productos de tecnología y similares.

			Para trabajar con ellos tan solo tendrás que registrarte como vendedor, subir tus productos y comenzar a vender.

			Este tipo de marketplace son muy interesantes pues los usuarios confían en ellos al tener muchos años de venta de productos propios tras sus espaldas, por lo tanto, se puede conseguir un buen volumen de ventas gracias a ellos. No obstante, ten en cuenta que es muy posible que alguno de ellos les dé prioridad a sus propios productos (como es normal).

			CÓMO APROVECHAR SU POTENCIAL

			Aparecer en algunos de los grandes marketplace de productos está muy bien porque evidentemente consigues ventas, no obstante, la idea principal de aparecer en ellos no debe ser la venta, sino el beneficio propio de tu marca y tu propia visibilidad.

			Cuando trabajes con un marketplace intenta darle la mayor relevancia posible a tu marca, ya sea en tu cuenta, tienda o en los propios anuncios. Algo interesante para esto es añadir tu logo y el nombre de tu marca en todas partes, en tu perfil, tu tienda (si tienes en ese marketplace), en los anuncios de los productos, etcétera. Además de ventas estás consiguiendo promocionar tu propia marca.

			Igualmente, intenta derivar usuarios directamente hacia tu web. Si puedes, incluye tu página web dentro de tu perfil, en los propios anuncios dando información extra para el producto en concreto desde tu página web, etcétera. Luego en tu web ya te encargarás de ofrecerles descuentos o lo que sea para obtener su email para enviarle promociones, conseguir venta directa desde la web, etcétera.

			A la hora de realizar el envío de los productos, puedes meter un dosier informativo sobre tu marca con tu página web, otros productos destacados de interés e incluso un descuento para compras directas en la web. Así conseguirás derivar a esos usuarios poco a poco hacia tu web y hacia tu propia marca.

			Como puedes comprobar, la idea es conseguir visibilidad en los marketplace para ir derivando a esas personas y clientes hacia nuestra web, redes sociales, etcétera, para así convertirlos en usuarios nuestros, en parte de nuestra comunidad.

			¿Por qué esta obsesión? Muy sencillo, los usuarios que compren tus productos en el marketplace no son usuarios tuyos, no puedes contactarles cuando quieras, enviarles promociones, etcétera. Si a ti te vetan de la venta en esa plataforma o simplemente bajan las ventas por darle prioridad a otros vendedores, te quedas sin nada. Sin embargo, si consigues ir «robando» a esos usuarios, poco a poco conseguirás hacerlos tuyos.
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			MARKETING CON IMÁGENES/AUDIO/VÍDEO

			Cuando hablamos de conseguir visibilidad online tendemos a pensar en tener nuestra propia página web, redes sociales, comprar publicidad, etcétera.

			Eso está bien, pero si solo pensamos así nos estamos cerrando las puertas a un montón de posibilidades para conseguir visibilidad online gracias a recursos tan comunes como las imágenes, los audios y los vídeos.

			Para conseguir visibilidad online con imágenes, audios y vídeos tenemos dos posibles caminos:

			[image: 141368.jpg]Plataformas especializadas: Existen plataformas especializadas en imágenes, en audios o vídeos en las cuales puedes subir los tuyos propios y trabajar para conseguir visibilidad para tu marca en estas plataformas. Esta es muy buena opción y sin lugar a dudas la tenemos que trabajar.

			[image: 141368.jpg]Viralización: Ya sea en plataformas especializadas o en nuestra web o redes sociales, conseguir viralizar una imagen, un audio o un vídeo nos dará una visibilidad muy grande. Por ello también será muy importante trabajar este aspecto.

			En definitiva, ¿por qué trabajar solo uno de los dos caminos cuando podemos emprender ambos en paralelo? 

			HERRAMIENTAS INDISPENSABLES

			Cuando te propones trabajar marketing con imágenes, audios y vídeos, lo primero que debes hacer es conseguir las herramientas básicas para la edición de tu material.

			Por ello, a continuación, te explicaré cuáles son estas herramientas y por qué deberías tenerlas.

			HERRAMIENTAS PARA EDICIÓN DE IMAGEN

			A la hora de editar imágenes, la primera opción que nos viene a la cabeza es el mítico Adobe Photoshop. Se trata de uno de los softwares de pago más completo para la edición de imagen.

			Es muy práctico, pues tiene un menú flotante con las opciones más comunes, a la par de un conjunto de herramientas y filtros con los cuales podemos hacer prácticamente cualquier cambio a nuestras imágenes.

			[image: 15_001.psd]

			
			Figura 15.1. Adobe Photoshop es un software de edición de imágenes muy práctico y útil a la hora de crear cualquier tipo de composición.

			

				Además de tener una gran variedad de opciones para fotografías, como contrastes, sombras, luces, brillos, equilibrio de color y un sinfín de filtros, no solo es útil para la edición de fotos, sino también para la creación de cualquier tipo de imagen, banner publicitario, etcétera.

			Requiere ciertos conocimientos para algunas funciones más avanzadas, no obstante, existen infinidad de tutoriales gratuitos que podrás encontrar tanto en Google como en Youtube, no tienes excusa para no utilizarlo.

			Otra opción para la edición de imágenes es el software Gimp, una alternativa a Adobe Photoshop, de código abierto y totalmente gratis.

			HERRAMIENTAS PARA EDICIÓN DE AUDIO

			Una buena opción para la edición de audio es Adobe Audition, sí, de nuevo una herramienta de Adobe de pago con la que podemos trabajar.

			Se trata de un software muy profesional en cuanto a la edición de audios, pues permite configurar todo tipo de filtros, reducción de ruido, etcétera.

			Además, podrás editar y crear nuevos audios, así como añadir todo tipo de efectos, cuñas, etc., para personalizar el audio a tu gusto.

			[image: 15_002.psd]

			
			Figura 15.2. Con Adobe Audition podrás crear y editar tus ficheros de audio tal y como desees.

			

				En general se trata de un programa mediante el cual podrás hacer prácticamente cualquier cosa en tus audios. Además, como ocurre con Adobe Photoshop, existen muchos tutoriales, tanto en Google como en Youtube, y aprenderás a utilizarlo a fondo sin ningún tipo de problema.

			Otra opción para la creación y edición de ficheros de audio es Audacity, un programa de código abierto y totalmente gratuito.

			Quizás no sea tan completo como Adobe Audition, no obstante, es un programa muy intuitivo y sencillo de utilizar. Por ello merece la pena darle una oportunidad si no quieres invertir en un programa de edición de audio.

			HERRAMIENTAS PARA EDICIÓN DE VÍDEO

			Dentro del conjunto de herramientas de edición de vídeo hay muchísimas donde elegir, no obstante, hay una de pago que siempre ha tenido muy buena fama: Pinnacle Studio.

			Gracias a esta herramienta podremos crear y editar nuestros propios vídeos, hacer todo tipo de efectos (tiene una gran cantidad de estos), mezclas, etcétera.
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			Figura 15.3. Pinnacle Studio es uno de los editores de vídeo más potentes que puedes encontrarte en el mercado.

			

				De igual manera, existen otros editores de vídeo de pago como Adobe Premiere o Camtasia Studio, bastante conocidos y que funcionan muy bien.

			CREACIÓN DE CONTENIDO VIRAL

			Un contenido viral es aquel que comienza a ser difundido de manera masiva por internet y generalmente por varios de sus canales como, por ejemplo, redes sociales, foros, plataformas de imágenes y vídeos, etcétera.

			Una gran parte de los contenidos virales suelen ser casuales, es decir, no se buscaba conseguir viralidad con esos contenidos.

			Sin embargo, conseguir viralidad es algo que persiguen la mayoría de marcas y personas que quieren conseguir visibilidad online.

			Un claro ejemplo de marca que ha conseguido ser viral en Twitter y además aparecer en muchos medios de comunicación es desatranques Jaén.

			[image: 15_004.psd]

			
			Figura 15.4. La empresa desatranques Jaén consiguió una gran viralidad en la red social Twitter.

			

				Una empresa de desatascos local, con un ámbito tan pequeño que haya conseguido más de setenta mil seguidores en Twitter, tweets virales y además aparecer en medios de comunicación como publico.es o elmundo.es, es todo un éxito. Es más, ahora tienen hasta su propia tienda online de venta de merchandising funcionando, solo puedo decir una cosa: ¡Olé!

			Ahora llegamos a un punto muy interesante, ¿Qué caracteriza a los contenidos virales?

			[image: 141368.jpg]Sencillez: A veces cosas muy simples consiguen generar una gran viralidad. Por ejemplo, ocurrió esto con el caso de la foto de un huevo en Instagram, que obtuvo más de cincuenta millones de likes.

			[image: 141368.jpg]Humor: El humor siempre juega un papel importante en la viralidad, pues si algo cae en gracia se suele compartir bastante.

			[image: 141368.jpg]Emociones: Todo lo que provoque una emoción, un sentimiento, en las personas, tiene más facilidad de convertirse viral.

			[image: 141368.jpg]Ayuda: Si se percibe que en ese mensaje se quiere ayudar a los demás, es más fácil que los demás lo compartan, pues están haciendo un bien para los demás compartiéndolo.

			[image: 141368.jpg]Comunidad: Cuando se genera un sentimiento de comunidad somos muy proclives a compartir, por lo tanto, si eres capaz de generarlo tendrás parte del camino ganado.

			[image: 141368.jpg]Sorpresa: Si algo es novedoso o muy sorprendente, seguramente consiga viralidad, no obstante, es complicado sorprender a las personas pues la gran mayoría lo tienen muy visto todo.

			[image: 141368.jpg]Persona relevante: Cuando consigues que una persona relevante o con mucha comunidad se involucre o te comparta, es muy posible que consigas viralizar ese contenido.

			MEDIOS DONDE PUBLICAR

			Existen infinidad de medios donde publicar nuestras imágenes, audios y vídeos para conseguir una mayor visibilidad para nosotros y nuestra marca, no obstante, debemos centrarnos en los de mayor tráfico.

			MEDIOS DONDE PUBLICAR IMÁGENES

			Existen multitud de medios donde poder publicar nuestras imágenes. Además, las imágenes son muy fáciles de compartir gracias a los programas de mensajería instantánea y a las redes sociales.

			A continuación, te explicaré los principales medios donde podemos compartir nuestras imágenes:

			[image: 141368.jpg]Buscadores de imágenes: Existen buscadores de imágenes como el de Google o el de Bing en los cuales nos puede interesar que aparezcan nuestras imágenes. Estas imágenes se muestran en algunos resultados del buscador general, además de en el propio buscador de imágenes. Por ello tenemos una oportunidad de conseguir una gran visibilidad.

			[image: 141368.jpg]Redes sociales de imágenes: Existen redes sociales muy enfocadas a las imágenes, como por ejemplo Pinterest o Instagram. Gracias a estas redes sociales podemos conseguir viralizar nuestras imágenes. De igual manera, podemos intentarlo en otras redes sociales que no estén especializadas en imágenes como ocurre con Twitter o Facebook ya que también tienen un público muy amplio.

			[image: 141368.jpg]Bancos de imágenes: Los bancos de imágenes son páginas web donde comparten imágenes para utilizarlas en composiciones de imágenes, creación de páginas web, etcétera. Existen bancos de imágenes de pago y gratuitos, por lo cual deberemos optar si queremos compartir nuestras imágenes cobrando por ello o de manera gratuita. Mi consejo es si quieres viralidad, compartir tus imágenes en los gratuitos, de esta manera muchas más personas las descargarán y utilizarán. Para promocionar tu imagen aquí deberás ser sutil introduciendo tu marca dentro de un objetivo tipo una taza, una camiseta, o algo similar, así será más disimulado. Un ejemplo de banco de imágenes es pixabay.com.

			[image: 141368.jpg]Bancos de GIF: Su finalidad es que tanto usuarios como programas de terceros puedan utilizar estos GIF. Por ejemplo, Skype, Whatsapp y Telegram tienen la opción de enviar GIF provenientes de bancos como giphy.com o tenor.com. Si consigues aparecer en estos bancos de GIF en buenas posiciones has triunfado.

			[image: 141368.jpg]Memes: Los memes también han sido y siguen siendo muy utilizados en internet. En los memes se usa mucho el recurso del humor. Existen páginas generadoras de memes o puedes crear tú mismo tus propios memes para ser todavía más original. Gracias a redes sociales y foros, si los memes son buenos, pueden hacerse muy virales.

			[image: 141368.jpg]Stickers: Tanto en Telegram como en Whatsapp existen los denominados stickers. Son packs de imágenes tipo como los emojis pero un poco más grandes y personalizados. Puedes crear tu propio pack de stickers y así difundir un poco más tu imagen. Lo interesante de esto es que otras personas podrán descargárselos y utilizarlos. Lo digo por experiencia teniendo mi propio pack de stickers, todos con mi cara evidentemente (figura 15.5).

			[image: 141368.jpg]Infografías: Una infografía es una combinación de imágenes y textos explicativos para entender las cosas de manera muy rápida y visual. A veces se utilizan en los post de un blog para así conseguir que estas se compartan en otros medios.
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			Figura 15.5. Gracias a los stickers puedes dar una gran promoción a tu marca si consigues que otros usuarios los utilicen.

			

				MEDIOS DONDE PUBLICAR AUDIOS

			El audio es más complejo de viralizar, pues para conseguirlo primero debes llamar mucho la atención del usuario para que lo escuche. No es como una imagen que directamente la ves y si te llama la atención la compartes.

			A continuación, te explicaré los principales medios donde podemos compartir nuestros audios:

			[image: 141368.jpg]Bancos de sonidos: Al igual que ocurría con las imágenes, existen bancos de sonidos de los cuales poder descargar sonidos y canciones para utilizarlos en otras composiciones, vídeos, etcétera. Existen gratuitos y de pago, no obstante, si quieres tener mucho alcance, los gratuitos son mejor opción. ¿Cómo puedes dar promoción a tu marca en los audios? Muy sencillo, mencionas tu marca en medio de esos audios, y si quieres que quede bien puedes utilizar un tipo de voz contundente como hacen los DJ o los cantantes en las canciones cuando mencionan sus nombres o colaboraciones.

			[image: 141368.jpg]Podcast: Los podcasts están de moda, por ello si tienes un podcast o colaboras en alguno podrás conseguir una buena difusión de tu marca. Lo interesante del podcast es que existen una gran cantidad de plataformas donde subirlos como iVoox, Spotify, Spreaker, Player FM, Apple Podcast, etcetera. Además de obtener la visibilidad de la plataforma de podcast, también podrás posicionar la URL de ese podcast y subirlo también a Google Podcast para darle más difusión.

			[image: 141368.jpg]Radio online: Existen emisoras de radio que emiten online y algunas que son 100 % online. Puedes aprovechar para colaborar con alguna de estas emisoras donde mencionar tu marca o incluso comprar espacios publicitarios a precios bastante competitivos.

			MEDIOS DONDE PUBLICAR VÍDEOS

			A los usuarios de internet les encantan los vídeos, y por eso se puede conseguir dar mucha promoción gracias a ellos.

			A continuación, te expondré cuáles son los principales medios donde podrás compartir tus vídeos:

			[image: 141368.jpg]Plataformas de vídeo: Existen plataformas especializadas en vídeos con una cantidad de usuarios realmente grande. No estoy hablando solo de YouTube, también está Vimeo, Twitch, Metacafe, Veoh, etcétera. Gracias a estas plataformas podrás conseguir tus pequeñas (o grandes) comunidades de seguidores. Podrás posicionar los vídeos dentro de las propias plataformas y también posicionar en Google la URL del vídeo. Si trabajas algún sector muy concreto, como un sex shop, existen plataformas de vídeos de su temática, en este caso del tipo erótico como redtube, pornhub o similar.

			[image: 141368.jpg]Redes sociales de vídeo: Hay redes sociales especializadas en vídeos, como Tik Tok. Si lo haces bien, puedes generar una buena comunidad en torno a tu marca en Tik Tok. También puedes probar suerte con tus vídeos en otras redes sociales no tan especializadas para aprovechar los vídeos.

			[image: 141368.jpg]Bancos de vídeos: Como ocurre con las imágenes, también existen bancos de vídeos para utilizarlos en otras composiciones. Existen bancos gratuitos y de pago, no obstante, si quieres conseguir muchas descargas, uno gratuito es la mejor opción. Por ejemplo, Pixabay, aparte de ser banco de imágenes, también lo es de vídeo. En este tipo de plataformas de nuevo tendremos que jugar con la sutileza para dar promoción a nuestra marca.

			[image: 141368.jpg]Webinars: Los webinars son emisiones generalmente en directo en las cuales se pretende contar, enseñar o debatir sobre un tema. Son algo así como ponencias online. Si ofreces un contenido de utilidad o interés podrás tener un gran alcance con los directos y luego también guardando las grabaciones para subirlas a plataformas de vídeo para así seguir aumentando tu visibilidad. Sin ir más lejos, desde el propio YouTube puedes hacer estos directos o también puedes utilizar otras plataformas como Webinar Jam, Go To Webinar, Zoom, etcétera.

			CONSEJOS PARA POSICIONAR TUS PUBLICACIONES

			Publicar nuestras imágenes, audios y vídeos en plataformas está bien para conseguir un mayor alcance, pero necesitamos posicionarnos bien para conseguir la máxima visibilidad posible.

			Para ello tenemos que trabajar dos vertientes:

			[image: 141368.jpg]Plataforma: Nos interesa aparecer en los primeros puestos de las búsquedas de la plataforma donde hemos subido esa imagen, audio o vídeo. Algunas como YouTube pueden ofrecernos una visibilidad realmente alta.

			[image: 141368.jpg]Google: Muchas de estas plataformas generan una URL concreta de nuestra imagen, audio o vídeo y la gran mayoría pueden indexar y posicionar en Google. Podemos hacerles SEO y conseguir que posicionen por los términos que a nosotros nos interesen, de esta manera conseguiremos más visibilidad a la par de derivar visitantes a la URL de la plataforma, lo cual seguro que nos ayudará a mejorar el posicionamiento en la misma.

			Respecto a posicionar dentro de la propia plataforma dependerá en gran medida de la misma. Por ejemplo, en Google Imágenes, es muy importante el nombre de la imagen, los metadatos que esta contenga y los sitios donde se esté utilizando. En los sitios donde se utilice, Google leerá las etiquetas alt y title, así como el contexto que la rodea, para identificar cuáles son los criterios por los que debería posicionarla. De igual manera, si la URL donde aparece es relevante y posiciona para esas palabras clave, aun tendrá un extra más conseguir posicionar la imagen.

			En el caso de los vídeos, si trabajamos con YouTube, lo importante será tener un canal potente, con visualizaciones en nuestros vídeos, likes, usuarios que vean un alto porcentaje de los mismos, comentarios, etcétera, además de la propia optimización del título, palabras clave y texto del vídeo.

			Realmente hay muchos más factores que pueden afectar al posicionamiento de imágenes dentro de Google Images y de vídeos dentro de YouTube pero para que te hagas a la idea, cada plataforma tiene sus propios criterios y en definitiva lo que buscan es entender por qué deberían posicionar esos vídeos para esas palabras clave y si realmente ese material es interesante para el usuario.

			Otro aspecto interesante es la promoción de estas imágenes, audios y vídeos mediante todo lo que tengamos a mano, es decir, nuestras redes sociales, envíos de newsletter, promoción en nuestra página web, marketing de guerrilla o incluso publicidad de pago de las plataformas que lo permitan.
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			REPUTACIÓN ONLINE

			Resumiéndolo de manera sencilla, la reputación online es el prestigio que tiene una persona o una marca en internet.

			El éxito o el fracaso de una marca puede depender de su reputación online, de ahí la importancia de concienciarse y trabajar para conseguir la mejor reputación posible.

			¿QUÉ ENGLOBA LA REPUTACIÓN ONLINE?

			En cuanto a los factores que afectan a la reputación online podemos encontrarnos con los dos grandes grupos:

			[image: 141368.jpg]Internos: Se trata de todas las acciones que realiza la marca y la información que comparte. Este aspecto es controlable hasta cierto punto.

			[image: 141368.jpg]Externos: Son todas las acciones que realizan y la información que comparten otras personas o marcas en relación con la nuestra. Este aspecto es más complejo de controlar.

			Es muy importante controlar los factores internos, sobre todo cuando tenemos una gran marca en la que hay mucho personal. A más personal, más posibilidades de que la acción de una de esas personas afecte a nuestra reputación. Algo muy típico es cuando un alto cargo de una gran marca entra en una discusión, una polémica en redes sociales o hace un mal comentario, y finalmente termina «salpicando» a la marca.

			Es importante que desde el primer momento todo el personal entienda y comparta la filosofía de la empresa.

			Respecto a los factores externos debemos tener en cuenta una cosa: internet es un ecosistema muy amplio y nuestra reputación puede estar desgarrándose desde cualquier lugar.

			Si queremos hacer un buen trabajo debemos tener controlados todos los sitios posibles donde alguien pueda hablar de nuestra marca y generarnos mala reputación, como redes sociales, grandes foros, sistemas de comentarios como Google My Business, menciones en otras páginas web, etcétera.

			CÓMO CUIDARLA

			Para cuidar nuestra reputación en internet debemos hacer las cosas bien desde el principio, y eso incluye: 

			[image: 141368.jpg]Cuidar a nuestro público: No puedes menospreciar a tu público, debes cuidarlo y satisfacerlo en la medida de lo posible.

			[image: 141368.jpg]Accesibilidad: El usuario debe notar tu accesibilidad y cercanía para poder contactarte en cualquier momento en caso de tener problemas o dudas. Si alguien no sabe cómo contactarte ante un problema, es muy fácil que vaya a un foro a despotricar sobre tu marca por la dificultad de contacto.

			[image: 141368.jpg]Dar respuesta: Por muy absurdo que parezca, responde a todo, incluso a las quejas infundadas. De esta manera conseguirás apaciguar «fuegos» que podrían llevar a situaciones peores. Además, si son comentarios públicos quedará demostrada una cosa: tu interés por solucionar los problemas.

			[image: 141368.jpg]Transparencia: Cada vez más a los usuarios les gusta la transparencia, conocer todo sobre tu marca para así saber si realmente están confiando en una marca que hace las cosas bien.

			[image: 141368.jpg]Plan de acción: No podemos prever todos los problemas, pero en función del sector sabrás cuáles son las principales quejas o problemas que afrontar. Si ya lo tienes previsto, podrás solucionarlo mucho más rápido.

			[image: 141368.jpg]Precaución: Ten precaución con cada acción y comunicado realizado. Una misma acción o comunicado puede desatar una crisis reputacional en función del momento, lugar y clima social en el que se difunda.

			En conclusión, preocúpate por dos cosas, en primer lugar, prevenir que ocurran situaciones negativas para tu reputación y en segundo, si ocurren, no lo dejes pasar, intenta solucionarlo lo antes posible.

			QUÉ IMAGEN ESTÁS PROYECTANDO

			Es muy importante conocer la imagen que estás proyectando en internet debido a la reputación online generada.

			Te voy a hacer una pregunta: ¿Qué es lo primero que haces cuando vas a ir a un restaurante? Ver sus opiniones en Google My Business, Tripadvisor y sitios similares.

			Pero, ¿y si fueras a hacer un negocio con alguien? Buscar información suya en redes sociales, en resultados de Google, etcétera.

			A partir de esa información, tendremos una primera imagen de esa persona o marca y confiaremos o no en ellos.

			Por ello es muy importante controlar lo siguiente:

			[image: 141368.jpg]Redes sociales: Controlar las menciones de nuestra marca en redes sociales, para así evitar crisis de reputación innecesarias. Puedes controlarlas con plataformas como Social Searcher (si lo recuerdas, en el primer capítulo expliqué más sobre esto).

			[image: 141368.jpg]Páginas web: En otras webs también pueden mencionarnos y hablar negativamente de nosotros. Podemos controlar estas menciones mediante alertas de Google o aplicaciones como SEMrush (si lo recuerdas, en el primer capítulo expliqué más sobre esto).

			[image: 141368.jpg]Foros: Puedes controlar directamente los foros más grandes de internet como Forocoches con revisiones asiduas o empleando las mismas herramientas que para el control de menciones en páginas web.

			ATAQUES DE VISIBILIDAD NEGATIVA

			También puede ocurrir que, aunque demos un buen servicio y tomemos todas las precauciones para generar el mínimo de descontentos y de opiniones negativas, alguien quiera dañar adrede nuestra reputación.

			Me he encontrado en situaciones con clientes recibiendo este tipo de ataques directamente de sus competidores, lo cual me parece inaceptable, pues están jugando con la reputación online de tu marca y tu negocio.

			Generalmente lo que suelen hacer es generar opiniones negativas para crear polémica o directamente confundir a tu público y así generar una imagen negativa.

			Es muy importante saber los canales mediante los cuales pueden hacernos estos ataques de visibilidad negativa:

			[image: 141368.jpg]Comentarios: Existen plataformas de comentarios como Google My Business, Facebook empresas, Tripadvisor, etcétera. Debes tener controlados estos lugares para, en caso de detectar un ataque de reputación negativa, poder controlarlo.

			[image: 141368.jpg]Redes sociales: Es muy fácil generar cuentas en redes sociales y publicar comentarios negativos sobre tu marca, por lo tanto, es factible recibir este tipo de ataques.

			[image: 141368.jpg]Webs y foros: Los foros son públicos, por lo tanto, cualquier persona puede registrarse y generar contenidos negativos sobre tu marca. De igual manera, pueden generar blogs 2.0 en plataformas como Blogger o Wix hablando de manera negativa sobre tu marca.

			¿CÓMO LIMPIAR TU REPUTACIÓN ONLINE?

			Es muy importante saber cómo podemos protegernos ante este tipo de ataques de visibilidad negativa y además hacerlo cuanto antes para evitar consecuencias negativas.

			En redes sociales generalmente los ataques de reputación negativa no suelen ser muy grandes ya que algunas redes limitan el registro de cuentas nuevas y otras las controlan y moderan con bastante contundencia. 

			Además, al tratarse casi siempre de cuentas nuevas, su credibilidad es bastante baja. En redes sociales como Twitter, podemos ver el mes y año de creación, por lo tanto, podemos defendernos de esos comentarios mostrando a nuestro público la verdad: estamos recibiendo un ataque de reputación negativa sin ningún motivo. De igual manera, podemos denunciar en esas mismas redes sociales tanto los comentarios difamatorios, como las cuentas como falsas. Nos puede ayudar bastante hacer esas denuncias no solo desde nuestra propia cuenta, sino también solicitándole a otros conocidos de confianza que lo hagan, pues de esta manera será mucho más efectivo y rápido todo.

			En cuanto a comentarios en plataformas tipo Google My Business o similar, lo primero de todo será responder a esos comentarios de manera educada, pero diciendo la verdad, no conocemos a esa persona y o se trata de un error o es alguien que quiere manchar nuestra imagen. Tras esto también será importante denunciar a la plataforma ese comentario. Si conseguimos que otras personas también denuncien esos comentarios, y sus cuentas son antiguas, bien valoradas, etcétera, será mucho más factible que nos hagan caso, más si la cuenta difamatoria es nueva y solamente la han utilizado para ello.

			En los foros, deberíamos actuar prácticamente igual que en las redes sociales. Primero intenta aclarar lo ocurrido y si claramente solo buscan difamar tu imagen, públicamente contesta que no ha sido cliente ni ha trabajado nunca con tu marca y tan solo busca difamar la misma. De igual manera, los foros siempre tienen moderadores, contacta con uno de ellos para solicitar la revisión de ese hilo y darle todas las pruebas necesarias que necesite para comprobar la veracidad de tu caso.

			Respecto a páginas web donde se intente dañar tu reputación, el problema no solo viene en las propias webs, estará en que estas pueden posicionar en Google por búsquedas tipo «nombre de tu marca», «nombre de tu marca opiniones», «nombre de tu marca reviews» y un largo etcétera de búsquedas similares.

			Con esto consiguen que quien te busque encuentre esa opinión negativa y falsa sobre tu marca. En este caso lo primero será contactar con las plataformas donde hayan creado ese contenido para solicitar su eliminación, pero también deberás actuar a nivel Google, solicitando su eliminación en el buscador. Esto puede demorar mucho tiempo, o incluso a veces pueden no hacerte caso.

			Una solución mientras estás consiguiéndolo, es generar tú otros contenidos en portales de creación de blogs 2.0 gratuitos como Blogger, Wordpress.com, Wix, etcétera y hacer SEO para posicionarlos en esas búsquedas y así desplazar los resultados negativos a segunda o tercera página de Google, donde nadie los llega a ver.

			De igual manera, si así lo necesitas, también puedes recurrir a crear artículos de invitado, compra de posts en otros portales, etcétera hablando de tu marca (como comenté en los capítulos 5 y 6) e intentar posicionarlos.

			En resumen, lo primero es intentar conseguir que eliminen esas falsas opiniones negativas sobre tu marca, pero mientras tanto, debemos actuar para que esos comentarios no afecten a nuestra reputación.

		

	
		
			[image: istock_1058023154.tif]

		

	
		
			[image: 17369.jpg]

			RENTABILIZA TU VISIBILIDAD

			Hasta ahora, todo lo que te he contado ha sido sobre conseguir visibilidad online, no obstante, tan importante es conseguirla como saber monetizarla.

			No te sirve de nada tener una gran comunidad, exposición pública, visitantes, seguidores, etcétera, si realmente no consigues ningún beneficio con ello.

			FIDELIZACIÓN DE USUARIO

			Antes de aprender cómo puedes rentabilizar esa visibilidad, será importante que conozcas la forma de conseguir fidelizar y mantener tu comunidad, así con el paso del tiempo no irás cada vez a menos.

			A continuación, te explicaré algunos puntos importantes para lograr esa fidelización:

			[image: 141368.jpg]Conoce a tu público: Debes conocer a fondo a tu público objetivo, pues mientras más conozcas sobre él, mejores resultados obtendrás.

			[image: 141368.jpg]Sigue ofreciéndoles valor: Si el público te eligió por el valor que aportabas y ahora estás dejando de darlo, solo te puede ocurrir una cosa: pérdida de usuarios.

			[image: 141368.jpg]Escucha las críticas: A veces es complicado encajar las críticas, no obstante, podemos aprender mucho de ellas y convertirlas en algo positivo.

			[image: 141368.jpg]Resuelve los problemas: Cuando un usuario tenga un problema con algo relacionado contigo o tu marca, debes intentar solucionárselo lo más rápido posible.

			[image: 141368.jpg]Mantén el contacto: No dejes que los usuarios se olviden de ti o de tu marca. Es algo tan sencillo como mantener vivas tus redes sociales, tu blog, tu newsletter, etcétera.

			[image: 141368.jpg]Confianza: Tus usuarios deben confiar en ti. Aparte de ganarte su confianza, no les mientas ni hagas jugadas extrañas con las cuales la pierdan.

			[image: 141368.jpg]Mantén cercanía: El usuario debe sentir que tu marca es cercana y puede comunicarse contigo sin ningún tipo de problema.

			[image: 141368.jpg]Involucra a los usuarios: Si haces que los usuarios se involucren, se sientan parte de la marca, les pides opinión, participación, etcétera, será mucho más fácil fidelizarlos.

			FORMAS DE RENTABILIZACIÓN

			La forma de rentabilizar tu visibilidad dependerá en gran medida de dos factores: los lugares donde tengas esa visibilidad y el sector en el que estés. Por ello quiero explicarte algunos ejemplos para así entenderlo mejor.

			Por ejemplo, si tienes gran visibilidad en el sector automovilístico y donde realmente tienes tu comunidad es en las redes sociales, una forma muy buena de rentabilizarlo será mediante colaboraciones con marcas de coches. Por ejemplo, puedes hacer reviews de nuevos modelos, menciones a las marcas, etcétera.

			Si tuvieras un blog de moda con gran visibilidad en internet, muy bien posicionado en buscadores como Google, etcétera, podrías montar un ecommerce donde vender ropa de moda. Tu público confía en ti y podrías derivarlos del blog al ecommerce. También tendrías la opción de hacer colaboraciones con otras marcas de ropa, vender banners publicitarios o incluso utilizar publicidades de pago por clic como Google Adsense.

			Personalmente tengo dos formas de rentabilizar mi gran visibilidad online dentro del sector del SEO y el marketing online, por un lado, tengo mis cursos de SEO para el público que quiere formarse y por otro, mi agencia de SEO y marketing online para el público que busca potenciar su negocio. De esta manera, aprovecho mi visibilidad al 100 %.

			Podríamos pasarnos horas poniendo cientos de ejemplos, pues como puedes comprobar las formas de rentabilizar la visibilidad online son muchas y al final, todo dependerá del lugar donde tengas la visibilidad y el sector donde te encuentres.

			OFERTAS ATRACTIVAS

			Algo muy importante es saber crear ofertas atractivas, y en este aspecto no solo me refiero a vender productos o servicios a nuestros usuarios.

			Evidentemente, por un lado, debemos tener algo atractivo que ofrecer al usuario. Yo, por ejemplo, ofrezco cursos de SEO realizados 100 % por mí, en los que vierto toda mi experiencia de manera práctica, lo cual le da un gran valor añadido, sobre todo para aquel que me conoce y sabe de mi trayectoria.

			Para saber qué ofertas resultan atractivas para tus usuarios, deberás de conocer muy bien a tu público y saber qué necesita exactamente para ofrecérselo. En ti confiarán mucho más que en cualquier otra persona o marca, pues te conocen, te siguen y confían en ti.

			Por otro lado, también debemos tener una oferta muy atractiva de cara a otras marcas y plataformas con las que podamos colaborar y generar rentabilidad de esa visibilidad.

			Siguiendo el ejemplo de antes, puede haber varios usuarios en redes sociales con una gran visibilidad en el sector automovilístico, sin embargo, las marcas que quieran hacer colaboraciones deberán elegir la oferta que les parezca más atractiva. Es decir, por qué les beneficia más colaborar con esa persona que con otra. 

			Por eso, es importante en muchas ocasiones compartir cifras, estadísticas, alcance, etcétera y tenerlo bien visible para que cualquier posible marca interesada en colaborar lo vea. Por ejemplo, podrías tener una página web para tu propia marca y dentro crear una sección de colaboraciones donde dieras todos estos datos e hicieses especial ahínco en las ventajas de colaborar contigo. Y, además, mostrar en tus redes sociales esa URL de colaboración para ponérselo muy fácil a las marcas.
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