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			PRÓLOGO

			Queridos lectores, es para mí un honor poder recomendaros este magnífico libro sobre SEO técnico que viene de la mano de experimentados y relevantes profesionales y amigos.

			El libro llega en un momento especialmente necesario. El mundo digital avanza sin freno, las empresas están peleando por adecuarse a unos tiempos que difícilmente permiten estar al día y, definitivamente, la digitalización y la optimización para buscadores se hacen más necesarias y —a la vez— más complejas que nunca. Entre tanto gurú e inteligencia artificial que cambiarán el mundo y te harán rico, siempre es estupendo recibir algo tan valioso como real capaz de aportar luz y conocimiento en el mercado en el que estamos inmersos.

			Conocí a Fernando hace casi una década en Internet, a través de las redes sociales. Leí sus libros y fue mi principal motivación para hacer un máster que él mismo lideraba y que cambió mi vida. Desde entonces, de una manera u otra, he estado ligado a Fernando y a su empresa en mi devenir profesional. Fui, como digo, primero seguidor y luego alumno, para pasar a ser compañero y tenerlo como jefe en Human Level. Posteriormente hemos seguido trabajando juntos, pues Human Level es proveedora de servicios de SEO técnico para el medio en el que trabajo, el Diario AS.

			En cada momento, ha sido una persona sabia y didáctica que ha aportado conocimiento y valor a todos los que se han desempeñado laboralmente a su alrededor. Agradezco haber aprendido tanto con él y que esto me haya dado la oportunidad de conocer y trabajar con su fenomenal equipo.

			Ya lo dijo un ilustre del deporte, Don Alfredo di Stefano: «ningún jugador es tan bueno como todos juntos». Y eso sucede en Human Level y, en particular, en el libro que tienes entre manos. José, Ramón y Rocío, además de compañeros increíbles, son el equipo perfecto que, junto a Fernando, pueden ofrecer la mejor visión global sobre el mundo del SEO.

			La experiencia estratégica de José, su sabiduría en temas de indexabilidad, el manejo de datos, junto a su capacidad analítica y reflexiva, son fundamentales en muchos de los epígrafes que aquí se resuelven.

			Ramón y su inacabable capacidad técnica, tanto en programación, sistemas, aplicaciones o WPO, consigue solucionar de manera comprensible las partes más complejas y técnicas de este volumen.

			Por último, el empuje, capacidad creativa y técnica aplicada a los contenidos de Rocío, añade la guinda a esta tarta de conocimiento cocinada junto al talento y ciencia de Fernando.

			Son cientos las experiencias de todos ellos a lo largo de los diferentes proyectos digitales que han abordado durante décadas. Y lo mejor, en muchos y muy diferentes sectores, desde los más grandes como medios, banca o turismo; hasta en diversos comercios electrónicos, servicios o pequeñas PYMES. Por ello, podréis encontrar en estos textos una diversidad amplia de situaciones de lo más técnicas, curiosas o rocambolescas en las que siempre acaban aportando una solución. Porque lo realmente valioso de este ejemplar es justo eso: ofrece soluciones a problemas cotidianos que vosotros como SEO, autónomos, empresarios o simples aprendices, iréis encontrando en el camino con vuestros productos digitales alrededor del gigantesco buscador californiano.

			▶Por qué te recomiendo este libro:

			▶Porque será un paso adelante en tus conocimientos sobre SEO, desde un punto de vista práctico, pues está lleno de ejemplos reales, de gráficas aclaratorias, de datos, herramientas y procedimientos que te harán crecer como profesional del sector.

			▶Porque tienes una empresa que quiere y debe dar el salto al siguiente nivel y ser visible en los motores de búsqueda.

			▶Porque a la vez quieres entender algo más que conceptos sobre el trabajo que necesita tu página web o el porqué de las acciones que te recomiendan y se precisa poner en marcha.

			▶Porque tienes tu propio negocio, pocos recursos y te toca encargarte de todo. Es necesario que entiendas esta parte de optimización de tu página web, de tu negocio. Te hará saber qué necesitas, cómo priorizar, por qué es necesario y el tiempo, pasos, recursos o ayuda que serán imprescindibles para ser competitivo en Google.

			▶Porque estás aumentando tu formación en digital y siempre te faltó la parte técnica del SEO.

			▶Porque quieres que esos gurús y esas IA no te hagan sentir que no hay futuro; lo hay y es ilusionante siempre que te formes y avances.

			▶Qué aprenderás en él:

			▶Todo el proceso de trabajo SEO técnico en un negocio digital.

			▶A entender cómo hacer un buen keyword research, un estudio de la competencia y con ello trazar un plan estratégico SEO.

			▶Cómo crear una arquitectura de la información óptima de tu sitio web, organizando bien tus contenidos, productos, taxonomías y con una navegación y enlazados relevantes.

			▶A mejorar la experiencia de usuario de las personas que visitan tu página web.

			▶Optimizar la parte más técnica de la indexación, controlarla, entender cómo interpretan tu sitio web los motores de búsqueda y prepararlos en cuanto a datos estructurados, rendimiento, WPO, JS, CSS, etc.

			▶Te pondrás al día sobre algoritmos, cambios y actualizaciones más actuales, bases de datos, nuevas métricas relevantes, cachés, PWA, herramientas de monitorización, medición, análisis y visualización de datos.

			▶Lo necesario para tu SEO internacional cuando tu negocio traspasa fronteras.

			▶Que el SEO no se queda en un par de libros, sino que esto es el comienzo para entender un universo complejo pero muy interesante, vital en cualquier negocio que precise estar online. Y que está en tu mano seguir aprendiendo de algo tan vivo y mutable siempre que continues formándote o asesorándote con los mejores profesionales.

			En definitiva, me siento honrado de aportar un granito de arena a esta obra que será útil y que, además de aportar valor añadido, puede que ayude a cambiarte la vida.

			MANUEL BARRIOS CARRASCO

			Subdirector de Estrategia, Distribución Digital y Expansión Internacional en Diario AS

		

	
		
			
			INTRODUCCIÓN

			NINGÚN SEO ES TAN BUENO COMO TODOS JUNTOS

			Al redactar el prólogo de este nuevo libro sobre SEO, nuestro querido amigo Manu Barrios no pudo escoger mejor cita que esta del gran Alfredo di Stefano: «ningún jugador es tan bueno como todos juntos». Si el trabajo de equipo es importante en el fútbol, en el crecientemente complejo mundo del SEO no solo es importante, sino que se ha vuelto imprescindible. Son tantas las disciplinas que confluyen y se solapan, tantos los aspectos que tener en cuenta para lograr la máxima visibilidad de un sitio Web en los buscadores, que es imposible abarcarlos todos ellos por una única persona. Si realmente deseamos profundizar, toca especializarse para ahondar en el conocimiento de un área más concreta y alcanzar la excelencia en ella.

			Los autores de la obra que ahora mismo está en sus manos acumulan entre todos más de cuarenta años de dedicación profesional al SEO, y han participado en numerosísimos proyectos de posicionamiento de todo tipo a lo largo de las dos últimas décadas. A esa vasta experiencia, suman también una profunda vocación didáctica, por su labor como profesores o conferenciantes en cursos, másteres y eventos de todo tipo donde han tenido la oportunidad de compartir sus conocimientos y descubrir la forma más efectiva de transmitirlos.

			Con este objetivo, proponemos al lector profundizar en algunas áreas del SEO técnico que han cobrado una creciente importancia en los últimos años: aspectos relacionados con la estrategia, la arquitectura de la información, los problemas complejos en el rastreo y la indexación, la mejora en la velocidad de descarga (WPO), el SEO internacional o la monitorización de resultados. Sea cual sea el nivel de conocimientos previos en SEO, nos hemos esforzado por ser siempre didácticos y presentar ejemplos realistas de escenarios diversos, para que sea fácil trasladar esos conocimientos y aplicarlos en otros proyectos.

			QUÉ ENCONTRARÁ EN ESTE LIBRO

			El libro se inicia con tres capítulos introductorios donde ahondaremos en el proceso del keyword research. Utilizaremos tres fuentes distintas de información: la definición del target y su proceso de decisión de compra (customer journey); el análisis de las propias páginas de resultados como información de primera mano sobre qué tipo de contenidos identifica Google como mejor respuesta para una búsqueda y por qué; y, por último, el benchmarking como vía para descubrir lagunas de contenido por cubrir u oportunidades para mejorar nuestra arquitectura de la información.

			También ahondaremos en el concepto de que un proyecto de SEO requiere algo más que listas de comprobación y árboles de decisiones. Se trata de una estrategia que debe alinearse con el objetivo y visión de la empresa, lo cual requiere partir de un análisis interno y externo que nos permita identificar las palancas SEO más eficaces y accionarlas en el orden adecuado para lograr nuestras metas de visibilidad.

			Aunque nos ha tocado meterlo con calzador, al hablar de estrategia no hemos querido dejar de lado el probable próximo lanzamiento en Europa de Google SGE, con todo lo que ello puede implicar para la evolución del buscador como fuente de tráfico y el impacto que la inteligencia artificial generativa acabará teniendo sobre cómo creamos contenidos y gestionamos la información.

			Por último, daremos un repaso a los aspectos más técnicos del diseño y modificación de la arquitectura de la información de un sitio Web, puesto que es uno de los aspectos medulares en el éxito de un proyecto.

			Los capítulos 4 al 8 profundizan en los aspectos más técnicos del SEO hasta un nivel nunca abordado en la bibliografía anterior. Los perfiles más técnicos disfrutarán descubriendo nuevas metodologías para el análisis y la optimización de cualquier sitio web, tanto en los aspectos relacionados con el rastreo y la indexación, como en los que impactan en su velocidad de descarga y rendimiento.

			Se han tenido en cuenta las distintas formas de controlar el rastreo y la indexación en los sitios web, así como las nuevas tecnologías de desarrollo, los problemas que pueden generar y cómo solucionarlos. También se abordan conceptos como el crawl-budget y el, algo más desconocido, render-budget, y se aportan consejos para utilizar de la forma más eficiente los recursos que Google dedica a rastrear e indexar nuestro sitio.

			El capítulo 5 se dedica enteramente a los datos estructurados. Explica en qué consiste este modelo de datos, cómo configurarlos correctamente, cuáles son los errores más comunes y cómo evitarlos al abordar su implementación.

			El capítulo 6 sirve como base de conocimiento para dominar los conceptos que el lector necesitará manejar para asimilar las técnicas de optimización explicadas en los capítulos 7 y 8, donde se profundiza en todos los aspectos susceptibles de mejorar la velocidad de descarga, así como las múltiples interacciones que debemos tener en cuenta a la hora de optimizar cada uno de los indicadores de las Core Web Vitals, incluidos los más recientes (INP).

			El capítulo 7 se centra en la identificación del CSS crítico y no crítico para establecer distintas prioridades de descarga y aborda también la optimización de imágenes, vídeos y animaciones.

			El capítulo 8 cierra este bloque más técnico del libro centrándose en técnicas de optimización de consultas a base de datos, optimización del código del servidor, aprovechamiento de las distintas cachés y la optimización de páginas AMP.

			El capítulo 9 presenta las novedades en materia de SEO internacional, después de que Google suprimiera la funcionalidad de Orientación internacional y haya incrementado su nivel de exigencia a la hora de añadir nuevas páginas a su índice. Estudiaremos en qué escenarios es interesante o no desplegar versiones específicas de idioma o idioma y país, y cómo hacer un mejor uso de la cuota de rastreo con el fin de evitar los errores más frecuentes y mantener, al mismo tiempo, la visibilidad para las búsquedas más populares.

			El capítulo 10, por último, se enfoca sobre el reporting en SEO y explica cómo seleccionar indicadores clave de rendimiento y presentarlos de una forma amigable con Google Looker Studio. Aportamos recomendaciones para analizar, interpretar y presentar la información de forma más eficaz para tomar decisiones acertadas, justificadas siempre por los datos.

			El libro concluye con un práctico índice alfabético que resultará de gran utilidad para localizar dónde aparecen cada uno de los conceptos más importantes.

			A QUIÉN VA DIRIGIDO

			El presente libro se plantea como una opción óptima para quien desee profundizar o actualizar sus conocimientos sobre los aspectos más técnicos del posicionamiento orgánico.

			Siempre con el objetivo de hacerlo de una forma sencilla y accesible, asumimos que el lector está ya familiarizado con los aspectos básicos del SEO, y lo remitimos a otros títulos de esta misma colección si lo que desea es un texto introductorio sobre la disciplina, como SEO – Las claves esenciales, publicado por Aleyda Solís en 2016, o SEO Avanzado, publicado por Fernando Maciá en 2020 y que encontrarán de enorme utilidad quienes inician ahora su aprendizaje.

			Estos son los perfiles que hemos tenido en mente al redactar las siguientes páginas:

			▶Consultores SEO técnicos.

			▶Agencias SEO.

			▶Analistas, gestores y diseñadores de sitios Web.

			▶Profesionales SEO in-house.

			▶Responsables de departamentos de marketing digital.

			▶Formadores SEO.

			▶Programadores Web.

			▶Webmasters.

			Confiamos en que todos ellos encontrarán nuevas ideas y conceptos, aportaciones de valor, herramientas útiles y recomendaciones aplicables para mejorar en sus webs.

			Como con nuestros libros anteriores, nuestro objetivo principal es aportar nuestro granito de arena a esta generosa comunidad del SEO en español, y compartir al menos parte de lo que hemos tenido la oportunidad de aprender a lo largo de estos años. Esperamos y deseamos que sea útil y contribuya a mejorar la visibilidad y rendimiento de numerosos proyectos online.
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			KEYWORD RESEARCH

			Definir y detectar los objetivos de visibilidad debe ser el primer paso en la estrategia SEO de cualquier proyecto. Cuando hablamos de objetivos de visibilidad nos referimos a los conceptos con los que queremos que Google nos clasifique en la búsqueda. Son también los términos que utilizarán los usuarios para llegar hasta nuestro contenido. Una selección errónea podría llevarnos a intentar posicionarnos por términos que no generarían la rentabilidad deseada.

			ANALIZA TU TARGET Y DEFINE TU BUYER PERSONA

			Antes de iniciarnos en la labor de investigación, es importante centrarnos en analizar a nuestro target. Definir nuestra audiencia objetivo será clave para que la definición y selección de las keywords sea inequívoca. Este ejercicio de empatía en el que intentaremos pensar como lo hacen nuestros usuarios, nos ayudará a comprender cuáles son sus motivaciones y objeciones. 

			Haz un análisis de tu público objetivo y desarrolla tu buyer persona para tener una descripción adecuada de tu potencial cliente e imaginar así cómo será su proceso de compra. Recuerda que entre tu audiencia objetivo puede haber distintos perfiles de usuario con motivaciones y necesidades de compra distintas.

			No todos los usuarios buscan de la misma forma. La formulación de sus expresiones y frases de búsqueda vendrá determinada por múltiples factores: sus necesidades, motivaciones, objeciones, etapa del proceso de decisión de compra en la que se encuentren y el grado de expertise sobre el producto o servicio.

			Pero, sin duda, si debemos destacar dos factores clave, estos serían las motivaciones y las objeciones.

			Las motivaciones impulsan al cliente a seguir avanzando en su proceso de decisión de compra. Buscamos argumentos que nos ayuden a reafirmar nuestra decisión. Por el contrario, las objeciones son todos los miedos y preocupaciones que surgen sobre un tema, frenan al cliente potencial y no le dejan avanzar en su proceso de compra. Identificar tanto las objeciones como las motivaciones de nuestros usuarios es clave para orientar correctamente nuestra estrategia de contenidos y reducir, en gran medida, esos riesgos y miedos percibidos.

			Elabora una plantilla en la que reflejes el viaje del cliente desde el surgimiento de esa necesidad, de la que es consciente, hasta que la satisface. Esta es la mejor forma de plasmar el proceso de compra que seguiría para encontrar tus productos o servicios.

			El ejercicio de definir los distintos perfiles de cliente objetivo nos va a ayudar a detectar estas motivaciones y los miedos que se presentan en su «viaje» para cada tipo de target definido.

			Trabajar desde el principio esta parte nos ayuda a conocer cómo inician los usuarios su proceso de búsqueda, y evitar así que dediquemos recursos en trabajar keywords alejadas de nuestro radar de posicionamiento.

			QUÉ ES LA KEYWORD RESEARCH: ÁREAS DE MAYOR INFLUENCIA

			Conocemos como Keyword Research al proceso de investigación de palabras claves que aplicamos para descubrir cómo buscan los usuarios nuestros productos y servicios. Son las keywords para las que queremos ser visibles en buscadores. Estas expresiones y palabras clave deben estar alineadas con nuestros objetivos de visibilidad y de negocio.

			Todo proceso de búsqueda de un usuario parte siempre de una necesidad. Con esa necesidad se inicia el viaje del cliente, que finalizará justo cuando sea resuelta.

			Los objetivos de la keyword research son:

			▶Identificar y detectar palabras clave interesantes y relevantes para el proyecto. Posicionarnos por búsquedas afines a nuestro target que reporten tráfico de calidad, huyendo de fórmulas y expresiones que, aun teniendo potencial, se encuentran fuera de nuestro radar de fórmulas deseables.

			▶Alinear la oferta del negocio al lenguaje de nuestra audiencia objetivo. Nuestra opinión subjetiva, influida por nuestros prejuicios y valores, no es un análisis acertado del que debamos partir. En cambio, sí resulta de valor el análisis realizado previamente de nuestro buyer persona. Solo de esta manera estableceremos nuestros objetivos de visibilidad en aquellas búsquedas que utilizan los clientes cuando se les plantea una necesidad.

			▶Elegir adecuadamente las palabras claves que utilizaremos en las distintas páginas para evitar la canibalización, esto es, que dos o más páginas compitan para posicionarse en la misma búsqueda.

			▶Ampliar la visibilidad abriéndonos a la posibilidad de incorporar nuevos contenidos, productos o servicios. La investigación de palabras claves puede revelar búsquedas interesantes que aún no tenemos cubiertas. Por ese motivo no debemos cerrarnos a la incorporación de nuevas secciones, páginas o contenidos en la web.

			▶Desplegar una arquitectura de la información basada en tus keywords.

			▶Elegir los términos que utilizaremos en los anchor text de los enlaces para desambiguar los contenidos.

			▶Identificar todas las búsquedas del viaje del cliente y diseñar y planificar un mapa de contenido editorial: ir más allá de las fórmulas meramente transaccionales para tener cubiertas aquellas otras búsquedas informacionales que puedan surgir a lo largo del viaje de nuestro potencial cliente y durante su proceso de decisión de compra.

			Podemos determinar, por tanto, que son la arquitectura de la información, el enlazado y los contenidos, las áreas de mayor impacto de la keyword research.

			AGRUPACIÓN DE LAS PALABRAS CLAVE

			El proceso de investigación y selección de palabras clave debe ir acompañado de un trabajo posterior de clasificación de las mismas. Esto nos ayudará, entre otras cosas, a decidir el tipo de contenido con el que competiremos en las SERP para estas búsquedas.

			Por otro lado, segmentar las palabras clave por categorías es un ejercicio realmente útil que te facilitará la labor de priorización posterior. Recuerda que manejarás un gran listado de datos final y es conveniente contar con una clasificación y agrupación clara.

			Podemos hacer la agrupación de las palabras clave desde varias perspectivas distintas: por su intencionalidad y por su precisión.

			PALABRAS CLAVE A PARTIR DE LA INTENCIÓN DEL USUARIO

			En sus directrices para evaluadores de calidad,1 Google describe los cuatro tipos de intenciones de búsqueda más frecuentes. Podemos detectarlas fácilmente porque, por norma general, utilizan patrones comunes al formular la consulta.

			Las intenciones de búsqueda del usuario, descritas por Google, reflejan el viaje del cliente desde que surge una necesidad hasta que la satisfacen.

			Intención de búsqueda de tipo Know (informacional)

			Las palabras clave relacionadas con la intención Know están asociadas a las etapas más tempranas del viaje del cliente. Son búsquedas anticipativas con las que el usuario busca resolver cuestiones y dudas acerca de un determinado tema. Tras su resolución, puede seguir avanzando en su proceso de decisión de compra.

			Podemos diferenciar entre la intención informacional de tipo Know y Know simple. En el caso de la intención Know, el usuario está intentando encontrar información sobre un tema que no se resolverá en la propia página de resultados de Google. Por ejemplo, podría querer conocer cuáles son los síntomas de la gripe y qué la causa: «síntomas y causas de la gripe».

			Por el contrario, las palabras clave relacionadas con una intención Know simple se relacionan con la búsqueda de una respuesta muy específica sobre algo, como conocer la edad de una celebridad o el resultado de una multiplicación. En este caso, la respuesta sí puede resolverse directamente en los resultados del buscador, que la mostrará en forma de respuesta directa por encima de los resultados orgánicos. Por ejemplo, cuando la búsqueda va enfocada a conocer la edad o altura de un famoso.

			Algunas palabras clave relacionadas con la intención de búsqueda Know: «edad de messi», «cómo hacer el nudo de la corbata», «tiempo en madrid», «quién ganó la segunda guerra mundial», «cuántas temporadas tiene la casa de papel», «qué es la meta robots», «cuánto es 5 por 678», «a cuánto está el dólar».

			Muchas de estas expresiones de búsqueda se plantean en forma de pregunta, empezando con un «qué», «cómo», «cuándo». Sin embargo, este requisito no se cumple en todos los casos.

			Al revisar la página de resultados de Google para la consulta «qué es la meta robots», encontramos una predominancia casi exacta de webs que cubren esta búsqueda con publicaciones de blog y artículos informacionales, tal como muestra la figura 1.1.
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			Figura 1.1. Google interpreta la consulta «qué es la meta robots» como una intención informacional y prioriza en los resultados los contenidos tipo blog.

			Intención de búsqueda de tipo Do (comercial)

			Esta búsqueda está directamente orientada a una acción concreta o al cumplimiento de un objetivo. El objetivo o actividad no se relaciona únicamente con la compra de un producto, sino que puede ser desde descargar una aplicación o un PDF, descargar una herramienta, entretenerse o interactuar con un sitio web o una aplicación.

			Muchas de estas fórmulas de búsqueda suelen ir acompañadas de un verbo que indica una acción concreta: «ofertas Iphone 14 pro», «descargar notion», «comprar agenda 2024», «jugar online al solitario», «calcular irpf» o «pagar impuesto de circulacion».

			Si investigamos las características y funcionalidades presentes en la SERP de Google para estas búsquedas de tipo Do, advertiremos que predominan los resultados transaccionales. En la figura 1.2 podemos ver cómo para la consulta «ofertas iPhone 14» aparece el bloque de Shopping y Google Ads por encima de los resultados orgánicos, lo cual denota una intención claramente comercial. Tras estos resultados de pago encontramos mayormente listados de categorías de tiendas online y fichas de producto.
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			Figura 1.2. Google devuelve una SERP comercial para la consulta de búsqueda «ofertas iphone 14», donde predominan fichas de producto y resultados de pago.

			Intención de búsqueda de tipo Go To Website (navegacional)

			Las keywords asociadas a este tipo de intención indican que el usuario está intentando localizar un sitio o página web específica. Tiene claro hacia dónde desea navegar, pero no recuerda o conoce el dominio completo y tampoco lo tiene guardado en favoritos en su navegador. Algunas palabras clave relacionadas con la intención de búsqueda Go To Website son: «zara», «instagram login», «repsol», «correo outlook», «carrefour». Podríamos considerar este tráfico como directo, pues la intención del usuario es llegar a una web específica que ya conoce. Sin embargo, los sistemas de analítica web suelen registrar estas visitas como tráfico orgánico.

			Las keywords asociadas a este tipo de intención muestran como primer resultado la home del sitio web en cuestión. Tras este, encontramos resultados relacionados con la marca u organización, como perfiles de redes sociales y otros sitios webs corporativos de la empresa, entre otros.

			Mencionamos dentro de esta agrupación las consultas de marca. Las expresiones y frases de búsqueda branded son aquellas que introducen el nombre de la marca o empresa. Es un tipo de búsqueda con una intención navegacional, pues el usuario está intentando localizar un sitio o página web específica. Normalmente el usuario ya nos conoce y sabe cómo podemos satisfacer sus necesidades.

			Son consultas que debemos considerar si nuestra marca cuenta con cierto reconocimiento en el mercado. Algunas búsquedas de marca serían «carta burger king», «frigorífico mediamarkt», «vestidos de invitada asos», «hipoteca fija santander», «software de recursos humanos factorial», «perfumes el corte ingles».

			Las búsquedas de marca tienen un alto potencial de conversión. Estas búsquedas suelen formularse en etapas muy avanzadas del funnel, por lo que es importante considerarlas y optimizar nuestro sitio para estas keywords de marca, sobre todo si son búsquedas donde nuestros competidores también posicionan. Por ejemplo, Nike utiliza su web www.nike.com como principal canal de venta, pero a la misma vez trabaja con distribuidores como Zalando y Asos, donde también promociona y vende sus productos. Estos dos competidores se posicionarán por búsquedas similares que contienen la marca «nike».

			Intención de búsqueda del tipo Visit In Person

			El uso de estas keywords se produce cuando el usuario está intentando localizar un sitio físico como cafeterías, restaurantes, farmacias, supermercados, cajeros, tiendas, oficios… Su intención es encontrar un determinado lugar físico para visitarlo en persona.

			Estas son algunas de las palabras clave relacionadas con la intención de búsqueda Visit In Person: «gasolineras», «restaurantes», «farmacias de guardia», «perfumeria cerca de mi», «pizzerias alicante». Estas búsquedas pueden incluir la localización concreta, pero no ocurre en todos los casos.

			Todas estas consultas de tipo visit in person se tratan como búsquedas geolocalizadas. Vemos en la figura 1.3 cómo al introducir el término «pizzerias», aunque no incluya la localización, Google nos muestra en primer lugar la funcionalidad del pack local con información de pizzerías situadas cerca de donde nos encontramos.
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			Figura 1.3. Al introducir la consulta «pizzerias» Google entiende que la intención del usuario es encontrar y acudir a este tipo de establecimiento, por lo que le otorga una predominancia mayor al pack local.

			PALABRAS CLAVE SEGÚN LA PRECISIÓN DE LA BÚSQUEDA

			Esta agrupación permite clasificar las palabras clave en tres grupos distintos: genéricas, semigenéricas y long tail. Esto indica que a lo largo de su proceso de decisión de compra los usuarios irán formulando sus búsquedas y las harán evolucionar de lo más genérico a lo más específico.

			Palabras clave genéricas

			Las palabras clave genéricas se asocian a las etapas más tempranas del proceso de compra. Presentan un alto volumen de búsquedas, pero a menudo pueden resultar ambiguas. Es difícil, por ejemplo, determinar cuál es la necesidad real del usuario cuando busca «aguacate». De ahí que el tráfico generado sea de peor calidad.

			Podría estar interesado en conocer la definición del término, pero también podría ser un usuario interesado en encontrar recetas que requieren esta fruta.

			Las palabras clave genéricas están muy competidas y son más difíciles de posicionar. Además, cuentan con una baja tasa de conversión. Se asocian a etapas muy tempranas del proceso de compra y suelen estar formadas por cadenas de pocas palabras. Normalmente estos términos suelen adjudicarse a la home y están muy relacionados con la actividad del negocio o marca. Por ejemplo, si tenemos un blog de recetas, la palabra clave genérica que trabajaremos en la página principal debería ser «recetas» o «recetas de cocina».

			Palabras clave semigenéricas

			Las palabras clave semigenéricas se asocian a fases más avanzadas del proceso de compra. Responden a un tipo de agrupación de contenido concreto.

			Suelen presentar volúmenes de búsqueda y nivel de competencia medios. Sin embargo, cuentan con una tasa de conversión más alta que las genéricas.

			Por lo general, suelen estar formadas por cadenas de tres o cuatro palabras. La optimización de estas keywords beneficia al posicionamiento del portal y aportan un nivel de tráfico significativo.

			Estos términos suelen asignarse a las páginas de categorías y/o páginas de servicios. Siguiendo el ejemplo del blog de recetas, nuestro listado de palabras clave debería contemplar «recetas con carne» o «recetas con pescado» como consultas semigenéricas.

			Palabras clave long tail

			Las palabras clave long tail o de cola larga son aquellas con un bajo potencial de búsqueda y una competencia reducida. Esto los convierte en términos más fáciles de posicionar.

			Normalmente, el grueso del tráfico a cualquier web se concentra sobre todo en consultas long-tail. Esta gran variedad de expresiones y frases de búsqueda suelen relacionarse con fichas de producto y servicios. En esta fase ya conocemos cuál es la intención de búsqueda del usuario, por lo que la tasa de conversión será mucho mayor que en los casos anteriores. Nos encontramos en la última fase de decisión de compra donde el usuario potencial ya conoce cuál es el producto o servicio que necesita y quiere adquirirlo.

			En esta última etapa las búsquedas formuladas serán mucho más específicas e incluirán directamente el nombre del producto o servicio junto con una característica determinada. Siguiendo el caso que introducíamos anteriormente sobre el blog de recetas, una keyword long-tail a considerar en nuestro listado de objetivos de visibilidad sería «pollo al curry» o «bacalao a la vizcaína».

			FASE PREVIA EN LA IDENTIFICACIÓN DE PALABRAS CLAVE

			Antes de iniciar el proceso de búsqueda e identificación de palabras clave es preciso hacer un ejercicio de recopilación de información sobre el sitio web, su oferta de productos, target, competencia y escenario.

			La mayoría de las veces es el cliente quien mejor puede responder a estas cuestiones que nos ayudarán a afinar, aún más, la selección de objetivos de visibilidad del sitio.

			Por tanto, nos plantearemos las siguientes preguntas:

			▶¿Dónde queremos llegar y qué queremos conseguir?: conocer los objetivos del negocio es fundamental para priorizar y saber exactamente dónde debemos centrar los esfuerzos de optimización SEO. Los objetivos pueden ser múltiples, desde generar notoriedad o reconocimiento de marca, generación de leads, atracción de potenciales clientes a las tiendas físicas, aumento de las ventas online, mejorar el tráfico orgánico, recuperar la visibilidad perdida tras una migración, etc.

			▶¿Qué productos o servicios estamos vendiendo?: conocer el producto o servicio ofertado es crucial para seleccionar adecuadamente los objetivos de visibilidad del portal. Siempre recopilaremos, en la reunión de briefing, información precisa sobre los productos o servicios de nuestro cliente, sus características, las necesidades que satisfacen, los más populares, cuáles se venden más, etc. Solo de esta manera entenderemos el sector y el mercado en que nos movemos.

			Entre otras, estas son algunas de las preguntas que deberías plantearle en esa primera toma de contacto con el cliente:

			▶¿Cuáles son sus productos o servicios estrella?

			▶¿Cuáles son los productos fijos y siempre disponibles de su catálogo?

			▶¿Hay productos con una clara demanda estacional?

			▶¿Cuáles son las características principales del producto?

			▶¿Cuáles son sus ventajas competitivas?

			▶¿A quién van dirigidos? ¿Quién es nuestro público objetivo?: definir tu buyer persona y analizar el proceso de decisión de compra a partir del viaje del cliente te ayudará a conocer si existen distintos perfiles de usuario y cómo cada uno formula sus búsquedas. Existen sitios webs con contenido dirigido a distintos tipos de targets. Por un lado, estaría el comprador profesional y, por otro, el cliente particular. En estos casos en seguida detectaremos búsquedas distintas. Mientras la búsqueda profesional es mucho más específica, «bombillas led r7s», las consultas de un comprador final suelen ser más generales y utilizar un lenguaje más coloquial: «bombilla para el dormitorio». Fíjate en el menú del proyecto; es el reflejo de todos los contenidos del sitio. Si el proyecto se orienta a clientes distintos, probablemente también se verá en el menú. Los submenús, cuando los haya, también pueden depender de esta elección y dar lugar a dos arquitecturas de la información diferentes. Por ejemplo, Banco Santander presenta submenús distintos dependiendo de si te identificas como particular o como una empresa.

			▶¿Es un proyecto con histórico, viene de una migración…?: conoce el contexto y el escenario. Tener información del contexto es imprescindible para saber en qué punto se encuentra el proyecto y conocer todas sus peculiaridades. Si es un proyecto con recorrido, probablemente ya partamos de un posicionamiento adquirido en algunas palabras clave objetivo para el negocio. Estas también deberemos tenerlas en cuenta a la hora de hacer la selección de keywords y en el momento de diseñar el mapa de objetivos de visibilidad del sitio.

			▶¿Con quién compito en la búsqueda?: identifica a tu competencia. Diferencia entre competencia de negocio y competidores a nivel de visibilidad. Nuestra investigación debe centrarse en estos últimos, pues aparecen en las búsquedas que nos interesan. Por ejemplo, en Banco Santander un competidor a nivel de negocio sería BBVA, con quien comparte sector y cartera de productos. Sin embargo, existen otros competidores que, a diferencia del anterior, pertenecen a sectores de negocio completamente distintos. Además, por lo general, su portfolio de productos suele ser apenas coincidente. Sería el caso de Banco Santander y Rentik. Ambos ofrecen un servicio de alquiler de móviles por lo que ambos competirán en la búsqueda para las mismas palabras clave relacionadas con «renting tecnológico» y «renting para móviles». Saber cuáles son nuestros competidores en la búsqueda es realmente útil para detectar mejoras y oportunidades de ampliación de la visibilidad para nuestro sitio.

			IDENTIFICACIÓN Y SELECCIÓN DE PALABRAS CLAVE

			Una vez realizado este ejercicio de recopilación de información sobre el negocio, el mercado y sus productos, podemos meternos de lleno en la labor de búsqueda e identificación de los objetivos de visibilidad del proyecto.

			Las keywords son una parte indispensable en la estrategia SEO de cualquier web y el nexo de unión con nuestro cliente objetivo. Por este motivo debemos dedicar tiempo al análisis para hacer una selección adecuada que nos ayude a alcanzar las metas del proyecto.

			Los objetivos de visibilidad escogidos deben tener una correspondencia con el contenido de nuestra web o, al menos, contar con la posibilidad de generar esta correspondencia creando nuevo contenido.

			A continuación vamos a ver en detalle algunas de las fuentes de inspiración que nos ayudarán a enriquecer nuestro listado de keywords: keywords a partir de términos semilla, keywords a partir del posicionamiento adquirido, keywords a partir del posicionamiento de la competencia, keywords a partir de consultas más ambiguas, keywords a partir del contexto idiomático, keywords a partir de patrones de búsqueda habituales en el sector, keywords a partir de tendencias, keywords estacionales y keywords anticipativas.

			PALABRAS CLAVE RELACIONADAS A PARTIR DE TÉRMINOS SEMILLA

			Antes de consultar cualquier herramienta, elabora un listado semilla inicial. Complétalo con ideas, con tu conocimiento propio del sector, con la información recopilada a través de preguntas realizadas a tu entorno. Añade también las que el cliente te haya facilitado o sean más representativas para el negocio. De esta forma contaremos con una lista genérica inicial como base para ir profundizando y ampliando en las siguientes fases.

			POSICIONAMIENTO ADQUIRIDO

			Si la investigación y selección de palabras la estamos realizando para un sitio web ya publicado, dispondremos de un histórico de datos y posicionamiento enormemente valioso como punto de partida para comenzar a trabajar. Nos quedaremos con fórmulas del posicionamiento adquirido sólo si se ajustan a nuestro radar de fórmulas deseables.

			▶Consulta el histórico de datos en GSC: el informe «Resultados de búsqueda» recoge los términos más relevantes y que más tráfico SEO han reportado al sitio durante un periodo determinado. Nos permite medir el rendimiento del sitio en los resultados de la Búsqueda de Google y conocer qué consultas llevaron a los usuarios a nuestro contenido. Junto a las expresiones y frases de búsqueda más populares, encontramos métricas importantes como número de clics, impresiones y posición media. Del mismo modo, también podemos consultar las páginas de entrada de esas visitas, filtrando en las pestañas superiores por «Páginas». Estos datos aportarán información de valor para conocer qué consultas originaron visitas para cada uno de los contenidos del sitio.

			Para el análisis te recomendamos escoger un periodo amplio de unos 12 meses. De esta forma no dejaremos fuera términos más estacionales e interesantes para nuestros objetivos de visibilidad y que deberían, por tanto, estar en la muestra y selección final.

			El único hándicap de esta herramienta es su límite de mil consultas diarias, lo que podría ser insuficiente para un sitio web con un gran volumen de páginas y contenidos.

			ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA

			Establecer quiénes son nuestros competidores y dónde queremos llegar es una buena base para comenzar a plantear y trazar la estrategia SEO más acertada para nuestro crecimiento. La comparativa debe ser realista. Si somos un sitio pequeño, compararnos con los más grandes no será acertado.

			Podemos encontrar distintas herramientas para realizar análisis comparativos con los dominios de la competencia. Sin embargo, Semrush destaca por encima del resto por la variedad de funcionalidades disponibles.

			Tanto si tenemos un sitio web ya publicado como si partimos de uno nuevo, Semrush nos ofrece datos muy valiosos para ir ampliando nuestra selección de keywords final. Podremos conocer, entre otras cosas:

			▶Qué está funcionando mejor a la competencia: cuáles son sus fortalezas. Podemos conocer las palabras clave con mayor volumen de búsquedas posicionadas en el Top 10 – Top 20 de resultados, descubrir palabras clave mejoradas y nuevas para saber dónde están centrando los esfuerzos y ver qué páginas están consiguiendo una mayor visibilidad.

			▶Dónde presentan más margen de mejora: cuáles son sus debilidades. Descubre qué keywords relevantes no posicionan en el top 20. Revisa también los cambios de posición: palabras clave en declive en el Top 10 – Top 20 y palabras clave perdidas. Si conocemos las debilidades de nuestra competencia, podremos convertirlas en nuestras oportunidades.

			Una vez realizado este análisis es momento de encontrar oportunidades de posicionamiento comparando los perfiles de palabras clave. Si debemos seleccionar una muestra de palabras clave para un portal aún no publicado, esta información de los competidores será muy valiosa para conocer palabras clave donde uno destaca frente al resto, aquellas donde todos compiten por igual y otras donde solo aparece un competidor posicionado.

			Brecha de palabras clave en Semrush

			La brecha de palabras clave de Semrush es una de las funcionalidades más interesantes de la herramienta. Puedes acceder a ella desde Investigación de la competencia > Brecha de palabras clave. Permite aplicar distintos filtros para ordenar y analizar la información al comparar hasta cinco dominios, lo cual resulta muy útil cuando manejamos una gran cantidad de datos, sobre todo en dominios con un tamaño significativo.

			Este análisis comparativo y diferencial de nuestro dominio con los de la competencia puede revelar áreas donde no somos competitivos a nivel de visibilidad y ayudarnos a detectar deficiencias en el posicionamiento de keywords relevantes para el negocio y que no teníamos en el radar. Del mismo modo, el análisis diferencial se puede extrapolar únicamente a los dominios de los competidores cuando planifiquemos una keyword research para un sitio web nuevo.

			Sería como hacer un análisis DAFO, pero aplicado al sector del marketing online y más en concreto, a la investigación de palabras clave:

			▶Debilidades: palabras clave en las que nuestro dominio tiene un ranking inferior a cualquiera de los dominios de los competidores. Las puedes encontrar en el análisis de brechas de Semrush como palabras clave «Débiles».

			▶Amenazas: palabras clave para las que posicionamos en un ranking inferior a cualesquiera de los dominios de los competidores y aquellas keywords en cuyos resultados no aparecemos, pero la competencia sí. Las puedes encontrar en el análisis de brechas de Semrush como palabras clave «Débiles» y «Faltantes», respectivamente.

			▶Fortalezas: palabras clave para las que nuestro dominio tiene un ranking superior a cualquiera de los dominios de los competidores. Las puedes encontrar en el análisis de brechas de Semrush como palabras clave «Fuertes».

			▶Oportunidades: palabras clave en las que no clasifica nuestro dominio, pero sí los de los competidores. Las puedes encontrar en el análisis de brechas de Semrush como palabras clave «Faltantes».

			Para conocer las keywords Fuertes, Débiles y Faltantes, bastará con aplicar uno de los filtros superiores de la tabla.

			En la figura 1.4 podemos ver un listado de palabras clave donde dos dominios se solapan y cuál de ellos consigue la mejor posición orgánica para cada uno de los términos.

			[image: ]

			Figura 1.4. La funcionalidad de brecha de palabras clave de Semrush hace un análisis comparativo de hasta cinco dominios a partir de un mismo listado de palabras clave.

			Identificar las oportunidades de visibilidad y posicionamiento (keywords faltantes), las mejoras en palabras clave (keywords débiles) y las fortalezas de tus competidores (sus keywords fuertes), te ayudará a conocer su estrategia SEO y saber cuáles les funcionan mejor.

			PALABRAS AMBIGUAS

			Existen búsquedas con varios significados que conviene tener localizadas, pues pueden ser confusas y llevar a posicionarnos para palabras clave no relevantes para nuestro proyecto ni para nuestra audiencia objetivo.

			Imaginemos que somos una tienda online de muebles para el hogar y, entre nuestro portfolio de productos se encuentran los bancos de madera para el jardín. En este caso tenemos la opción de posicionarnos para términos genéricos como «banco», que concentra un volumen de búsquedas alto. Sin embargo, el significado de este término puede ser amplio: desde un mueble para una casa a una entidad financiera. Para evitarlo, optaríamos por posicionarnos en términos que desambiguaran esta polisemia como «banco madera», «banco de jardín» o «banco de terraza».

			Encontramos otro ejemplo claro de polisemia en el término «ratón». Su significado es variado y desconocemos cuál es exactamente la necesidad de quien formula esta búsqueda. ¿Está buscando imágenes de ratones, una definición, información sobre el animal o, por el contrario, es un usuario que busca ofertas de este dispositivo para su ordenador?

			[image: ]

			Figura 1.5. Google no conoce cuál es la intención de búsqueda para la keyword «ratón», por lo que muestra una SERP variada donde combina resultados informacionales y transaccionales.

			Si somos una tienda online de informática y tecnología, posicionarnos para «ratón» o «ratones» no será una estrategia adecuada, pues se trata de búsquedas muy genéricas y ambiguas que probablemente no reporten tráfico cualificado al sitio. En este caso optaríamos por posicionarnos por términos que desambiguaran esta polisemia como «ratón ordenador» o «ratón portátil».

			Si revisamos los resultados del buscador para estas consultas, comprobaremos que Google tampoco interpreta correctamente la intención del usuario que la formula. Por este motivo encontramos una SERP con resultados bastante dispares, tal y como se ve en la figura 1.5.

			Hacer este análisis es muy útil para alejarnos de fórmulas de búsqueda ambiguas que no son relevantes para nuestro sitio ni rentables para trabajarlas en nuestra estrategia de posicionamiento.

			CONTEXTO IDIOMÁTICO

			Cuando trabajamos en sitios web con páginas de contenido en el mismo idioma, pero dirigidas a distintas regiones, debemos tener en cuenta que aunque el idioma es homólogo, existe un contexto geográfico y cultural distinto. Debemos considerar este escenario a la hora de decidir cuáles son los objetivos de visibilidad del proyecto, porque variarán dependiendo de la región objetivo del análisis.

			Veamos un ejemplo con usuarios de España y Colombia. A pesar del uso común del castellano, utilizan términos con distinto significado y, por tanto, tendremos en cuenta estas variaciones regionales en nuestra investigación de palabras clave si queremos lograr visibilidad en las búsquedas de nuestra audiencia objetivo.

			No será adecuado intentar posicionar por «suv» en el mercado latinoamericano, cuando el potencial de búsquedas para este tipo de vehículos se concentra en «camioneta». Tampoco beneficiará al tráfico apostar por «celular» en la estrategia de posicionamiento de una web de venta de móviles en España, porque los usuarios se refieren a este dispositivo como «móvil».

			PATRONES DE BÚSQUEDA

			Los patrones de búsqueda son las características especificadas por los usuarios al hacer la búsqueda de un producto, servicio o contenido específico. Estas características y atributos se suelen reproducir de manera habitual en las búsquedas más populares de un sector y acompañan a la palabra clave objetivo principal.

			Los usuarios utilizan estas agrupaciones genéricas para clasificar el contenido que buscan. Es muy importante considerar estas fórmulas en nuestros objetivos de visibilidad porque representan exactamente la forma en que los usuarios buscan nuestros productos o servicios. La detección de este tipo de fórmulas de búsqueda habituales es clave para desplegar una arquitectura SEO eficaz, coincidente con las características utilizadas por nuestro target para encontrar nuestro contenido.

			El usuario aplica estas fórmulas en primera instancia para clasificar, ordenar su búsqueda y encontrar fácilmente el producto o servicio que necesita. Por ejemplo, en la figura 1.6 encontramos algunas de las búsquedas más populares relacionadas con «zapatillas». Advertimos la repetición de ciertos patrones como «zapatillas + [marca]», «zapatillas + [género]» o «zapatillas + [tipo de deporte]». Estas características y atributos especificados en un primer momento concentran el mayor volumen de búsquedas y son las que deberemos trabajar y considerar como taxonomías durante la etapa de definición de la arquitectura del sitio. Es decir, en una primera revisión podríamos valorar una clasificación por marca («zapatillas adidas»), género («zapatillas de mujer») y tipo de deporte («zapatillas de running»).

			[image: ]

			Figura 1.6. Patrones de búsqueda más populares para consultas relacionadas con «zapatillas». Fuente: keywordtool.io.

			Sin embargo, también existen otras fórmulas de búsqueda que, aplicadas en segunda instancia, sirven a los usuarios para afinar aún más su búsqueda y la oferta de productos o servicios presentados. Siguiendo el ejemplo anterior, se trataría de patrones de búsqueda que combinan algunas de las características anteriores junto con la talla o el color: «zapatillas nike blancas», «zapatillas adidas talla 43». Por norma general, estos atributos secundarios concentran un interés de búsqueda mucho menor, por lo que en la arquitectura de la información del sitio deberían trabajarse como filtros no indexables.

			Ahondaremos más en esta cuestión en el capítulo sobre Arquitectura de la información.

			Herramientas para identificar patrones de búsqueda

			▶Keywordtool.io: funciona como un buscador de palabras y utiliza la función autocompletar de Google para generar cientos de palabras claves relevantes para nuestro proyecto a partir de una consulta concreta. Al introducir el término semilla «maleta», nos devuelve una muestra enriquecida de términos relacionados con pistas sobre los patrones y combinaciones de búsqueda más habituales del sector: marca («maleta samsonite»), tipo («maleta de cabina») y tamaño («maleta grande»). Entre los puntos fuertes de esta herramienta se encuentra la información sobre volúmenes y sugerencias de búsqueda en distintos buscadores como Google, Youtube, Bing y Amazon.

			▶Google Suggest: es la función de autocompletar de la Búsqueda de Google diseñada para agilizar la escritura de las búsquedas. Es una herramienta gratuita muy útil como sugeridor de ideas e identificación de atributos. De las ideas sugeridas por esta funcionalidad de Google para la consulta «pulseras», concluimos que algunos de los patrones más utilizados por los usuarios al buscar estos productos se relacionan con el género, la marca y el material.

			Como desventajas de la herramienta podemos señalar que no ofrece volúmenes de búsqueda.

			▶Búsquedas relacionadas: aparecen al final de la página de resultados de Google. Muestran términos de búsqueda relacionados con una consulta específica introducida por el usuario. Es una herramienta gratuita y, al igual que en el caso anterior, nos servirá como sugeridor de ideas y será muy valiosa para la identificación de atributos y características.

			▶Keyword Magic Tool de Semrush: ofrece sugerencias de palabras clave agrupadas por atributos y características. Resulta extremadamente útil para identificar patrones de un producto o servicio. La figura 1.7 recoge estos clusters de contenido organizados por tipo de evento, localización y color para la consulta «ramos de flores».

			[image: ]

			Figura 1.7. Agrupaciones de contenido más populares para consultas relacionadas con la keyword «ramos de flores». Fuente: Semrush.com.

			TENDENCIAS DE BÚSQUEDA Y CONSUMO

			Con el paso del tiempo, las tendencias de búsqueda van evolucionando y adaptándose a las necesidades y nuevos comportamientos de los consumidores. Para seleccionar adecuadamente los objetivos de visibilidad de nuestro negocio es importante completar un análisis de los cambios, tendencias y hábitos de búsquedas en Google.

			Estas son algunas de las preguntas que te deberías plantear:

			▶¿Qué cuestiones preocupan ahora mismo a nuestro target?

			▶¿La situación económica actual ha propiciado nuevas tendencias de búsqueda?

			▶¿Existen tensiones geopolíticas que afectan a los hábitos de consumo actuales?

			▶¿Ha cambiado la forma de consumir un determinado producto o servicio?

			▶¿Se demandan ahora servicios o productos antes no tan populares entre nuestra audiencia?

			Si hacemos un recorrido por lo más buscado en Google en 2022, comprobaremos que la inestabilidad económica ha dado lugar a un perfil de cliente mucho más prudente a la hora de comprar.

			Se detecta un interés significativo en la búsqueda de términos relacionados con la subida del precio de los alimentos básicos. Preocupan también otras cuestiones relacionadas con el ahorro energético, de hecho, en España son muy populares en 2022 búsquedas como «tarifa tur gas» y «que es la tarifa tur gas».

			Nos encontramos ante un cliente abierto a comparar una variedad de opciones y pedir consejo al resto antes de tomar una decisión final. Según el estudio de tendencias de consumo elaborado por Google,2 aumenta un 120 % el interés en las búsquedas «mejor aire acondicionado portatil» y «top rated gaming» («juegos mejor valorados»).

			La sostenibilidad también es una cualidad importante para los consumidores actuales, que buscan opciones respetuosas con el medio ambiente sin perder la visión del ahorro. Según el estudio de Google, crece un 120 % el interés en las búsquedas de «coches hibridos de segunda mano» y un +50 % en «to save energy» («ahorrar energía») y «how to save energy at home» («cómo ahorrar energía en casa»).

			El usuario actual es más reflexivo. Investiga y se informa más antes de tomar decisiones y se planifica antes de hacer compras importantes. Aumentan las fórmulas de búsqueda que incluyen «es buen momento para» como, por ejemplo, «es el mejor momento para comprar una vivienda».

			La inestabilidad y preocupación económica también queda patente en búsquedas como «inflacion», con aumentos del 150 % en 2022. Pese a esta situación de inestabilidad económica, comienza a cambiar la tendencia en la planificación de los viajes, que ya no se limitan al territorio nacional. Se vuelve a apostar por grandes desplazamientos donde se busca el «todo incluido».

			Por tanto, con el paso del tiempo van surgiendo nuevas necesidades, nuevos hábitos y nuevas preocupaciones que deberemos abordar en nuestra estrategia de posicionamiento si queremos alcanzar y fidelizar a nuestra audiencia objetivo. Hoy en día, la confianza que una marca inspira a través de las reseñas de sus usuarios, la popularidad de sus productos y sus opciones sostenibles y asequibles, son puntos clave a considerar por sus nuevos clientes potenciales.

			Herramientas para identificar tendencias de búsqueda

			▶Google Trends: esta herramienta de Google nos permite detectar tendencias de palabras clave. Filtra por los últimos doce meses y revisa si la tendencia en el interés de la búsqueda ha variado. Esta herramienta es gratuita y muestra tendencias en tiempo real y diarias muy útiles para algunos sectores como los medios online.

			BÚSQUEDAS ESTACIONALES

			Las búsquedas estacionales son aquellas que registran fluctuaciones similares cada año. Las variaciones en el interés de las búsquedas de estos términos suelen ser normalmente previsibles. Conocerlas nos servirá para planificar nuestra estrategia de posicionamiento SEO anual. Frente a estas búsquedas estacionales encontramos otras con demanda más o menos constante a lo largo del tiempo.

			Como avanzábamos, existen productos más demandados en un periodo de tiempo concreto que en otro, como los repelentes para los mosquitos o el servicio de instalación de toldos. En ambos casos su demanda se incrementa significativamente durante los meses de verano.

			En el sector retail y alimenticio, también hay ciertas categorías de producto con un interés de búsqueda variable en el tiempo. «bufandas» o «recetas de navidad» concentran toda su popularidad durante la época invernal, mientras que la demanda en «sandalias» o «bañadores» se incrementa notablemente durante los meses de verano. Otros sectores con demanda estacional serían los de disfraces o juguetes.

			También podemos señalar algunas festividades y celebraciones como búsquedas claramente estacionales. Nos referimos, por ejemplo, al «día de la madre», «san valentin» o «black friday», entre otros.
El tratamiento de los contenidos con demanda estacional debe hacerse de forma específica. Es conveniente contemplar estas fórmulas estacionales en los objetivos de visibilidad del sitio para trabajar adecuadamente los contenidos a posicionar y su enlazado interno antes de que las búsquedas alcancen el pico máximo de demanda e interés. Abordaremos este punto en profundidad en el capítulo de Arquitectura de la información.

			Herramientas para identificar búsquedas estacionales

			▶Google trends: con esta herramienta de Google comprobamos el interés de una determinada palabra clave a lo largo del tiempo y detectamos patrones estacionales. Selecciona para ello un periodo de tiempo lo suficientemente representativo como, por ejemplo, los cinco últimos años y revisa si la demanda de esos productos o servicios aumenta siempre en las mismas fechas durante todos los años. Los valores resultantes de esta herramienta se calculan en una escala de 0 al 100, donde 100 sería un pico máximo de interés y 0 nada de interés en ese tema. En la figura 1.8 se puede ver cómo las palabras clave «parques acuaticos» y «hoteles con piscina» tienen un interés mayor en los meses de verano. Este patrón se repite exactamente igual todos los años. Detectamos demanda estacional también en otros productos específicos como «jamon» y «juguetes», cuya popularidad se dispara en Navidad (ver figura 1.8).

			[image: ]

			Figura 1.8. Con Google Trends podemos detectar patrones estacionales en sectores y productos específicos, como reservas hoteleras y juguetes.

			BÚSQUEDAS ANTICIPATIVAS A PARTIR DEL VIAJE DEL CLIENTE

			Las búsquedas anticipativas se asocian a la primera etapa del embudo de conversión: el descubrimiento. Muchas de estas expresiones de búsqueda informativas vienen formuladas en modo de pregunta utilizando para ello preposiciones: «cómo», «por qué», «qué», «cuándo» o «dónde». Suelen destinarse sobre todo a trazar la estrategia de contenidos de una web: blog, preguntas frecuentes, glosarios…

			Las búsquedas anticipativas suelen plantearse en la primera etapa del viaje del cliente. Recogen frases y expresiones de búsqueda con altos volúmenes, pero con una baja tasa de conversión. Pese a ello, es muy importante considerar estas búsquedas al definir nuestra estrategia de posicionamiento, pues nos pueden poner en contacto con el cliente potencial en una fase muy temprana de su proceso de compra.

			El viaje del cliente

			Comprende las diferentes etapas por las que pasa un usuario, desde la consideración de una necesidad hasta la compra de un producto o la contratación de un servicio.

			Una vez tenemos una descripción completa de nuestro searcher persona, tendremos más o menos una idea de cómo es el proceso de compra desde la aparición de esa necesidad hasta su conversión en cliente. Plasma ese viaje del cliente en un documento y valora qué tipo de contenidos necesitas para cubrir esas búsquedas.

			Alguien que piensa en hacer un viaje en pareja comenzará formulando búsquedas como «ideas de viaje en pareja» o «destinos romanticos». Una vez decidido el destino, irá avanzando en su customer journey y consultará «que ver en roma» o «sitios romanticos en roma». Una vez completada esta fase, llegará a la etapa de consideración y comparará opciones antes de decidirse por la mejor oferta: «opiniones de roma», «cuanto cuesta viajar a roma», «cuando es mejor viajar a roma». Por último, se completará la última fase del viaje del cliente con búsquedas muy orientadas a la compra: «vuelos a roma», «hoteles en roma», etc.

			Todas estas búsquedas, que anteceden a la compra propiamente dicha, suelen ser consultas informativas frecuentemente olvidadas en los objetivos de visibilidad del proyecto. Tendemos a centrar los esfuerzos en la parte más transaccional y de producto, y perdemos de esta forma el enorme potencial oculto de estas búsquedas anticipativas.

			Esta parte cobra especial importancia cuando el servicio o producto implica una compra totalmente reflexiva, ya sea porque la decisión afecta directamente a la salud de las personas o porque requiere de un desembolso económico de gran envergadura, como puede ser la compra de una vivienda. En este caso, la suma de objeciones, miedos y preocupaciones del cliente incluirá una lista mucho mayor de términos y frases de búsqueda que deberemos considerar: «¿que es el tin?», «que son los tipos de interes», «¿hipoteca fija o variable?».

			Previo a la compra se sucederá un gran número de búsquedas que evolucionarán de lo más genérico a lo más específico. En estas primeras consultas formuladas por el usuario saldrán a la luz preocupaciones y dudas que debemos anticipar y resolver en nuestra web. De no ser así, el usuario buscará la respuesta en otra página de la competencia y perderemos ese posible cliente potencial. Esta primera toma de contacto es importante y de nosotros depende garantizar una buena experiencia en nuestro sitio. Esto puede verse traducido en visitas recurrentes, que aumentarán la probabilidad de conversión.

			Por todo ello, debemos tener cubiertas la mayor parte de consultas informativas susceptibles de surgir a lo largo del viaje del cliente impidiendo su avance, de tal forma que vayamos allanando ese camino hacia el objetivo final de conversión.

			No olvides que hay distintos perfiles de cliente y, dependiendo de su grado de especialización en la materia, formulará distintas búsquedas. Tenlas todas en cuenta en tu listado de objetivos de visibilidad. Usuarios con niveles de experiencia distintos plantearán diferentes búsquedas relacionadas con la cirugía de ojos. Un usuario novato formulará consultas como «operacion de ojos» u «operacion de vista». Sin embargo, un usuario más avanzado empleará búsquedas más específicas como «cirugia refractiva» o «lentes intraoculares».

			Herramientas para identificar búsquedas anticipativas

			▶Answer the public: recoge las preguntas más frecuentes y populares de los usuarios sobre un tema determinado. Herramienta muy útil y valiosa para crear una estrategia de contenido orientada a las SERP. Ayuda a identificar el contenido de valor que podemos utilizar para responder a las preguntas más específicas de nuestro target y permite encontrar ideas de palabras clave para optimizar y crear contenido coincidente con la intención del usuario.

			▶Keywordtool.io sugiere preguntas relacionadas con la palabra clave introducida. Resulta muy útil para extraer ideas para contenidos: Find keywords > Questions. Comprobamos cómo para la palabra «maleta» la herramienta ofrece un listado amplio sobre los temas más populares, tal y como recoge la figura 1.9

			[image: ]

			Figura 1.9. Preguntas relacionadas con la búsqueda objetivo «maleta» en la herramienta Keywordtool.io.

			▶Más preguntas: estos bloques se muestran entre los resultados orgánicos de la SERP. Las preguntas están estrechamente relacionadas con las expresiones de búsqueda introducidas por el usuario. Suelen mostrarse un máximo de cuatro preguntas. Suele ser especialmente útil como sugeridora de ideas para desarrollar contenidos informacionales en blogs, glosarios, apartado de preguntas frecuentes… En la figura 1.10 podemos ver un ejemplo de esta funcionalidad de Google para la consulta de búsqueda «cesped artificial».
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Disfraces de miedo originales. Siembra el terror - Funidelia

]

Con estos disfraces de miedo sembrarés el terror en Carnaval o en Halloween. Amplia seleccion de
trajes de terror. Entrega 24h.

amazon.es
hitps /e amazones » Disfraz-Miedo »

Disfraz Miedo - Amazon.es

MORPH Premium - Disfraz de la Muerte Adulto, Disfraz 2 Cabezas Adulto, Disfraz
Fantasma Adulto, Disfraz Miedo Hombre, Disfraz Demonio, Disfraz Halloween

@ mdsiazcom
hitps i midsiraz.com » Tomatica

Disfraces de Miedo y Terror para Halloween - MiDisfraz

e

Disponemos de un gran catélogo online de disfraces de miedo como pueden ser: disfraz de vampiro,
fantasma, zombie, esqueleto, elc. Compra ahora cualquier

casadeldisfraz.com
hitps:icasadeldisiraz.com » Disfraces Adullos

Disfraces de Miedo para Adultos | Comprar Online

LERRNE

Disfraces de miedo para adultos tnicos para tu fiesta de Halloween o una reunién de amigos sea
terrorificamente divertida.le ||Envio desde 3,95€1!

disfraces de terror x | &

23

‘amazon.es
hitps iwww amazon.os » disiaz.terror » kedlsfrazetor.

Disfraz Terror - Amazon.es

Amazones: disfraz terror. ... KELAND Terrfier Art The Clown Mask Méscara de Payaso Terror
Halloween Cosplay Disfraz Accesorio - 2,52,5 de 5 estrellas (2).

g fdelacs
hitps iwww funidola.es » disraces » toror

Disfraces de miedo originales. Siembra el terror - Funidelia

LN AR EN

Con estos disfraces de miedo sembrarés el terror en Canaval o en Halloween. Amplia seleccion de
trajes de terror. Entrega 24h.

midstaz.com
© s /N H
Ntz com» Tomdtn §

Disfraces de Miedo y Terror para Halloween - MiDisfraz

f ﬁﬁ? '.“ H

Disponemos de un gran catalogo online de disfraces de miedo, todos los personajes de terror que te
puedas imaginar los podras encontrar en nuestra tienda online

casadeldisfraz.com
hitpsicasadoldisraz com » Disraces Adultos

Disfraces de Terror para Adultos | Comprar Online

LYERREA

Disfraces de terror para adultos Gnicos para tu fiesta de Halloween o una reunion de amigos sea
terrorificamente divertida.le- {Envio desde 3,95€1!
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Mus (animal) - Wikipedia, la enciclopedia libre
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Césped artificial | Leroy Merlin

Descubre productos de Césped artificial al mejor precio. Gran variedad y envio
répido. Compra en web, app o por teléfono en el 910 49 99 99.

Césped artificial en rollos - Cémo instalar césped artificial - Al corte

¢ cospedartiicialalicante.net
https:/iwww.cespedartificialalicante.net ~

Venta e Instalacion de Césped Atrtificial en Alicante
Vendemos e instalamos Césped Artificial en Alicante. Tenemos mas de 20 afios de
‘experiencia en el sector. Presupuestos gratuitos sin compromiso.

newcesped.es
hitpsuwwwnewcesped.es i

Césped Atrtificial - » Los 10 Mejores cesped 2023 ...
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