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			1. Introducción

			1.1. ¿POR QUÉ EL POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES?

			El impacto que Internet está produciendo sobre el conjunto de la economía es cada vez mayor. En sectores como el turismo y viajes, inmobiliario, servicios a empresas, parafarmacia y cosmética y otros productos de comercio detallista, la evolución del volumen de negocio generado online supera con mucho al crecimiento de los mismos sectores en la economía convencional (brick and mortar). La influencia de Internet es igualmente creciente sobre las decisiones de compra offline y es cada vez mayor el número de personas que consultan en Internet antes de decidir la adquisición de un producto (casi un 77 por 100, según la última Macroencuesta Navegantes en la Red, publicada por la Asociación para la Investigación en Medios de Comunicación (AIMC) en Febrero de 2011).

			En este escenario, los buscadores de Internet han adquirido un enorme protagonismo y son una de las principales fuentes de información para la amplia mayoría de los usuarios de la Red. Hasta el punto de que Google es la página que la mayor parte de usuarios configuran para que se abra por defecto en sus navegadores. Es un hecho, pues, que casi todas las sesiones de navegación por Internet tienen su origen en la página de resultados de un buscador.

			Resulta, pues, evidente que estos listados de resultados son el primer punto de contacto entre empresas e instituciones y sus potenciales clientes o usuarios. A partir de la constatación de que el 80 por 100 de los usuarios de buscadores sólo visitan los tres primeros resultados de una búsqueda y que sólo un 20 por 100 confiesa llegar a la segunda página, empresas e instituciones con presencia en la Red dedican una parte cada vez mayor de sus recursos de promoción a conseguir que sus portales aparezcan entre los primeros resultados, para aquellas frases o expresiones con las que sus clientes o usuarios potenciales podrían realizar consultas en buscadores de Internet en relación a su oferta.

			El hecho de que cualquier iniciativa en la Red implique un componente tecnológico importante implica con frecuencia un freno para que los responsables del marketing de las empresas se familiaricen rápidamente con estrategias que, como el posicionamiento en buscadores, son en la actualidad una exigencia básica para obtener resultados medibles en forma de Retorno sobre la Inversión (ROI) de una página Web.

			El presente libro responde, pues, a la necesidad real de las empresas y sus directivos de comprender en qué consiste el posicionamiento en buscadores, detectar las carencias que, en este sentido, presentan sus sitios Web, introducir las medidas correctoras adecuadas y medir los resultados, para incrementar el rendimiento de sus portales y aprovechar el pleno potencial de su presencia en Internet.

			En los casos en que el portal aún no está desarrollado, atacamos aquellos aspectos que hay que tener en cuenta en el momento en que se diseña la arquitectura de información y la estructura de página de una nueva Web, ya que es el de su planificación y concepción el momento óptimo para introducir los principios de diseño, arquitectura de la información y programación que posteriormente garantizarán una buena indexabilidad del sitio Web, es decir, la capacidad de los buscadores de encontrar sus páginas, rastrearlas sin errores, identificar adecuadamente sus contenidos y clasificarlas en sus índices en las categorías más pertinentes y de forma relevante respecto a sus competidores.

			1.2. ¿QUÉ ES LO QUE APRENDERÁ EN ESTE LIBRO?

			En primer lugar, abordaremos en qué consiste el posicionamiento en buscadores, por qué es importante para cualquier iniciativa en Internet de la que se deba obtener un retorno sobre la inversión, cuáles son los sectores que más se pueden beneficiar de este tipo de estrategia promocional y cuáles son sus ventajas y desventajas respecto a otros tipos de promoción online (banners, pago por clic, dinamización en redes sociales, marketing viral, etc.).

			Comprobaremos cómo la creciente inversión en marketing de buscadores responde a una realidad relacionada con los hábitos de uso de Internet que identifica a los buscadores como primer referente para encontrar cualquier contenido en la Red, así como una tasa más alta de conversión de visitante a cliente entre aquellas visitas que llegaron a una Web procedentes de la página de resultados de un buscador.

			Dado el importante papel que los propios buscadores juegan en todo esto, analizaremos en detalle qué son y cómo funcionan los principales buscadores y directorios de la Red. Qué es lo que les atrae de una página Web y en qué se fijan para extraer la información que después emplean al construir sus índices y decidir el orden en que presentan sus resultados.

			Llegaremos así al concepto de palabra clave o, lo que es lo mismo, las expresiones con las que sus clientes potenciales se refieren a sus productos o servicios, o bien a empresas como la suya, cuando realizan búsquedas en la Red.

			Es precisamente en este terreno donde se han dado en los últimos años algunos de los avances más significativos en el ejercicio de la actividad profesional del posicionamiento en buscadores. Google ha puesto a disposición de los usuarios distintas herramientas que permiten un mayor grado de identificación de las palabras clave en las que más le puede interesar estar posicionado. A través de Google Insights, Google Trends o Google Keyword Suggestion Tool, podemos acceder de forma segmentada, en función de distintos criterios, a las expresiones más populares que los usuarios emplean en el buscador para una categoría de búsqueda determinada.

			Igualmente, las herramientas de análisis de tráfico Web permiten cada vez más un control preciso de cuáles son aquellas palabras clave que generan conversión si bien, y muy poco tiempo antes de cerrar la edición de este libro, Google acaba de desvelar que ocultará dichas búsquedas al análisis estadístico del tráfico en el caso de usuarios que hubieran introducido la consulta mientras estaban autenticados en Google. En aras a preservar la privacidad de sus usuarios, Google podría dejar de compartir una información absolutamente básica para la estrategia del posicionamiento natural. El tiempo dirá cuál es el impacto real de esta medida y si se encuentran formas de obtener la misma información por otros métodos (como, por ejemplo, el análisis de la consultas, impresiones y clics desde el menú integrado de las Herramientas de Google para Webmasters cuando se enlaza la cuenta de esta interfaz con la correspondiente a Google Analytics del mismo sitio).

			En efecto, el estudio de las consultas de los usuarios permite que los gestores de los sitios Web enfoquen cada vez de forma más nítida sus objetivos de posicionamiento para un mayor alineamiento con las búsquedas de sus clientes potenciales. En esta nueva edición de Posicionamiento en Buscadores ed. 2012, le mostraremos cómo aprovechar estas herramientas para lograr el máximo beneficio para su sitio Web en términos de tráfico y conversión.

			A través de múltiples ejemplos, le guiaremos en la forma de analizar el grado de indexabilidad de su propia Web con el fin de que pueda detectar los problemas, errores y oportunidades de mejora. Podrá comprobar cómo se abordaron situaciones parecidas en casos reales, cómo se diagnosticaron y solucionaron, así como los resultados obtenidos. Los ejemplos ofrecidos hacen referencia a sitios Web de distintos sectores, en los que se emplean variadas tecnologías de programación y de gestión de contenidos, de forma que encontrará casos asimilables que podrá aplicar a sus propias páginas.

			Una vez identificadas las carencias en materia de indexabilidad, el libro aporta soluciones para que, de forma autónoma o en colaboración con su departamento informático o empresa desarrolladora, el lector pueda dirigir la optimización de su página Web para garantizar su presencia en los buscadores y mejorar su posicionamiento en aquellas búsquedas relevantes para su público objetivo sin que ello tenga por qué tener un efecto adverso sobre la usabilidad o impacto visual de la misma. De nuevo, se mostrarán ejemplos del “antes” y “después” de cada tipo de Web para que el lector pueda identificar claramente dónde y de qué forma se introdujeron los cambios que mejoraron el posicionamiento de una Web.

			Pero no sólo nos centraremos en la optimización de páginas Web ya construidas. Como ya hemos comentado, el auténtico potencial de un óptimo posicionamiento en buscadores, desde el punto de vista de la estructura del portal y de cada una de sus páginas, sólo se despliega cuando se tienen en cuenta los aspectos que influirán en su indexabilidad en la fase de diseño del mismo.

			Las páginas dedicadas a la relevancia conforman ahora igualmente un capítulo independiente de los aspectos más técnicos de la indexabilidad. Se muestra el empleo de las herramientas de medición de la relevancia, densidad de palabras clave, coherencia, etc. Todo ello parar lograr la máxima relevancia on page.

			Este manual aporta también fórmulas para incrementar la popularidad de un portal y alerta acerca de aquellas prácticas prohibidas o no recomendadas por los buscadores y cuyo empleo, aun de forma inconsciente, puede acarrear la expulsión del sitio Web del índice de un buscador. En esta nueva edición, hemos incorporado acciones que se pueden llevar a cabo desde las redes sociales, cada día más en boga, hasta los marcadores sociales o los agregadores de contenido para incrementar la popularidad Web de un modo natural, tal como la prefieren los buscadores.

			Finalmente, aprenderá a interpretar los datos de tráfico de su página Web y cómo construir un “cuadro de mando”, a partir de distintas medidas estadísticas, que le permita descubrir los múltiples aspectos que determinan el rendimiento de su portal y, en última instancia, la rentabilidad de su inversión de Internet. Estudiaremos ejemplos de estadísticas de los principales paquetes de software comerciales y gratuitos, y veremos cuáles son las claves para interpretarlas.

			El libro cierra con una tentativa de prospección con lo que creemos serán las claves que marcarán el futuro de esta estrategia de captación de clientes en la Red, con la dificultad que conlleva un ejercicio de prospección en el actual entorno de evolución frenética. A partir de los cambios de los buscadores en los últimos años, trataremos de trazar las líneas de tendencia que le ayuden a seguir siendo competitivo en el futuro.

			En contenido anexo, adjuntamos un listado de referencias a herramientas útiles para el posicionamiento en buscadores, disponibles de forma totalmente gratuita en Internet, así como a múltiples páginas Web que le servirán para mantenerse informado y actualizado.

			1.3. ¿A QUIÉN LE PUEDE INTERESAR ESTE LIBRO?

			Esta publicación aborda el posicionamiento en buscadores desde una perspectiva de marketing, comprensible para personas sin conocimientos previos de informática o programación. No obstante, el libro presenta, en los múltiples ejemplos mostrados, fragmentos de código extensamente comentados que pueden servir como modelo para la implementación de las recomendaciones aportadas. Dependerá del enfoque de cada lector que identifique adecuadamente los problemas puestos de relieve y las soluciones propuestas desde una perspectiva puramente conceptual, de forma que traslade las exigencias de mejora a los responsables de la implementación informática. O bien que pueda aplicar a su propio caso los recursos de programación mostrados, en caso de poseer los conocimientos técnicos suficientes para ello.

			Tanto si es el responsable de marketing de un sitio Web como un SEO in house, encontrará en el libro estimulantes sugerencias para refinar sus técnicas de marketing online aprendiendo de los ejemplos reales mostrados. Mejorará su criterio en la contratación y evaluación de la competencia profesional de una agencia o de un consultor SEO y descubrirá cuáles son los indicadores claves de rendimiento en los que debe fijar su mirada a la hora de evaluar propuestas, marcar objetivos y valorar costes y resultados.

			Sea cual sea su bagaje de conocimientos, encontrará que el libro se ha planteado exponer el tema de posicionamiento en buscadores bajo los siguientes requisitos:

			[image: flecha.png]Emplear un lenguaje sencillo, esencialmente centrado en aspectos empresariales y de marketing, perfectamente comprensible para lectores sin conocimientos de informática.

			[image: flecha.png]Ilustrar de forma extensa cada concepto con ejemplos de sitios Web españoles y latinoamericanos, de distintos sectores y dimensiones de empresa.

			[image: flecha.png]Proponer estrategias de optimización y mejora de la popularidad aceptadas por los buscadores (éticas) empleadas a lo largo de años de experiencia en los más variados escenarios de páginas Web en cuanto a dimensión, lenguaje de programación, estructura de generación y mantenimiento de contenidos, idiomas, etc.

			[image: flecha.png]Aportar soluciones que usted mismo pueda aplicar a partir de los ejemplos aportados o bien susceptibles de ser empleadas como guía.

			[image: flecha.png]Reunir numerosas referencias a herramientas de uso gratuito disponibles en la Red para realizar análisis de posicionamiento, tráfico, popularidad, etc.

			[image: flecha.png]Incluir prácticas listas de comprobación (checklists).

			[image: flecha.png]Más allá de ser una recopilación de “trucos” cuya aplicación, en el mejor de los casos, supone una ventaja temporal y, en el peor, la expulsión del índice de los buscadores, este libro propone tácticas totalmente aceptadas por los buscadores, que supondrán un valor añadido para sus usuarios y que garantizarán un buen posicionamiento para un amplio conjunto de términos de búsqueda relacionados con su actividad a largo plazo.

			Estas características hacen de este libro una útil herramienta para todas aquellas personas interesadas en incrementar el tráfico de calidad de su página Web:

			[image: flecha.png]Community managers.

			[image: flecha.png]Responsables de marketing.

			[image: flecha.png]Responsables de publicidad.

			[image: flecha.png]Agencias de publicidad y/o marketing.

			[image: flecha.png]Propietarios de sitios Web.

			[image: flecha.png]Webmasters.

			[image: flecha.png]Analistas y diseñadores de sitios Web.

			[image: flecha.png]Programadores y desarrolladores de aplicaciones Web.

			Sea cual sea su perfil, nuestro objetivo al escribir este libro ha sido guiarle para que pueda aprovechar al máximo todo el potencial de ocupar un puesto de privilegio en los buscadores de Internet para aquellas expresiones de búsqueda relacionadas con su actividad. Estamos convencidos de que este punto de contacto entre una persona interesada en algo, y emplea un buscador para encontrarlo, y una página Web que ofrece ese algo y que, por tanto, aparece entre los primeros resultados para esa búsqueda, es la antesala de una relación mutuamente beneficiosa. A partir del momento en que la persona hace clic y aterriza en su página Web, serán otros los aspectos que influirán sobre la posibilidad de que ese visitante termine convirtiéndose en cliente: usabilidad, diseño, funcionalidades, accesibilidad... Pero está claro que todo ello se inicia en un buscador. De modo que empecemos ya a descubrir cómo ser los primeros.

			1.4. FUENTES Y HERRAMIENTAS

			En este libro también aprenderá a conocer las principales fuentes de información sobre el mundo del posicionamiento en buscadores para estar al día, y las herramientas que le ayudarán notablemente a ejecutar y medir una campaña de promoción en buscadores.

			Encontrará esta información en el sitio Web de Anaya Multimedia http://www.anayamultimedia.es/, en la sección Soporte técnico>Complementos, en la sección dedicada a este libro introduciendo el código 2315713.

		

	
		
			2. El posicionamiento en buscadores, estrella del marketing digital

			En este capítulo conocerá:

			[image: flecha.png]Las distintas fases en la evolución de Internet desde sus comienzos hasta la actualidad, y los distintos modelos de negocio que han predominado en cada una de ellas.

			[image: flecha.png]Las razones por las cuales los buscadores son la puerta por la que la mayoría de personas inician su navegación en Internet.

			[image: flecha.png]Las distintas estrategias que los sitios Web han puesto en marcha para la captación y fidelización de visitantes.

			[image: flecha.png]En qué consiste el posicionamiento en buscadores y cómo se diferencia este concepto de otros con los que frecuentemente se confunde.

			2.1. LA NECESIDAD DE PROMOCIONAR NUESTRA PÁGINA WEB

			Desde los inicios de la Web a principios de los años 90 hasta la actualidad, los motivos que han llevado a las empresas a invertir para disponer de una presencia en Internet han sido muy diversos, tanto por la rápida evolución del medio como por los propios modelos de negocio que, empleando la Red como soporte, se han ido desarrollando.

			Así, aun con un cierto décalage entre el momento exacto en que las distintas fases han predominado en las distintas regiones del mundo de acuerdo con su distinto grado de desarrollo, se pueden distinguir varias etapas en la evolución de Internet. Nos detendremos a analizar aquellas que nos permiten explicar mejor el nacimiento y desarrollo del posicionamiento en buscadores como principal estrategia para la captación de tráfico Web cualificado, es decir, interesado en nuestra empresa, nuestros servicios o nuestros productos.

			[image: 02_001.tif]

			Figura 2.1. Fases en la evolución de Internet.

			2.1.1. Portales horizontales de los principales proveedores de acceso a Internet

			Esta primera etapa se caracterizó por el predominio de grandes portales horizontales de contenido impulsados por los principales proveedores de acceso a Internet, sobre un modelo de negocio de pago por suscripción. Fue la época dorada de portales como Terra, EresMas, Inicia, Navegalia, Olé en España, o Ciudad Internet, UOL, Starmedia y El Sitio, en Latinoamérica. Estos grandes portales aspiraban a convertirse en la puerta de entrada a Internet para el mayor número de usuarios posible y a ser rentables a partir de dos fuentes de ingresos, principalmente: el pago de las suscripciones por el acceso a Internet, por un lado, y los ingresos por publicidad a partir de la rentabilización de su espacio de pantalla, por otro.

			El enfoque principal de este modelo de negocio se centró en conseguir la más amplia cuota de mercado posible. Los navegadores distribuidos a los usuarios con su kit de acceso traían como página de apertura por defecto la del propio portal del proveedor. Esto quiere decir que una amplia base de suscriptores era sinónimo, o casi, de un amplio número de visitantes únicos y, lógicamente, ésta era la base para calcular el coste publicitario del espacio en la página de inicio de los mismos. A mayor número de suscriptores equivalía un mayor número de visitantes y, por tanto, una tarifa publicitaria más elevada.

			Muy pronto, estos portales incorporaron la posibilidad de realizar búsquedas online, bien mediante el desarrollo de índices propios, bien mediante la contratación de recursos ajenos o, simplemente, la compra de buscadores establecidos (como la adquisición de Lycos por parte de Terra por 12.500 millones de dólares en el año 2000).

			Paralelamente, empresas de distinta dimensión comenzaban a desarrollar una presencia en Internet simplemente porque sus competidores también la tenían, porque la Red “estaba de moda” o porque, se decía, la empresa que no tuviera un portal Web no contaría en el futuro. Aparecieron los primeros desarrolladores de páginas Web, procedentes del ámbito de la informática, el diseño gráfico o la publicidad, quienes se centraron en la creación de sitios Web corporativos, compuestos por contenidos mayoritariamente estáticos y que venían a cumplir un mero papel testimonial: las empresas adquirían su dominio en Internet y “ocupaban” su espacio correspondiente en el ciberespacio sin un objetivo claro de negocio en el entorno online.

			Con inversiones generalmente reducidas, estas primeras páginas presenciales se limitaban a ser una traslación del material corporativo o publicitario de las empresas a un nuevo medio, Internet, con mayor o peor fortuna. Una vez el sitio Web estaba construido se daba por “finalizado” y podían pasar semanas o meses, incluso años, hasta que se renovaban sus contenidos.

			Pero dado el papel testimonial de este tipo de presencia en la Red, y lo exiguo de la inversión de recursos empleada, la obtención de un nivel de visitantes elevado no era necesaria. Incluso ni siquiera deseable, desde el punto de vista del área Comercial o de los propios distribuidores de las empresas, que consideraban a Internet una amenaza para sus puestos laborales o sus comisiones. La promoción de los sitios Web corporativos se reducía, así, a la inclusión de la dirección corporativa en Internet en la papelería corporativa o en el material promocional tradicional.

			2.1.2. Portales verticales orientados al B2C: Las ofertas de la empresa hacia el cliente final

			En el caso de aquellas iniciativas empresariales cuyo éxito exigía una apuesta decidida por el nuevo medio, el hecho de que, en esta época, el punto de partida de una sesión de navegación por Internet fuera la página de un portal horizontal reducía notablemente las posibilidades de lograr una mínima visibilidad en la Red. Si no se contaba con presupuesto suficiente, no se podía adquirir el espacio publicitario en los sitios de más tráfico: portales horizontales, de medios de comunicación, diarios online, etc. Un espacio, por lo demás, bastante limitado, dado el incipiente estado de desarrollo de Internet y el reducido número de competidores.

			Este hecho empujó a estos pioneros de la nueva economía a apostar por la publicidad offline para tratar de conducir tráfico interesado en sus productos o servicios desde los medios publicitarios convencionales hacia su sitio Web, al tiempo que aumentaba la demanda de espacio publicitario en los portales horizontales convencionales y, por tanto, también su precio. Y surgió una nueva necesidad: los nuevos portales verticales se estructuraban en torno a una oferta de servicios especializados: financieros, subastas, viajes, venta de libros y CDs, etc. Ya no sólo contaba el tráfico como una globalidad indiscriminada de visitantes sino que comenzaba a ser necesario enfocar la labor promocional en función de aquellos segmentos de público que se ajustaban al perfil del cliente potencial de cada uno de estos servicios. El análisis de tráfico Web comenzaba a cobrar importancia: no bastaba conocer el número de visitantes únicos, sino quiénes eran, de dónde procedían las visitas, qué secciones preferían por encima de otras, etc. Con este mismo objetivo, la publicidad comenzó a ubicarse en función de ciertos perfiles de usuarios, de forma que el banner guardara una sintonía con el contexto en el que aparecía y el perfil de la audiencia, para maximizar la posibilidad de conseguir un clic.

			Los crecientes ingresos procedentes de la publicidad de los grandes portales horizontales propiciaron la aparición de ofertas de acceso gratuito a la Red. Esto abrió las puertas de Internet a un mayor número de usuarios. Los portales se lanzaron, pues, a una feroz competencia de precios en donde una mayor proporción de los ingresos procedía de la publicidad mientras que la cuota de acceso a la Red se iba reduciendo progresivamente.

			La consecuencia fue que estos portales generalistas adoptaron nuevas y, en muchos casos consideradas intrusivas, formas de publicidad: se pasó de los banners a los pop-up (mensajes publicitarios que se abren en una nueva ventana por encima de la que estamos consultando) y a los interstitials (anuncios que se abren al pulsar un enlace y que, sólo una vez mostrados, permiten el acceso al destino del enlace pulsado). La proporción entre información relevante o útil y publicidad se desequilibró en favor de un mayor aprovechamiento de espacio de pantalla con fines comerciales.

			La baja calidad y velocidad de los accesos de bajo precio o gratuitos, y la creciente intrusión de múltiples formas de publicidad en un medio donde es el usuario quien, con su ratón, cree estar al mando, fueron los dos problemas más frecuentemente citados entre los estudios de usuarios de Internet en los últimos años de los 90.

			2.1.3. Modelos de negocio B2B

			El modelo característico que marca la evolución de Internet a partir del año 2000 se centra en los negocios entre empresas. Problemas de índole logístico, desconfianza de los usuarios hacia el pago online y la imposibilidad en muchos casos de desarrollar economías de escala animan a muchas empresas a investigar aquellas actividades que pudieran generar una rentabilidad por sí mismas, al margen de los ingresos por publicidad apoyados en simples datos de tráfico. Aparecen las primeras incubadoras de empresas online capaces de encauzar los fondos disponibles para la inversión en nuevos proyectos de Internet, aportar una sólida base de marketing, promoción y estudios de viabilidad junto con la tecnología necesaria para integrar los nuevos desarrollos con los sistemas internos de las empresas. Es la época de NetJuice, Telefónica B2B...

			Todos estos nuevos proyectos tenían puntos en común: para lograr la rentabilidad dependían de alcanzar un umbral mínimo en su nivel de tráfico así como de que un porcentaje significativo del mismo se ajustara a un cierto perfil de cliente potencial. La captación de un número suficiente de visitantes susceptibles de convertirse en clientes empezó a convertirse, no ya en una justificación para altos precios publicitarios, sino en la única posibilidad de que este tipo de portales llegara a alcanzar su umbral de rentabilidad.

			No obstante, la abundancia de fondos disponibles para acometer grandes proyectos, una fe casi ciega en el propio medio, un excesivo optimismo unido a una falta de experiencia (la historia de Internet era algo más larga, pero la Web apenas tenía diez años de desarrollo) y el afán especulativo de muchos inversores por conseguir altas rentabilidades a corto plazo fueron los ingredientes que inflaron primero, e hicieron estallar posteriormente, la llamada “burbuja de las puntocom”.
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			Figura 2.2. Evolución del índice NASDAQ donde se aprecia la burbuja y caída de las “puntocom” durante el año 2000.

			2.1.4. Explosión de información

			Además de recorrer la progresión en los modelos de negocio que marcaron la evolución cualitativa de la Web, conviene que fijemos también la atención en lo que había estado sucediendo en Internet desde un punto de vista puramente cuantitativo.

			Según el ISC Domain Survey, el número de dominios había aumentado de forma casi exponencial desde 1981. La década de los 80 se cerró con una cifra que rondaba los 160.000 dominios registrados. A finales de los 90, este número superaba los 60 millones de dominios Web. Esto quiere decir que a lo largo de esa década, la información disponible en Internet se había multiplicado por cuatrocientos. Y esta tendencia no ha hecho sino aumentar desde entonces.
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			Figura 2.3. Evolución del número de dominios registrados en Internet.

			Estaba claro que el espacio disponible para publicidad en los portales horizontales, que venían actuando como punto de partida para navegar por Internet, era ya insuficiente para recoger siquiera una mínima muestra del volumen de información disponible. Es por ello que los directorios primero, y los buscadores más tarde, fueron tomando el relevo y convirtiéndose en la puerta de entrada preferida por los usuarios de la Red.

			Nacido como un pasatiempo por dos candidatos al programa de Doctorado de la Universidad de Stanford, David Filo y Jerry Yang, a principios de 1994, Yahoo! se convirtió en el máximo exponente del modelo de directorio, mientras que AltaVista, Lycos, Infoseek o Inktomi, entre otros, lo fueron del modelo de buscador.

			Ambos modelos coexistieron hasta la aparición en escena de Google, un buscador creado por dos candidatos al programa de doctorado de la nueva Universidad de Stanford, Sergey Brin y Larry Page. Google adquirió muy pronto una enorme popularidad por la relevancia de sus resultados hasta el punto que en el año 2000, sólo dos después de su puesta en marcha oficial, Yahoo! contrató los servicios de Google como servidor de sus propios resultados de búsqueda.

			Se aúnan, pues, varias tendencias que generan un gran impacto sobre Internet y la forma en que los usuarios interactúan y encuentran lo que necesitan en la Web: por un lado, un crecimiento explosivo en la cantidad de páginas online así como en la base de usuarios de la Red; por otro lado, los portales horizontales son cada vez más incapaces de actuar como escaparates válidos para encauzar la publicidad de esa creciente cantidad de contenidos; las tarifas publicitarias, pues, aumentan y, al mismo tiempo, los usuarios perciben el exceso de publicidad como un obstáculo para una navegación fluida, de modo que se habitúan a emplear los buscadores y directorios como punto de partida en sus sesiones de navegación por Internet. Una alternativa obvia, si consideramos la intrínseca interactividad del medio.

			2.1.5. Supervivientes a la crisis de las puntocom

			El prolongado periodo alcista que experimentó la economía occidental a lo largo de los últimos años 90 hizo cuestionarse a los expertos sobre la posibilidad de que la Teoría de los Ciclos Económicos ya no sirviera para explicar el nuevo paradigma, gracias a la imparable pujanza de la tecnología. Sin embargo, el batacazo de los valores tecnológicos, semejante en algunos aspectos al crack del 29, hizo volver la vista a los principios de la economía tradicional que, una vez más, parecían seguir en plena vigencia.

			Una vez aprendida la lección de humildad que supuso la crisis de las “puntocom” en el año 2000, los especuladores tuvieron que dejar paso a los profesionales y especialistas, y las inversiones, mucho más escasas y prudentes, se centraron en respaldar aquellos proyectos que podían demostrar unas razonables expectativas de rentabilidad a corto o medio plazo. Precisamente, esta experiencia adquirida gratuitamente por muchas compañías offline sirvió para inaugurar una nueva etapa en las que las empresas tradicionales descubren Internet como un canal de distribución alternativo o complementario, o como una herramienta integral para la gestión descentralizada de la empresa.

			En esta etapa, la solidez y prolongada trayectoria de las empresas tradicionales avalan las crecientes incursiones de las mismas en la Red. Aprovechan sus fuentes de ingresos diversificadas, su know-how del sector y su posicionamiento de marca para iniciar, más tarde pero también más sólidamente, una fructífera relación comercial con una creciente base de consumidores con acceso a Internet y persiguiendo objetivos de rentabilidad bien definidos.

			Al mismo tiempo, el usuario ha adquirido ya una enorme experiencia en el uso de esta potente herramienta. Ha aprendido a aprovechar la enorme interactividad que permite Internet, en donde todo el mundo está a un clic de distancia y, por otro lado, las empresas han descubierto las posibilidades que brinda la tecnología para tratar a cada usuario a título individual. De forma que el comprador habitual de www.amazon.com espera que, en cada nueva visita, el portal le dé la bienvenida con su nombre, le muestre una lista de novedades relacionadas con su historial de compras o bien le recomiende algún producto que también adquirieron otros usuarios cuyo perfil se asemeja al suyo.

			Internet ya no trata segmentos de mercado, sino que es capaz de dirigirse a cada usuario individualmente. Por otro lado, cada usuario es el que decide libremente qué sitio quiere visitar y por cuánto tiempo. Y son usuarios cuya vista se ha acostumbrado a identificar la publicidad en todas sus formas: banners, skyscrapers, pop-up, etc. de modo que ahora centran su atención en las áreas de la página en donde anticipan que está la información que buscan; o bien instalan sistemas para interceptar y bloquear los molestos anuncios abiertos en nueva ventana (pop-up), etc.

			La consecuencia de todo ello es que la publicidad online, a la manera en que se había conocido hasta entonces, ve cómo sus índices de efectividad bajan constantemente. Cada vez son necesarias más impresiones de un banner para lograr un clic. Y sólo algunos de estos clics, es decir, sólo un reducido porcentaje del tráfico generado por estos banners, que llega finalmente al sitio, acaba culminando en una venta consumada. El desencanto de los anunciantes es generalizado y se produce una notable caída de ingresos en los portales cuyo modelo se basaba en los ingresos por publicidad así como en las agencias publicitarias encargadas de crear y gestionar este tipo de campañas.

			El campo estaba abonado para la irrupción con fuerza de dos nuevos modelos de promoción del tráfico Web: el Marketing de Buscadores o SEM (de Search Engine Marketing) y el posicionamiento en buscadores o SEO (de Search Engine Optimization). Serán las fuentes a las que la nueva generación de sitios de la Red acudirán en masa en busca del tráfico necesario para rentabilizar sus inversiones.

			2.2. HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL

			La evolución de Internet demuestra que, sea cual sea el objetivo de un sitio Web y el grado de evolución del mercado al que se dirige, existe un punto en común con el resto de contenidos de la Red: están ahí para que otras personas los consulten, los usen para aprender y documentarse, para comprar y para vender, para iniciar nuevas relaciones, para intercambiar pensamientos, contenidos o mensajes... Así pues, la única oportunidad de cumplir su objetivo pasa por que consigan atraer a un tráfico interesado. El empleo de determinadas herramientas con el fin de atraer o fidelizar clientes a un sitio Web es el objeto de que se ocupa el Marketing Digital.

			Si tuviéramos que buscar un paralelismo con la economía tradicional, veríamos que existen diversos puntos de contacto entre la oferta y la demanda a través de distintas estrategias publicitarias. Tomemos como ejemplo el de una gran superficie especializada en la comercialización de electrodomésticos de línea blanca y marrón, es decir, desde lavadoras hasta televisores, pasando por alta fidelidad y ordenadores domésticos.

			Un primer nivel de contacto se produce a través de la publicidad en medios de comunicación masivos: televisión, radio y prensa. Las inserciones publicitarias se contratan en aquellos medios y espacios cuya audiencia se asemeja más al perfil del público objetivo de estos establecimientos. Las campañas apuntan a segmentos definidos de mercado pero, no obstante, el carácter masivo de los medios empleados implica que un enorme porcentaje de impactos publicitarios serán inútiles: el anuncio de un nuevo modelo de televisor de plasma lo recibirán personas que están pensando en renovar su receptor, es decir, compradores potenciales. Pero también personas que no lo son. Este primer nivel de contacto se caracteriza, pues, por tener un alcance masivo, por llegar a un gran número de personas, pero el tipo de contacto que establece es todavía muy “tibio”: el interés que todas estas personas pueden tener por el producto es muy relativo.

			Un segundo nivel de contacto se produce a través del marketing directo o de la publicidad localizada. En el caso del marketing directo, nos dirigimos a segmentos de mercado, pero con nombres y apellidos. A una base de datos en donde pueden figurar preferencias de compra, de formas de pago, equipamiento actual, previsiones futuras de compra, capacidad adquisitiva, nivel de decisión, etc. que nos permiten diseñar una oferta mucho más específica y personalizada para los destinatarios de la campaña. Este mayor nivel de segmentación reduce significativamente el número de personas que reciben el mensaje pero, sin embargo, las posibilidades de que esas personas acaben comprando el producto ofertado aumentan en parecida proporción. De alguna manera, son personas que, por su perfil, podrían estar muy receptivas a esa oferta.

			Es evidente que, por su propia segmentación, este perfil de público está más cerca de la compra que el del nivel anterior. Como también lo están las personas que se encuentran en las inmediaciones de uno de estos centros comerciales. Por eso, en un radio de quizá dos kilómetros, encontramos vallas publicitarias situadas en las principales vías, con indicaciones para llegar al centro y la misma oferta del televisor de plasma de nuestro supuesto anterior. Y por la misma razón, este tipo de centros realiza buzoneos periódicos con sus mejores ofertas en las zonas urbanas cercanas a su ubicación.

			Este segundo nivel se refiere, pues, a un tipo de contacto algo más “caliente” que el anterior. Las personas que reciben esta publicidad, aunque en menor número, están más cerca de la posibilidad de consumar la compra: bien por su cercanía física al centro comercial, bien porque su perfil sociodemográfico responde al del comprador potencial de una oferta determinada.

			Un tercer nivel de contacto se produce, siguiendo con el ejemplo, en el propio lugar de venta. Decoración de escaparates, diferenciación de la oferta por su situación en lineales, señalización de ofertas, promociones y liquidaciones, merchandising, corners y demás PLV (Publicidad en el Lugar de Venta) encaminan a los compradores hacia unos productos en detrimento de otros, argumentan las virtudes de la oferta y facilitan la elección. Se trata de un nivel de contacto de alcance más reducido que el anterior, pero la posibilidad de conseguir la venta es ya inminente.

			Todo este proceso culmina en la consumación (o no) de la venta: algo que sólo sucederá en un reducido porcentaje del total de usuarios que recibieron los distintos impactos publicitarios.

			Gráficamente, podemos imaginar el proceso así:
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			Figura 2.4. Sólo algunas personas que reciben la publicidad acaban comprando.

			De modo que a la hora de describir las distintas formas de promoción de tráfico de su Web, pensaremos en su sitio como en un negocio recién instalado: todo está ya listo, sólo falta que empiecen a llegar los clientes. Así, nuestro punto de partida imaginario es el de que su empresa acaba de recibir la llamada de su desarrollador Web para anunciarle que su portal, hasta ahora en fase de diseño, acaba de ser publicado. Esto quiere decir que ya está accesible en Internet para cualquier persona que conozca la dirección Web de su empresa. Es el momento, pues, de plantearse la forma en que su flamante Web comenzará a recibir visitas. Asumiremos que su empresa ya ha acometido los aspectos más obvios: incluir su URL (de Uniform Resource Locator o Universal Resource Locator: Localizador Uniforme o Universal de Recurso, se trata de una forma de especificar la dirección única de un cierto contenido en Internet) en la papelería corporativa, soportes publicitarios, packaging, rotulación de vehículos y oficinas... o que incluso su empresa realizó una acción publicitaria o de marketing directo para presentar su nuevo portal a proveedores, clientes, colaboradores y público en general.

			Es decir, daremos por hecho que en cualquier presencia en el mundo offline de su empresa se incluye la referencia a su presencia en la Web, mediante la inclusión del popular www.suempresa.com (o .es, .biz, etc.). Y nos centraremos en aquellas herramientas que están a nuestro alcance para captar visitantes en el mundo online, es decir, conducir tráfico interesado en nuestros contenidos hacia nuestro portal.

			Al igual que hemos visto que ocurre para los negocios tradicionales, veremos que también en el mundo online existen distintos niveles de contacto entre la oferta y la demanda. En efecto, podemos diferenciar un primer nivel de contacto entre la oferta y la demanda en los banners situados en los grandes portales horizontales de contenidos: el banner apela a un segmento de mercado en función de la temática de la página en que se inserta. Encontramos banners de hipotecas en las páginas de información económica de un diario online o banners con el último éxito musical en los foros que frecuentan los más jóvenes. Como antes con la publicidad en medios generalistas, ese banner es visto por miles de personas de las cuales sólo un reducido porcentaje estarán interesadas en el producto o servicio ofertado.

			Un segundo nivel de contacto se produce en la publicidad o marketing de buscadores. Se trata de enlaces patrocinados o bien subasta de términos de búsqueda. En ambos casos, el fin es que nuestro anuncio aparezca junto a los primeros resultados cuando alguien introduce una cierta combinación de palabras en un buscador. Decimos que es un contacto más “caliente” que el del primer nivel porque la persona que realiza la búsqueda está demostrando, con ello, un mayor nivel de interés que la persona que simplemente navegaba por los contenidos del portal generalista.

			Un tercer nivel de contacto podemos establecerlo en el posicionamiento en buscadores. Se ha comprobado que el mayor porcentaje de clics lo acaparan los tres primeros resultados naturales (no de pago) que muestra un buscador, así como que es mucho más probable que la sesión de navegación acabe en una compra cuando se origina en un resultado natural de búsqueda que cuando se origina en un clic sobre un banner. En este caso, la persona ha demostrado ya un interés por nuestra oferta al buscarla en Internet, y atribuye más credibilidad a los sitios Web que figuran en los primeros resultados del buscador que a aquellos que aparecen como enlaces patrocinados. Esto nos aporta un nivel de contacto más estrecho con nuestros clientes potenciales.

			Un cuarto nivel de contacto se produce con la llegada del visitante al sitio Web. A partir de este momento serán otros aspectos, asimilables al PLV o la atención al cliente de los centros comerciales, los que determinarán que ese, todavía, visitante se convierta finalmente en un cliente. Estos aspectos tienen que ver con la usabilidad del sitio Web, una programación sin errores (es decir, compatible con distintas versiones de navegador y accesible por usuarios con discapacidad), un adecuado nivel de interactividad, un diseño atractivo, etc.

			Tras este primer contacto, entraríamos ya en los territorios de la fidelización del cliente, principalmente a través del permission marketing o e-mail permitido, registro de usuarios, comunicación de ofertas personalizadas, cupones electrónicos de descuento, etc. Un terreno que, en los últimos tres años, es el ámbito natural de interacción entre empresas y usuarios a través de los distintos perfiles de unos y otros en las redes sociales. Un creciente ecosistema en el que la resonancia de una queja puede comprometer gravemente la reputación corporativa online de una empresa y para el que dar una adecuada respuesta se ha convertido en el objetivo de todo un nuevo y fuertemente demandado perfil profesional, el del Community Manager.
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			Figura 2.5. Sólo algunas personas que finalmente visitan el sitio Web acaban comprando.

			Como vemos en el gráfico, el porcentaje de personas que pueden verse expuestas a los distintos tipos de contacto entre oferta y demanda online disminuye en parecida proporción en que aumenta la tasa de conversión de visitante a cliente.

			2.2.1. Publicidad online

			Las primeras formas de publicidad en Internet fueron un intento de adaptar a la Web modelos publicitarios que habían demostrado su éxito en medios tradicionales. Como hemos visto, los primeros sitios Web eran poco más que una traslación del material impreso como folletos, catálogos o books corporativos al nuevo medio. La interactividad se reducía al uso de los hiperenlaces de texto. Con ellos se construía un menú de navegación que permitía al usuario decidir el orden en que visionaba las páginas, cuáles de ellas quería visitar y cuáles no, así como el tiempo que destinaba a consultar cada contenido.

			Resulta, pues, sintomático que se le atribuya precisamente a la versión online de la revista mensual impresa Wired, www.hotwired.com, el honor de haber sido el primer portal en donde se difundió un banner por el ciberespacio. El anunciante era el gigante de las telecomunicaciones AT&T y la fecha, el 25 de octubre de 1994, aunque otras fuentes (como Wikipedia) atribuyen la paternidad del banner a Global Network Navigator (GNN) una publicación Web de O’Reilly & Associates, que habría publicado el primer banner sobre el que se podía hacer clic en 1993.
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			Figura 2.6. Primer banner de Internet: un anuncio de AT&T en www.hotwired.com, versión online de la revista norteamericana Wired.

			Polémicas al margen, el sitio Web www.hotwired.com fue el que acuñó el término de banner para referirse a este tipo de publicidad, por su parecido con una pancarta (significado de banner, en inglés). También fue el primero en comercializar de forma masiva banners como espacio publicitario en su sitio Web y en facilitar informes de CTR (Click-Through Rate o tasa de clics por cada mil impresiones) a sus anunciantes.

			Pero, ¿qué es exactamente un banner? Se trata de una forma muy extendida de publicidad online consistente en la inserción de un anuncio dentro de una página Web. El objetivo del anuncio es atraer tráfico al sitio Web del anunciante a través del enlace a su página que contiene el mensaje.

			Muy pronto, los banners comenzaron a situarse dentro de las distintas páginas de contenidos de forma que mantuvieran una cierta relación con su contexto. Así, es fácil encontrar banners sobre hipotecas en las páginas de economía de un periódico online.

			El banner evolucionó rápidamente adaptándose a una gran variedad de formatos y, al incorporar tecnologías como Java, Javascript, GIF animados y, más tarde, Shockwave y Flash, las agencias publicitarias han logrado crear anuncios de un enorme impacto en las que se integraba animación, video, sonido e interactividad con el usuario.

			El modelo más extendido para este tipo de publicidad es el de PPI (Pago Por Impresión): el anunciante paga una cantidad estipulada por cada mil impresiones del banner. En sus comienzos, un CTR de un 5 por 100 era algo frecuente: hacía falta presentar el banner 1.000 veces para lograr 50 clics, es decir, cincuenta visitas a nuestro sitio Web. Pero a medida que los usuarios comenzaron a percibir la publicidad como un obstáculo a la navegación y a identificarla fácilmente, discriminándola en su atención respecto a las áreas más significantes de la página, esta tasa bajó drásticamente.

			A mediados de 2011, el coste real (no de tarifa) para la inserción de un banner estándar en diarios online rondaba los 10 euros por cada mil impresiones (aunque hablando de contrataciones masivas este coste puede bajar hasta los 2 euros por cada mil impresiones). Pero si tenemos en cuenta que el fin último del banner es lograr un clic para llevar al visitante al sitio Web del anunciante, tendremos que pensar que el coste por impacto se reduce a los clics logrados en esas mil impresiones, es decir, su Click-Through Rate.

			En la actualidad, el CTR medio es casi siempre inferior a un 0,5 por 100 (los valores promedios rondan el 0,3 por 100). Esto quiere decir que, en el mejor de los casos, son necesarias 100.000 impresiones de un banner para lograr 500 visitantes. Obviamente, no todas esas visitas se van a convertir en clientes. Una expectativa muy optimista podría situar en un 6 por 100 de los visitantes que llegan a un sitio Web procedentes de un banner los que finalmente solicitarán más información o llevarán a término una compra. Lo cual resulta en que necesitamos pagar 100.000 impresiones de nuestro banner para lograr 500 visitantes a nuestro site que, finalmente, se traducirán en 30 ventas efectuadas. O lo que es lo mismo: tendremos que invertir 1.000 euros para conseguir 30 ventas. Un coste de 33 euros por transacción que sólo pueden justificar grandes empresas con amplios márgenes de beneficio en su oferta.

			El modelo de publicidad que tuvo como soporte principal el banner vivió su época de máximo protagonismo en torno al año 2000, en sincronía con el auge de los grandes portales generalistas, para los que es su principal fuente de ingresos, aunque desde 2004 experimenta una ligera recuperación.

			La tendencia a la baja de los usuarios a hacer clic sobre los banners elevó el coste de este modelo de publicidad, dejando a miles de anunciantes en una actitud sumamente receptiva para un nuevo modelo publicitario en el que no se paga por miles de impresiones, sino por clic conseguidos. Esta dependencia de los costes en función exclusivamente del rendimiento obtenido y unos costes mucho más accesibles para una mayor base de anunciantes explica el éxito del Marketing de Buscadores, o SEM (Search Engine Marketing).

			2.2.2. Marketing de buscadores (SEM)

			El creciente coste de la publicidad, que había sido el modelo tradicional en los grandes portales horizontales, junto con la llegada a la Red de una segunda oleada de empresas de menor dimensión, con menor capacidad adquisitiva, y un incremento en el número de usuarios de Internet que empleaban cada día de forma más efectiva los buscadores, formaron un terreno abonado para el desarrollo de un nuevo modelo publicitario: los enlaces patrocinados.

			Es así cómo en otoño de 2000, Google lanza su producto AdWords bajo un eslógan que es una declaración de principios respecto a la publicidad online: “Lo que importa son los resultados”. Puesto en marcha como un servicio en fase beta para unos pocos usuarios, muy pronto Google introdujo el portal autoservicio de AdWords que permitía a los anunciantes contratar y gestionar sus propias campañas.
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			Figura 2.7. Panel de control que permite gestionar las campañas publicitarias en AdWords de Google.

			Los anuncios de AdWords consisten en la publicación de enlaces acompañados por un reducido texto descriptivo junto a los resultados naturales devueltos por el buscador como respuesta a una búsqueda determinada. El anunciante puede seleccionar los territorios, países o ciudades concretos así como las categorías de términos relacionados con su oferta en donde debería aparecer su anuncio. A diferencia del modelo de Pago Por Impresión de los banners, el anunciante en buscadores únicamente paga por cada clic conseguido, lo cual establece una relación más directa entre coste de una campaña y eficacia de la misma en términos de tráfico eficaz conseguido. Este modelo, denominado PPC (de Pago Por Clic), permite que sea la competencia entre los anunciantes que aspiran a ocupar una misma categoría la que decida cuánto es el coste por clic. En efecto, el anunciante que desea ocupar la primera posición ofrecerá pagar más por cada clic. Así, los distintos anunciantes que coinciden para una misma categoría aparecen ordenados, generalmente, en función de lo que cada uno ha establecido que está dispuesto a pagar por cada clic obtenido.

			Las campañas son tremendamente flexibles en cuanto al número de anuncios puestos en juego, las categorías de búsqueda relacionadas en donde deberían aparecer así como la inclusión de los mismos en otros portales que forman parte de la red de contenidos de AdWords de Google. El modelo permite una alta segmentación geográfica y por contenidos, y el portal de gestión ofrece una información exhaustiva sobre el desarrollo de las distintas campañas, el rendimiento obtenido por cada anuncio (CTR) y ofrece valiosos consejos para mejorar la eficacia de un determinado mensaje. El anunciante tiene un control absoluto no sólo sobre el coste por clic, sino sobre el máximo que está dispuesto a invertir tanto diariamente como mensualmente en la misma.

			El éxito de este modelo explica la rápida adopción por una enorme base de anunciantes deseosos de acceder a la promoción de su tráfico en Internet, pero sin la capacidad de inversión suficiente para justificar una campaña de banners tradicional. Otros importantes buscadores de Internet, como MSN y Yahoo!, también han adoptaron parecidas soluciones para atender la creciente demanda publicitaria. Tras la compra de Overture por parte de Yahoo! en 2003, el programa de enlaces esponsorizados de Overture se rebautizó en marzo de 2006 como Yahoo! Search Marketing.

			Por su parte, el gigante de Redmond lanzó en mayo de 2006 su propio programa de enlaces patrocinados Microsoft adCenter (después Búsquedas Pagadas), que vino a sustituir los enlaces patrocinados procedentes del programa Overture que hasta ese momento había publicado MSN Search (más tarde Live Search y, actualmente, Bing).

			2.2.3. Posicionamiento en buscadores: Detallando el significado

			En un plano empresarial, el posicionamiento en buscadores trata de obtener y mantener a largo plazo, para una Web concreta, los primeros puestos en los resultados que se obtienen de los buscadores más utilizados por sus clientes potenciales, cuando éstos introducen en ellos conceptos de búsqueda relacionados con las actividades, productos o servicios que dicho sitio Web ofrece.

			Desde un punto de vista más técnico, el posicionamiento en buscadores consiste en adoptar ciertas estrategias y aplicar diversas técnicas tendentes a lograr que los principales buscadores de Internet encuadren una determinada página Web en una posición deseada dentro de su página de resultados, para determinados conceptos clave de búsqueda.

			El concepto de “posicionamiento en buscadores” persigue situar nuestra página Web dentro de unos valores determinados de un eje de coordenadas (X,Y) que debemos haber definido previamente.

			La coordenada “X” o eje de “categoría de búsqueda” viene dada por la eficiente categorización de nuestra Web dentro de un listado adecuado de páginas de resultados para cierto grupo de palabras. Si su Web trata de temas de venta de aceite de oliva no le interesará salir en los resultados de búsqueda para la frase “inmobiliarias de la Costa Blanca”. El primer objetivo, pues, es que su página salga listada en los buscadores para las palabras clave que tienen que ver con su negocio.

			La coordenada “Y” o “eje de la posición” tiene que ver con la escalada progresiva que hacemos para estar en los primeros lugares de la búsqueda realizada bajo el enfoque del primer eje o coordenada. Siguiendo con el ejemplo anterior, obtenido el primer objetivo que es estar listado en la búsqueda de la palabra clave “aceite de oliva”, su segundo objetivo será estar posicionado en los primeros lugares para ese resultado de búsqueda.

			Normalmente la coordenada “Y” está clara: siempre se persigue el primer lugar o, al menos, estar en la primera página de resultados. Algo más difícil es delimitar los valores de la coordenada “X”, ya que en ocasiones fallamos al definir las palabras clave que nos pueden traer visitantes susceptibles de convertirse en clientes. El posicionamiento en buscadores no persigue simplemente los primeros lugares en los buscadores, sino los primeros lugares en aquellas palabras clave que sí representan un valor añadido para nuestro negocio.

			¿Qué no es el Posicionamiento en Buscadores? Aclarando sinónimos y confusiones de conceptos

			A lo largo de la evolución del posicionamiento en buscadores, han surgido nuevos sinónimos y términos no tan parecidos que suelen confundir la comprensión del concepto en sí mismo. Posiblemente, explicar lo que no es el posicionamiento en buscadores ayude a entender mejor su definición.

			Posicionamiento natural versus posicionamiento en enlaces patrocinados

			A menudo, en la bibliografía de buscadores nos topamos con términos como “posicionamiento orgánico” o “posicionamiento natural”. Estos sinónimos de posicionamiento tienen que ver con el tipo de resultados que genera un buscador.

			Algunos motores de búsqueda generan dos tipos distintos de resultados: los resultados naturales u orgánicos, que son los que están basados en el algoritmo imparcial de los buscadores y, por tanto, no implican inversión alguna en el propio buscador y, por otro lado, los resultados patrocinados, cuya clasificación, como hemos visto en el apartado anterior, sí depende del dinero que se invierta en los anuncios. Cuando escuchamos hablar de posicionamiento orgánico o posicionamiento natural, nos referimos exclusivamente al posicionamiento en los resultados orgánicos. Este libro se centra esencialmente en el posicionamiento natural u orgánico.

			Cada motor de búsqueda sitúa los resultados orgánicos y patrocinados en una ubicación específica dentro de la presentación de la página de resultados. Los tres grandes buscadores Google, Bing y Yahoo! mantienen un patrón similar de presentación de los resultados naturales versus los resultados patrocinados. Los resultados naturales suelen aparecer al lado izquierdo de la página, mientras que los resultados patrocinados van generalmente al lado derecho. En ocasiones, cuando el anuncio patrocinado cumple ciertas condiciones de efectividad, éste se presenta incluido en un grupo de hasta un máximo de tres resultados patrocinados en la parte superior izquierda de los resultados.

			[image: 02_008.tif]

			Figura 2.8. Ubicación general de los resultados naturales u orgánicos en la página de resultados de los buscadores.

			[image: 02_009.tif]

			Figura 2.9. Ubicación general de los resultados patrocinados en la página de resultados de los buscadores.

			SEO versus PPC versus SEM

			SEO es un término muy utilizado en la actualidad y significa Search Engine Optimization en inglés. Su traducción al español es “Optimización para Buscadores”. Es lo mismo que el posicionamiento en buscadores orgánico o natural. Este término, en nuestra opinión, ha incrementado su uso porque la expresión “posicionamiento en buscadores” se aplica en ocasiones para agrupar de forma errónea el posicionamiento en los resultados naturales y el posicionamiento en los enlaces patrocinados de los buscadores. Al usar el término SEO ya se está diferenciando a los especialistas en Posicionamiento Orgánico o Natural.

			Con las siglas PPC nos referimos al Pago Por Click, que es la característica fundamental de los enlaces patrocinados.

			Por su parte, las siglas SEM significan Search Engine Marketing o Marketing de Buscadores y aunque en teoría abarca a todas las estrategias tendentes a lograr la máxima visibilidad en los buscadores (tanto posicionamiento natural como gestión de enlaces patrocinados) en la práctica muchas personas denominan SEM sólo a las estrategias de enlaces de pago, en contraposición con SEO como estrategia de posicionamiento natural.

			Posicionamiento en Buscadores versus Alta en Buscadores

			En muchos casos se tiende a confundir una campaña de posicionamiento en buscadores con el alta en buscadores.

			El alta en buscadores es solamente un paso dentro de una campaña de posicionamiento en buscadores. El alta en buscadores, específicamente, consiste en solicitar la admisión en los diferentes buscadores para una determinada página Web. El alta en buscadores no posee un peso decisivo en la obtención de buenas posiciones en los resultados de búsqueda. Darse de alta ayuda a ser indexados en la base de datos de los buscadores para determinadas búsquedas, pero no influye en absoluto sobre la posición obtenida en los resultados.

			El posicionamiento en buscadores es la herramienta que permite ir escalando posiciones para estar entre los primeros puestos, que son los más que con más probabilidad consultarán los autores de la búsqueda.

			Este concepto es muy importante detallarlo, ya que en muchas ocasiones se menosprecia la labor de un especialista en posicionamiento en buscadores porque se confunde su trabajo con el hecho de, sencillamente, solicitar a los buscadores que den de alta la página que se desea posicionar.

			2.2.4. Marketing no intrusivo a través del correo electrónico: E-mail permission marketing

			Denominamos e-mail marketing al uso del correo electrónico para planificar y distribuir campañas de marketing a un cierto número de receptores. Por su parte, el permission marketing se centra en obtener de un cliente o prospecto su consentimiento a recibir información de nuestra empresa.

			Ambos conceptos van unidos para evitar caer en la categoría del SPAM o publicidad enviada por correo electrónico a un gran número de personas sin el consentimiento de sus destinatarios.

			La forma de conseguir las direcciones de los remitentes es animando a los visitantes de nuestro sitio Web a rellenar con sus datos un sencillo formulario, con el que prestan su consentimiento a recibir información nuestra en el futuro.

			Podemos también aprovechar el correo electrónico para ofrecer la posibilidad a los visitantes de nuestro sitio Web, de enviar referencias o contenidos del mismo a terceras personas. De esa forma, logramos que los propios usuarios actúen como prescriptores y difusores de nuestra presencia online.

			Si la publicidad online, el posicionamiento en buscadores o el marketing de buscadores son medios para conseguir tráfico hacia nuestro sitio Web, el e-mail marketing o permission marketing es el medio a través del cual profundizamos más en la segmentación de nuestros visitantes (conoceremos, al menos, su dirección de correo electrónico y, muy probablemente, algunos datos adicionales como nombre, dirección, teléfono, empresa y puntos que más le interesaron de nuestra oferta) y trabajamos para fidelizarlos.

			El concepto de permission marketing fue acuñado por Seth Godin en 1999 con la publicación de su libro bajo este mismo título. En el mismo, se establecen las tres patas sobre las que se apoya el permission marketing. La primera de ellas implica la obtención del permiso del destinatario para recibir el mensaje. La segunda pata consiste en la personalización del mensaje en función de las características personales del destinatario. En tercer lugar, el permission marketing exige el empleo de medios de comunicación que no interfieran con la actividad del destinatario, con lo que está haciendo en ese momento.

			De forma que la principal característica del marketing por correo electrónico realizado bajo los principios del permission marketing es que los destinatarios de los mensajes deben haber confirmado su consentimiento a recibirlos antes de que se los enviemos (actualmente se establece como consentimiento inequívoco cuando el destinatario ha realizado un doble opt-in), como concepto contrapuesto al modelo de opt-out, en el que primero enviamos nuestros mensajes y son los destinatarios los que, después de recibirlos, pueden comunicar su aceptación o rechazo a seguir recibiéndolos en el futuro. En segundo lugar, al prestar su consentimiento el usuario nos habrá comunicado sus preferencias, nombre, dirección de correo electrónico, etc. Esto nos permitirá personalizar el mensaje que le enviemos y trabajar con distintos cruces de criterios en nuestra base de datos, para adaptar nuestra oferta a sus preferencias individuales. Finalmente, la propia naturaleza asíncrona del e-mail permite respetar el tercer requisito: el e-mail no interfiere con la actividad del usuario sino que espera a que el receptor decida cuándo y cómo desea visualizarlo.

			Dado el bajo coste que conlleva crear un mensaje y enviarlo por correo electrónico a una lista de destinatarios, el Retorno sobre la Inversión (ROI) de una campaña de e-mailing es de los más altos entre las distintas formas de marketing online. Esta notable ventaja lleva implícita su más serio inconveniente: su accesibilidad no presenta obstáculo al abuso de esta herramienta, cuya principal diferencia respecto al Correo no Solicitado o SPAM reside precisamente en que éste, a diferencia del e-mail permission marketing, no cuenta con la aprobación de su recepción por parte de los destinatarios. Esa delgada línea provoca que, en ocasiones, mensajes legítimos sean interceptados por los filtros de SPAM que a menudo instalan los servidores de correo o los propios usuarios, impidiendo la recepción final de los mismos. Cuando el correo electrónico, incluso contando con la aprobación de los receptores, se emplea de forma ilimitada como herramienta de marketing se transforma en una forma de comunicación intrusiva que puede desencadenar la reacción contraria a la pretendida en quienes la reciben.

			2.2.5. Marketing viral

			En el mundo publicitario, se alude al término marketing viral para denominar a cualquier tipo de publicidad que se propaga a sí misma de la forma en que lo hacen los virus. El marketing viral es el boca-oreja del mundo digital: es rápido en propagarse, barato, permite un control detallado y la identificación de los líderes de opinión. Actúa utilizando a los propios usuarios, que se transforman en promotores del sitio Web a través de mecanismos retribuidos o voluntarios, propagando ciertos contenidos o mensajes a su red particular de contactos, quienes, a su vez, lo difunden a cada una de sus redes, creando un efecto de difusión piramidal. Este tipo de mensajes pueden emplear elementos multimedia y favorecen el feedback. Las técnicas habituales incluyen el usar el correo electrónico, chistes, direcciones de Internet, juegos, etc. que son reenviados por los destinatarios.

			Quizá entre los mejores y más exitosos ejemplos de marketing viral se pueden incluir el caso de HotMail y el servicio peer-to-peer (colega a colega en inglés) de intercambio de contenidos multimedia Napster. En el primero, los usuarios de HotMail propagan el servicio con cada nuevo mensaje que envían mediante la inclusión de un par de líneas de texto promocionales con un enlace a su portal que, al propagarse, ayuda a crear nuevos usuarios del servicio.

			El marketing viral convierte a cada cliente en un nuevo vendedor. Es más eficaz que otras formas de marketing ya que implica la recomendación de un amigo. El marketing viral depende para su éxito de la ventaja de ser el primero en “mover ficha”: en general, las secuelas de cada uno de estos casos de éxito no han compartido la masiva aceptación del pionero.

			En todos los ejemplos de marketing viral con éxito, hay un producto o servicio con un valor añadido subyacente real: los nuevos servicios deben ofrecer una ventaja competitiva para que los clientes se interesen en propagarlos. En un momento en que disponer de una dirección de correo electrónico podía suponer un desembolso significativo, la oferta de dirección de e-mail gratuita de HotMail encerraba un indudable atractivo.

			Los virus digitales, a diferencia de los físicos, se extienden más rápidamente pues no dependen de la proximidad para su propagación y, para tener éxito, deben ser capaces de sobrevivir (el servicio debe ser lo bastante bueno para que los clientes vuelvan a menudo) y reproducirse (el producto o servicio debe ser capaz de motivar a los usuarios a compartirlo con otros). El modelo viral debe ser escalable: no debe “matar” a la madre con su excesiva reproducción como le estuvo a punto de ocurrir a HotMail cuando su rápida propagación (0 a 30 millones de usuarios en treinta meses después de su lanzamiento un 4 de julio de 1996) provocó problemas a su infraestructura técnica para crecer al mismo ritmo.

			El buen marketing viral debe tener un target muy definido. Los usuarios pasarán el virus a los que crean que pueden estar interesados y, en un mundo donde las formas tradicionales de marketing están empezando a fallar, el crear un entorno donde los propios consumidores son los principales prescriptores es una forma muy poderosa de vender un producto o servicio.

			Si con la publicidad online y el posicionamiento en buscadores conseguíamos el tráfico y con el e-mail marketing lo fidelizábamos, el marketing viral puede jugar un papel fundamental en el crecimiento de nuestra base de usuarios al actuar nuestros clientes actuales como principales promotores de nuestra oferta.

			2.2.6. Redes sociales

			El auge de las redes sociales se enmarca dentro de la revolución de lo que se ha dado en llamar Web 2.0: un nuevo paradigma de lo que debe ser Internet como un entorno colaborativo en el que empresas y usuarios se encuentran e interactúan. Diez años después de la publicación del Manifiesto Cluetrain, comienza a ser tangible en el día a día que hoy, más que nunca antes, el mercado son conversaciones. Las personas, y también las empresas, están comenzando a entender Internet como un medio en el que interactuar de igual a igual. El modelo Web 2.0 fomenta y promueve la participación de los usuarios que pasan de ser meros consumidores de la información que generan las empresas a erigirse en auténticos protagonistas que participan en la producción de la misma (lo que ha dado paso al concepto de prosumidor). Es por ello que la Web corporativa se abre y ofrece al usuario espacios de participación –foros, opiniones, comentarios, valoraciones– adoptando en ocasiones fórmulas de publicación de contenidos más propias de un blog, cuando no integrando directamente un blog de empresa entres sus secciones.

			Al mismo tiempo, la Web corporativa se diluye: la presencia online de la empresa pasa de estar centralizada en un único site para construirse a partir de la interacción entre el sitio corporativo y los perfiles de la empresa en distintas redes sociales: YouTube, Linkedin, Facebook, Twitter... La empresa deja de imponer los cauces posibles de interacción a sus usuarios –cauces habitualmente privados como el correo electrónico o la comunicación telefónica– y abre líneas públicas de comunicación a través de las redes sociales en las que las críticas, las alabanzas y la resolución de problemas se realizan a las vista de todos de forma totalmente transparente.

			La necesidad de coordinar la comunicación off y online de la empresa y saber desenvolverse en las distintas redes sociales con un objetivo definido y en un tono acorde con la cultura corporativa de la empresa y en sintonía con los hábitos de los usuarios de estas redes ha dado lugar al nacimiento de un nuevo puesto de trabajo, el de Community Manager, cuyas aptitudes y funciones todavía no están totalmente definidas.

			Por último, es necesario definir indicadores clave de rendimiento (KPI) que nos permitan medir el impacto que la actividad de la empresa en los Social Media genera finalmente sobre la cuenta de explotación, y qué nivel de retorno sobre la inversión podemos esperar de este tipo de relaciones públicas online a largo plazo.

			Éstas son algunas razones que justifican la inversión en Redes Sociales:

			[image: flecha.png]Es un canal adicional de visitas Web cualificadas: al día de hoy el tráfico Web proveniente de redes sociales es perfectamente medible. Su tendencia es creciente pero a un ritmo lento. El crecimiento exponencial del uso de las redes sociales ampliará el mercado potencial de clientes que se pueden obtener.

			[image: flecha.png]Son una herramienta de fidelización: las redes sociales nos permiten mantener informados a nuestros clientes de toda nuestra actividad. Cada vez que el usuario entra en su perfil social se entera de lo que está haciendo nuestra empresa.

			[image: flecha.png]Aumenta el branding: en las redes sociales el nombre de nuestra marca sale retratado de forma permanente. Una eficaz campaña de redes sociales aumenta el conocimiento y memorabilidad de una marca. De igual manera algunos usuarios consideran que los perfiles sociales que poseen muchos fans o seguidores son tan populares porque la empresa ofrece productos y servicios de calidad.

			[image: flecha.png]Genera enlaces externos que apuntan a nuestro sitio: en muchas redes sociales se pueden insertar enlaces que apunten a nuestro sitio Web. Algunos de estos enlaces contabilizan para el mejoramiento del posicionamiento en buscadores.

			[image: flecha.png]Permite obtener un feedbackde nuestros productos y servicios: normalmente en las redes sociales los miembros de la comunidad pueden insertar comentarios u opiniones. Esta información puede convertirse en un pequeño estudio de mercado.

			2.3. EL CICLO COMPLETO DEL MARKETING DIGITAL

			En Internet, contamos con distintos tipos de estrategias para captar visitantes y convertirlos en clientes fieles. Aunque algunas de estas estrategias producen un impacto más profundo que otras, ninguna de ellas puede lograr en solitario el éxito de un portal.

			Básicamente, podríamos distinguir estas cuatro fases en la trayectoria de un sitio Web:
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