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Introduccion

Introduccion

Resumen / Abstract

Esta investigacion se desarrollé en base a la situacién que deben de enfrentar y
reconocer los empresarios, ya que en la actualidad la Sociedad de la Informa-
cion y el uso de las tecnologias, estan propiciando el uso masivo de Internet
para transmitir y/o compartir informacién y conocimiento a todos los que tengan
acceso a las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones, de aqui en adelan-
te TIC’s, incrementado con ello la brecha digital que se genera por el aumento
en los rezagos econdmicos en los diversos sectores de todo el mundo. A pesar
de ello los empresarios deben de buscar estrategias que les permitan ofrecer
sus servicios y/o productos en la mayor cantidad de lugares que Internet les
permita alcanzar. Una de las estrategias que sobresale a esta situacién es la
optimizacion de los sitios web a través del uso de las herramientas que el
Search Engeni Optimization u Optimizacién del Posicionamiento en Buscadores,

de aqui en adelante SEO proporciona.
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Introduccion

Esta investigacion se realiz6 para dar a conocer a los empresarios algunas
herramientas del E-marketing que pueden ayudarles a posicionar sus sitios web
en un mejor ranking en Internet, asi como también para demostrar los beneficios

que brinda la utilizacion del SEO en la optimizacion de sitios.

Este tema de investigacion se eligié porque es fundamental dar a conocer a los
empresarios las herramientas del E-marketing que les ayuden a generar estrate-
gias para la evaluacion y posicionamiento de los sitios web. Hoy en dia no basta
con tener un sitio web para tener presencia en Internet, esta se tiene que gene-
rar a través del uso de diversas herramientas que permiten administrar y gestio-

nar la reputacion de los sitios web.

Con el objetivo general de implementar la herramienta SEO para mejorar la
optimizaciéon web de la empresa Ccompuser.

Con los objetivos particulares de realizar un diagnéstico de la situacion actual de
la pagina de la empresa Ccompuser sin utilizar el proceso SEO, determinar los
elementos de modificacion en base al diagndstico y describir como se puede
utilizar la herramienta SEO para mejorar el posicionamiento de la empresa en la

web.

La investigacion partié de los supuestos de que la empresa Ccompuser al tener
un mayor dominio de las herramientas de E-marketing, tendra una ventaja ma-
yor sobre las empresas que no utilizan ninguna estrategia de posicionamiento en
los buscadores. Asi como también, al hacer uso de las herramientas SEO la
empresa Ccompuser podrd evaluar su posicionamiento en los buscadores y
tendra la posibilidad de modificar sus estrategias online para mejorar su posicion
en los buscadores y finalmente al utilizar las herramientas que brinda el E-
marketing para el posicionamiento en la web el sitio web de la empresa Ccom-

puser obtendra un aumento considerable en las visitas a la pagina.

Pagina | 2



Introduccion

La metodologia que se utilizé para comprobar los supuestos se baso diversos
analisis aplicados al sitio de la empresa.

Un analisis de usabilidad permitié evaluar de forma detallada cada elemento del
disefio y estructura del sitio web de la empresa.

Otro andlisis utilizando la informacién que brinda Google Analytics y Cpanel para
conocer la situacion real del sitio antes y después de la utilizaciéon de la herra-
mienta SEO.

También se utilizaron las herramientas que brinda el SEO para identificar las
palabras clave y el Statistical Package for the Social Sciences, de aqui en ade-
lante SPSS para hacer filtrados y seleccionar las palabras que cumplieran con el

mejor nimero de visitas y nivel de competencia.

Finalmente se experimento con el sitio introduciendo las palabras clave selec-

cionadas.

La investigacion esta integrada por la seccion del marco tedrico, la cual describe
el sistema, sus relaciones y el comportamiento del mismo para posicionar los

sitios web.

La seccion de la metodologia de la investigacion, que incluye el andlisis del
corpus, las caracteristicas del sitio web de la empresa Ccompuser, analisis y
diagndstico preliminar del sitio.

Otra seccion muestra el analisis y presentacion de resultados de toda la investi-

gacion.

Finalmente en la seccidn de las conclusiones se pueden observar los resultados

finales de cada una de las etapas que guiaron la investigaciéon, asi como las
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sugerencias de modificaciones al sitio y las lineas de investigacion a través de

las cuales se puede continuar el andlisis y estudio de la misma.

Pagina | 4



Planteamiento del problema

Planteamiento del problema

La presencia de las empresas en Internet ha influido en gran medida en las
nuevas estrategias de marketing online, esto surge por la necesidad que tienen
los empresarios de ocupar los primeros lugares de popularidad en los buscado-
res como Google, Yahoo, Bing, entre otros, debido a que la competitividad en
este sector es muy amplia, los profesionistas independientes y los microempre-
sarios deben de ingresar al mercado online con estrategias que les favorezcan

Su posiciéon y reputacion en la red.

De acuerdo con Orense (2008) existen millones de paginas web que estan lu-
chando por obtener los primeros resultados en los buscadores. Pero finalmente
solo unas pocas lo consiguen, solo aquellas que tienen mejor preparada su

estrategia online y offline.

Con el aumento de sitios en la red, se tuvo que implementar un parametro para
medir la calidad y visitas de las paginas, para que con base en ello se pudiera
brindar una clasificacion para asignar el lugar que le corresponde a cada sitio
dentro de la lista de los buscadores. A la par también ingresan las estrategias
del marketing tradicional para continuar con la estrategia de la empresa dentro

de la red.

De acuerdo con lo anterior es necesario hacer un analisis de evaluacion del
posicionamiento de los sitios web para mejorar, modificar o cambiar las estrate-
gias tradicionales que estaban implementando los administradores de los sitios
web, todo esto con el fin de obtener mejores resultados dentro de los buscado-

res.

Una de las herramientas que puede ayudar a realizar este tipo de analisis es el
SEO, esta es una herramienta de menor costo en comparacion con Search En-
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Planteamiento del problema

geni Marketing o Marketing de Motores de Busqueda, de aqui en adelante SEM

o también conocido como Pago Por Clic, de aqui en adelante PPC.

El SEO analiza las palabras clave del negocio y la competencia, para utilizar las
gue mejor se adecuen al mercado meta de la empresa. Aplicar estas herramien-
tas a los sitios web aumenta el potencial de estos para escalar posiciones dentro

de las busquedas organicas.

Lo importante no es tener presencia en Internet, lo importante es cuantos usua-
rios regresan al sitio. No se puede simplemente poner una pagina en la red y

esperar que alcance a su target (Fleming, 2000).

Las empresas cada dia tienen mayor presencia en internet, por lo tanto se debe
de crear una conciencia del uso de herramientas que faciliten la evaluacion de

los sitios web, para conocer el impacto que se tiene en la red.

Como es el caso de la empresa Ccompuser que esta preocupada por su situa-
cion dentro de Internet, ya que no ha tenido los resultados deseados en cuanto a
la posicién que ocupa actualmente dentro de los principales buscadores. Dicha
empresa esta interesada en utilizar y evaluar su sitio a través de las herramien-
tas que maneja el SEO para mejorar su situacion en la web, ya que esta le brin-
dard una evaluacion a menor costo y a través de los resultados que arroje el
analisis se modificaran los apartados necesarios para conseguir una mejora

progresiva en la posicién dentro de los buscadores.
De acuerdo con Orense (2008) a diario se realizan millones de busquedas de

todo tipo. Si el resultado se encuentra dentro de las primeras 20 posiciones, se
tendrd infinidad de posibles contactos comerciales o clientes al alcance.
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Las primeras posiciones dentro del buscador tienen mayor probabilidad de ser
visitadas, en comparacion de los sitios que ocupan las ultimas paginas de resul-

tados.
Enunciado del problema

Los empresarios necesitan conocer las estrategias de E-marketing que les per-
mitan lograr el posicionamiento de sus sitios en la web, para escalar posiciones
dentro del top de las busquedas que realizan los usuarios en los buscadores

como Google, Yahoo y Bing, entre otros.
Pregunta de investigacion

¢, Coémo podrian implementar los empresarios herramientas de optimizacion web

para mejorar sus resultados de posicionamiento en las busquedas organicas?

Preguntas secundarias de investigacion

e ¢ Qué posicion online ocupa en los buscadores el sitio web de la empresa
Ccompuser sin utilizar el proceso SEO?
e (Qué elementos debe modificar la empresa para lograr una mejor posi-
cion en los buscadores a partir del diagndstico anterior?
e (COmo se puede utilizar la herramienta SEO para mejorar el posiciona-
miento de la empresa en la web?
0 ¢Cudles son las modificaciones que se le deben hacer al cédigo
fuente del sitio?
= ;Ddnde y como se deben de utilizar las palabras clave?
= ¢;Donde y cdmo se deben utilizar las descripciones las pagi-
nas que forman del sitio?

= ¢Donde y cdmo se deben de utilizar los enlaces de calidad?
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Delimitacion temporal

e Visibles y no visibles
= ;Cbmo se deben tratar las imagenes y videos?
0 ¢ Cuales son las estrategias complementarias del SEO?
= ¢Como utilizar las redes sociales para aumentar el posicio-
namiento del sitio?
= (Es recomendada la utilizacion de Google Adwords como

estrategia suplementaria del SEO?
Delimitacion temporal

Se realizara una investigacion de tipo transversal debido a que el analisis del
sitio web de la empresa se llevara a cabo durante el periodo de Febrero a Marzo
del 2012, tiempo en el cual se realizara un diagnéstico previo y final para expli-
car la posicion de la empresa Ccompuser en los buscadores y generar una pro-

puesta con la herramienta SEO.
Linea de investigacion

Tendencias y nuevos entornos de aplicaciones graficas: en esta linea se
investigan las innovaciones en produccién gréafica, programas de cOmputo, estilo

o tendencias gréaficas.

El disefio grafico asociado con otras materias: en esta investigacion se aso-

cia al disefio grafico con la mercadotecnia y sus teorias del E-marketing.

Objetivo general

Implementar la herramienta SEO para mejorar la optimizacién web de la empre-

sa Ccompuser.
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Objetivos particulares

Objetivos particulares

1. Realizar un diagnéstico de la situacion actual de la pagina de la empresa
Ccompuser sin utilizar el proceso SEO:
1.1. Andlisis de la paginay sus obijetivos.
1.2. Herramienta de andlisis y diagnostico.
1.3. Resultados y andlisis.
2. Determinar los elementos de modificacién en base al diagnéstico:
2.1. Determinar lo puntos clave que requieren de modificacion y por
queé.
2.2. Determinar la modificacion sugerida por elemento.
2.3. Integracion de elementos modificados.
2.4. Crear un diagnostico con los nuevos resultados.
3. Describir como se puede utilizar la herramienta SEO para mejorar el posi-
cionamiento de la empresa en la web:
3.1. Determinar las modificaciones que se le deben hacer al codigo
fuente del sitio.
3.2. Mencionar las estrategias que complementan a las estrategias
del SEO:
a) Posicionamiento a través de las redes sociales.
b) Usabilidad para la web.
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Supuestos

La empresa Ccompuser al tener un mayor dominio de las herramientas de E-
marketing tendrd una ventaja mayor sobre las empresas que no utilizan ninguna

estrategia de posicionamiento en los buscadores.

Al hacer uso de las herramientas SEO la empresa Ccompuser podra evaluar su
posicionamiento en los buscadores y tendra la posibilidad de modificar sus estra-

tegias online para mejorar su posicion en los buscadores.
Al utilizar las herramientas que brinda el E-marketing para el posicionamiento en

la web el sitio web de la empresa Ccompuser obtendra un aumento considera-

ble en las visitas a la pagina.
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Antecedentes tedricos

La historia del Internet ha dejado una clara evidencia de que el posicionamiento
web estd estrechamente relacionado con la evolucion de los motores de
busqueda. De acuerdo con Quirds en su articulo “Un poquito de Historia sobre
los buscadores (sf. -a)”, explica una parte de la historia de los principales moto-

res de busqueda.

“A principios de los 90, Internet ya tenia cerca de 20 afios, pero su difusién y uso era limitado a
Instituciones con usos cientificos y universidades. Poco a poco la proliferacion de los sitios web
ocasiono que los enlaces se fueran guardando en pequefos indices que contaban con coleccio-
nes de enlaces, conforme fue aumentado el nimero de sitios aparecieron los llamados directo-
rios, que eran indices mejorados que tenian la posibilidad de buscar en bases de datos. Las
bases de datos estaban alimentadas por los propios usuarios y webmasters que solicitaban el
ingreso de una URL de Internet. Los directorios estaban muy limitados, las busquedas so6lo
podian hacerse sobre el titulo y la descripcion, que ademas tenia que ser introducida a la base
de datos a mano por alguna persona, es decir, que los webmasters tenian la responsabilidad de
indexar o registrar al sitio en los buscadores para poder aparecer en las busquedas que arrojaba

dicho sitio (s.f. -a)”.

Quirds (sf. -a) ha recapitulado la aparicion histérica de los buscadores, formando
con ello la siguiente cronologia, que menciona desde la aparicion del primer
sistema de base de datos de sitios y como su creacion sirvio de base para crear
otras herramientas para facilitar la busqueda de sitios en la red. También men-
ciona la aparicién y desarrollo de los principales motores de busqueda, asi como
el uso de las palabras claves, el PageRanK y el Anchor texT, elementos que

estan orientados a la evaluacion exhaustiva del sitio y su contenido.
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Antecedentes tedricos

Cronologia de los primeros buscadores

1990 Archie: Sistema de base de datos, maquina buscadora para servi-
dores FTP.

1991 Gopher: El primer motor de busqueda que incorpord el uso de
hipertexto.

1992 Veroénica: Herramienta de busqueda para Gopher.

1993 Excite: Por Stanford/Kleiner-Perkins

1994 WebCrawler, Infoseek, Lycos: Surgen los primeros servicios de
subscripcién y con ellos nace el posicionamiento web.

Yahoo: El primer directorio categorizado para busqueda en Inter-

net.
1995 Altavista: Es lanzada a la web por una Compafiia Digital.
1996 Inktomi: Ingresa al mercado web.

Altavista: Se convierte en el lider por la utilizacién de las keywords.

1997 Ask Jeeves: Indexa a través de preguntas.

Goto/Overture: Brinda la oportunidad de pagar por el ranking.

1998 DirectHit: Ofrece el ranking por clics.
Google: Combina el ranking por links con el PageRank para un

mejor posicionamiento.

1999 Fast/AlltheWeb: Pardmetros para la escalabilidad.

2000 Yahoo cambia Inktomi por Google.
Overture: Externaliza publicidad en la web.

2002 Google: Externaliza publicidad (AOL).
Yahoo: Compra Inktomi (235 MUSS$).

2003 Overture: Compra AltaVista y Fast/AlltheWeb (500 MUSS$).
Microsoft: Anuncia su propio buscador.
Yahoo: Compra Overture (1630 MUSS).

2004 A9: Aparece el buscador de Amazon enfocado a las busquedas de
libros.

Tabla 1 Cronologia de Buscadores
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El boom y fracaso de las “.COM” trajo consigo un andlisis mas detallado de la
estructura y el contenido de los sitios, generando con ello motores de busqueda
mas complicados para evitar que se cometieran los mismos errores en los que
habian incurrido los primeros webmasters para posicionar sitios a través de

enlaces engafnosos, palabras clave sin control, entre otras actividades.

Con el aumento de sitios en la red, se tuvo que implementar un parametro para
medir la calidad y visitas de las paginas, para que con base en ello se pudiera
brindar una clasificacién para asignar el lugar que le correspondiese a cada sitio
dentro de la lista de los buscadores. A la par también ingresan las estrategias
del marketing tradicional para continuar con la estrategia de la empresa dentro
de la red, es decir el E-markenting.

De acuerdo con lo anterior se hizo necesario hacer un analisis de evaluacion del
posicionamiento de los sitios web para mejorar, modificar o cambiar las estrate-
gias tradicionales que estaban implementando los administradores de los sitios
web, todo esto con el fin de obtener mejores resultados dentro de los buscado-
res web. Asi que se tuvieron que analizar los diversos elementos que evaltan y
examinan los algoritmos de los motores de blusqueda, para brindar cada dia
mas y mejores consultas, con la ayuda de un filtrado de la informacion mas es-

pecifico para ofrecer mejores resultados.
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El Posicionamiento Web (SEO)

El Posicionamiento Web SEO nacié en 1994, con la aparicion de los primeros
grandes buscadores online propiamente dichos, Lycos y Excite, aunque el bus-
cador que predominaba para entonces era Yahoo. En estos primeros afos se
observo que el valor que una web tenia para los buscadores venia determinado

sobre todo por el contenido de la misma (Romero, 2011).

En sus inicios la Unica forma de aparecer en los buscadores era gracias a un
boton “Add URL” que existia en paginas de muchos buscadores como Altavista
(idem, 2011). Con el botén de agregar URL, los webmasters daban de alta al sitio

para que pudiera aparecer en los resultados que mostraba dicho buscador.

Corria 1995. Yahoo era el buscador mas importante y su directorio de sitios web
era establecido y mantenido manualmente. La técnica mas conocida para apare-
cer en los primeros lugares era tener paginas que comenzaran con numeros o
con “a@”, pues muchos buscadores ordenaban alfabéticamente (Agencia, 2010). Al
identificar esta forma de posicionar los sitios web, algunos trataron de tomar
ventaja y aprovecharse de dicha debilidad, pero esta situacion no duro mucho
tiempo debido a que el SEO tuvo que corregirse y enfrentarse a diversos cam-
bios para evaluar de la forma mas relevante y adecuada de acuerdo al contenido
e importancia de los sitios, esto se logro afios mas tarde cuando apareciéo Goo-

gle con su PageRank.

En 1996 Altavista se convierte en el buscador lider en la época en que las key-
words comienzan a tomar importancia. Se confeccionaban listados de palabras y
sindbnimos. La clave para aparecer en los primeros lugares era aparentemente
repetir las keywords en las paginas la mayor cantidad de veces posible (idem,
2010). Lo importante era agregar palabras clave por todo el sitio, aunque estas no
tuvieran relacion con este. Al repetir las palabras clave sin ninguna limitante;

muchos de las agregaban en los titulos, dentro del contenido, en el fondo te-
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niendo el mismo color, sin que tuvieran relacién con la informacion que ofrecian
y en muchos casos los usuarios eran victimas al visitar paginas que no les brin-
daban lo que estaban buscando. Esta situacion aun hoy en dia se sigue practi-
cando, pero con la diferencia de que ya esta considerada por Google y otros
buscadores como una accion que es altamente penalizada y los sitios que incu-
rren en ella corren el riesgo de dejar de aparecer en las busquedas o tener las
Ultimas posiciones, en cualquiera de los dos casos los sitios tendran que invertir
mucho mas tiempo y dinero en tratar de recuperar un PageRank favorable y en

el peor de los casos deberan de invertir en un sitio completamente nuevo.

Esto fue la constante vital durante los primeros afios de la expansion de Internet,
hasta la aparicion del buscador de Google, que sorprendié a todos los expertos
SEO en 1999 con un nuevo parametro a considerar a la hora de posicionar una
web en buscadores, el PageRank (Romero, 2011). Este parametro evalla los
enlaces entrantes y salientes del sitio, uso de palabras clave dentro del sitio y los
sitios que lo enlazan, titulos de las paginas que integran al sitio, uso de la etique-
ta META, el cuerpo de la pagina, entre otras.

Entre 1998 y 1999 Google captaba apenas el 1% del total de busquedas por
Internet. En esta época el spam representd un gran problema y daba pie a resul-
tados de busqueda bastante irregulares (Agencia, 2010). Debido a que los sitios
web agregaban palabras sin control, muchos de ellos se podian considerar como
un spam debido a que el buscador arrojaba resultados que continuamente mos-

traban contenido basura, falso o erréneo.

Paralelamente al PageRank nacia otro criterio de posicionamiento, el Anchor text
0 texto que aparece subrayado, el texto en el que se hace clic para seguir un
enlace. El Anchor text consiste en cédigos en lenguaje HTML que describen la
web, tanto para usuarios como para buscadores. Esto incluye también el titulo de
la web, descripcion, palabras clave, etc (Romero, 2011). Es decir que también se
evalla la forma en que el sitio se describe cuando aparece en las busquedas.
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Por ejemplo si un sitio se dedica al disefio web, tendra que poner como titulo:
Disefio web y como descripcidn todas las actividades que realizan, asi los usua-

rios pueden ver un pequeiio resumen del sitio.

Desde el afio 2000, debido al boom que sufrié Internet, muchas empresas perci-
bieron que invertir en publicidad en Internet a grandes precios no era rentable y
comenzaron a investigar coOmo aparecer entre los primeros resultados de los
buscadores, ya que todos aquellos buscadores en los que se compraban los
primeros puestos del ranking estaban dejando de funcionar, por considerarse de
menor calidad. Las reglas cambiaron, todas eran algoritmos automaticos y, como
cualquier férmula matematica, se tenia que poder realizar continuamente una
ingenieria inversa e intuir los factores para posicionarse en Google y demas

buscadores (idem, 2011).

Como era de esperarse los administradores de los buscadores tenian que ofre-
cer resultados de calidad y la Unica forma que podian hacerlo era a través de los
algoritmos y sus continuas modificaciones para evaluar cada detalle de los sitios.
Hacia el aflo 2002 los principales factores que los buscadores valoraban eran en
orden de importancia; el PageRank, el contenido interno de la web y el Anchor
text (idem, 2011).

A principios de 2003, aparece con poca fuerza un nuevo factor a tener en cuen-
ta, el nombre del dominio. Este factor empez6 teniendo poca relevancia pero hoy
dia es bastante importante de cara al posicionamiento web, lo que promovio la
revolucion en la compra-venta de dominios, que mueve millones de ddlares cada
afo (Romero, 2011). Los empresarios identificaron al dominio como una oportuni-
dad para enfatizar en el nombre de la marca a través de su dominio o nombre de

acceso en lared.

Otro parametro determinante nacié a finales de 2005 gracias a Google, fijando
gue la calidad de los enlaces entrantes viene determinada por el contexto en el
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gue se encuentren, no soélo por el PageRank. Google y otros buscadores valora-
ban que el contenido de las web’s enlazadas fuesen de la misma tematica, evi-

tando asi la fuerza del intercambio, compra y alquiler de enlaces (Romero, 2011).

Con el cambio de milenio la popularidad de los sitios y los materiales multimedia,
como videos, comenzaron a ser importantes por aparecer en los primeros luga-
res. Google se transformé en el lider indiscutido entre los buscadores por su
rapidez y por ofrecer mejores resultados que la competencia (Agencia, 2010).

En estos ultimos afios el factor determinante revolucionario para el posiciona-
miento web es la experiencia del usuario, es decir, el comportamiento del usua-
rio dentro de la web. Influye el tiempo que el usuario pasa visitando el sitio, el
namero de péaginas vistas, el porcentaje de rebote, etc (Romero, 2011). Ha cam-
biado el modelo de optimizacién y posicionamiento; se segmenta por tipos de

usuarios, con nichos cada vez mas pequefios (Agencia, 2010).

Actualmente estamos en una etapa de muchos cambios como lo son las redes
sociales, el pago por clic, la constante evoluciéon de los algoritmos que utilizan
los motores de busqueda, satisfacer al usuario, accesibilidad y usabilidad apli-
cada a la web, busquedas en tiempo real, los tweets, foros y blogs de temas
especificos. Demasiados factores que influyen en el posicionamiento de los
sitios web, estos parametros también se convierten en oportunidades que los
empresarios pueden aprovechar para tener una estrategia de E-marketing que

les favorezca con la preferencia de los usuarios.
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El E-marketing

Al explicar la historia y desarrollo del SEO es importante sefalar que éste forma
parte de las estrategias que utiliza el E-marketing para posicionar a las empre-

sas en la web.

Algunos autores utilizan el concepto de E-marketing para dirigirse al marketing
en Internet como lo hace Cristi (2010) en su articulo denominado “El concepto del
E-marketing”, en el cudl define al marketing en Internet como " una herramienta
gue existe para ayudar a promocionar productos y marca, y atraer clientes.
Cambia dia a dia, sus técnicas se van elaborando y avanzando de acuerdo a las

tendencias mostradas por el cliente (2010)".

Los empresarios deben modificar sus estrategias de marketing, y ampliarlas al
E-marketing para formar campafias mas efectivas que atraigan clientes potencia-
les de cualquier lugar del planeta. Para ello seré necesario contar con una buena
estrategia de posicionamiento, ya que de nada sirve tener un sitio web, el cual es
dificil de encontrar cuando se hace una busqueda a través de cualquier busca-
dor o, en caso de encontrarlo, este sitio ocupe los ultimos lugares de la busque-
da. Los sitios web que se encuentran en los primeros lugares han invertido dine-

ro, esfuerzo y tiempo para lograr y mantener la posiciéon que ocupan.

Los empresarios deben tomar conciencia de la importancia que esto implica para
la reputacién de la empresa en la red. No se debe dejar de lado la diversidad de
herramientas que la red brinda a los sitios web para posicionarse, la variedad
esta en funcion del costo de la inversion, es decir algunas ofrecen resultados a
corto plazo, a un elevado costo, y otras a mediano y largo plazo a costos meno-
res, todo depende de las posibilidades y necesidades econdmicas en las que se
encuentre la empresa. El uso de las TIC'S favorece el E-marketing y el maximo
aprovechamiento de los recursos que este ofrece a través de Internet.
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Investigaciones previas del SEO

Existen diversos autores que hablan de las estrategias SEO para posicionar y
optimizar los sitios web, sin embargo esta tesis se fundamenta en el trabajo que

han realizado algunos de los siguientes autores:

El articulo denominado “Posicionamiento en buscadores: una metodologia prac-
tica de optimizacion de sitios web” de Arbildi (2005) publicado por la revista digi-
tal EIl profesional de la informacién, expresa algunas de las razones por las
cuales los sitios web deben ser optimizados y también menciona cuales son las
modificaciones recomendables. Expone algunas de las métricas que evalla
Google para calificar y posicionar los sitios y menciona cuatro aspectos basicos
gue se deben controlar para conseguir la estrategia SEO, los cuales son:

a. Andlisis de palabras clave por las que se desee posicionarse,

b. Acciones de optimizacion del cédigo del sitio web,

c. Acciones de optimizacion fuera de la web (popularidad y creacion de en-

laces)
d. Seguimiento de resultados y reajustes.

Finalmente comenta que la mejor técnica de optimizacion es pensar, primero, en
la experiencia del usuario, antes de comenzar a realizar una optimizacion para

los buscadores.

Esta investigacion ayudd a comprender los aspectos basicos que se deben mo-

dificar en los sitios web para lograr una optimizacién a través del SEO.

Orense (2008) en su libro SEO como triunfar en buscadores, describe diversos
términos de las estrategias del E-marketing: SEM, SEO, SMO. También explica
la metodologia y técnicas de optimizacién para el SEO y los factores externos
gue pueden intervenir y modificar los resultados de las estrategias de optimiza-
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cion. A través de este libro se lograron establecer diversas definiciones que se

utilizan en el E-marketing con enfoque al posicionamiento en los buscadores.

Otro investigador que trata al SEO es Lopez (2009) en su libro Marketing Online.
Posicionamiento en buscadores. Taller/Curso practico, explica que la optimiza-
cion para motores de busqueda consiste a menudo en pequefias modificaciones
de partes concretas del sitio web. Cuando estas modificaciones se consideran
de manera individual, pueden percibirse como mejoras, pero cuando se combi-
nan con otras optimizaciones, podrian causar un gran impacto en la experiencia
del usuario y en el rendimiento del sitio en los resultados de blsqueda orgéani-
cos. Este libro contiene diversas técnicas que se pueden comparar y comple-
mentar con las que utiliza el libro Posicionamiento Optimizado en Buscadores
una hora diaria de Grappone (2011), explica detalladamente los pasos que se
deben desarrollar para lograr una optimizacion de los sitios web. El libro esta
dividido en dos secciones una tedrica y la otra practica. En la seccion teorica
hace mencion de los diversos aspectos que conforman al SEO y menciona algu-
nos ejemplos de modificaciones que han realizado en los sitios web de sus clien-
tes. En la seccién practica contiene un plan para implementar las estrategias
SEO siguiendo objetivos por semana. Este libro sirvido de guia para conocer ha
detalle las modificaciones que se deben hacer a los sitios web cuando se desea
implementar el SEO como estrategia para conseguir la optimizacién en la web.

Las estrategias que maneja el SEO han sido aplicadas por diversas empresas
comerciales que se dedican a ofrecer este servicio cobrando los honorarios por
aplicar la estrategia, por tal motivo la aplicaciéon depende del presupuesto que
se esté dispuesto a invertir en ella, también existen diversos sistemas y sitios
gue ofrecen versiones de prueba para evaluar la situacién del sitio web en cues-
tion, estos sistemas sefialan los errores que tiene el sitio y la responsabilidad de
modificarlo dependera del administrador del sitio, también se puede optar por

contratar los servicios profesionales que brinda el sistema que se utilizo para la
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evaluacion. El costo de este servicio puede variar dependiendo de la compafia
con la que se contrate y las modificaciones que se deban realizar.

Existen diversos sitios web que brindan informacion acerca de las bases del
SEO, pero no todos ofrecen practicas legales, algunas de ellas se pueden con-
siderar como practicas indebidas, en lugar de traer beneficios al sitio lo pueden

dejar fuera de las listas de los buscadores.

Sin lugar a duda el SEO trae grandes beneficios a los sitios web al lograr opti-
mizarlos y posicionarlos en lugares donde los usuarios pueden encontrar lo que
buscan, sin embargo algunos webmaster o SEO que tienen una amplia expe-
riencia han actuado de mala fe dando los resultados contrarios a la buena repu-
tacion online de los sitios. En el siguiente parrafo se sefialan algunas de las
malas practicas SEO que menciona Hoyos (s.f.-b) en su articulo “10 Malas

practicas SEQ”:

a. Cloacking. Consiste en que los robots de los buscadores vean la web de
una manera y los visitantes de otra. Es decir llevando a los visitantes a
otro sitio diferente del que ellos habian elegido.

b. Contenido Duplicado. Se crean varias paginas con el mismo contenido y/o
se hace copia del contenido de otros sitios sin hacer referencia al sitio de
procedencia.

c. Usar un generador de contenido. Utilizar sistemas (robots o scripts) para
gue creen el contenido del sitio de acuerdo al tema que se les solicite.

d. Agregar keywords o palabras claves sin relacion al contenido. Las pala-
bras clave repetidas desmedidamente en un sitio pueden hacer que este
sea considerado como un spam y otra situacibn mas penada es tener pa-
labras que no tenga relacién con el contenido del sitio.

e. Ocultar texto. Insertar palabras clave del mismo color del fondo o de me-
nor tamafo posicionadas en cualquier parte del sitio, y que estas puedan
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pasar desapercibidas por el visitante, con el fin de que el buscador identi-
figue una mayor cantidad de palabras dentro del sitio.

f. Apilamiento en el Titulo. Se caracteriza por utilizar mas de una vez la eti-
queta TITLE insertando varios titulos con diversas palabras clave.

g. Péaginas de entrada. Consiste en tener paginas de aterrizaje bien optimi-
zadas enfocadas a una palabra clave especifica, sin embargo los enlaces
que ella contiene enviaran al usuario a otra pagina que no corresponde
con el contenido seleccionado.

h. Enlazar sitios de spam. Al enlazar sitios que estan en la lista negra de los
buscadores, estos toman al sitio que los enlaza como uno de ellos, en-
viandolo y tratandolo también como uno de ellos.

i. Distribuir virus, troyanos o malware. Subir este tipo de archivos con la in-
tencién de dafar a los usuarios, le garantizara al sitio perder su indexa-
cion en Google.

j. Consultas automaticas. Utilizar robots para que estén revisando el ranking
del sitio en Google o enviando el URL a Google, es penalizado debido a
gue las consultas deben de ser realizadas por personas reales.

Asi como se mencionan estas 10 razones existen otras practicas que le pueden
ocasionar la pérdida de la indexacion a los sitios web que estan mal orientados.
Dicha situacion puede afectar a los duefios de los sitios web, por tal motivo es
necesario dar a conocer las estrategias legales que permitirdn a los sitios ir es-
calando lugares en el PageRank y por consecuente traeran mas beneficios a los
negocios 0 empresas que estén implementando de forma adecuada las estrate-
gias SEO, debido a esta situacion la presente investigacion solamente se enfo-
cara en las estrategias SEO aceptadas por Google, Yahoo y Bing.

Un caso muy conocido por la aplicaciéon adecuada de esta técnica es el que
presenta el Médico Veterinario Flores Alés (2008) en su Informe estadistico de
Veterinaria.org, rankings, comparativas, posicionamiento en buscadores y valo-

racion, en este trabajo se presenta el resultado de haber aplicado las estrate-
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gias del SEO al sitio web Veterinaria.org. En dicho informe se puede observar el
resultado que generan las estrategias SEO, la informacién fue dividida en cuatro

etapas:

a. Informe estadistico: consta de diversos informes que van desde el anual,
mensual, semanal, horas en las que se visita el sitio, entre otros puntos.

b. Veterinaria.org en los ranking de Internet: su posicion en el PageRank, en
traffic Rank y se hace una valoracién para lograr una comparacion entre
los diversos rankings.

c. Veterinaria.org en los buscadores: se explica y describe la posicion que
ocupa el sitio en el buscador de Google.

d. Comparativa entre la popularidad de Veterinaria.org y otros sitios webs
sobre veterinaria.

e. Valoracion interna de Veterinaria.org. Resultados de las cuatro Ultimas
encuestas que se realizaron para conocer la opinion de los visitantes del

sitio.

A través de este analisis detallado de la informacion de Veteriana.org, se pudo
corroborar que los sitios cuando utilizan el SEO como herramienta de posicio-
namiento logran conseguir escalar ranking en los principales buscadores, para
ubicarse dentro de los sitios que reciben mas trafico de usuarios. Cabe sefialar-
se que el informe Unicamente muestra resultados, mas no se muestra la estra-
tegia y modificaciones SEO que se realizaron para posicionar al sitio. Este in-
forme sirvid de base para conocer como se debe redactar el informe final de

esta investigacion.

De acuerdo con las diversas investigaciones que se analizaron se llegé a la
conclusion de que se ha cambiado la forma de vender y posicionar articulos en
los diversos mercados, dicha situacion ha tenido que ser aceptada por los em-
presarios al implementar el uso de las TIC’s para maximizar el aprovechamiento

de los recursos de Internet. Los empresarios deben de modificar sus estrategias
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de marketing, y ampliarlas al E-marketing para formar campafias mas efectivas
gue atraigan clientes potenciales de cualquier lugar del planeta, esto se ha lo-
grado gracias a que algunos inversionistas estan presentes en la web, para ello
ha sido necesario contar con una buena estrategia de posicionamiento, ya que
de nada sirve tener un sitio web, dificil de encontrar cuando se hace una
busqueda a través de cualquier buscador y en caso de encontrarlo este sitio
ocupe los ultimos lugares de la busqueda, o el contenido sea basura para los
visitantes . Los sitios web que se encuentran en los primeros lugares han inver-
tido dinero, esfuerzo y tiempo, para tener y mantener la posicion y reputacion

que ocupan.

Los empresarios deben de tomar conciencia de la importancia que esto implica
para la reputacion de la empresa en la red. Sin dejar de lado la diversidad de
herramientas que la web brinda para lograr sitios bien posicionados, todo de-

pende de las estrategias que el duefio o administrador del sitio elijan.

La forma en que los clientes buscan en la web es a través de los principales
buscadores como Google, Yahoo, Bing, entre otros, generando con ello estrate-

gias para:

a. Posicionar en los buscadores y en las redes sociales.
b. Conseguir nuevos clientes potenciales y darle seguimiento a los ya exis-

tentes.

Otro punto que debe quedar claro es que la utilizacion de dichas herramientas
como el SEO, Social Media Optimization u Optimizacion de los Medios Sociales
de aqui en adelante SMO y SEM, son un complemento de las camparfias del
marketing y los encargados de realizarlas son los webmasters, disefiadores,
programadores, redactores de contenido y en algunas ocasiones hasta los mis-
mos administradores o duefios de las empresas, debido a que estas camparias
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son un trabajo en equipo y por tal razon intervienen varias personas para su

consecucion.
Para esta investigacion el posicionamiento en los buscadores mediante el uso

de las herramientas SEO, sera el tema eje a través del cual se desarroll6 todo el

discurso.
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Justificacion

La realizacion de esta investigacion se fundamenta principalmente en la necesi-
dad que tienen los empresarios para lograr posicionar sus productos a través de

la web, mediante el uso de los principales buscadores que existen en Internet.

Se pretende dar a los empresarios las herramientas necesarias para crear cam-
pafias de posicionamiento en buscadores que sean mas efectivas y a bajo costo,
en comparacion de las herramientas de pago por clic o publicidad pagada, que a
largo plazo son una inversién costosa, en cambio con la herramienta SEO y

SMO, los costos se reducen en un gran porcentaje.

Los empresarios deben aprovechar al maximo los recursos que la red de redes
les ofrece y lo deben hacer utilizando todos los medios que estén a su alcance,
ya que la globalizacién esta abriendo las fronteras y los limites fisicos, es decir
los sitios web se pueden ver en cualquier lugar y momento, sin la necesidad de

esperar a los vendedores fisicos o perder ventas por las limitaciones del idioma.

Muchas veces los visitantes llegan a un sitio web a través de las basquedas que
realizan en algun buscador como pude ser Google, Bing, Yahoo, Altavista, entre
otros. El SEO y SMO, son herramientas clave para dicho posicionamiento. De no
darle la importancia que merece el sitio web, los empresarios corren el riesgo de
jamas aparecer en las primeras paginas de busqueda de los principales busca-
dores, y con ello dejar de captar a los posibles clientes potenciales que utilizan

Internet como medio informativo y publicitario.

De acuerdo con lo anterior es necesario hacer un analisis de evaluacion del
posicionamiento de los sitios web para mejorar, modificar o cambiar la estrate-
gia que esta llevando a cabo el sitio en cuestién, con el fin de obtener mejores

resultados dentro de los buscadores web. Al hacer el analisis, los administrado-
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res del sitio se pueden dar cuenta de cuales son los aspectos que debe cumplir

el sitio para estar mejor posicionado en las busquedas que realizan los usuarios.

Una de las herramientas que puede ayudar a realizar este tipo de analisis es el
SEO, esta es una herramienta de menor costo en comparacién con SEM, tam-
bién conocido como pago por clic y el SMO.

El SEO analiza las palabras clave del negocio y la competencia, para utilizar las
gue mejor se adecuen al mercado meta de la empresa. Para llegar a la seleccion
de palabras el SEO también analiza la competencia en la red a través de los

buscadores.

Lo importante no es tener presencia en Internet, lo importante es cuantos usua-

rios regresan al sitio o realizan una compra mediante este medio.

La presencia de las empresas en Internet ha influido en gran medida en las
nuevas estrategias de marketing online, debido a que comunmente los empresa-
rios desean que sus sitios se encuentren en los primeros lugares de popularidad

de los buscadores como Google, Yahoo, Bing, entre otros.

Como es el caso de la empresa Ccompuser que esta preocupada por su situa-
cion dentro de Internet, ya que no ha tenido los resultados deseados en cuanto a
la posicién que ocupa actualmente dentro de los principales buscadores. Dicha
empresa esta interesada en utilizar y evaluar su sitio a través de las herramien-
tas que maneja el SEO para mejorar su situacién en la web, ya que esta le per-
mitird tener una evaluacion a menor costo. Mediante los resultados que arroje el
analisis se modificaran los apartados necesarios para conseguir una mejor posi-

cion dentro de los buscadores.

El estudio no representa ningun problema de viabilidad, pues la empresa Ccom-

puser esta interesada en que se evalle y mejore el posicionamiento de su sitio
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web, a través de las herramientas que plantea esta investigacion. Al final del
mismo se le entreg6 a la empresa un informe comparativo, en el cual se mostra-

ron los resultados de antes y después de utilizar el SEO.
Las modificaciones al sitio de la empresa Ccompuser, le brindaron una mejor
posicion en los buscadores y con ello los duefios de la misma, pudieron atraer

mas clientes potenciales a su sitio.

Los empresarios podran tener una guia que les permita tomar decisiones mas

estratégicamente para mejorar el posicionamiento de sus sitios web.
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1.1 Elsistema
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El sistema se compone de las relaciones que surgen entre la Comunicacion,

Marketing y Tecnologia.

a. La comunicacion interviene en este sistema a través de la Sociedad de la

Informacién y de las Tecnologias de la Informacion.

b. El marketing brinda al sistema la base de las estrategias del mismo, pero

con la aplicacién al Internet.

c. La tecnologia aporta al sistema el medio de acceso para la comunicacion

y la plataforma para soportar el marketing online.
Generando con todo ello las siguientes relaciones emergentes:
a. Relacion Comunicacion con Tecnologia, relacién emergente Informatica.

b. Relacion Tecnologia con Marketing, relacion emergente WWW.

Relacién Comunicacion con Marketing, relacion emergente Marketing 2.0 o Web
2.0.
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Uso de la herramienta SEO para optimizar
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1.2 Comunicacion, tecnologia, marketing
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Los cambios que esta viviendo la sociedad por el uso masivo de Internet y de las
Tecnologias de la Informacién, estan generando nuevas formas de comunica-

cion y diversas estrategias online para atraer y concretar a mas clientes.

Sin lugar a dudas, estas denominadas nuevas tecnologias (NT) crean nuevos
entornos, tanto humanos como artificiales y establecen nuevas formas de inter-
accion de los usuarios con las maquinas donde uno y otra desempefian roles
diferentes, a los clasicos de receptor y transmisor de informacion, y el conoci-
miento contextualizado se construye en la interaccion que sujeto y maquina

establezcan (Cabecero, 1996).

Es evidente que las nuevas tecnologias traen consigo modificaciones a los habi-
tos de los usuarios, pero ello también implica un mayor estudio y razonamiento
de las tendencias presentes y futuras, sin dejar de lado lo que ello implica en
cuestiones como capacitacion por parte de las empresas y de los usuarios en las
nuevas tecnologias y medios que estan surgiendo gracias a esos cambios.

En las siguientes secciones se mostraran algunos de estos cambios tanto en

comunicacion, marketing y tecnologia, refiriéndonos a ellos como elementos que

forman un sistema.
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1.2.1 Comunicacion

Las NT permiten que el usuario, no so6lo pueda elaborar mensajes, sino también,
decidir la secuencia de informacion a seguir, establecer el ritmo, cantidad y pro-
fundizacién de la informacidén que se desea, y elegir el tipo de codigo con el que
quiere establecer relaciones con la informacion. Todo ello dentro de unos
margenes, que pueden ir desde la libertad absoluta, hasta el movimiento en

unos limites prefijados por el profesor o por el disefiador del programa (Cabecero,
1996).

Actualmente la relacién de comunicacion a través de Internet estd dando a los
usuarios un mayor intercambio de informacién, tanto para las empresas como
para ellos, la comunicacién dejo de ser lineal o unidireccional para convertirse en
bidireccional en donde ambos comparten, se brinda una mayor interaccion y
retroalimentacion. Dando como resultado estrategias mas complejas y personali-

zadas.

1.2.1.1 Sociedad de la informacion

Uno de los pilares que tuvieron que ver con las modificaciones en los habitos de
los usuarios en Internet es la Sociedad de la Informacion, la cual facilito las
herramientas para tener un mayor acceso a la informacion y a los medios para

acceder a ella.

En sus primeros usos el término Sociedad de la Informacion se utilizo para dar a
conocer el cambio de la Sociedad Industrial a la Sociedad de la Informacion y del
conocimiento de acuerdo con Giner (2004). Para Villanueva (2005) el origen del
término se fundamenta en el cambio producido por el desplazamiento del em-

pleo y la innovacién del sector industrial al sector de informacién.
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Al pasar de los afos la aplicacion de este término se ha modificado debido al
uso masivo de Internet, para la década de los 90’s se ha utilizado para hacer

referencia a los avances tecnolégicos e intercambio de la informacion.

De acuerdo con Giner (2004) la Sociedad de la Informacién transciende, va mas
alla del hecho informético o tecnoldgico, en la Sociedad de la Informacién las
tecnologias de la informacion y comunicacién (TIC’s) se convierten en un ins-
trumento clave para la comunicacion, el intercambio y la produccion de la infor-
macion. Los usuarios también evolucionan y sus necesidades de informacién
son mayores generando con ello una constante evolucion de los medios, tanto

tecnolégicos como de comunicacion.

Bajo estas circunstancias la informacion se convierte en un factor a partir del
cual se puede obtener conocimiento y es con este conocimiento con el que se
pueden producir, fabricar, bienes o servicios o proceder relaciones de intercam-
bio de cualquier tipo y naturaleza (idem, 2004). Es cuestion de aprovechar al
maximo estas ventajas competitivas y formar con ello estrategias que favorezcan

el intercambio entre las empresas, los paises y sus gobiernos.

Desafortunadamente en la Sociedad de la Informacion, el conocimiento se con-
vierte en combustible y la tecnologia de la informacién y la comunicacion en el
motor (idem, 2004). Dando como resultado una desventaja injusta para aquellos
gue no tienen acceso a ninguno de estos medios y forzando a las sociedades y
empresas a competir a través del mejor uso y aprovechamiento de su informa-

cion y recursos tecnolégicos.
Algunos investigadores reconocen que el flujo de la informacién, se puede utili-

zar como un mecanismo de poder el cual se traduce en un mayor acaparamiento

del mercado a nivel global gracias a las facilidades que Internet ofrece.
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Garcia (2001) sefala que los avances tecnoldgicos de los ultimos treinta afios y
especialmente la disminucion de los costos de comunicacion, procesamiento y
almacenamiento de la informacién, han creado nuevos canales de informacion
accesibles a todas las personas, de tal forma que vivimos en la llamada era de la

informacion.

Este proceso se caracteriza por estar en constante cambio, la sociedad juega un
papel fundamental al adaptarse rapidamente a estos constantes cambios y al
exigir cada dia elementos que faciliten el uso de la informacion vy la tecnologia.
Al tener una mayor demanda tecnolégica las empresas reducen costos, a su vez
aumentan la produccion y distribucion. Implicando con esto nuevas formas de

comunicacion y de trabajo.

Finalmente Castells (2003) nos menciona que la revolucién de las tecnologias de
la informacién y la reestructuracion del capitalismo han inducido una nueva for-
ma de sociedad, la sociedad red, que se caracteriza por la globalizacién de las
actividades econémicas decisivas desde el punto de vista estratégico, por su
forma de organizacion en redes, por la flexibilidad y la disponibilidad de la infor-

macion en cualquier lugar y hora.

Para Navarro (2003) los cambios se han producido por diversos factores, no solo
la tecnologia y los medios de comunicacién, sino que los usuarios tienen gran
impacto en dicha evolucion continua, afectando con ello la generacion de fluc-

tuaciones en los mercados y las economias globalizadas.

Es indudable que para los ciudadanos seria deseable alcanzar una sociedad del
conocimiento donde la inclusion de los individuos en la generacion de conoci-
miento sea total, que las sociedades del conocimiento sean fuentes de desarrollo
para todos, y sobre todo para los paises menos adelantados (Tello, 2008), la reali-
dad muestra lo contrario, esta sociedad esta generando un brecha digital cada

vez mayor, beneficiando algunos sectores especificos, como lo es el sector
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econdmico y dejando desprotegidos a aquellos que dificilmente tienen acceso a
las nuevas tecnologias. Las diferencias econémicas siempre han existido, aun-
gue en esta época de las TIC’s la diferencia se hace mas marcada y el acceso a
ellas se delimita por la adquisicion econémica, limitando con ello a los menos
favorecidos y otorgando mayores beneficios a los sectores que tienen mayor

capitalizacion.

1.2.1.1.1 Servicios de la Sociedad de la Informacion

Del Peso (2003) dice que los servicios de la Sociedad de la Informacion son:

Ofrecer informacién en linea.

b. Comunicaciones comerciales.

c. Los que ofrecen instrumentos de busqueda, acceso y recopilacion de da-
tos.

d. Transmitir informacion a través de una red de comunicacion.

e. Albergar informacion por el destinatario del servicio.

La sociedad de la informacién se encuentra en una etapa, en la cual es dificil
definir una estrategia especifica, dicha situacién puede ser aprovechada para
experimentar y probar nuevas estrategias para el manejo de la comunicacion,

informacion y tecnologia.

1.2.1.1.2 Ventajas de la Sociedad de la Informacion

La Sociedad de la Informacion ha favorecido el intercambio de informacion, asi
como la comunicacion entre diversos paises, superando con ello las fronteras
fisicas que limitan a sus habitantes (Trejo, 2001). Esta es una de las ventajas que
pueden aprovechar los empresarios para posicionar sus productos y servicios en

los distintos continentes, esta ventaja implica tener un mayor conocimiento de
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las leyes que gobiernan los lugares donde se desee entablar relaciones comer-
ciales.

Con ello se genera un mayor intercambio de informacion y se establecen nuevas
formas de comunicacion que han sido facilitadas por Internet para tener accesos
en tiempo real cuando se intercambian ideas con otras personas o0 se realizan
transacciones internacionales, nacionales o locales, sin la necesidad de estar
presentes fisicamente, esto a través de las video conferencias, las noticias digi-

tales, las redes sociales y los chats.

Ademas los nuevos instrumentos para propagar informaciéon permiten que los
usuarios sean no solo consumidores, sino ademas productores de sus propios
mensajes (Trejo, 2001), esta aplicacion se puede ver en los diversos foros y blogs
especializados, sitios web de organizaciones e instituciones que suben conteni-

dos especializados, incluso antes de publicarlos en papel.

1.2.1.1.3 Limitantes de la Sociedad de la Informacién

Una de las mayores barreras que enfrenta la Sociedad de la Informacion esta en
el &mbito legal, debido a que el gobierno es el encargado de definir las regula-
ciones necesarias para establecer una marco juridico adecuado y crear los pro-
gramas precisos a fin de establecer las condiciones necesarias para un optimo
funcionamiento del mercado de servicios de la Sociedad de la Informacion (Del
Peso, 2003), este tipo de barreras se van puliendo conforme los paises se van

adentrando en el avance y desarrollo de la Sociedad de la Informacién.
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1.2.1.1.4 Sociedad de la Informacion en las empresas

Segun Becerra (2003) las empresas que utilizan a la Sociedad de la Informacion

a su favor han encontrado algunas de las siguientes ventajas:

a. La informacion se convierte en insumo y en factor vital en la reestructura-
cion de los procesos productivos: las actividades de info-comunicacion in-
troducida: en los procesos productivos ha cambiado estructuralmente es-
tos procesos, es decir, el modo en como se elaboran bienes y servicios

del conjunto de los sectores de la economia.

b. EIl costo de la produccion y procesamiento info-comunicacional es menor:
el costo de la produccion, procesamiento y transmisién de la informacion
a escala industrial y masiva es considerablemente menor que durante to-

do el siglo anterior.

c. Se incrementa exponencialmente la capacidad de producir, procesar, al-
macenar y enviar volimenes cada vez mayores de informacion: la digitali-
zacion de los paguetes info-comunicacionales permite sofiar con la pers-
pectiva de eliminar la capacidad de produccién, almacenamiento, emision

o recepcién de informacion como condicionantes de relevancia.

La Sociedad de la Informaciéon en las empresas facilita el intercambio de estrate-
gias y servicios, dando como resultado un aumento en el posicionamiento de los
mercados nacionales y globales con reducciones significativas en los costos de

produccion. Ademas se facilita la globalizacién de la empresa a nivel mundial.
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1.2.2 Tecnologia

En lineas generales las NT lo que hacen es generar y procesar informacion,
como es el caso de la utilizacién de la informatica; facilitar el acceso a grandes
masas de informacion y en periodos cortos de tiempo y la transmision de la
informacion a destinos lejanos, con costes cada vez menores y en tiempo real,

como las videoconferencias (Cabecero, 1996).

La facilidad que brinda Internet para tener acceso a la informaciéon ha sido un
punto fundamental en el desarrollo constante de nuevas tecnologias para satis-
facer las nuevas necesidades de comunicacion e informacién de los usuarios,

superando asi las barreras temporales, espaciales y culturales.

El acceso a la informacion esta delimitado por el uso de la tecnologia, esta a su
vez ha tenido que asumir constantes cambios como la reduccion considerable de
costos y de calidad, para permitir que mas usuarios tengan la oportunidad de

adquirirla.
El papel que desempefian las NT es:
Modificacion y generacion de nuevos medios de comunicacion.

Nuevos modelos de comunicacion e interaccion.

Dispersion de informacion.

a0 T

Despilfarro informatico y tecnolégico.

Desde esta perspectiva tecnoldgica, el papel que las NT estd comenzando a
jugar en la modificacion de entornos clasicos y tradicionales de comunicaciéon es
bastante significativo, de manera que no sélo se crean nuevas posibilidades de
expresion y se modifican las fases de elaboracién de medios de comunicacion,

sino que también se desarrollan nuevas extensiones de la misma, acercando al
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concepto formulado por Mcluhan de la "aldea global”, adquiriendo en esta aldea

marcos multiculturales y transculturales (Cabecero, 1996).

La informacion comienza a construirse desde diversos sectores online, a través
de los cuales los usuarios son la principal fuente de alimentacion y consumo, es
decir ahora los usuarios tienen la oportunidad de ser mas participativos en la
generacion de contenidos y las empresas ofrecen una mayor retroalimentacion,
ya pueden analizar mas de cerca las actividades que realizan sus posibles clien-

tes o empleados.

Esta facilidad de contacto se da gracias a los diversos dispositivos tecnoldgicos;
como los celulares, ipad, iphone, laptop, PC, entre otros, que permiten a los
usuarios conectarse a Internet desde cualquier lugar que tenga una conexion al
mismo, es decir la tecnologia les brinda la movilidad y la oportunidad de estar
siempre conectados e informados. Uno de los factores que han influido conside-
rablemente es la reduccion de precios en dichos dispositivos y los diversos pla-

nes para contar con una conexion a Internet.

El volumen de informacién a la que el usuario puede tener acceso, es bastante
mayor al de hace relativamente poco tiempo. Es decir, que las redes de inter-
cambio de informacién, se van haciendo cada vez mas usuales (Cabecero, 1996).
Fortaleciendo con esto el intercambio de informacion entre usuarios, sin importar

el grado de conocimiento.

Los usuarios participan en redes especificas o especializadas para intercambiar
informacion, y con ello tener varios puntos de vista, sin importar las barreras
geograficas. El intercambio de datos se ha globalizado, para abrir las puertas de

la informacién a través de la tecnologia.
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1.2.2.1 Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién por sus si-
glas TIC'S

Las Tecnologias de la Informacién (TIC's) se definen como sistemas tecnoldgi-
cos mediante los que se recibe, manipula y procesa informacion, y que facilitan

la comunicacion entre dos o0 mas interlocutores (Katz, 2003).

Las TIC's se fundamentan en la optimizacion y tratamiento de la informacion,
esto conlleva un proceso de digitalizacion, mediante el cual se codifican en
digitos binarios los flujos de informacion, las comunicaciones y los mecanismos
de coordinacion, ya sea en forma de textos, sonidos, voz imagenes y otros me-
dios (Katz, 2003), todo el proceso es apoyado por las nuevas tecnologias, evolu-
cionando cada dia a la par de las necesidades y exigencias de los usuarios,
impulsando nuevas formas de crear y divulgar informacién, en un plano que esta
modificando nuestra percepcion del tiempo y el espacio (Hilbert, 2003), reduciendo

el tiempo de respuesta y acortando las distancias entre los usuarios.

El uso de las TIC’s brinda una ventaja competitiva que puede ser aprovechada
por los empresarios que quieren diferenciarse en los diversos mercados utilizan-
do las TIC's como un medio estratégico para escalar posiciones dentro de la
preferencia del consumidor. La utilizacién de estas tecnologias es un elemento
gue favorece el posicionamiento, como lo comenta Pérez (2010) las TIC's fortale-
cen el crecimiento econdmico, al igual que el desarrollo social del pais, debido a
gue estas impulsan la inversién nacional y extranjera, lo cual se ve reflejado en
un mejor estilo de vida para algunos ciudadanos, nuevas posibilidades de mer-
cado, de posicionamiento en redes globales y de opciones tecnolégicas.

Aquellos paises que se han involucrado en este cambio desde un principio,
tienen un mejor dominio de estas tecnologias y por supuesto han establecido
reglas para regular su uso, en cambio los paises que no han tenido contacto

tendran que recorrer el mismo camino, pero con un retraso de tiempo y tecno-
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logia que se volvera cada vez mayor y como todo proceso natural el de las TIC's
también tiene que recorrer un proceso dificil, desigual y en muchas ocasiones se
tornara injusto y sin atajos (Pérez, 2010) para lograr su implementacién. Es decir
gue, su acceso esta delimitado por el poder adquisitivo de los paises y sus lide-

res.

La conectividad dejo de ser utilizada solo por las empresas y escuelas, pasando
a tener un mayor grado de acceso por los distintos sectores.

En esta etapa, la comunicacién instantanea entre ordenadores se esta convir-
tiendo en algo cada vez mas corriente entre empresas, consumidores, gobier-
nos, etc. Cada uno de estos segmentos quedard transformado por la capacidad
de superar facilmente las barreras de tiempo, velocidad, distancia y volumen. Es
este espiritu de conectividad en masa, de un mundo cada vez mas interconecta-
do, lo que esta definiendo la era de la Sociedad de la Informacion y del Conoci-
miento (Martinez, 2008).

La evolucion del sector informatico no termina con la actual fase de conectividad.
Una vez que la infraestructura de informaciéon mundial haya adquirido madurez,
se registrar4 un proceso constante hacia la Sociedad de la Informacién y del

Conocimiento.

Las nuevas tecnologias se estan introduciendo en todos los &mbitos de nuestras
vidas, cambiando la forma de trabajar, de aprender, de divertirse, de comprar,
etc. Al mismo tiempo, nuestra sociedad actlia como propulsor de la difusion y
generalizacidon de estas tecnologias (idem, 2008).

El uso de las TIC’s debe de otorgar a las empresas un fortalecimiento de sus
estrategias al conjuntarlas con el uso de las tecnologias, porque con ello se
agilizan procesos que generan ventajas competitivas que se ven reflejadas en la

reduccion de costos de administracion, gestion y en la toma de decisiones mas
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asertiva al contar con la informacién en tiempo real, permitiendo un mejor apro-

vechamiento de las oportunidades que brinda el mercado.

Las empresas que actualmente estan utilizando las TIC's estan teniendo un
cambio importante en diversos procesos internos entre los cuales se destaca
una mayor eficiencia y eficacia en las tareas, reduccion de tiempos, debido a que
las comunicaciones con los proveedores y empleados se puede dar en tiempo
real, y con ello tomar de forma mas rapida las decisiones necesarias. Ademas se
logra entablar relaciones con proveedores de otros paises. Procesar la informa-
cion mas rapido, por el uso de las TIC's en las empresas ha favorecido el mane-

jo de la informacién en tiempo real.

Desafortunadamente existe un acceso desigual entre las distintas zonas geogra-
ficas, locales, nacionales e internacionales, formando con esto una brecha digital
en la cual las comunidades que tienen menor grado de acercamiento y conoci-
miento de las TIC’s se encuentran en desventaja frente a las regiones que domi-

nan ampliamente estas tecnologias.
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1.2.3 Marketing

La interactividad entre las empresas, los consumidores y los mensajes publicita-
rios plantea importantes desafios al pensamiento tradicional sobre las comunica-
ciones de marketing (Webster, 2007). Abriendo con ello nuevas estrategias dirigidas
al mundo web y replanteando los conceptos tradicionales para buscar nuevos
enfoques que permitan un mayor acercamiento y retroalimentacion por parte de
los usuarios y los empresarios. La evolucion del marketing tradicional al marke-
ting online, se ha logrado gracias a los diversos avances tecnolégicos y al creci-
miento de la sociedad de la informacion. La combinacion de las tecnologias de la
informacion y de las comunicaciones moviles inalambricas han afiadido nuevas
oportunidades para que las empresas se comuniquen con sus clientes (idem,
2007) a la vez también se forjan lazos que en un futuro se pueden convertir en
fidelidad a la marca. Sin embargo, para conseguir la fidelidad en un mundo inun-
dado con diversas marcas los clientes necesitan un plus para continuar con las
mismas marcas, ya no basta con productos de calidad o a bajos precios, la crea-
tividad para generar nuevas estrategias es el punto medular para atrapar la

atencion de los consumidores.

En pocas palabras los formatos tradicionales del marketing tienen que evolucio-
nar para continuar satisfaciendo las necesidades que los usuarios y las empre-
sas requieren, es decir, los formatos envejecen y han de ser sustituidos por otros
mas modernos (Cuesta, 2010), por ello es necesario que las estrategias se adap-
ten a los medios que se estén utilizando. Algunas empresas utilizan una mezcla
de medios para captar clientes, bien sea la publicidad tradicional combinada con
el uso de Internet o viceversa. Por ejemplo los grupos musicales ofrecen galerias
0 zonas vip, para los usuarios que compren sus discos originales o se les brinda
la facilidad a los clientes para descargar contenidos exclusivos. Un punto funda-
mental es encontrar las actividades que continuamente realiza el nicho de mer-

cado para brindarles alternativas que satisfagan sus necesidades y deseos.
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Las claves del éxito de las nuevas acciones de marketing directo: se basan en la
colaboracion de los propios consumidores, sobre la base de lo que se ha dado
en llamar Web 2.0 o web social. Los profesionales del marketing deben recono-
cer el creciente poder del consumidor, disefiar sus estrategias desde la perspec-
tiva del cliente y usar todas las nuevas vias para hacer llegar el mensaje (Cuesta,

2010).

Al utilizar los medios digitales como canal de marketing, los resultados pueden
ser medidos de manera mas concreta debido a que este medio brinda herra-
mientas que permiten con mayor exactitud conocer las caracteristicas de los
clientes, del mercado y las tendencias. Ofreciendo asi una mayor retroalimenta-
cion para los empresarios y facilitando la toma de decisiones en tiempos mas

cortos en comparacién con el marketing tradicional.

1.2.3.1 El E-marketing

Publicaciones Vértice (2008) menciona que el marketing digital es un sistema
interactivo dentro del conjunto de acciones de marketing de la empresa, que
utiliza sistemas de comunicacién telematicos para conseguir el objetivo principal
gue marca cualquier actividad del marketing: conseguir una respuesta mensura-
ble ante un producto y una transaccion comercial. Sin lugar a duda a través de
este tipo de marketing se logran captar muchos clientes y también se identifican
sus principales caracteristicas, que serviran para elaborar estrategias mas direc-

tas.

Con las nuevas tecnologias, la informacion se presenta y transmite de forma
digital, es decir, a través de sistemas en red que los ordenadores entienden y
procesan (Vértice, 2008), los procesos se agilizan y cambian constantemente. Con
esta evolucion surge una variante del marketing tradicional al marketing digital, el

cual tuvo que implantar y modificar las estrategias en la web, para continuar con
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el posicionamiento de los productos a través de los sitios web, que pueden ser
observados en distintas zonas geograficas por los usuarios.

Algunos autores utilizan el concepto de E-marketing para dirigirse al marketing
en Internet como lo hace Cristi (2010) en su articulo denominado el concepto del
E- marketing, en el cual define al marketing en Internet como una herramienta
gue existe para ayudar a promocionar productos, marca y atraer clientes. Cam-
bia dia a dia, sus técnicas se van elaborando y avanzando de acuerdo a las
tendencias mostradas por el cliente.

Se puede definir al e-marketing como las estrategias online que siguen las em-
presas para conseguir captar la atencion de los usuarios. Estas estrategias pue-
den variar de acuerdo a los objetivos de las camparfias que se deseen lanzar,
bien sean de lanzamiento, posicionamiento o de reforzamiento de imagen, para
cada una de estas actividades las opciones de herramientas y técnicas online es
amplia. Para Pérez (2006) el e-marketing hace referencia a aquellas aplicaciones
de las tecnologias de la informacién y comunicaciéon (TIC’s) que son utilizadas

en el mundo del marketing.

La aplicacion de las tecnologias de la informacion en el marketing han logrando
que el avance de esté, en Internet sea vertiginoso y a gran prisa, pero no debe-
mos olvidar el impacto que han tenido las redes sociales, blogs, foros, los bus-
cadores y la libertad de expresion en la web, debido a que los usuarios pasaron
a un primer plano dentro de las estrategias del marketing. Es decir que el nuevo
concepto que envuelve a esta especialidad del marketing es una combinacién de
herramientas, elementos y técnicas que ayudan a propagar la difusion de un sitio
Web en particular (Cristi A., 2010).

El marketing digital es una nueva forma comercial que lleva a cabo la empresa,

utilizando la teleméatica, y que permite a los clientes: a. Efectuar una consulta del
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producto y b. seleccionar y adquirir, la oferta existente en un momento, de un

determinado producto (Vértice, 2008).

Ante los nuevos medios de comunicacién, surgen nuevas estrategias para gene-
rar y mantener al cliente satisfecho con la empresa, esto también es conocido
como la evolucién del marketing 1.0 al marketing 2.0 que esta basado en la
comunicacion con el usuario. El requerir informacion ya no es un capricho, sino
una necesidad que genera una constante comunicacion e informacion entre
usuario y proveedor, muchas veces el usuario empieza todo el proceso escri-
biendo las palabras que hacen referencia a los productos y/o servicios que ne-
cesita, el texto es introducido dentro de los buscadores web, como son Google,
Yahoo, Bing, etc. Los usuarios toman decisiones de acuerdo a su criterio y expe-
riencia con la marca y con el producto, generando con ello diversos puntos de
vista, que puede transmitir a sus amigos o familiares, a través de la recomenda-

cion de los sitios.

Las estrategias de marketing online que se utilizan para posicionar los sitios web
de las empresas varian de acuerdo al presupuesto que se desee invertir en
ellas, pero principalmente se basan en mejorar el posicionamiento dentro de los
resultados que presentan los buscadores cuando los clientes introducen alguna
consulta en ellos. Para los empresarios es fundamental que sus paginas web
aparezcan dentro de los primeros resultados, si es posible dentro de la primera
pagina de consulta, ya que los usuarios no invierten tiempo en revisar los resul-
tados en las siguientes paginas. Generando con ello la necesidad imperiosa de
aparecer en los primeros resultados. Cuando se aborda el marketing en busca-
dores se habla de una estrategia joven, nacida a raiz de la aparicion y la evolu-
cion de los buscadores en el mercado de Internet (Orense, 2008), con el paso de
los afios la indexacion de los sitios a los buscadores se vuelve una tarea es-
tratégica, debido a la complejidad de los algoritmos que manejan los resultados
del posicionamiento, ya que estos son actualizados practicamente cada dia para
satisfacer las busquedas de los usuarios de la mejor forma posible.
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En la actualidad, muchas empresas no se benefician del verdadero poder de la
publicidad en Internet, porque no reconocen las diferencias claves entre la publi-
cidad tradicional y la del ciberespacio (Fleming, 2000). EI marketing digital, engloba
formulas comerciales hibridas, que combinan Internet con otros canales (Vértice,
2008), otra variable que no se debe dejar pasar es el hecho de que el Internet
esta en una constante evolucion al igual que las estrategias que se implementan
en base a su uso como medio de acercamiento a los usuarios. Internet ha llega-
do a ser un motor muy importante de cambio de las relaciones comerciales, ya
gue permite dirigirse de forma personalizada a grandes audiencias y aprovechar
el contacto directo e interactivo con las personas (Vértice, 2008). Su evolucion
permite utilizar y experimentar nuevas estrategias para llegar a mas clientes
potenciales, pero se debe tener mucho cuidado con los contenidos que se estén
manejando a través de este medio, ya que el robo de la informacion es una de
sus principales desventajas y también se puede sefalar como un motivo para

no concretar las compras en linea.

El E-marketing ofrece diversas alternativas para establecer estrategias que lle-
gan a un publico objetivo preciso, la cuestion es utilizar las que mas se adecuen
a las politicas de la empresa, al tiempo y dinero que se esté dispuesto a invertir,
dejando claro que algunas estrategias daran resultados a mediano y largo plazo.

1.2.3.1.1 Herramientas de marketing online para evaluar sitios web

De acuerdo con Cristi (2010) existen tres herramientas que unifican todas estas

técnicas: de uso, posicionamiento y campafias electrénicas.

1.2.3.1.1.1 Herramientas de Uso

Dentro de estas técnicas se encuentran:
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Banners
Blogs

Foros

a0 o p

Pop-Ups

1.2.3.1.1.2 Posicionamiento en buscadores

Un sitio mal posicionado tiene pocas o nulas posibilidades de ingresar en la
carrera de las ventas generadas por Internet. Cuenta con dos técnicas que tie-
nen cada una su porcentaje establecido de importancia a la hora de obtener

resultados: Posicionamiento OnPage y OffPage.

El posicionamiento OffPage o Indexacién Orgénica es el concepto utilizado
por los buscadores para encontrar un sitio en el momento que un usuario realiza

una busqueda.

El posicionamiento OnPage son las estrategias comunes del marketing que

realiza la empresa, para atraer clientes y vender los productos.

1.2.3.1.1.3 Campaias comprensivas de e-marketing

Las campafias de mercadeo de este tipo se pueden concentrar en tres etapas

principales: el planeamiento, la ejecucion y la etapa de analisis de resultados.
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1.3 Relaciones del sistema
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1.3.1 Relacion comunicacidn con tecnologia

El papel que hoy en dia juega la tecnologia digital en nuestra sociedad es tan
profundo y extenso que resulta dificil concebir un s6lo ambito de la cultura en el
gue no se halle presente, donde no modifique sustancialmente actitudes, com-
portamientos, formas de relacién; donde no proponga nuevas formas de hacer,
de pensar y de sentir; donde no ponga en tela de juicio valores tradicionalmente

asumidos (Espariola Caritas, 1997).

Internet ha traido consigo toda una revolucion en el funcionamiento y capacidad
de los dispositivos electronicos, dando como resultado un aumento de funciones
y tareas programables que facilitan la vida, comunicacién y el entretenimiento de
los usuarios. Casi todas las tecnologias se han convertido en un bien de consu-
mo mas que cumple multiples funciones. Los teléfonos han dejado de servir
exclusivamente para comunicarnos con otras personas; ahora con los teléfonos
también se puede jugar, hacer una videoconferencia, mandar mensajes, escu-

char musica, etc (Osuna, 2007).

Es muy cierto que cada dia se alaban las caracteristicas de los aparatos y no el
de las necesidades que satisfacen, pero actualmente los usuarios se han con-
vertido en consumidores de tecnologia y lo mas importante para ellos es tener
un aparato que les dara estatus y movilidad para realizar mdltiples tareas a la

Vez.

El aumento del uso de los teléfonos méviles es un hecho evidente. Es habitual
gue cambiemos muy a menudo de celular, porque éste se haya quedado “obso-
leto”. Las empresas nos venden las excelencias de los nuevos gadgets tecnolo-
gicos, gue son cada vez mas potentes en prestaciones y mas sencillo de utilizar

(Osuna, 2007).
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La tendencia en la utilizacién de dispositivos moéviles llego para quedarse por un
buen tiempo hasta que aparezca algun otro dispositivo que la supere. Sin em-
bargo, se debe tomar en cuenta esta tendencia para generar nuevas campanas
de marketing que lleguen a los usuarios que los utilizan, por ejemplo las grandes
empresas como los bancos ya estan aprovechando esta situacién y les envian a
sus clientes los estados de cuenta al celular, incluso envian mensajes de texto
para informar los movimientos que se hayan realizado en su cuenta. Sin lugar a
duda esta surgiendo un gran nicho de mercado que debe ser estudiado para
ofrecerles los servicios que estén necesitando. Cabe mencionarse que la web ha
estado trabajando para ofrecer disefios que se puedan visualizar en estos dispo-
sitivos, pero la realidad es que aun falta mucho para brindar la misma calidad
gue se puede ver en dispositivos de mayor tamafio como las PC, la TV, etc.

Con la convergencia de medios, la tendencia es la de integrar en un mismo
aparato funcionalidades que sélo se podian hacer antes con varias maquinas.
Esto es posible porque todos los soportes digitales (los textos, las imagenes
fijas, la informacion del tiempo en video y audio, las formas y los espacios tridi-
mensionales) comparten el mismo codigo digital, lo cual permite que los distintos
tipos de soportes se presenten por medio de una sola maquina, el ordenador,
gue actia como un dispositivo de presentacion multimedia Osuna (2007) que
citan a Mnovich (2005).

La tecnologia se ha vuelto un instrumento imprescindible para el desarrollo de
las actividades humanas cotidianas, tanto para la comunicaciéon, como para
realizar actividades de ocio y recreo, 0 para realizar transacciones en tiempo real
sin tener que acudir de forma personal. En cambio un dia sin tecnologia puede
llegar a causar un caos a nivel mundial, tan solo por el hecho de no poder reali-
zar transacciones electronicas los bancos pueden perder millones de dodlares,

entre otros ejemplos.
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1.3.1.1 Relacién emergente Informatica

El término informatica viene del vocablo francés informatique creado en 1962 por
Philippe Dreyfus y se ha formado de la contraccion de las palabras informacion y
automatique que traducido al espafiol significa informacion automatica dando

origen al neologismo informatica (Pérez, 2006).

Segun la RAE, informéatica es el conjunto de conocimientos cientificos y técnicas
gue hacen posible el tratamiento automatico de la informacion por medio de

ordenadores (idem, 2006).

La informética surgioé esencialmente para automatizar tareas administrativas que

se volvieron tediosas, lentas y repetitivas (Hernandez, 2003).

Actualmente las actividades que desempefia la informatica han sido multiplica-
das por el aumento en los diversos dispositivos electrénicos que requieren de la
administracién de los mismos, generando consigo diversas areas en las cuales
la informéatica tiene que intervenir para lograr un mejor aprovechamiento de los

recursos tecnoldgicos.

Una de las consecuencias del cambio en el mundo moderno es que la alta tec-
nologia va contribuyendo a forjar el futuro de nuestra sociedad y multiplicando
exponencialmente el conocimiento en los seres humanos con el desarrollo del
computador, convirtiéendose dia a dia en unas herramientas esenciales que
practicamente marcan las pautas de nuestra existencia y acelerando su presen-
cia en todos los campos y hasta cierto punto, dando origen a lo que podriamos

denominar “la sociedad del conocimiento y del consumo tecnoldgico” (Pérez,
2006).

Esta tendencia del consumismo de tecnologia ha generado la necesidad en el
ser humano de siempre esperar que la tecnologia ofrezca algo superior de lo
gue se tiene. Este consumo desmedido de tecnologia ha traido consigo la obso-
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lescencia inmediata en los modelos de los aparatos electrénicos practicamente
de un dia para el otro. En algunos casos las empresas estan tratando de apro-
vechar esta tendencia para generar la necesidad de adquirir los productos que
se encuentran en el ultimo grito de la tecnologia. Sin embargo, los avances tec-
nolégicos no se limitan tan solo en el disefio y las funciones, sino que la posibili-
dad de manejar volumenes crecientes de informacion mediante su tratamiento

por medios automaticos proporciona nuevas alternativas de progreso (Castro,
2006).

1.3.1.1.1 Las redes de comunicaciones

En la etapa actual del desarrollo tecnolégico, se puede decir que la informéatica y
las comunicaciones se encuentran en un grado tan alto de integracion que es
muy dificil determinar con exactitud cuél es la frontera entre estas disciplinas.
Las tecnologias usadas para resolver los problemas de comunicaciones y los de
informatica son exactamente las mismas. Por otra parte, no habria necesidad de
comunicaciones si no hubiera informacidén que transmitir y no habria explotacion
de la informacién para la toma de decisiones sin un adecuado sistema de comu-
nicaciones (Castro, 2006). Todos los elementos se entrelazan y se vinculan entre si,
generando con ello relaciones inseparables que facilitan la vida de los usuarios

gue las manejan.

Por otra parte, el hecho de que sea posible transmitir voz, textos, datos e image-
nes de video a través de Unico medio fisico establece un escenario cuyos fun-
damentos tecnoldgicos ya no se pueden ignorar. La era del cobre como unico
soporte fisico ha muerto. El arrollador avance de la fibra 6ptica y otras  tecno-
logias avanzadas esta permitiendo desarrollar en muy poco tiempo sistemas con
alto grado de integracién y capacidad (Castro, 2006). Asi como las comunicaciones
moviles que se dan a través del uso de la sefial satelital, facilitando la movilidad

como un plus.
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La informética ha producido un proceso de transformacion tan vasto en la socie-
dad humana que aun no es posible comprender las posibilidades de sus limites
en progresiva expansion (Palma, 2009). Los limites de la informatica no se pueden
definir claramente, ya que al definirlos hasta cierto punto se podria limitarlos y
no dejarlos evolucionar a la par de los desarrollos tecnoldgicos. La informatica
crece con las necesidades del ser humano para administrar los distintos medios

de comunicacién e informacion que la tecnologia le ofrece.

1.3.2 Relacion tecnologia con marketing

Internet puede ser considerado como un canal de marketing directo. Segun la
Federacion Europea de Marketing Directo, el marketing directo es “un sistema
interactivo de marketing que utiliza uno o mas medios publicitarios para conse-

guir una respuesta medible y/o una transaccién en cualquier lugar (Cubillo, 2008)”.

Actualmente Internet se esta posicionando como un medio masivo de comunica-
cion, pero las ventajas y beneficios econémicos que ofrece estan generando que
los empresarios comiencen a cambiar sus estrategias tradicionales de marketing
por estrategias online. De hecho algunos empresarios prefieren lanzar inicial-
mente sus productos por este medio, antes de lanzarlos por los medios tradicio-
nales. Sin embargo, es importante sefalar que para utilizar las bondades que
ofrece Internet es primordial conocer cuéles son las herramientas que brinda
para desarrollar las campafias de online, dichas herramientas deben de ser
utilizadas por personal que conozca su manejo adecuado, ya que en caso con-
trario la estrategia podria perjudicar de forma significativa la reputacion de la

empresa en la web.

En las ultimas décadas han aparecido nuevos estilos de vida, multiples sendas
vitales, que complican el analisis de los mercados. La vida ya no es una linea
recta en la que todo el mundo hace lo mismo; la libertad es absoluta y cada vez

es mas complicado predecir los comportamientos de los individuos con la preci-
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sion de antafio. Ademas, los consumidores estan mas y mejor informados y, sin
duda, son mas exigentes. Quizas por eso, muchas empresas empiezan a seg-
mentar por criterios psicograficos, por valores, por comportamientos (Llano &
Calvo, 2008). Afortunadamente la web permite hacer segmentaciones mas especi-
ficas gracias a la medicion e identificacion de las caracteristicas de los usuarios
gue visitan los sitios. Es evidente que la necesidad de segmentar el mercado
para llegar al nicho adecuado es una situacion de vida o muerte para las empre-
sas, es por eso que las estrategias online brindan un mayor grado de afectividad
para realizar la segmentacion adecuada y llegar al target deseado. También se
tiene la facilidad de medir mas precisamente las necesidades y gustos de los
clientes, ya que existe una comunicacion bidireccional que permite la retroali-

mentacion de ambas partes.

En primer lugar Internet es util para la empresa, por destacar su capacidad para
comunicar con consumidores, distribuidores y proveedores, y en segundo lugar,
por su capacidad para mejorar la eficiencia o reducir costos en la empresa. Pos-
teriormente sigue el uso de Internet como un nuevo canal de venta, como una
nueva oportunidad de negocio y finalmente como una herramienta para mejorar
la imagen de marca (Cubillo, 2008). Como lo menciona Cubillo la imagen de marca
es el ultimo de los puntos que se deben conseguir, ya que en este medio conse-
guir la lealtad de los usuarios es mas dificil que en cualquier otro medio, se tiene
gue estar generando un innovacioén constante para conseguir que los usuarios
vuelvan a visitar al sitio. La innovacion puede ser en contenidos frescos, en
disefios atractivos, descargas de contenidos, etc. Es complicado seguir el ritmo
si no se cuenta con un plan estratégico para cubrir totalmente el medio. Otro
punto importante es que algunas empresas quieren abarcar muchos medios
sociales, sin analizar cual es el mas efectivo para ellas, trayendo asi pérdida de
tiempo en medios digitales sin ver resultados medibles.
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1.3.2.1 Relacion emergente WWW/ Web 2.0

Desde su lanzamiento Internet se ha enfrentado a diversos cambios que le han
permitido llegar a més usuarios, pero dentro de este desarrollo también se han
identificado diversas etapas en las cuales se puede notar su evoluciéon de una
etapa a otra. En un principio el usuario solo era espectador y en la actualidad ha
tomado un papel mas dinamico aportando informacion, ideas y retroalimentacion
gue puede ser catalogada como el elemento mas destacable, ya que la informa-
cién que generan los usuarios puede ser un diamante en bruto para los empre-
sarios que deseen atacar ese nicho de mercado.

Internet es el medio que ha venido a facilitar el intercambio de informacion de
cualquier indole, ya sea en tiempo real o a través de documentos virtuales pre
cargados en los sitios web. También es un medio que favorece a la comunica-

cion y el desarrollo de transacciones online.

Hasta la fecha las empresas se estaban preocupando solo por captar un mayor
namero de clientes potenciales, pero esta tendencia ha tenido que dirigirse a
otros elementos mas convincentes debido a que los consumidores dan por des-
contadas cosas tales como las caracteristicas y ventajas funcionales, la calidad
del producto y una imagen de marca positiva. Lo que desean son productos,
comunicaciones y campafas de marketing que encandilen sus sentidos, les
lleguen al corazon y estimulen su mente. Desean productos, comunicaciones y
campafias con los que se puedan relacionar y que puedan incorporar a sus
formas de vida. Quieren productos, comunicaciones y campafas de marketing
gue generen una experiencia (Webster, 2007). La tendencia es a la estimulaciéon de
los sentidos y la generacion de experiencias distintas a las tradicionales, es decir
gue se tienen que enfocar los esfuerzos hacia un marketing experencial y parti-
cipativo, en el cual el usuario tiene la primera palabra para juzgar el material que

le es ofrecido.
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Es decir, que en el mayor o menor grado que una empresa sea capaz de gene-
rar una experiencia deseable al cliente y de usar tecnologia de la informacién,
marcas y comunicaciones integradas para hacerlo determinara en gran medida

su éxito en el mercado mundial del nuevo milenio (Webster, 2007).

La personalizacién de los mensajes comerciales es cada vez mas necesaria
para conseguir clientes, lo que hace que, unido a las posibilidades que nos
ofrece la tecnologia, todo el marketing puede volverse directo si se realiza sobre
medios digitales con el empleo de las estrategias adecuadas (Cuesta, 2010).

Con la disponibilidad generalizada de los medios interactivos (como Internet y la
television interactiva), a las empresas les resultara mas sencillo personalizar sus

productos y adaptarlos continuamente a las exigencias de cada usuario (Webster,
2007).

Internet se ha tenido que convertir en un medio que va mas alla de proporcionar
informacion a los usuarios. A través de la web 2.0 se abre una puerta que facilita
la creacion de estrategias, la satisfaccién del usuario, pero también aumenta los
retos surgiendo con ellos estandares de calidad altos a los cuales se puede
acceder a través de la creacion de estrategias que van desde acaparar la aten-
cion del usuario consiguiendo visitas a los sitios, hasta la concretizacién de ven-
tas y transacciones online. La web 2.0 ha venido a establecer relaciones méas
duraderas tanto para empresas como para usuarios comunes, es decir relacio-

nes mas personales.

Castello (2010) que cita a Tim O'Reilly “la Web 2.0 es la red como plataforma,
involucrando todos los dispositivos conectados. Aplicaciones Web 2.0 son las
gue aprovechan mejor las ventajas de esa plataforma, ofreciendo software como
un servicio de actualizacién continua que mejora en la medida que la cantidad de
usuarios aumenta, consumiendo y remezclando datos de diferentes fuentes,

incluyendo usuarios individuales, mientras genera sus propios datos en una

Pagina | 60



Capitulo I. Marco teorico

forma que permite ser remezclado por otros, creando efectos de red a través de
una arquitectura de participacion y dejando atras la metafora de la pagina del

Web 1.0, con el fin de ofrecer experiencias mas envolventes al usuario”.

Web 2.0 es una etapa en la que el usuario adquiere un gran protagonismo. Pasa
de ser espectador y consumidor de lo que le ofrece Internet a convertirse en
creador y generador de contenidos y servicios. Es un usuario que participa de
manera activa (Nafria, 2007), tanto en la generacion de contenidos, como en la
creacion o destruccion de marcas a través de la construccion de redes sociales,

en las cuales se puede expresar de cualquier tema.

De acuerdo con Sanagustin (2010) algunas de las ventajas que brinda este medio

son:

Mejora la relacion con los clientes.

Crea una comunidad de clientes.

Consigue recomendaciones de los productos y la empresa.
Aumenta el interés por los productos.

Refuerza la imagen innovadora de la empresa.

-~ ® a0 T p

Corrige el posicionamiento.

Mejora la reputacion.

> @

Ahorra presupuesto en medios tradicionales.

En la web 1.0, las acciones de las empresas que querian anunciarse online
pasaban por contratar banners en un portal o un medio digital. En la web 2.0 las
opciones solo estan limitadas por la imaginacion de la agencia interactiva.
Ademas de campafias de banners en medios tradicionales, se pueden patroci-
nar blogs, practicar el blogmarketing, incluir anuncios patrocinados en Google,
crear perfiles en redes sociales, publicar videos, fotos y presentaciones, compar-
tir enlaces favoritos, colaborar en la Wikipedia, etc (idem, 2010).
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Bajo estas circunstancias es obvio que Internet tenia que proporcionar algun
medio para que el acceso a la informacién fuera facil, rapido y eficiente, surgien-
do asi lo que hoy se conoce como buscadores entre los cuales destacan Google,
Yahoo, Bing, etc. estos sitios registran y filtran la informacién de los sitios web,
para brindarle a los usuarios una lista de resultados de lo que ellos estén bus-
cando.

Los motores de busqueda, constituyen en estos momentos la herramienta mas
importante para el proceso de busqueda de los productos que satisfacen las
necesidades de los consumidores. Sin embargo, como confirman diversos estu-
dios, los internautas solo se fijan en los primeros resultados de busqueda. De
este modo, quien no aparece en posicion destacada esta definitivamente en
inferioridad de condiciones para competir comercialmente. Esto ha dado lugar a
una gran negocio en torno al posicionamiento, es decir la utilizacién de técnicas

con el fin de situar las paginas web en los primeros lugares de los buscadores
(Millan, 2008).

Millones de paginas web luchan por obtener los primeros resultados en los bus-
cadores. Sdlo unas pocas lo consiguen. Bajo este panorama, el salir los prime-
ros en los diferentes buscadores se convierte en algo fundamental para tener

éxito y triunfar en Internet (Orense, 2010).

Para empresas jovenes o incluso de reciente creacion, existe ahora un mundo
nuevo para competir de forma relativamente facil: Internet. Con solo aparecer en
los mejores resultados de busqueda, lograras cierta autoridad en tu campo (De
Jong, 2010). Internet brinda una oportunidad a cualquiera que se la pida, la situa-
cion que se debe analizar antes de aprovecharla es conocer las reglas del juego,
para no caer en el desuso o en la indiferencia total de los visitantes o de los

buscadores.
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1.3.2.1.1 Interaccién con los usuarios

En primer lugar, sabemos que los visitantes de nuestra web, emplearan 0,05
segundos en considerar si es una web profesional o no y si quieren quedarse o
no (De Jong, 2010). Este punto nos expresa claramente el cuidado que se debe
tener en la optimizacion de los sitios web, ya que los usuarios no estan dispues-
tos a perder su tiempo en un sitio que pueda tardar horas en cargar. El visitante
invierte fracciones de segundo para evaluar al sitio y sus contenidos, en caso de
no encontrar nada valioso, este abandona inmediatamente la pagina, esta accion

es repetitiva hasta encontrar la informacién que satisfaga sus necesidades.

Es en este punto donde entra la seduccion y la generacion de experiencias para
mantenerlos interesados en los sitios web. Necesitamos conducirlos hacia un
objetivo concreto, no solo facilitarles la navegabilidad. Nuestra capacidad para
seducir al usuario a lo largo de toda nuestra presencia online sera la que expli-
gue nuestra capacidad de maximizar nuestros resultado en la red. No sera sufi-
ciente con eliminar todos y cada uno de los obstaculos presentes en nuestra
navegacion. Los obstaculos dificultan la navegacién, pero su eliminacion por si
misma no facilita la conversion. Es necesario erradicar todo tipo de obstaculo o

problema (Boronat, 2009).

Una caracteristica especialmente importante de los medios interactivos, y que
los diferencia de otros medios, es la interactividad sostenida. En algunos casos,
la interactividad puede crear valor generando confianza, produciendo una 6ptima
comprension y relacion entre los consumidores y las empresas, y construyendo

mejores interacciones de marketing (Webster, 2007).
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1.3.3 Relacion comunicacién con marketing

La aplicacion de las TIC's y el uso de Internet al marketing tradicional han gene-
rado que se desarrollen nuevos medios para posicionar y vender los productos a

través de los medios digitales.

Era de esperarse que la fusion de estrategias iba a generar nuevos habitos de
compra, generacion de empleos a distancia y mejoras comerciales para posicio-

nar los articulos en los diversos mercados locales, nacionales y mundiales.

Hoy en dia, desde el ordenador podemos gestionar nuestras cuentas en los
bancos, tenemos acceso a realizar compras sin desplazarnos a un centro co-
mercial, podemos entrar y participar en proyectos de teleinformacion e incluso
trabajar desde casa a través del teletrabajo. Pero el aspecto mas importante es
gue podemos acceder a informacién, formacion y comunicacién con otras per-

sonas (Egea, 2007).

La disponibilidad progresiva de grandes voliumenes de informacion detallada
minuto a minuto esta abriendo paso a la explotacién de informacién exclusiva y

confidencial, con el propdsito de sacar ventaja comercial de ella.

1.3.3.1 Relacidon emergente Estrategias online de posicionamiento
web: Usabilidad y Accesibilidad

Es importante que analicemos la evolucién que han tenido los documentos mul-
timedia a lo largo del tiempo. Si nos fijamos, por ejemplo, en las primeras péagi-
nas web y las comparamos con las actuales, observamos un gran avance. Mien-
tras hace diez afios navegabamos solo por textos, algunas imagenes y sin soni-
dos, en la actualidad la imagen y el sonido tienen similar protagonismo que el
texto. Para que esto sucediera han debido ocurrir dos cosas: por una parte, el
concepto del documento multimedia se ha conformado y definido mas consisten-
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temente y por otra parte, los medios tecnoldgicos han evolucionado lo suficiente
para que soporten la navegacion de imagenes y sonidos (Osuna, 2007).

Sin lugar a duda Internet esta generando protocolos y estandares para el acceso
a la informacién, sin dejar pasar lo referente al contenido, disefio y estructura de
los sitios web. Es por ello que algunos investigadores han invertido tiempo en
evaluar las actividades los visitantes y han llegado a crear estandares de nave-
gacion que los usuarios identifican rapidamente al leer un sitio en la red. Algunos

factores que son tomados en cuenta son los siguientes:

1.3.3.1.1 Usabilidad

Usabilidad es la medida en que un producto puede ser utilizado por usuarios
especificos para conseguir objetivos especificos con eficacia, eficiencia y satis-
faccidon en un contexto especifico de uso, este término trasladado a la web signi-
fica que el sitio sea facil de usar. Facilitar a cada tipo de visitante una navega-
cion intuitiva y rapida usando elementos de contenidos de disefio. Personalizar
Su experiencia segun sus necesidades y objetivos, en linea con la fase del pro-
ceso de orientacién y/o compra, apoyandose en la experiencia que el usuario ya

podria tener de nuestra web (De Jong, 2010).

Los principios que se deben analizar para medir la usabilidad de los sitios web
segun Ros (2008) son algunos de los siguientes:

Efectividad: exactitud con que el sitio cumple los objetivos.

b. Eficiencia: pasos que el usuario debe completar para realizar una tarea.

c. Capacidad de aprendizaje: tiempo y esfuerzo para que un usuario alcance
un determinado nivel de ejecucion.

d. Rendimiento: velocidad de ejecucion de las tareas y namero de errores

cometidos por el usuario.
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e. Satisfaccion: actitud positiva generada por el servicio. Se trata de generar
sensaciones Unicas, con experiencias que comprometan a los consumido-
res creativamente, multidimensionales (incluyendo el tiempo), interactivas,

emocionales y significativas.

El primer paso es organizar los contenidos en funcion del tipo de usuario y/o tipo
de accion que quiere realizar, usando titulos, subtitulos, parrafos, audio y video.
Empleando graficos, cuadros, colores, fotos y todos los demas elementos de
disefio, para ayudar al visitante a encontrar cuanto antes, lo que esta buscando.
El disefio tiene que ser atractivo. La web es como un escaparate. Cuanto mas
atractiva sea, mas probable es que el usuario quiera entrar y quedarse (De Jong,
2010). En general la usabilidad analiza todo el contenido y orden de los elemen-
tos que contienen los sitios web de acuerdo a los habitos de busqueda que tie-

nen los usuarios cuando navegan en la web.

A continuacion se describen algunas de las estrategias de usabilidad para los

contenidos que De Jong (2010) sugiere:

a. Cada pagina tiene que ofrecer un namero limitado de opciones, como en-
tradas naturales (desde la home o pagina de inicio) o continuaciones una
vez adentro. Es necesario estudiar muy bien como agrupar los productos
de manera que su localizacion sea intuitiva para el cliente. Colocar algo
en la entrada para que el cliente tenga desde el principio algo en su carri-
to virtual que le empuje a comprar mas. Ofrecer diversas alternativas de
compra, en cuanto a precio o margen, que los visitantes pueden identifi-
carlo facilmente.

b. Uso de displays. En el caso de la web el uso de banners es la mejor op-
cion, claro que el banner tiene que ser atractivo, pero también tiene que
relacionarse con el contenido de la seccién que se esta visitando.

c. Ofrecer otros articulos mientras el cliente espera en caja, es decir que

puedan agregar otros articulos a su carrito de compras virtual mientras
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estan en proceso de realizacion del pedido o en su caso ofrecer articulos
gue otros usuarios también hayan comprado con el articulo anterior.
Guiar y ayudar al lector: no todo el mundo visita la web para leer todo el
texto desde el principio. Los usuarios “escanearan” los contenidos para
ver por donde entrar. ES necesario usar instrumentos tradicionales para
guiar al lector a que encuentre lo que le interesa, de forma mas rapida:

i.  Negrita

ii.  Subrayados

iii.  Titulos

iv.  Subtitulos

v. Divisién en parrafos

Mostrar un localizador: para que el usuario identifique donde se encuentra
en el sitio, asimismo podra utilizar el localizador para ir de un nivel a otro
de forma facil. Volver a la pagina principal: volver al home tiene que ser
facil desde cualquier pagina del sitio web. El estandar en Internet es que
la web tiene su logo en el lado izquierdo arriba y al hacer clic en él te lleva
a la pagina principal. Asimismo le facilita la informacion al visitante para
identificar en que sitio se encuentra. Mapa del sitio: es otra forma de in-
formar a los visitantes de los contenidos que estén disponibles.

Titulo: cada pagina tiene un titulo que es relevante a su contenido. Este
pequeiio detalle ayuda al usuario a identificar donde se encuentra, pero
también favorece al aumento del trafico debido al uso de las palabras cla-
ve que utilizan los titulos.

Uso de las URL amigables: esta tiene que ser entendible para que pueda
ayudar al usuario a recordarla facilmente. Anteriormente las URL  con-
tenian caracteres raros o numeros después del nombre del dominio, la
tendencia es indicarle al usuario el nombre de la seccién después del do-
minio.

Enlaces: cada enlace que ofrecemos en nuestra web tiene que ser reco-

nocible como tal.
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i. Menu: actualmente se espera encontrar el menu en dos lugares o combi-

nacion de ambos:
a. Alaizquierda; de arriba abajo (menu).
b. Arriba: de izquierda a derecha (barra de navegacion).

j. En caso de errores del sistema ofrecer automaticamente, alternativas al
usuario en vez de solo dar un mensaje de error. Asi reforzamos la sensa-
cion de que “nada puede ir mal”. Puede ser un enlace a la pagina princi-
pal, al mapa web, una casilla de busqueda interna para la web o una for-
ma de recibir asistencia.

k. Funcién de undo “deshacer”.

Otras estrategias de usabilidad

a. Organizacién por tema.
b. Mostrar de forma resumida la informacién que se puede consultar en las
secciones. Se deben de ofrecer primero las diferentes entradas para que

el visitante pueda ver u opinar si le interesa visitar el sitio o0 no.

De forma muy general la usabilidad analiza cada elemento del disefio y estructu-
ra externa del sitio web para brindarle a los usuarios estandares de usabilidad
gue ya identifican de forma rapida y que a su vez facilita la estancia y navega-
cion dentro del sitio.

1.3.3.1.2 Accesibilidad

“El poder de la web reside en su universalidad. El acceso para todo el mundo, a
pesar de la discapacidad, es un aspecto esencial.” Tim Berners-Lee que es

citado por Egea (2007).

En la actualidad los webmasters, disefiadores y programadores de sitios estan

trabajando para derrumbar las barreras que han limitado el acceso a las perso-
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nas que tienen alguna discapacidad fisica, los sitios con estas caracteristicas
apenas comienzan a hacer sus apariciones en la web, debido a que se tienen
gue hacer diversas investigaciones para lograr la minimizacion de las discapaci-

dades en la web.

Debemos de perseguir que las herramientas que se usan normalmente para el
desarrollo de espacios web tengan la posibilidad de generar sitios accesibles, y
gue ademas la interfaz del mismo programa sea accesible para ser usada por

personas con limitaciones funcionales (idem, 2007).

1.3.3.1.3 Persuabilidad

La persuabilidad es, el siguiente paso en ese proceso de conversion. Debemos
ser capaces de que nuestra pagina web, sea capaz de guiar al usuario hacia el
objetivo marcado: convertirlo en suscriptor o cliente, basandonos para ello en

argumentos racionales y factores emocionales (Boronat, 2009).

El acrénimo persuabilidad se compone de los términos persuasion y usabilidad.
Persuasion entendida como el proceso mediante el cual se guia a las personas a
la adopcion de una idea, actitud o accién a través de argumentos racionales y
factores emocionales. Y usabilidad entendida como la disciplina que facilita el
acceso de los usuarios a los contenidos de un sitio (idem, 2009).

La persuabilidad debe ser una herramienta que ayude al cliente a tomar la deci-
sibn mas acertada, dotandole para ello la mas completa informacion. Debemos
conocer perfectamente el comportamiento de nuestros visitantes, usuarios y

clientes (Boronat, 2009).
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1.4 El comportamiento del sistema para posicionar los sitios web
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El ciberespacio es cada vez mas un lugar de publicacién y de distribucién de todo tipo
de informaciones cientificas y técnicas. Precisamente por ello, por la necesidad de
“separar el grano de la paja”, el ciberespacio ha dado lugar a un nuevo campo de
actividad, la investigacién en linea, lo cual podria constituir, un nuevo campo de estu-
dios (millan,2008). El analista tendra que evaluar diversos puntos, tanto de disefio, con-
tenido, estructura HTML, usabilidad, datamining, asi como las tendencias del merca-
do y con toda la informacion recabada crear estrategias para mejorar el posiciona-
miento de la empresa a traves del sitio web. Existen diversas herramientas, estrate-
gias y métodos para posicionar un sitio web, su aplicacion varia dependiendo del
presupuesto al que esté dispuesto invertir el empresario o el webmaster del sitio y

también de la habilidad que se tenga en el manejo de las diversas herramientas.

El marketing en Internet o marketing online se refiere a la utilizacion de Internet con
finalidades de marketing. La influencia de Internet en las decisiones de marketing
depende de cada mercado, de las caracteristicas del producto y del proceso de deci-
sion de compra, pero en todos los casos, cada vez es mayor (idem, 2008) su aplicacion
dentro de las estrategias empresariales.

Dentro de las muchas técnicas de marketing online (listas de distribucién de correo
electronico, introduccion de banners en sitios web de alta notoriedad, etc.) la mas
popular es el posicionamiento web. Una pagina cuidadosamente posicionada tiene el
potencial de devolver con creces la inversidbn de una empresa en Internet, al captar
mas clientes y reforzar su marca (idem, 2008). En cambio un sitio que nunca se ha
preocupado por su posicién en la web, pasard desapercibido ante los ojos de sus

posibles visitantes, porque el buscador nunca lo encontré.

La forma natural de aparecer en los primeros resultados de busqueda es optimizar las
paginas teniendo en cuenta los criterios que siguen los buscadores para ordenar sus
resultados. Es decir, se busca estar en las primeras posiciones en los resultados
naturales de la busqueda realizada por el usuario (Millan, 2008).
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Hoy en dia existe mucha competencia para posicionar los sitios web a través de las
palabras clave, con ello el pago por clic o enlaces patrocinados brinda una opcién
rapida para acceder a los primeros lugares, pero su contratacion no garantiza el éxito
en la web debido a que el sitio aparecera en lugares privilegiados de acuerdo a la
inversion que se esté destinando para ello. Lo rescatable de esta situacién es que se
pueden complementar ambas estrategias para lograr una mejor posicién del sitio. De
hecho, estas dos estrategias son de las mas comunes, sin embargo esta surgiendo el

posicionamiento a través de los diversos medios sociales.

Cabe sefalarse que el pago por clic los resultados del posicionamiento temporalmen-
te, ya que se avanzan lugares mientras se esté pagando el servicio y a largo plazo
esta estrategia puede salir costosa.

1.4.1 Estrategias de posicionamiento web

Cuando se aborda el marketing en buscadores se habla de una estrategia joven,
nacida a raiz de la aparicion y la evolucién de los buscadores en el mercado de
Internet. El perfeccionamiento de las tecnologias de busqueda y la oferta publici-
taria en buscadores, provocaron la consolidaciéon del mismo (Orense, 2008). La
aparicion de los motores de busqueda facilito la forma de buscar datos en la red,
a la par de su implantacién también se le agregaron algoritmos mas sofisticados
para clasificar los sitios de acuerdo al nimero de solicitudes requeridas por cada

usuario.

El marketing de buscadores tiene como objetivo aumentar la visibilidad de la
empresa en las paginas de resultados (Search Engine Results Page o SERP de
aqui en adelante), es decir, que los usuarios la encuentren (Sanagustin, 2010), de

forma rapida y que realmente contenga la informacion que promete.

Debido a la importancia que estan cobrando las estrategias online para posicio-

nar a las empresas en la web, esta investigacion describira el uso de la optimi-
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zacion web para mejorar el posicionamiento en los buscadores a través del uso
de la herramienta SEO, que se basa en diversas modificaciones a la estructura

del los sitios.

El posicionamiento en buscadores consiste en conseguir que una pagina web o
un sitio web aparezca entre los mejores resultados de busqueda en el momento
gue un usuario realiza una busqueda, de una palabra clave o una frase, en los
motores de busqueda como por ejemplo: Google, Yahoo, Bing, entre otros (Mora-
les, 2010). Los usuarios ingresan diversas palabras y los motores de busqueda
arrojan resultados que incluyan sitios web que contengan las palabras que los
usuarios han introducido, para el usuario esta actividad es normal, asi como
también lo es que solo se visiten los sitios que se encuentren dentro de los pri-
meros resultados. Sin embargo ocupar los primeros lugares ha generado la
inversién en camparfas estratégicas de posicionamiento por parte de los admi-
nistradores de los sitios. Entre las estrategias mas utilizadas destacan los enla-
ces patrocinados, posicionamiento a través de busquedas organicas, posiciona-

miento a través de los medios sociales 0 una mezcla de todas.

La optimizaciéon para motores de busqueda consiste a menudo en pequefas
modificaciones de partes concretas del sitio web. Cuando estas modificaciones
se consideran de manera individual, pueden percibirse como mejoras, pero
cuando se combinan con otras optimizaciones, podrian causar un gran impacto
en la experiencia del usuario y en el rendimiento del sitio en los resultados de
busqueda organicos (Lépez Gémez, 2009). Es decir, que al realizar modificaciones
tanto en la estructura, contenidos, palabras clave y enlaces, el sitio tendra la
posibilidad de ser mejor calificado por los diversos motores de busqueda y con
ello generara un aumento en las visitas de los usuarios. También se puede llegar
a los primeros lugares de posicionamiento sin optimizar totalmente el sitio, esto

se logra a través del uso de campafias como Google Adwords.
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La mayoria de los buscadores presentan dos zonas diferenciadas dentro de sus
resultados de busqueda. Una zona es gratuita (no se paga por aparecer) y co-
rresponde a resultados procedentes de la base de datos organica del buscador.
La segunda es una zona patrocinada o pagada, en donde a los anunciantes se

les cobrara en funcion de clics que su anuncio reciba (Orense, 2008).
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Fuente:
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Hay dos maneras de que el sitio aparezca segun Sanagustin (2010):

a. Por resultados orgéanicos, lo cual dependeré en parte de la optimizacion

de los contenidos (SEO).
b. Por resultados patrocinados, para lo cual se tendran que contratar espa-

cios publicitarios a los buscadores.

Existen varias estrategias para posicionar los sitios en la red, entre los cuales

destacan: el pago por clic (PPC) solamente se paga cuando el usuario da clic en
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el enlace que redirecciona al sitio que lo haya contratado. Otra es el posiciona-
miento organico o natural, son los resultados que se muestra sin previo pago, de
manera habitual, excluyendo los resultados publicitarios o patrocinados (Lopez,
2009). Esta estrategia es una de las mas utilizadas, ya que sus costos no se

igualan a la utilizacién del pago por clic.

Algunos especialistas en SEO como Grappone (2010) recomienda combinar

ambas estrategias para agilizar el proceso de posicionamiento.

La diversidad en los elementos que se evallan para posicionar un sitio es am-
plia, sin embargo es fundamental tomar en cuenta aspectos basicos como tener
identificados los objetivos del sitio y el grupo de mercado al cual se estan diri-
giendo, con estos elementos se puede enfocar toda la campafia de posiciona-

miento.

Cabe sefalarse que los sitios web pueden o no cumplir con todos los parametros
mencionados, lo fundamental es el enfoque que se le otorgue al sitio, es decir un
disefo y contenido para los buscadores o para los visitantes. Esta es una deci-
sion dificil, pero necesaria. Esta se debe analizar antes de comenzar con el

disefo de la campafia de posicionamiento web.

1.4.1.1 Marketing de Motores de Busqueda (SEM por sus siglas en
inglés)

Search Engine Marketing SEM (marketing de motores de busqueda): Es una
disciplina del marketing digital basada en resultados. En otras palabras es la
insercién de anuncios textuales de pago en los resultados publicitarios, también
llamados enlaces patrocinados de Pago Por Click por sus siglas PPC (Orense,
2008). El pago por visitante, SEM o pago por clic, se refiere a los enlaces que

aparecen en un buscador a cambio de pagar una cantidad econémica. Normal-
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mente estos enlaces patrocinados aparecen en la parte superior y a la derecha
de los resultados habituales (Lépez, 2009), como se puede ver en la imagen 1.

En el SEM hay un factor importante a cuidar especialmente: las paginas de lle-
gada (landing pages) o pagina de inicio. Asi se conocen las paginas en las que
el usuario “aterriza” después de hacer clic en un anuncio patrocinado o en un

banner (Sanagustin, 2010).

Las paginas de inicio son un factor fundamental para captar la atencién de los
visitantes, sin embargo muchos sitios no han tomado en consideracion los ele-
mentos basicos para su adecuada configuracién. Esta informacién se profundizé
en el apartado 1.3.3.1.1 Usabilidad.

1.4.1.1.2 Actividades del SEM

a. Campanas de enlaces patrocinados de pago por clic (camparfias en Goo-
gle AdWords o Yahoo Search Marketing), o compra de palabras clave en
buscadores. El PPC fundamenta su funcionamiento en el coste por click
maximo por sus siglas CPC que un anunciante esta dispuesto a pagar
por un click o visita (Orense, 2008). Es decir que las empresas fijan una can-
tidad o monto maximo a pagar por cada click que los usuarios den en los

enlaces que presentan informacion y enlaces hacia el sitio de la empresa.

b. Alta en buscadores y directorios, incluyendo el pago por inclusién (paid
listing). Esta actividad se trata de una accién para ganar popularidad en
Internet a través de enlaces (idem, 2008). Algunos directorios ofrecen el
servicio de forma gratuita y otros cobran por su inclusion, a través de es-
tos se presentaran anuncios que mencionan las caracteristicas o activi-
dades mas sobresalientes del sitio. Es importante sefialar que el usuario
debe tener clara la categoria a la cual se desee incorporar. El alta en bus-
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cadores debe ser una actividad constante para obtener resultados conti-

nuaos.

1.4.1.2 Optimizacion de los Medios Sociales (SMO por su siglas en
inglés Social Media Optimization)

Una red social es un servicio basado en Internet que permite a los individuos de

acuerdo con Sanchez & Pintado que citan a Boyd, (2007):

a) Construir un perfil pablico o semi-publico dentro de un sistema delimitado.
b) Articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion.
c) Very recorrer su lista de las conexiones y de las hechas por otros dentro

del sistema.

En los medios sociales la transferencia de informacion es un punto medular que
permite a los usuarios compartir libremente contenidos, imagenes, videos, enla-
ces, etc. dando como resultado la formacion de vinculos personales, dichos
vinculos son los elementos que favorecen la generacion de estrategias para las

empresas que estan supervisando constantemente la evolucion de este medio.

Las redes sociales se basan en relaciones entre personas de igual a igual. Gra-
cias a estas redes, los usuarios se unen compartiendo intereses profesionales y
momentos de diversion. A diferencia de los blogs o microblogs, en las redes
sociales s6lo podremos seguir a las personas que aceptan nuestras solicitudes
de amistad, es decir, personas que conocemos. Asi, el factor de éxito de una red
social es su numero de usuarios ya que son los que invitan a sus amistades a
mantener el contacto a través de estas redes, haciéndolas interesantes con sus
contenidos y convirtiéndolas en un punto de unién (Sanagustin, 2010). Sin embar-
go, la utilizaciéon de este medio se tiene que llevar acabo de forma programada y
estudiada, ya que es facil caer en la pérdida de tiempo si no se tiene ningun
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objetivo a seguir, esto puede traer consecuencias graves para la imagen y repu-
tacion de la empresa en la red.

Los usuarios tienen mayor poder al crear, consumir y calificar el contenido de
acuerdo a sus criterios personales. Para las empresas la generacion de conteni-

dos debe ser continua y atractiva, enfocada a un nicho de mercado especifico.

Aunque las redes sociales a menudo estan disefiadas para ser ampliamente
accesibles, muchas, inicialmente atraen a poblaciones homogéneas, por lo que
Nno es raro encontrar grupos que utilizan sitios para segregarse a ellos mismos
por nacionalidad, edad, nivel educativo, u otros factores que habitualmente seg-
mentan la sociedad, incluso aun cuando no era la intencion de los disefiadores
(Sanchez, 2010). Muchas veces los usuarios crean y generan nuevas comunidades
gue se ajustan a sus necesidades y gustos, sin embargo para poder acercarse a
estas comunidades el encargado de lograrlo debera generar estrategias que
acerquen a la empresa de forma amigable para evitar el rechazo de la misma

dentro de la comunidad.

Las redes sociales presentan caracteristicas muy particulares que permiten la
segmentacion y facilitan la inclusion de las empresas a la web, sin embargo se
debe tener cuidado al seleccionar el medio social, ya que cada uno de ellos es
diferente y requiere de estrategias especificas.

Hay diferentes tipos de redes sociales segun la libertad de acceso o la informa-
cion que puede consultarse, pero principalmente suelen agruparse por (idem,

2010):
Redes sociales generalistas: sin estar asociadas a un tema concreto y con

Facebook como principal representante, rednen entre sus usuarios a personas

gue simplemente quieren estar en contacto con sus amistades.
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Redes sociales profesionales: concentran a personas que buscan contactos
para sus trabajos LinkedIn o Xing, son plataformas ideales para hacer networ-
king.

Redes sociales especializadas: a medio camino de los dos tipos anteriores y
gracias a programas como Ning que permiten crear una red social en cualquier
web, en estas redes se encuentran usuarios con un interés comun, ya sea un

hobbie o un determinado perfil profesional.

Clasificacion por plataforma y tecnologia:
Los medios sociales y herramientas de la Web 2.0 pueden ser clasificados no
solo por su tematica, sino también por su funcionalidad (De Jong, 2010):

Microblogging (Twitter).

Comunidades de noticias sociales (Digg, Meneame).
Plataformas de blogs (Wordpress, Blogger).

Plataformas de microsite para compartir contenido (Squidoo).
Etiquetado social (Delicious).

-~ ® a0 T p

Redes sociales (Facebook).
Preguntas y respuestas (Yahoo Answers).

@

Es tan grande el impacto de las redes sociales, que se puede encontrar una
comunidad para cualquier tipo de usuario o necesidad de comunicaciéon. Al
haber tanta diversidad de comunidades los empresarios pueden segmentar mas
facilmente su mercado y enviarles mensajes y ofertas a las personas correctas.
Para poder realizar lo anterior es necesario que las empresas se acerquen a las
redes que mas se relacionen con el giro de la empresa, después empezar a
convivir con los usuarios, ya que estos prestan mas atencion a los usuarios que
conocen 0 que son sus amigos, de lo contrario pueden pensar que el acerca-
miento tiene de por medio algun interés de tipo comercial, y estos inmediatamen-

te pueden descartar el mensaje.
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Debido a que cada agrupacion tiene sus normas, sus éticas, sus temas favoritos,
sus lideres formales e informales, no se puede entrar en una comunidad con un
mensaje comercial, sin previamente haber estudiado a la comunidad, para saber
con gué mensajes, que sean de interés para la comunidad en concreto, se pue-

de contribuir (De Jong, 2010).

Basicamente hay tres objetivos posibles a la hora de disefiar un Social Media
Plan y coinciden con los tres estadios de un cliente (Sanagustin, 2010):

a. Visibilidad, es decir, que conozcan la marca (cliente potencial).
b. Ventas, es decir, que confien en ella (cliente convertido).
c. Fidelizacion, es decir, que la recomienden (cliente fidelizado).

Un sitio que es recomendado o referenciado por otros tiene mayor valor, ya que
existen usuarios que reconocen la marca y por ello la recomiendan, hasta cierto

punto los visitantes se han fidelizado a la marca y al sitio.

1.4.1.2.1 SMO en las empresas

En las redes sociales, mas que en ningun otro medio social, debe cuidarse el
tono con el que se expresan las empresas. El contenido que una empresa pue-
de publicar en su pagina ira orientado a acercarse a sus usuarios e interactuar
con ellos, pero hay que recordar que la informacion de de empresa aparecera
en sus actualizaciones mezclada con la de sus contactos. Por eso deben evitar-
se la excesiva formalidad y los mensajes corporativos que los alejen de la em-

presa. Es mejor optar por un estilo cercano y amistoso (Sanagustin, 2010).
Para disefiar una estrategia completa, no basta con sefialar cual es el canal a

utilizar (dénde), sino que también hay que apuntar especificamente de qué

(como) manera se va a hacer.
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‘ Donde Como
Buscadores a) Optimizacion para buscadores
(SEO).
b) Anuncios patrocinados (PPC):
a. En  buscadores (Ad-
Words)
b. En la red del buscador
(Adsense).

Blogosfera a) Creando un blog corporativo.

b) Patrocinando otros blogs.

c) Insertando publicidad en otros
blogs.

d) Estableciendo relaciones con

otros bloggers.

Twittosfera a) Creando un perfil corporativo.

b) Creando un perfil para el CEO.
c) Creando un perfil de producto.
d) Creando un perfil por departa-

mento.

Redes sociales a) Creando un perfil corporativo.
b) Creando un perfil para el CEO.
c) Creando una pagina de fans.
d) Creando un grupo.

e) Anuncios sociales.

Tabla 2 Tipos de Medios en Internet (Sanagustin. 2010)
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La credibilidad en las redes sociales se construye dia a dia, a través de la gene-
racion de contenidos atractivos que logren enganchar a los visitantes y mantener
su fidelidad para recibir informacién de la empresa en sus diversos medios so-

ciales.

Construir confianza y credibilidad a través de los medios sociales es un trabajo
gue corresponde a especialistas en el tema, sin embargo la interaccion y credibi-
lidad dependera del producto o servicio y la forma en que este se presente. Al
final de toda la estrategia los usuarios seran los que evalien y consuman el
contenido que les fue presentando. Ello se ve recompensado con el comparti-
miento de la informacién a través de los usuarios satisfechos, o en caso contra-
rio el sitio no es recomendado, ya que muchas veces solo se comparte el conte-

nido interesante y el contenido basura no pasa a ningun otro término.

1.4.1.3 Optimizacion del Posicionamiento en Buscadores o Posicio-
namiento Web (SEO por sus siglas en inglés Search Engine Optimi-
zation)

Entre las distintas maneras de conseguir visitas a una pagina web, una de las
mas utilizadas es la mejora del posicionamiento organico o natural en los resul-
tados que muestran los buscadores de internet, es decir, los resultados que
muestra sin previo pago, de manera habitual, excluyendo los resultados publici-
tarios 0o patrocinados (Lopez, 2009).

El objetivo concreto del SEO es que la pagina esté bien posicionada de manera
organica en los buscadores y cuanto mas arriba mejor, preferiblemente en las
tres primeras posiciones. Estas tareas llevan tiempo con lo que poner en marcha
una campafa de este tipo tendra resultados a mediano y largo plazo, nunca a
corto, ya que no depende sélo del trabajo interno, también de factores externos
gue no pueden controlarse facilmente (Sanagustin, 2010).
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Dentro del proceso de campafia o metodologias aplicadas para conseguir un
Posicionamiento Optimizado en Buscadores se encuentran numerosos y diferen-
tes factores o técnicas, los cuales, por su naturaleza, los podemos dividir en
internos (on page y on site) y externos (off page u off site). Asimismo, en funcién
de su ética o compatibilidad con las directrices técnicas, de calidad y los térmi-
nos de servicio de los diferentes buscadores se pueden denominar técnicas
licitas o White Hat e ilicitas o Black Hat, muchas de éstas ultimas consideradas
también spam en buscadores (Orense, 2008).

Es importante dejar en claro que el SEO se encarga de atraer los clientes al sitio,
pero la estancia y regreso al mismo depende del contenido que contenga la

pagina.

Para entender cdémo funciona el SEO tenemos que entender como funcionan los
buscadores. Estos tienen unos llamados robots (pequefios programas) que ras-
trean Internet indexando paginas web. La labor del SEO en esta primera fase es
asegurarse de que todos los contenidos del sitio web (Sanagustin, 2010):

a. Sean accesibles: se consigue creando un archivo (robots.txt) que, conve-
nientemente formateado y colocado en el directorio raiz del sitio, indicara
gué carpetas y paginas pueden o no pueden leer los robots y que aparez-
can o no en las SERP. Otro archivo que puede ayudar en este sentido es
un mapa de la web (sitemap.xml).

b. Sean indexables: el Unico contenido que es 100% indexable y sin proble-
mas es el texto. El resto (imagenes, animaciones en flash, archivos que
contienen texto como PDF, DOC o XLS) requieren un tratamiento a parte
para que puedan aportar valor a la siguiente fase del trabajo de los bus-
cadores, la ordenacion.

c. Factores internos que mejoran el posicionamiento en buscadores:

i. Ladireccién de la pagina:
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1. Dominio: su antigiiedad y fecha de caducidad (méas edad,
mas confianza en la permanencia del proyecto) y el territorio
en el que se ha registrado (.es o .cat a diferencia de genéri-
COS COMO .com 0 .net).

2. Estructura de directorios: la URL deberia ser seméanticamen-
te descriptiva de manera que pueda interpretarse la organi-
zacion de la pagina por sus carpetas, ademas aparece en
las SERP.

ii. Elcontenido de la pagina:

1. Titulo (TITLE): visible tanto en la barra de titulos del nave-
gador como en las SERP, siendo ahi el primer contacto con
el usuario.

2. Descripcion: este tipo de metadatos sélo es visible para
buscadores y en ocasiones aparece en las SERP debajo del
titulo.

3. Encabezamientos: el titular (hl) y subtitulos (h2), deben
describir el contenido que encontrara el usuario en la pagina
lo que les da también mucha importancia si contienen las
palabras clave.

4. Texto: la densidad de palabras clave tiene cierta importancia
pero no hay que sacrificar por ella la comprension del usua-
rio; su posicion también influye, siendo los primeros parrafos
los considerados mas destacados.

5. Imagenes y otros contenidos: pueden utilizarse textos alter-
nativos con palabras clave para que el buscador las incluya
en su indexacién, en caso contrario seran invisibles.

6. Enlaces internos: la pagina principal suele ser la mas enla-
zada lo que se interpreta como de mayor relevancia; deberia
evitarse tener paginas con pocas conexiones, ya sean enla-

ces entrantes o salientes.
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7. Programacion: separar el contenido del disefio de la pagina
mediante hojas de estilo (0 CSS), esto ayuda a la indexa-
cion.

8. Actualizacion: una frecuencia alta ayudara a que la pagina
en caché (la copia que guarda el buscador) sea mas recien-
te y fresca.

9. Utilizacion de palabras clave: son lo mas importante para los
buscadores y situandolas estratégicamente pueden conse-

guir buenos resultados.

Factores externos: la lista de factores externos que mejoran el posiciona-
miento en buscadores se reduce practicamente a uno: conseguir enlaces
de calidad hacia el sitio web. Este tipo de enlaces tienen dos caracteristi-
cas fundamentales:

i.  Que provengan de paginas con autoridad, es decir, aquellas que ya
estan bien posicionadas en buscadores. El sitio debe tener alguna
relacion con el contenido del sitio que se desee enlazar.

ii.  Que el texto enlazado (anchor text) contenga alguna palabra clave
deseada. De esta manera se transfiere parte de su PageRank (link
juice), siempre que se lo indique al buscador con el correspondien-
te atributo (en HTML rel =<<follow>>).

1.4.1.4 Estrategias SEO

® 2 6o T 9o

Optimizacion de palabras clave.

Optimizacion del cédigo fuente.

Optimizacion de la arquitectura y el disefio del sitio web.
Optimizacion de contenidos.

Link building, captacion de enlaces y creaciéon de popularidad.
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1.4.1.4.1 Optimizacion de palabras clave

La primera fase de toda campafia SEO deberd de comprender un pormenoriza-
do estudio y andlisis de palabras clave, para asi poder elegir qué términos se

utilizaran en las fases posteriores (Orense, 2008).

Las palabras clave o keywords son aquellas palabras o frases que utilizan los

usuarios para buscar contenidos en los buscadores.

Es indispensable definir claramente cada uno de los términos; palabras o frases
gue se utilizaran en los diversos contenidos del sitio, estas deben estar acorde
con los objetivos del sitio y con las busquedas que cotidianamente realizan los

usuarios del mercado meta al que se dirigira el sitio.

Las palabras de las que hacemos uso en nuestro sitio web condicionan el posi-
cionamiento en los buscadores. Ademas ayudan al usuario a entender que esta

en el sitio correcto (Boronat, 2009).

Estos términos deberan ser acordes, descriptivos y relacionados con el sitio web
a posicionar. Estaran alineados con el nicho de mercado y el sector de negocio
en donde opera la empresa o sitio web a posicionar, asi como son su publico
objetivo. Tampoco deberan ser muy genéricos o demasiado segmentados
(Orense, 2008). En la actualidad existen muchos sitios que tienen palabras clave
gue han sido indexadas por los buscadores por su antigtiedad, y dichas palabras
no tienen nada relacionado con el tema o frase por la cual se llego hasta ahi,
para corregir esta situacion los buscadores estan valorando mas aquellos sitios

gue actualizan continuamente sus contenidos.

Grappone (2011) recomienda hacer un analisis inicial de las palabras que se
relacionan con los objetivos del sitio, después investigar cuales son las palabras
gue utiliza la competencia y finalmente las palabras que brinda Google Adwords.
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Orense (2008) recomienda la utilizacion de diccionarios de sin6nimos para

identificar mas posibilidades de palabras.

Con estos analisis se puede generar una base de datos de palabras con la cual
se puede hacer un filtrado para seleccionar aquellas que cumplan ciertos
parametros de calidad de visitas.

Sin embargo, lo mas eficaz a efectos de posicionamiento en buscadores es una

insercion de palabras clave de entre el 2% y el 5% del total del texto (Nieto, 2010).

Por ultimo, centrarse en aquellas palabras mas competidas es uno de los errores
SEO mas habituales. La eleccién de las palabras clave para una campafia de
optimizacién en buscadores se tendra que hacer siempre teniendo en cuenta

una serie de condicionantes, que varian segun el proyecto (Orense, 2008):

a. El volumen de busquedas que estas palabras pueden generar. Cuan-
tas mas busquedas se realicen mas atractiva seré la palabra.

b. EIl nivel de competencia o competitividad de cada palabra. Cuanta me-
nos competencia tenga la palabra habra mas posibilidades de posicio-
narse.

c. Las conversiones que puedan generar las palabras elegidas. Al me-
nos, una valoracion positiva en expectativas de objetivos de conver-
sion.

d. Las caracteristicas propias del sitio web a posicionar. Estructura, con-
tenidos y sus parametros relacionados con el posicionamiento en bus-
cadores (saturacién, popularidad web, etc.) también condicionaran las

palabras a elegir.

Las palabras clave elegidas se utilizaran en las siguientes areas:
a. Titulo de pagina
b. Nombre de la imagen o video
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El contenido
Los enlaces entrantes y salientes

Los titulos de las secciones

-~ ® 2 o

El dominio
Las URL’s amigables

Q

La correcta eleccion de unas palabras clave acordes y relevantes para el proyec-
to a acometer serd una de las labores més importantes de un consultor SEO y
condicionara toda la estrategia posterior (Orense, 2008).

En el texto de la pagina hay que utilizar las palabras clave, sin embargo no se
debe abusar de un uso excesivo de palabras clave con el propdsito de op-
timizarlo en Google, ya que debe ser prioritario el contenido que ofrecemos al
visitante de nuestro sitio. Una recomendacion seria la de destacar las palabras
clave en negrita, o bien utilizando sdélo algunas de ellas y sobre todo en los titu-

los y subtitulos de los contenidos de la web (Nieto, 2010).

1.4.1.4.2 Optimizacion del cédigo fuente

La estructura global del sitio web es otro factor SEO resefiable. Un disefio y una
programacién acorde, sin barreras para los buscadores y que ayude a conseguir
la indexabilidad y la navegabilidad del sitio web, siempre apoyara al posiciona-
miento en buscadores (Orense, 2008).

La estructura interna de los sitios web es la base para que los buscadores co-

miencen a indexar los sitios que cumplan con ciertos parametros de programa-

cion, como lo son los siguientes aspectos:
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La etiqueta titulo <title> </title>

Esta etiqueta es valorada y ponderada por los buscadores como una de las mas
importantes dentro de la programacion de la pagina (Orense, 2008). Su importancia
radica en la presentacion del nombre de cada seccion, incluyendo el uso de

palabras clave para su mejor identificacion.

Algunos puntos que recomienda Nieto (2010) son:
a. La longitud de la etiqueta del titulo deberia ser de 64 caracteres 0 menos,
incluyendo los espacios.
b. Cada pagina del sitio web deberia tener una etiqueta de titulo diferente, y
deberia ser siempre muy acorde con el contenido de la pagina.
c. Es conveniente elaborar una etiqueta de titulo que esté formada por una

frase sencilla, para facilitar su comprension.

La METATAG (Descripcion)

La descripcién es precisamente una descripcion de la pagina (de cada una de
las paginas que forman parte de la web) (Nieto, 2010). Esta descripcion es la que
aparece debajo del URL, por ello se debe dar una explicaciéon clara y precisa de
lo que el usuario podra encontrar en dicha pagina, también se deben incluir las

palabras clave.

La etiqueta ALT para las imagenes

Podemos optimizar todas las fotos que tenemos en nuestra pagina etiquetan-
dolas con su nombre. Asimismo, es importante optimizar el nombre de la ima-
gen; es decir, en vez de llamarse DCP013465. jpg o algo similar (Nieto, 2010), la
imagen debera incluir un nombre relevante para el usuario y para el buscador
alguna palabra clave, por ejemplo disefiograficoCcompuser.jpeg, con este nom-

bre se hace referencia a la actividad y al nombre de la empresa.
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La URL del sitio web

En las direcciones de las paginas de nuestro sitio web, tenemos que mencionar
las palabras clave siempre que sea posible. Es importante que las URL sean
sencillas, lo que en lenguaje mas técnico se llama «amigables». Es decir, en
lugar de largos textos inteligibles deben utilizarse nombres asociados al conteni-
do (Nieto, 2010). Las URL amigables, son mas faciles de recordar por los visitan-

tes y para los buscadores son mas faciles de indexar.

La pagina de error 404

La pagina de error 404 sirve para redirigir a la pagina de inicio, o a cualquier otra
pagina de nuestro sitio, a los usuarios que siguen un enlace roto o una URL que
ya no existe. Al crear una pagina de error 404 evitaremos que algunas de nues-
tras visitas se pierdan en la pagina de error que muestran algunos navegadores
cuando no encuentran una pagina (Nieto, 2010). Contar con una pagina de error
personalizada abre mas posibilidades para ofrecerle al visitante otras alternati-
vas que se relacionen con el contenido que estaba buscando. Sin embargo, la
utilizacion adecuada de esta pagina depende de la audacia con la que el admi-

nistrador o webmaster, maneje al sitio.

El mapa web o sitemap

El sitemap o mapa web ofrece una vision general del contenido de la pagina a
los buscadores. Consta de una pagina o listado de paginas o archivos que son
facilmente rastreables por los buscadores o por los programas que usan éstos
para saber cuales son las paginas de un sitio. Los sitemaps, normalmente sue-
len estar estructurados de forma jerarquica y pueden mejorar el posicionamiento
de una web, ya que, es una forma de asegurar que todas tus paginas van a estar
indexadas (Nieto, 2010). El sitemap, muestra de forma general todo el contenido
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gue se puede encontrar en el sitio, asi como el lugar o seccién. Este archivo

facilita la visita a los usuarios.

1.4.1.4.3 Optimizacion de la arquitecturay el disefio del sitio web

Antes de comenzar con el disefio y la estructuracion del sitio web, se tendra que
definir la orientacién o enfoque, es decir para quién sera disefiado el sitio: para
los buscadores o el usuario. La mejor decision es encontrar un equilibrio entre
ambos, ya que para la supervivencia efectiva del sitio los dos son fundamenta-
les.

Sin embargo, Orense (2008) sefiala los principales problemas de estructuracion
de la navegacion global de un sitio web y de su disefio que se deben evitar,

estos son:

Tecnologia flash.

Uso de frames e iframes.

Enlazado no legible para los buscadores.
Lenguaje script.

Tecnologia AJAX.

-~ o a0 T p

Inexistencia de mapa web.

1.4.1.4.4 Optimizacion de contenidos

El éxito de una web de empresa reside en la capacidad para conocer las necesi-
dades de los clientes y ser capaces de satisfacerlas a través de unos contenidos
atractivos (Nieto, 2010).

Los usuarios actualmente se dedican a consumir diversos tipos de contenido:

fotos, videos, textos, enlaces, etc., por ello el éxito de un sitio web depende de la
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redaccién y continuidad en la publicacion de estos. Los visitantes buscan conte-
nidos en los cuales se resalten los beneficios de consumir el producto o servicio,
con un lenguaje sencillo y directo, con un tono que sea parecido al que ellos

utilizan.

Sin duda, los contenidos y las funcionalidades son los elementos centrales que
justifican que nuestros usuarios nos visiten y, por tanto, representan un compo-
nente vital en su toma de decisiones. Por tanto, antes de empezar a plantear
como deben estar reflejados los contenidos debemos hacer una doble reflexion
(Boronat, 2009):

a) ¢Cuales son los contenidos que los usuarios esperan encontrar en nues-
tra pagina de inicio?

b) ¢Cuales son los contenidos que nosotros queremos transmitir?

Es decir, antes de hacer algun tipo de publicacién de contenido el administrador
del sitio debera hacer un andlisis de los gustos y necesidades de los visitantes,
para en base a ello hacer una redaccion asertiva que logre captar la atencion de

los usuarios.

1.4.1.4.6 Link building, captacidn de enlaces y creacion de popularidad

Para optimizar correctamente los sitios web para Google, hay que crear enlaces
internos mediante los que se interconectan las diferentes partes del sitio web.
Dichos enlaces deberian incluir tanto las palabras clave mas importantes como
texto (Nieto, 2010). La optimizacion de enlaces con palabras clave atractivas para
el visitante, puede aumentar el incremento en la estancia de los visitantes en las
diversas secciones del sitio. Para ello existen diversas técnicas en la captacion

de enlaces como las que se describen a continuacion:
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Link building

A través de link building se establecen métodos para incrementar los enlaces
entrantes provenientes de otros sitios web de Internet. (Orense, 2010). Incluye el
registro en directorios y foros, la peticion de intercambio de enlaces entre web-
masters e incluso la compra de enlaces a paginas o portales imprescindibles del
sector. También se incluyen las acciones en medios sociales (Sanagustin, 2010)

gue hace referencia a Fernando Macia y Javier Gosende (2009).

a. Alta en buscadores y directorios: bajo esta modalidad de alta o registro
se aglutina a todos aquellos directorios secundarios y buscadores de se-
gunda fila menos conocidos. Es decir, todos aquellos buscadores que no
sean Google, Yahoo, Bing.

i. Las altas se deberan hacer manualmente y de manera secuencial.
No es recomendable realizarlas todas de golpe, ni con un software
automatizado. Los grandes buscadores podrian interpretarlo como
un acto de incremento artificial de la popularidad web y penalizarlo.

b. Insercion de enlaces en redes de trafico: existen agencias especializa-
das que trabajan con su propia red de sitios web, asi como con cientos de
sitios de webmasters asociados en donde se podran colocar enlaces rele-
vantes.

c. Optar por el intercambio o la compra de enlaces: la opcion del inter-
cambio siempre esta abierta, aunque sera recomendable plantearla siem-
pre entre sitios afines tematicamente. En cuanto a la compra de enlaces,
se podré realizar directamente o mediante intermediarios TLB (Text link
brokerage).

d. Alta en otro tipo de buscadores: como pueden ser plataformas y mar-
cadores sociales, buscadores de RSS o de blogs, etc. Todo dependera
del caracter del sitio web a posicionar, si dispone de contenidos renova-
bles a diario, sindicacion de contenidos, etc.
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Link baiting

Del inglés bait, que significa cebo. Se trata de enlaces provocados mediante un
cebo o gancho a través de la generacion de contenido altamente interesante
para la comunidad online, de manera que sea enlazado de forma natural, y en

muchas ocasiones, de manera viral (Orense, 2008).

Consiste en conseguir muchos enlaces en pocos dias gracias a la publicacién de
algun contenido relevante como puede ser un ebook o un informe con informa-

cion de interés para el sector (Sanagustin, 2010).

1.4.1.4.7 Otras estrategias

Otras posibilidades para la generacién de enlaces, el patrocinio de webs o blogs

puede ser otra estrategia valida de link building (Orense, 2010).

PPC: anuncios patrocinados y publicidad contextual

Los buscadores reservan algunos espacios para este tipo de publicidad. Conve-
nientemente marcados como enlaces o sitios “patrocinados”, estan situados a la
derecha o en la parte superior de los resultados y separados de los organicos
por una linea o destacados con un color diferente. Segun Sanagustin (2010) es

recomendable utilizarlos para:

a. Compensar lagunas de visibilidad en los resultados organicos cuando
las expresiones son muy competitivas.

b. Paliar temporalmente problemas de posicionamiento, mientras se in-
tenta resolver.

c. Conseguir trafico hacia la web sin tener que modificar o adaptar nin-
guna pagina.

d. Complementar la estrategia SEO con anuncios personalizados.
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1.4.1.5 SEO vs SEM

‘ SEM SEO
Instantaneo, a corto plazo A medio y largo plazo
Trafico pagado Trafico gratuito
Mayor agilidad Menor agilidad
Todos los sitios web pueden aparecer | No todos los sitios web pueden
Menor credibilidad Mayor credibilidad
Conocimientos técnicos medios Conocimientos técnicos altos
Facil de medir Mas facil de medir
Tabla 3 SEM vs SEO

1.4.1.6 Los costos y resultados

El SEO es una estrategia bastante atractiva para las empresas, independiente-
mente de su tamafio. Se trata de una forma “barata” de hacer marketing, ya que
el coste de adquisicion de clientes es muy bajo y el retorno sobre la inversion o
ROI muy alto, todo ello en comparacion con otras acciones (Orense, 2008).

El coste asociado al SEO suele ser menor que los enlaces publicitarios, creacion
de eventos online, desarrollo de redes sociales, etc. Las acciones a realizar en la
propia web suelen ser minimas y se llevan a cabo rapidamente. Esto no quiere
decir que el trabajo SEO vaya a salir gratis, pero si es mas econémico que el
pago patrocinado, en relacion con el nimero de visitas que proporciona (Lépez,
2009).

El posicionamiento natural obtenido con el SEO se mantiene en el tiempo mas
alla de las acciones que realizamos. Sin embargo, el trabajo SEO muestra sus
resultados a mediano y largo plazo, por lo que no puede ser utilizado para cam-

pafas inminentes o comunicados masivos. Los resultados SEO tardan como
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minimo un par de semanas en poder ser visibles. A partir de la tercera o cuarta
semana se pueden comenzar a ver resultados, pero la estabilidad de estos pue-
de no llegar hasta dos meses mas tarde (Lépez, 2009). El tiempo minimo reco-

mendable para ver los resultados oscila entre seis meses a un afo.
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A lo largo de la Historia de la Ciencia han surgido diversas corrientes de pensa-
miento... y diversos marcos interpretativos, como la etnografia y el constructivis-
mo, que han originado diversas rutas en la basqueda del conocimiento (Hernandez,
2010). Con el desarrollo de las tecnologias y la masificacién del uso de Internet
surgen nuevos senderos en la investigacion; algunos parecidos a los tradicionales,
otros totalmente distintos y algunos parecen la combinacién de ambos. Aunque
esta situacion parezca familiar el mundo dentro de la red se encuentra en un con-
tinuo cambio, lo cual origina que los instrumentos de evaluacion para la investiga-
cion de este medio, sean nuevos y en constante cambio de acuerdo a la evolucion

de la red y el usuario.

La investigacion se desarrollo bajo un enfoque mixto, se utilizé6 este método por-
que la investigacion se basé en métodos cuantitativos para valorar y evaluar la
informacion que se recabo del sitio de la empresa y los métodos cualitativos para
realizar los analisis de modificaciones, como fue el caso del analisis de usabilidad,
la determinacion de las funciones y caracteristicas del sitio, la seleccion de pala-
bras clave.

Los instrumentos de diagndstico y evaluacion difieren de los tradicionales, ya que
las herramientas que brinda Internet ofrecieron un panorama que se ajusto mas a

las necesidades de esta investigacion.

La etapa de investigacion y evaluacion del sitio web Ccompuser consistio en los

siguientes pasos:

En el primer paso se recabd la informacion basica de la empresa, asi como sus
objetivos y situacion en el mercado. Todo ello con la finalidad de conocer de forma
general el contexto bajo el cual se desarrollo la investigacion.

Como segundo paso se realizd un diagnostico de usabilidad utilizando la herra-

mienta 247 guias de usabilidad web de Travis (2009), esta permitié el analisis
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exhaustivo de cada uno de los elementos que componen el sitio web de la empre-

sa, asi como sus fortalezas y debilidades en aéreas especificas como:

a) Pagina de inicio.

b) Orientacion a tareas y funcionalidad del sitio.
c) Navegabilidad y arquitectura de la informacion.
d) Formularios y entrada de datos.

e) Confianzay credibilidad.

f) Calidad del contenido y escritura.

g) Diagramaciéon y disefio gréfico.

h) Busquedas.

i) Ayuda, retroalimentacidn y recuperacion de errores.

Esta herramienta se utilizé para evaluar la situacién inicial y diagndéstico general de

los elementos que integran el sitio web de la empresa.

En el tercer paso se realiz6 el diagnostico de visitas al sitio a través del uso de los
informes que brindaron Google Analytics y Cpanel, con el objetivo de medir las
visitas, las péginas visitadas, el tiempo de estancia de los usuarios, los datos de-
mograficos, las fuentes de tréafico, el navegador, la analitica del sitio. Con todos
estos elementos se realiz6 el diagndstico antes de la utilizacion de las herramien-
tas SEO.

En el cuarto paso se realiz6 un analisis de las caracteristicas del sitio de acuerdo
con la metodologia que propone Grappone (2011) para la identificacion éptima de
los objetivos de la empresa y el sitio:

a) Se definieron el objetivo primario y los objetivos secundarios del negocio,
esta informacion se recabo en la tabla definida como objetivos del negocio.
b) Para la definicion de las caracteristicas del sitio se utilizd una tabla que

brinda Grappone (2011), en la cual se evaltan diversos elementos que debe
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contener el sitio. En base al resultado obtenido se determinaron las funcio-
nes actuales y faltantes del sitio.

c) Grappone (2011) propone diversos elementos contenidos en una tabla para
definir la pagina de inicio, dicha tabla se llen6 de acuerdo a los objetivos de
la empresa y del sitio.

En el quinto paso se identificaron las palabras clave optimizadas que se insertaron
posteriormente en el sitio web. El proceso se llevo de acuerdo a la metodologia de
Grappone (2011) y consistio en dos etapas:

a) Seleccion de palabras clave: se seleccionaron tres categorias para identifi-
car diversas palabras:

a. Palabras generadas en la tormenta de ideas, por parte de los propie-
tarios del sitio.

b. Palabras clave obtenidas de Google Adwords a través del uso de las
palabras: disefio web en Morelia.

c. Palabras clave que utiliza la competencia, se consultaron diversos si-
tios que tienen el mismo giro de la empresa para identificar las pala-
bras clave que estan utilizando para posicionarse en los buscadores.

b) Se realiz6 una clasificaciéon de las palabras de acuerdo al namero de
busquedas que perciben por mes, también se evalud la competitividad y
popularidad de acuerdo a cuatro reglas que clasificaban las palabras como:
regular, bueno, excelente y malo.

c) Cuando se tuvieron todas las palabras clasificadas, se realizé una seleccién
para conformar la muestra de 45 palabras que se introdujeron en el SPSS.
La seleccion de palabras consistio en los siguientes criterios:

a. 5 de nivel muy alto

b. 10 de nivel alto

c. 10 de nivel moderado

d. 10 de nivel bajo

e

10 de nivel muy bajo
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En el sexto paso se utilizé la herramienta SPSS para realizar los diversos filtrados

con la muestra que se obtuvo de la etapa anterior. Los cuales consistieron en:

a) En la primera fase se utilizé la tabla de Contingencia y las pruebas de Chi-
Cuadrado para comprobar la confianza que se generaba de la dependencia
entre el nUmero de vistas y el nivel de competencia en la seleccion de pala-
bras clave.

b) En la segunda fase se realizaron dos filtros para reducir el nimero de pala-
bras. Dando como resultado 9 palabras que se insertaron en el sitio web de

la empresa.

El séptimo paso de la investigacion, se realizd6 después de la insercion de las
palabras clave seleccionadas, dicha etapa tuvo una duracién de dos meses en los
cuales se observaron las variaciones en el nimero de visitas y el uso de las pala-
bras clave. La informacion se obtuvo de Google Analytics y Cpanel, motivo por lo
cual se pudo realizar un comparativo para comprobar la veracidad en la insercién

de dichas palabras.
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2.1 Caso practico Ccompuser: aplicacion de los instrumen-

tos de investigacion
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2.1.1 LaEmpresa

Ccompuser es una empresa ubicada en Morelia, Michoacan, el nombre de la em-
presa, esté surge de la combinacion de compafiia, computadoras y servicios, es
decir C= compafiia, Compu=Computadoras y Ser= servicios, dandonos en con-
juncion Ccompuser una empresa dedicada a la venta y renta de equipo de

coémputo, y posteriormente brindando servicios web y software a la media.

Aclarado el nombre se procedera a mencionar brevemente los antecedentes:

El principal motivo de la creacién de la empresa Ccompuser surgié en junio del
2006, en una tarde asoleada, mientras sus fundadores caminaban, pensando en la
necesidad de buscar un medio de financiamiento para la titulacion, asi como obte-
ner un sustento financiero para el futuro, fue entonces como surgio la idea de abrir

un negocio de venta y mantenimiento de equipo de computo.

Tres meses después surge un proyecto escolar el cual permitié avanzar en las
bases para la formacion de la empresa, al final de este se obtuvo la acreditacion
del trabajo escolar y un negocio puesto en marcha, todo esto ocurrid a finales de
diciembre del 2006.

Con el paso de los afios la empresa comenzé a identificar un mercado potencial
en el disefio de sitios web y software a la medida, afiadiendo este servicio en el

sitio web.

Actualmente Ccompuser se encuentra en una etapa de reestructuracion de sus
estrategias de venta, con el propdsito de conseguir incursionar en nuevos merca-
dos, tales como los que se mencionaran en los objetivos secundarios, asi como
también reforzar e incrementar la venta del servicio de disefio web, asi como dar a

conocer los nuevos servicios que se abriran en un futuro.
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2.1.1.1 Objetivos de la empresa

Objetivo principal de Ccompuser:

a. Brindar servicios de asesoria, disefio y programacion web.
Objetivos secundarios:

a. Gestionar aplicaciones y software a la medida.

b. Ofrecer cursos online.

c. Brindar servicio de hosting.

d. Brindar servicio de servidores dedicados.

e. Ofrecer asesoria SEO.

2.1.1.2 Mision

Brindar un servicio de disefio y programacion web a los profesionistas indepen-
dientes y los microempresarios morelianos para posicionar su producto a través de

Internet como un medio informativo y publicitario.

Asi como facilitar el acercamiento del publico objetivo a los productos que satisfa-
gan sus necesidades, permitiendo a los profesionistas independientes y los micro-
empresarios morelianos tener presencia en el mercado web y llegar a un mayor

namero de personas a nivel mundial.

Proporcionar asesoria y soluciones de disefio y programacién web de forma profe-

sional y comprometida.
2.1.1.3Vision

Ser una empresa sin fronteras, lider en las comunicaciones de internet, dedicada
al disefio de sitios web y software a la medida, con la ayuda de un personal alta-
mente calificado en el uso de la tecnologia, eficiente y comprometido con la socie-
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dad, que identifique las necesidades de nuestros clientes para brindarles solucio-

nes a la medida.

2.1.1.4 Situacion general del mercado

Durante los ultimos afios, los progresos en la tecnologia han producido cambios
gue obligan a los profesionales a adoptar nuevas maneras de hacer negocios: el
uso extendido de internet ha creado nuevas oportunidades de comunicarse con

los clientes.

Las paginas web permiten proporcionar mas informacion a los clientes potencia-

les.

Otra realidad es que existen diversos programas a través de los cuales se puede
disefar sitios web en 5 minutos o sin costo alguno. Ante esta situacion cabe sefia-
lar que una cosa es tener un sitio web y otra cosa es tener presencia en la web.
Ademas con las plantillas gratis el cliente pierde todos los derechos del sitio 0 no
se puede modificar de acuerdo a las necesidades del usuario.

2.1.1.5 Situacion real del producto/servicio

El servicio se encuentra en una etapa de desarrollo y crecimiento debido a que
actualmente se estd modificando el sitio de la empresa para brindar una mejor
imagen, ademas el personal se encuentra capacitandose para brindar un servicio

mas profesional.
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2.1.1.6 Objetivos de mercadotecnia

a. Objetivos a corto plazo: entrar al mercado regional.

b. Estrategia: hacer publicidad de la pagina y visitar directamente a los
clientes potenciales. Mejorar el posicionamiento de la empresa en los
buscadores a través de la herramienta SEO.

c. Objetivos a mediano plazo: entrar al mercado nacional.

d. Estrategia: contratar de forma freelance al personal. Hacer campa-
flas publicitarias a través de internet, ademas generar y aprovechar
la publicidad de boca en boca a través de las redes sociales.

e. Objetivos alargo plazo: ser una empresa internacional.

f. Estrategia: ampliar la cobertura del mercado nacional al internacio-
nal, a través de alianzas con disefladores y webmasters de otros

paises.

2.1.1.7 Descripcion del producto/servicio

Caracteristicas del servicio:

a.

-~ o o 0 T

= «Q

Disefo personalizado.

Servicio profesional.

Personal especializado en la web.

Asesoria de lunes a sdbado.

Posicionamiento en los buscadores.

Alta en los buscadores.

Utilizacién de herramientas Webmaster para el disefio de sitios web.
Andlisis de las necesidades de cada cliente.

Mantenimiento y remodelacion de sitios web.

Los planes ofrecen caracteristicas para diversos tipos de clientes.
Dominio libre.

Espacio en disco duro de acuerdo a las necesidades del sitio.
Cuentas de email.
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Albergue incluido en la contratacion del disefio.

Panel para la administracion del sitio y su manual interactivo.
Tiempos de entrega definidos para cada tipo de proyecto.
Monitoreo constante y Soporte técnico.

Galeria de imagenes.

Edicién de imagenes.

Contador de visitas.

Precios accesibles.

Bases de datos propias.

w. Empleo a los freelance en las areas de disefio y programacion.

2.1.1.8 Segmentacion

Mix de mercado enfocado a profesionistas independientes y micro empresas.

Edad: 20 - 50 afios

Precios posibles a pagar: $2,320.00 — $35,000.00

Limite geografico: México

Necesidades y preferencias: Microempresarios 0 profesionistas independientes

gue tengan la necesidad de ofrecer sus productos o servicios a través de Internet.
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2.1.2 El sitio web de la empresa Ccompuser

El dominio del sitio de la empresa es www.ccompuser.com.

Secciones que integran el sitio web.
a. Seccidn de inicio:
a. Mision:
Vision:
¢, Quiénes somos?
Filosofia:
Credo:
Valores:

-~ ® o o0 o

b. Seccion disefio web:
a. Disefo web:
b. Planes:
i. Basico
ii. Intermedio
iii. Avanzado
iv. Extremo
c. Seccidn contacto
d. Seccidn software, hosting, cursos, foro y blog (actualmente no estan
funcionando)
e. Seccion de formularios:
i. Para solicitar mas informacion de los planes

il. Para contratar un plan
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2.2 Analisis y diagnostico preliminar del sitio de laempresa
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2.2.1 Diagnéstico de usabilidad con la herramienta 247 guias de
usabilidad web (247 web usability guidelines) de Travis (2009).

El sitio de la empresa Ccompuser fue evaluado a través de los pardmetros de
usabilidad web que brinda Travis (2009) en su sitio web

http://www.userfocus.co.uk/resources/quidelines.html, a través de la evaluacion se

obtuvieron los siguientes resultados:

Con la aplicacion del test se evaluaron diversos puntos clave dentro del sitio, los
cuales se pudieron resumir en pagina de inicio, orientacion a tareas y funcionali-
dad del sitio, navegabilidad y arquitectura de la informacion, formularios y entrada
de datos, confianza y credibilidad, calidad del contenido y escritura, diagramacién
y disefio grafico, busquedas, ayuda, retroalimentacién y recuperacion de errores,
dando como resultado un sitio con calificacién reprobatoria, en el cual se debe
realizar una restructuracién total, ya que no se cuenta con los elementos basicos
de usabilidad, por consecuente tampoco de SEO, ya que existe una estrecha

relacion entre ambos temas.

Resumen de resultados WWW.CCOMPUSER.COM

Calificacion # Preguntas | # Respuesta | Calificacion
Neta
Pagina de Inicio -13 20 20 18%
Orientacion a Tareas y Funcionalidad del Sitio 10 44 44 61%
Navegabilidad y Arg. De la Informacion 5 29 29 59%
Formularios y entrada de datos -4 23 23 41%
Confianza y Credibilidad -1 13 13 46%
Calidad del Contenido y Escritura 4 23 23 59%
Diagramacion y Disefio Grafico 8 38 38 61%
Busquedas 0 20 20 50%
Ayuda, Retroalimentacion & Recuperacion de Errores -4 37 37 45%
Calificacion Final 247 247 49%

Tabla 4 Resultado diagnoéstico de métricas de usabilidad
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Grafica 3 Diagndstico de métricas de usabilidad

La investigacién recomienda diversas modificaciones de usabilidad y de optimiza-

cion web, sin embargo de no hacerse los cambios pertinentes, el sitio continuara

sin aumentar la estancia de los visitantes en el mismo, debido a que se tienen

pocos segundos para captar su atencién y al no encontrar a simple vista el conte-

nido que esperaban, los visitantes se desesperan y abandonan el sitio.

Con fundamento en lo antes expuesto el investigador sugiere comenzar a modifi-

car la seccion de la pagina de inicio, debido a que esta seccion es la carta de

presentacion del sitio y de la empresa en la red.

A continuacion se describen algunos elementos sobresalientes, asi como sus

posibles soluciones.
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2.2.1.1 Paginade inicio

Es de vital importancia para este sitio la implementacién de una péagina de inicio

gue cumpla con los parametros basicos para captar la atencion de los visitantes, la

que se tiene actualmente no cuenta con los parametros suficientes para captar la

atencion de los visitantes, esto se demostrd en la evaluacion de 20 preguntas de

las cuales se obtuvo solo un 18% de aciertos.

Estado actual

a.

La pagina de inicio del sitio no estad enfocada a satisfacer las necesidades
claves de los usuarios, ya que esta presenta la informacion de la empresa:
mision, vision, valores, credo y quienes somos.

Los servicios que brinda el sitio solo se encuentran en el apartado de dise-
o web.

El sitio no cuenta con un apartado que permita realizar blisquedas dentro
del mismo

en la pagina de inicio no se han incluido enlaces o banners que muestren la
informacion que se haya actualizado recientemente.

el sitio ha incluido su logo y lema en la parte superior del mismo, pero se ha
dejado de lado darle la bienvenida a los usuarios.

para poder comenzar a utilizar el sitio los usuarios deben dar varios clics
para ingresar a la parte importante donde se muestran los servicios que
ofrece el sitio.

la pagina de inicio no funge como pagina de inicio ya que sus caracteristi-
cas y secciones pueden catalogarse como una de las secciones o paginas
secundarias.

Con respecto a las URLs amigables, el sitio cumple con este punto.
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Sugerencias

a.
b.

Incluir un buscador

Agregar los enlaces correspondientes a los planes de los servicios que se
estén ofreciendo, también se pueden incluir las caracteristicas mas sobre-
salientes de los mismos. Es decir, se le tiene que dar prioridad a la informa-
cion que facilitara el cumplimiento de los objetivos que tiene el sitio como
principales.

Incluir ejemplos del contenido que le puede ser de utilidad al usuario.

El manejo de las palabras clave se debe de implementar en distintos aspec-
tos como su inclusién en los contenidos, titulos de las secciones, los enla-
ces, las imagenes, el cbédigo fuente. Se deberan resaltar con otro color o
forma, tamafo.

Es aconsejable la utilizacién de un banner, en el cual se muestre la infor-
macion de los planes y algunas de sus caracteristicas distintivas, asi como
las promociones o eventos sobresalientes.

No se debe pasar por alto darle la bienvenida a los visitantes del sitio.

Es bueno ofrecer informacién tanto en contenido como visual, por ello es
aconsejable incluir imagenes que se relacionen con el contenido de las
secciones.

La informacién corporativa deberd tener una seccion, pero su ubicacion
puede hacerse en paginas secundarias, no en la principal.

Para la pagina de inicio se debera de buscar algun elemento que genere
una proposicion de valor mayor, para que se pueda captar la atencion del
visitante y este pueda permanecer por mas tiempo en el sitio.

Otro punto fundamental es reducir el nimero de clics que los usuarios tie-
nen que dar para acceder a la informacién importante o trascendental.

Con respecto al disefio, el sitio tendra que reestructurarse para mostrar in-
formacion de las secciones que se pueden visitar o que sean sobresalien-

tes.
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2.2.1.2 Orientacion a tareas y funcionalidad del sitio

a. Estructura y elementos graficos:
Situacion actual

a. El desplazamiento es requerido en la seccién de los planes ya que los
botones de mas informacion o seguir leyendo no se pueden ver a menos
gue se realice un deslizamiento.

b. El sitio no aplica ningun tipo de metaforas, ni escritas, ni visuales.

c. La navegacion dentro del sitio es la misma desde cualquier seccién y su
navegacion no permite que se puedan intentar diferentes opciones, asi
gue el usuario necesita adentrarse en el mismo para conocer el conteni-
do.

d. El sitio esta disefiado con una estructura elstica que permite su visibili-
dad en cualquier dispositivo.

e. El sitio presenta botones en lugar de puros enlaces.

f. por el momento el sitio no cuenta con contenidos flash o audios, asi que

no se puede evaluar esta métrica.
Sugerencias

a. El sitio debera tener cuidado con los elementos que puedan distraer
a los visitantes, mantener una estructura limpia, continuar con un uso
moderado de imagenes, se pueden incluir audios de noticias o vide-
0S que se relacionen con el contenido del sitio. Todo ello se debe
presentar en la mas minima cantidad de ventanas. También se re-
quiere que los usuarios no tengan que deslizar el sitio para ver los
contenidos mas sobresalientes, es decir que la informacion mas so-
bresaliente se tiene que mantener en la parte superior.

b. EIl contenido informativo se debe de mantener en el centro y la publi-
cidad en los extremos.
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El sitio puede incluir algunos elementos retéricos como la metafora
dentro de sus contenidos y disefios para hacer mas amenas las visi-
tas de sus visitantes.

El acceso a cada una de las secciones que integran al sitio se debe
de presentar de forma rapida y facil para todo tipo de visitantes.
Ademas se deben generar diversos caminos o rutas para llegar al
mismo contenido.

Las formas graficas que se utilicen en el sitio deberan hacer referen-
cia al contenido que estén mostrando, por ejemplo los iconos de-
beran hacer referencia a las tareas que se pueden realizar dentro de
las areas que estan mencionando.

Se pueden incluir elementos con contenido FLASH, HTML5 vy algu-
nos audios que tengan relacién con el sitio.

Las ventanas emergentes que abre el sitio son de un tamafio menor
para no confundir al usuario.

Cada seccion del sitio muestra el logo y colores de la empresa

El disefio visual solo se enfoca en utilizar los colores de la empresa,

pero no expresa nada mas

b. Actividades y/o tareas que se pueden realizar dentro del sitio:

Situacion actual

a. El sitio requiere confirmacién de los usuarios para continuar con

C.

cualquier tarea que se esté realizando.

El sitio no tienen la opcién de dejar tareas inconclusas debido a que
no existe un proceso en el cual se guarden los datos del usuario y
después este tenga acceso a ellos nuevamente, es decir no se tiene
un panel en el cual los usuarios puedan guardar solicitudes pendien-
tes

Actualmente la informacién del sitio no se puede filtrar de ninguna

forma
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d. El sitio no cuenta con una seccion para que el usuario ingrese a su
cuenta, por tales motivos esta métrica no aplica.
e. El sitio no permite la modificacién de los datos que hayan sido intro-

ducidos en los formularios.

Sugerencias

a.

Las tareas principales o mas importantes se deben presentar en la pagi-
na de inicio.

La solicitud de informacion solo se debe hacer cuando sea sumamente
necesario.

Es fundamental que los visitantes conozcan los pasos que se deben lle-
var a cabo durante el proceso solicitud o contratacion de algun plan.

Por seguridad del usuario el sitio deberd pedir su confirmacion ante
cualquier tarea que desee ejecutar.

Una vez que el usuario haya iniciado sesion, no debe ser necesario que
vuelva introducir sus datos en futuras tareas.

Se puede agregar una seccidn para registrarse y tener acceso a promo-
ciones especiales para usuarios registrados, ademas esta seccion sera
necesaria para acceder el blog y foro. También se debe dejar la opcién
de que los usuarios no registrados puedan solicitar informacién o que
puedan participar en algunas promociones.

Los usuarios podran realizar actividades como la participacion en el foro
y el blog.

El sitio debera de facilitar las busquedas dentro del mismo, ya que en
ocasiones los visitantes desean filtrar el contenido de forma personali-
zada.

Otra actividad que los usuarios requieren es ordenar o clasificar los ser-
vicios de acuerdo a sus necesidades y posibilidades.

Area del producto y/o servicio (planes):

Situacion actual
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b) Los servicios que ofrece el sitio no pueden ser facilmente comparados de-
bido a que se tienen que estar cambiando de pagina o de pestafia para

comparar uno con otro.
Sugerencias

a. La informacion se debe presentar de forma atractiva mostrando solo las
caracteristicas mas sobresalientes, cuando se tenga la atencion del visi-
tante este tendra la opcion de desplegar la informacion completa. Al
presentar solo las caracteristicas mas sobresalientes el visitante podra
comparar las caracteristicas de los distintos planes.

b. Es necesario mostrar el precio de cada plan, asi como también se debe
especificar el periodo de entrega.

c. Se podrian ofrecer otros servicios que complementen los planes con la

finalidad de realizar la venta cruzada de servicios.
d. Politicas de privacidad
Situacion actual:
El sitio no cuenta con una seccién de policitas de privacidad.

Sugerencias

a. El sitio debera agregar un apartado para mostrar las politicas de privaci-
dad de la informacion que garantizan la integridad de la informacién de
cada cliente.

e. Carrito de compras

Situacion actual

a. El sitio no cuenta con carrito de compras debido a que solo se pue-
den hacer cotizaciones a través de este.

Sugerencias
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b. Con el paso del tiempo y el aumento de servicios, el sitio podra
agregar un carrito de compras y un seccion para revisar los datos de

la compra.

2.2.1.3 Formularios y entrada de datos

De 23 parametros analizados se obtuvo un 41% de aciertos en el manejo de los
formularios. Los formularios del sitio cuentan con los mismos elementos y su ayu-
da solo aparece en caso de error u omision, algunos otros aspectos se describen

a continuacion.
Estado actual

Cuando se va a llenar un campo el cursor aparece al principio del mismo

b. Cada formulario hace referencia al titulo que muestra en la parte superior
de cada seccion.

c. Cada campo tiene su titulo por encima de la caja de texto. Los campos apa-
recen vacios y solo se muestra un ejemplo de cémo se deben llenar cuando
han sido introducido los datos de forma incorrecta, es decir que la etiqueta
0 mensaje de ayuda solo se muestra cuando el usuario ha introducido de
forma erronea o se ha omitido la informacion de algin campo. El usuario
debe introducir de forma correcta la informacién para poder pasar a otro
formulario.

d. No existe la opcion de auto llenado, seleccién de elementos precargados
por parte de los formularios o elementos que agilicen el llenado de informa-
cion.

e. Los formularios permiten que los usuarios llenen la informacion de acuerdo
a sus facilidades de tiempo y de informacion, la Gnica condicion antes de
pasar al otro formulario es haber llenado todos los campos, es decir la in-
formacion es validada en cada seccién, de hecho no se puede pasar al pa-
S0 siguiente en caso de que algun dato sea incorrecto.
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f. El sitio permite corregir los datos incorrectos en cualquier momento antes
de pasar al siguiente formulario.

g. Las cajas de texto donde se introduce la informacién son demasiado gran-
des para la cantidad de datos requeridos, ademas todas tienen el mismo
tamaro. Las cajas de texto no especifican el formato o la cantidad de datos
gue deben ser introducidos.

Sugerencias

a. En los formularios se deberan presentar tips con la informacién necesaria
para agilizar su llenado, 0 en su caso se debera de presentar un ejemplo de
como llenar los campos, esta informacion debera estar siempre visible. Asi
como también se debera de modificar el tamafio de las cajas de texto para
gue tengan un aspecto mas agradable, también se pueden incluir otros
elementos como las listas de seleccion para evitar un llenado excesivo en
cajas de texto.

b. Los formularios deberan incluir una opcion para modificar o cancelar el lle-
nado del mismo.

c. Se debe de crear un formulario de registro de usuarios y una seccion donde

los usuarios puedan modificar su informacion o generen tareas, etc.

2.2.1.4 Navegabilidad y arquitectura de la informacion

En cuestiones de navegabilidad de 29 aspectos que se evaluaron solo se tienen
gue corregir 5 aspectos entre los que destaca la correccion y modificacion de los
enlaces. En resumen existe una consistencia en el sitio dando como resultado un
menu siempre visible que aparece en el mismo lugar y con el mismo orden, asi
como también los mensajes o ayuda en el llenado de los formularios aparecen en
el mismo lugar, favoreciendo con todos estos elementos una adecuada navegabi-
lidad y arquitectura. Los aspectos que se deben corregir son en cuestion de un

mejor manejo de los enlaces internos.
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Estado actual

a. Menu

a. El sitio mantiene siempre visible el menu horizontal (principal)
y el menu vertical (secundario) facilitando con ello la navega-
cion desde cualquier pagina.

b. El menu consta de pocos niveles para facilitar la navegacion

c. El menu principal cuenta con algunas secciones que no tienen
contenido, razén por lo cual se deberan eliminar del mismo.

d. Los menuds cuentan con efectos que hacen que cambien de
color cuando el usuario pasa el ratén sobre las distintas sec-
ciones que contienen. Ademas a través de mantener seleccio-
nada la pestafia y mostrar el titulo de la pagina el usuario pue-

de identificar en que seccion se encentra.
Sugerencias

a. El menu debe de incluir etiquetas que describan brevemente

la informacién que contiene cada pagina del sitio.

b. Mapa de navegacién del sitio:

a. El sitio no cuenta con un mapa de navegacion.
Sugerencias

a. Por consecuente se debera agregar esta seccion para facilitar la
navegacion dentro del mismo.
c. Los enlaces:

a. El sitio utiliza enlaces (URLs amigables) a los cuales se les
han agregado palabras clave para que el usuario los recuerde
mas facilmente.

b. EIl sitio actualmente no cuenta con enlaces tipicos que cam-
bian de color cuando han sido seleccionados, ya que todos los

enlaces se encuentran dentro de botones.
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Sugerencias

i. El sitio deberé de incluir la utilizacion de enlaces nor-
males que cambien de color cuando se ha dado clic
sobre ellos.

ii. Se debe hacer una distincién entre los enlaces que
permiten realizar alguna descarga y los enlaces que

redireccionan a otra seccion o sitio.

2.2.1.5 Confianzay credibilidad

De 13 elementos que se evaluaron para este tema, el sitio obtuvo un 43% de
elementos que estan bien, dando como resultado un nivel de credibilidad bajo,
este resultado hace evidente la necesidad de brindar una mayor credibilidad para

aumentar las ventas del sitio.
Estado actual

a) Actualmente el sitio solo muestra contenido estatico que no ha requerido de
muchos cambios, al parecer han pasado varios meses sin que el contenido
haya sido modificado, esto se deduce debido a que algunas secciones no
han sido actualizadas y otras envian error al tratar de navegar en ellas.

b) En ninguna seccion se muestra soporte o apoyo de terceros que avalen el
trabajo que esta realizando la empresa.

c) Para dar credibilidad y confianza el sitio muestra un teléfono donde los visi-
tantes se pueden contactar con el personal de la empresa, el inconveniente
del sitio es que no muestra la imagen o foto de la persona que labora dentro
de la misma.

d) El sitio no utiliza pop ups para mostrar publicad de los servicios que brinda.
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Sugerencias

a)

b)

d)

Se requiere conformar un plan de actualizacion de contenidos para mostrar
ofertas y para indicar cuales seran los articulos y temas que se van a tratar
en el foro, blog y redes sociales.

Para dar mayor credibilidad a los visitantes el sitio debera presentar su por-
tafolio de trabajos para dar muestras de los clientes que hayan contratado
algun servicio.

En el caso del blog o foro se debera buscar el respaldo de criticos desta-
cados en las diversas aéreas que abarguen los temas que se presente en
los mismos.

El sitio deberd incluir imagenes o fotos que den a conocer el personal que

labora dentro de la misma.

2.2.1.6 Calidad del contenido

Se evaluaron 23 aspectos de los cuales se obtuvo un 59% adecuado, sin embargo

el sitio tendra que cuidar més la redaccion de sus contenidos.

Estado actual

a)

b)

El sitio cuenta con contenido de tipo informativo estatico, solo presenta in-
formacion referente a los servicios que brinda. Ademas se tiene una sec-
cion completa para mostrar la informacion corporativa.

Se muestra una explicacion breve del por qué se deberia contratar dicho
plan antes de mostrar sus caracteristicas.

El sitio muestra muchas caracteristicas similares para cada plan, para resal-
tar la informacion hace uso de vifietas.

El contenido que muestra el sitio esta disefiado especificamente para la
web, este no tiene para hacer impresiones rapidas.

Los titulos del sitio se muestran en tamafios grandes y el contenido cuenta

con parrafos cortos.
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Los nombres de los enlaces son iguales a los titulos de las secciones.

Los nombres de los botones comienzan con palabras de accion.

Las palabras utilizadas en el contenido del sitio son familiares para todos
los usuarios, ya que no se estan manejando términos técnicos. El sitio no
utiliza acronimos, ni abreviaturas en la descripcién de su contenido.
Actualmente el sitio solo maneja el idioma esparfiol, por ello solo muestra el
precio de los planes en pesos mexicanos.

El sitio tiene un formato consistente para todo el contenido, incluyendo el
uso de botones en lugar de la utilizacién de enlaces.

Sugerencias

a)

b)

f)

9)

Con respecto a la explicacion previa a las caracteristicas del plan se puede
redactar mas claramente, los textos actuales no logran captar la atencién
de los visitantes.

El sitio debera presentar y resaltar las caracteristicas mas importantes de
cada plan.

La organizacion de la informacién se debera replantear para posicionar el
precio al inicio y que se resalten otras caracteristicas y beneficios al contra-
tar los planes.

La informacion que constituye los contendidos debe de presentarse en pa-
labras claras y entendibles para todos los visitantes.

El formato de la moneda debe presentarse de acuerdo al idioma que se
haya seleccionado.

Es recomendable hacer uso de los enlaces sin el botén para que el visitan-
te identifique de manera rapida las secciones que ha visitado cuando el en-
lace ha cambiado de color.

El contenido siempre debera ser visible para el usuario sin que este tenga

gue deslizar alguno de los scrolls para ver la informacion.

Pagina | 123



Capitulo Il. Metodologia de la investigacion

2.2.1.7 Diagramacion y disefio grafico

De 38 aspectos a evaluar se obtuvo un 68% correcto. En el cual destacan elemen-

tos como todas las secciones del sitio cuentan con la misma consistencia, visual-

mente el sitio no es tan atractivo debido al contraste tan fuerte entre el color azul y

el color negro. Los componentes graficos del sitio son utilizados de forma limitada,

debido a que el sitio cuenta solo con los elementos indispensables. El sitio utiliza

al minimo los elementos que puedan atraer y distraer la atencion de los visitantes.

Estado actual

a)

b)

f)

9)

h)

El tamafio de la pantalla es adecuado, casi no se necesita mover el scroll
para ver la informacion que contiene el sitio.

En las secciones para contratar algun plan de los servicios que ofrece el si-
tio se muestran los pasos que debera de seguir el usuario para finalizar su
peticion

La informacién mas importante no cuentan con un lugar que le ayude a so-
bresalir del resto de la informacién del sitio.

Todos los elementos clickeables cambian de apariencia o color para que
sean identificados de forma mas rdpida. Los elementos del sitio que no son
clickeables no muestran ningiin cambio en la forma del puntero.

Las im&genes que se presentan en el sitio contienen etiquetas que corres-
ponden al contenido que muestran. La relacion entre los botones y sus ac-
ciones corresponde a la etiqueta que los contiene.

Todos los enlaces se muestran en botones, por lo tanto su identificaciéon es
mas rapida, sin embargo el sitio deberd incluir algunos enlaces con otras
caracteristicas.

El sitio utiliza los mismos tipos de fuente en todas las secciones. La fuente
gue maneja el sitio es legible en cada una de las secciones. El sitio no utili-
za el texto italico, ni tampoco el subrayado en ninguna seccién o enlace

El sitio utiliza iconos personalizados que pueden ser faciles de entender
Todos los elementos del sitio han sido alineados horizontal y verticalmente
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La combinacion de colores del sitio es muy contrastante debido a que hay
un uso excesivo en el color negro y azul sobre un fondo blanco.

El logo siempre se muestra en el mismo lugar, pero al dar clic sobre el no
se tiene ningun efecto ya que no se considera como un elemento clickea-
ble.

El sitio hace uso excesivo de cajas de texto para introducir la informacion.

Sugerencias

a)

b)

c)

d)

f)

9)
h)

La informacion mas sobresaliente o las palabras clave se deberan resaltar a
través del uso de negritas.

Los enlaces se pueden presentar de la forma tradicional para que los visi-
tantes los identifiquen méas rdpidamente.

La utilizacién de iconos estandar puede facilitar la comprension de los visi-
tantes 0 en el caso de seguir con iconos personalizados estos deberan ex-
presar de forma clara el contenido o la seccion a la que hacen referencia.
Se puede ofrecer una version imprimible de la informacion de cada plan,
podria ser un triptico descargable o imprimible.

Los botones deberan presentar algin efecto para sefalarle al usuario
cuando ya han sido clickeados.

El sitio debera hacer una mejor explotacion de los elementos graficos para
captar la atencion de los visitantes y con ello mejorar su atractivo visual.

El sitio puede hacer un redisefio donde no se utilice tanto el color azul.

Con respecto al uso excesivo de cajas de texto para el llenado de los for-
mularios el sitio debera utilizar otros elementos como los check box, ele-

mentos para seleccionar (listas), etc.
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2.2.1.8 Busquedas

En esta seccién el sitio no ha obtenido ningun punto favorable debido a que no

cuenta con buscador interno.
Estado actual

a) Sin buscador
Sugerencias

a) El sitio debera incorporar un buscador que facilite la filtracién de la informa-

cion.

2.2.1.9 Ayuda, retroalimentacion y tolerancia a errores

De 37 topicos a evaluar se obtuvo un 45% favorable, expresando la necesidad de
mejorar la retroalimentacion con los visitantes, ya que los aciertos que se obtuvie-

ron fueron referentes a la tolerancia a errores.
Estado actual

a) El sitio no cuenta con una seccidén de preguntas frecuentes para resolver
las dudas mas comunes que pueden surgir en la navegacion del sitio.

b) El sitio solo brinda comentarios de ayuda en el llenado de los formularios,
es decir el texto de ayuda solo aparece cuando los usuarios han introduci-
do algun dato con formato incorrecto.

c) El sitio no cuenta con una pagina personalizada 404, ni les brinda a los
usuarios algun consejo para resolver la situacion.

d) El sitio no brinda retroalimentacion al usuario debido a que cualquier con-
tacto con los administradores no funciona.

e) El sitio informa cuando la solicitud de informacién se concretado exitosa-

mente o cuando ha fallado el envié.
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El sitio se caracteriza por tener una carga rapida menor a 5 segundos.

El sitio no utiliza tooltips.

El sitio no permite que usuario avance al siguiente formulario hasta que los
datos estén escritos correctamente.

El sitio no tiene la opcién de corregir entradas erroneas.

El sitio no guarda datos o informacién en caso de que se suscite algun
error.

Los mensajes que envia el sitio son escritos en lenguaje sencillo, pero no
dan una explicacioén clara de lo que haya pasado.

El sitio no permite rehacer o deshacer ninguna accion.

Sugerencias

a)

b)

El sitio debera agregar una seccion de preguntas frecuentes para resolver
las posibles dudas que pueden surgir durante el proceso de contratacién de
algun plan o servicio.

Se debera tener siempre visible el formato de los datos que se introduciran
en el formulario.

El sitio puede comenzar con la utilizacion de tooltips para facilitar la nave-
gacion y llenado de informacién.

Es necesario personalizar la pagina 404 de los errores que surgen durante
el proceso de solicitud y envié de informacion, asi como también se le
tendran que dar posibles soluciones para minimizar este error.

Se debera de corregir el error que evita el contacto con el personal de la

empresa.
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2.2.2. Diagnostico de visitas al sitio a través de Google Analytics y
Cpanel

Para esta investigacion se analiz6 la informaciéon de los visitantes que ingresaron
al sitio web durante el mes de noviembre del 2011. Se selecciono este mes por-
que fue cuando el sitio se dio de alta en Google Analytics y con su informacion se
pudo hacer un comparativo con la que brinda el Cpanel o administrador donde se
aloja el sitio.

Sin embargo cabe sefalarse que los resultados que arroja Google Analytics no
son confiables al 100% ya que existe un margen de error del 20% al 30%, debido
a gque este no registra el total de las visitas por diversos motivos como falla de
conexién, exceso en el tiempo de carga del sitio, etc. En cambio el Cpanel del sitio
registra cada una de las entradas de visitantes teniendo un mayor grado de con-
fiabilidad.

Sin embargo Google Analytics tiene diversas herramientas que facilitan la evalua-
cion de aspectos como optimizacidén en buscadores, estadisticas de redes socia-
les, AdSense y analitica web, herramientas que el Cpanel no tiene.

Para esta investigacion se tomo la informacion que ambos sistemas tienen en
comun, debido a que el sitio no cuenta con diversos elementos de los que evalla

Google Analytics.
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2.2.2.1 Google Analytics

Informacién proporcionada por Google Analytics

2.2.2.1.1 Visién general

En esta pantalla de muestra de forma general toda la informacién referente al

namero de visitas, las secciones visitadas, asi como el porcentaje de rebote y
visitas nuevas.

SEGMENTOS AVANZADOS v | EXPORTAR » | AADIR AL PANEL

Informacién de visitantes 01/11/2011-30/11/2011 ~

& 100,00% del total de visitas

Vision general

455 usuarios han visitado este sitio.

W 476 Visitas
___ N 455 Visitantes exclusivos

—ANE P i m 95,59% New Visitor
—h 1,76 Paginas/visita 455 Visitas
u 4,41% Returning Visitor

__\ 00:01:41 Promedio de tiempo en el sitio e

IV 71,01% Porcentaje de rebote
__ V™ 95,59% Porcentaje de visitas nuevas

Gréfica 4 Informacion de visitantes
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Visitas 476
Visitantes exclusivos 455
Péaginas vistas 840
Paginas por visita 1.76
Tiempo promedio en el 00:01:41
sitio

Porcentaje de rebote 71.01%
Porcentaje de visitas 95.59%
nuevas

Tabla 5 Informacion de visitantes

Es decir que el sitio recibio 455 visitas durante el mes de noviembre, de las cuales
fueron 455 visitantes exclusivos que accedieron al sitio de forma directa. Durante
las visitas al sitio los usuarios navegaron en distintas secciones generando 840
paginas vistas. De cada usuario que ingreso al sitio observo 1.76 paginas en pro-
medio por visita, durando cerca de 1 min 41 seg.
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2.2.1.2 Duracion de las visitas

Interaccion
@ 100,00% del total de visitas

01/11/2011-30/11/2011 ~

Visitas

476

% del total- 100,00% (476)

7 Péginas vistas
% del total: 100,00% (840}

Visualizacién: Duracidn de la visita
-

Duracidn de Ia visita Visitas Paginas vistas  Porcentaje del total
M visies  Paginas vistas
E-@ncoudes 408 540 es71%  [—
64,29%
11.30 segundos ] 28 1.88%
3,33%
31-60 sequndos. 8 41 1.85% i
5,24%
£1-180 sequndos 11 39 231% i
4,84%
181-600 segundos 14 61 204 W
7,26%
601-1800 segundos 20 55 220% 1l
6,55%
1801+ segundos 7 73 1,47% I
8,69%

Gréfica 5 Duracion de visitas

0-10s 408

85.71

11-30 s 8

1.68

31-60 s 8

1.68

61-180 s 11

231

181-600 s 14

2.94

601-1800 s 20

4.2

1801+ s 7

1.47

NUmero de visitas: 476

Media de tiempo: 1.41 s

Tabla 6 Duracion de visitas
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2.2.1.3 Datos demograéficos

Visitas

I

Visuglizacion: Paisfterritorio Ciudad Continente Regiones del confinente
Py

Dinensién secundaria: | Seleccionar. .« [@ | avanzado ver | x| 1-tdent €] > | |

Paistterritorio Visitas 4 Paginashisita i e::::‘ ;’dg ;: £ :I::{ ;: :‘f::; F’or’c:;: ;‘aej e
1. Mexico 458 176 00:01:44 95,63% 70,96%
2. | spain 4 175 00:00:02 7500% 75,00%
3. Chile 2 550 000053 100,00% 50,00%
4. Colombia 2 2,00 00:00:07 100,00% 50,00%
5. Dominican Republic 2 1.00 00:00:00 100,00% 100,00%
6. | Ecuador 2 100 00:00:00 100,00% 100,00%
7. Egypt 2 1,00 00:00:00 100,00% 100,00%
8. Bolivia 1 1.00 00:00:00 100,00% 100,00%
9. Brazil 1 400 00:01:02 100,00% 0,00%
10. CostaRica 1 1.00 00:00:00 100,00% 100,00%

Mostrar files: 100 « s |1 [1-10de T \ZE|

Grafica 6 Datos demograficos

México 458 1.76 01:44 95.63 70.96

1.75 00:02 75 75
5.5 00:53 100 50
2 00:07 100 50

1 00:00 100 100

Espaia
Chile
Colombia
Republica
Dominicana
Ecuador
Egipto
Bolivia
Brasil
Costa Rica

NININ|P>

00:00 100 100
00:00 100 100
00:00 100 100
01:03 100 0
00:00 100 100

PPN
I

Tabla 7 Datos demograficos
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El sitio cuenta con visitas de diversas partes del mundo, en general los usuarios se
caracterizan por ser de México y de Latino América o de paises donde predomina
el idioma espafiol.

SEGMENTOS AVANZADOS ~ | EXPORTAR = | ANADR AL PANEL =

Idioma 01/11/2011-30/11/2011 ~

e 100,00% del total de visitas

Explorador

Uso del sitio  Comercio electranica
A~

Visitas Paginashisita Promedio de tiempo en el sitio Porcentaje de visitas nuevas Porcentaje de rebaote
® 476 1,76 00:01:41 95,59% 71,01%
% del total 100,00% (476) T del sitio: 1,76 (0,00%) Pros sitio: 00:01:44 (0,00%) Promedio del sttio: 96,68% (0,00%) P io: 71,01% (0,00%)
P
=]
&0 ]

_/\.

/'\'\ )
F W

Visuslizacién: Idioma
Py

D\menslunsecundama‘Se{eocmnar_._ ~ | Ordenar portipo: | Predeterminado = Q, | avanzado: Ver | [ »| 1-8des | < | >

T

\dioma Visi 4 Péginashisita Promedio de Porcentaje de Porcentaje de
tiempo en el sitio visitas nuevas rebote
= Bo-65 451 1.61 00:01:36 97.56% 72.06%
1.
= es-mx 10 6,90 00:06:53 10,00% 20,00%
2
F es 9 333 00:00:07 88,89% 77.78%:
3
il en-us 3 1,00 00:00:00 100,00% 100,00%
4
E es-419 2 2,00 00:00:28 100,00% 50,00%
5.
[} es-cl 1 10,00 00:01:45 100,00% 0,00%
6.
Incluir en grafico Mostrar filas: 16 v ra [1 1-6de6 | £ | »

Gréfica 7 Idioma
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2.2.1.4 Secciones visitadas

-

Dimension secundaria: | Seleccionar_ v | Ordenarportio:  Predsterminado « ‘o, | avanzade  Ver | E v| 1-10de3s [ ] 2
Pagina Paginas vistas <l F‘ég&:‘a:a\;\slas E;Erq:’nd; ?: ow:;ﬂ‘taée L PU’;:‘Q:E G
pagina
¥ L & 702 465 00:02:36 71.21% 63,96%
2 hweb & 27 ) 00:01:42 0,00% T41%
e feurso @ 14 n 00:00:42 100,00% 3571%
4. Mwebiintermedio @ 10 B 00:00:18 0,00% 30,00%
5. Isotfware @ 8 i 00:00:03 0,00% 1250%
B. feontacio @ T 5 00:01:51 0,00% 2857%
7. hweblavanzada @ 6 5 00:02:34 0,00% 16,67%
8. folog & 5 4 00:00:02 0,00% 20,00%
9 fara & 5 5 00:00:06 100,00% 20,00%
10.  fhosting @ 5 4 00:00:02 0,00% 0,00%

Gréfica 8 Secciones visitadas

Las secciones mas visitadas son home, curso, web intermedio. Estos resultados
muestran que los visitantes que ingresan a home han durado un promedio de
tiempo de 2:38 minutos y en otros casos su abandono ha sido casi inmediato.
Otros visitantes ingresan con la intensién de encontrar un buen curso web vy final-
mente ingresan para buscar algun plan de disefio web. Estos resultados son un
claro ejemplo de que el sitio no esta cumpliendo con su objetivo de vender el ser-
vicio de disefio web, ya que los usuarios dejan como tercera o cuarta opcion la

visita a los planes.
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2.2.1.5 Comportamiento

El comportamiento del usuario dentro del sitio se puede ver en la siguiente gréfica,

la cual muestra la ruta que siguen los visitantes cuando ingresan al sitio.

Los mexicanos ingresan a la pagina principal o de inicio, havegan un rato por esta
y después se dirigen a la seccion de cursos. En cambio los extranjeros navegan
un poco mas por las secciones de web y sus planes, otros buscan software o leen

la informacién corporativa.

Grafica 9 Comportamiento del usuario dentro del sitio

Paginas de inicio Primera interaccion Segunda intel
476 visitas454 Abandonos 22 visitas5 Abandonos 17 visitas3 AL

Iweb Pagina prin
9 4
/datolvision leurso
3 2

Mexico Pagina principal Pagiia el P

458 462 3 2
3
Idatolcredo fweblinterm|
2 2
fforo /datofsomos
2 2
(+3 mas paginas) (+5 mas pag

Spain lcurso | 3 3

4 4

Ecuador leursos

2 3

Egypt finicio

- 2

Chile Idatolvision

2 1

(otro) (+4 mas paginas)

8 4
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2.2.1.6 Fuentes de trafico:

Las fuentes de trafico se han obtenido de diversos lugares pero la principal forma
de llegar al sitio ha sido de forma directa, no fue el objetivo de esta investigaciéon
conocer el motivo de esta medida o estrategia por parte de la empresa. Sin em-
bargo esta medida esta afectando la veracidad de las estadisticas, esta medida se
tendra que corregir para que el sitio comience a arrojar datos reales que permitan

tomar decisiones mas asertivas.

Las otras fuentes de trafico son paginas donde los duefios del sitio participan
colaborando con otros usuarios a través de intercambio de informacion y dejando
el enlace a la pagina como referencia para contactar en caso de que se requieran

mas datos.

Usodelsitic  Comercio electrénico

Visitas Pdginashisita Promedio de tiempo en el sitio Porcentaje de visitas nuevas Porcentaje de rebote
® 476 1,76 00:01:41 95,69% 71,01%
del totat: 100,00% (476) romedio del siio: 4,76 (€ Promedio del stio: D0:01:44 (0,00%) Promedio del sitio! 95,59% (0,00%) Promedio del sitio: 71,01% (0,00%}
-~
»,
—
5,
_/ B N T
\.\ \ o
/ N
3 o= o Z)aa®cy \e7 e now
Visual Fuente/Medio Fusnis ledio Oiros
-
Dimension secundaria: | ‘Seleccionar... ~ | Ordenar portipo: | Predeterminado ~ \ Q, | avanzado Ver | fH = | 1-8des | & | >
FuenteiMedio Visitas 3 Paginasnisita Promedio de Porcentaje de Porcentaje de
tiempo en el sitio visitas nuevas rebote
[ (direct)/(none) 458 174 00:01:44 95,63% 70,96%
1,
= mx.answers.yahoo.com / referral 6 1,50 00:00:01 83,33% 83,33%
2
(@] aranswers.yahoo.com / referral 4 200 00:00:22 100,00% 50,00%
2k
il &5 answers yahoo.com / referral 4 4,00 00:00:00 100,00% 100,00%
4
F google /organic 1 10,00 00:00:54 100,00% 0,00%
5.
] Iffaimesb.com / referral 1 10,00 00:01:45 100,00% 0,00%
6.
(&) slowfoodottawagatineau org / referral 1 1,00 00:00:00 100,00% 100,00% *
o
Gl www. slowfoodottawagatineau.org / referral 1 1,00 00:00:00 100,00% 100,00%
8

Gréfica 10 Fuentes de trafico
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3,57% del tofal de visitas
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01/11/2011-30/11/2011 ~

Usodelsitio  Comercio sleclrinico
Visitas ? | Paginasiisita Promedio de tiempo en &l sitio Porcentaje de visitas nuevas Porcentaje de rebote
e17 1,94 00:00:12 94,12% 76,47%
Promedio del sfio: 1,76 {10,00%) Promedio del stio: 00:01:41 (:B8,49%) | Promedio delsitio: 95,59% (-4,54%) Promedio del sitio: 74,01% (7,69%)
3 2
—
15 15
8 de nov 13 e gy denoy 7 denev
Visuslizacion: Fuente: Pagina de destine Ofros =
a
r 1
Dimensién secundars | Seleccionar . v | Ordenarportiso: | Predeterminado ~ | Q| avanzada  Ver | Hll v| 1-6des | € [ |
Fusnte Visitas 4 Paginashisita Promedio de Porcentaje de Porcentaje de
tiempo en el sitio visitas nuevas rebote
) mx.answers yahoo.com 6 150 00:00:01 8333% 83,33%
1
|} aranswers.yahoo.com 4 200 00:00:22 100,00% 50,00%
2,
|} 85 answers.yahoo.com 4 1,00 00:00:00 4100,00% 100,00%
3.
[ | iaimesb.com 1 10,00 00:01:45 100,00% 0,00%
4
slowfoodottawagatineau.org 1 1,00 00:00:00 100,00% 100,00%
[l www.slowfoodotiawagatineau.org 1 1,00 00:00:00 100,00% 100,00%
6.

Gréfica 11 Tréafico de referencia
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La tecnologia o navegador que se utiliza para acceder al sitio es fundamental para

el disefio y la programacion del mismo, ya que dependiendo de este asi mismo se

tiene que modificar y estructurar los elementos que conforman al sitio.

Navegador y SO

e 100,00% del total de vigitas

Explorador

01/11/2011-30/11/2011 ~

Uso del sitic  Comercio electronico
o

Visitas Paginasiisita

® 476

% del total: 100,00% (476) Promedio del sitio: 1,76 (0,00%)
20

Promedio de tiempo en el sitio 7| Porcentaje de visitas nuevas ‘' Porcentaje de rebote
00:01:41 95,59% 71,01%
Promedio del sitio: 00:01:41 (0,00%) Promedio del sitio: 85,58% (0,00%) Pramedio del sitio: 74,01% (0,00%)

s

Visualizacion: Navegador Sisiema operstivo Resolucion de pantals Colores de pantals Versign de Flash Otros =
-

Dimensién secundaria: | Seleccionar.. w | Ordenar portipo: | Predeterminado ~ Q, | avanzade Ver | @ v| 1-5des | €| >

Navegador \Visitas
1. ‘W Firefox
2. W Chrome

3. W Internet Explarer
4. Opera

5. & Safari

Grafica 12 Navegador utilizado

v Visitas Contribucién al total Visitas -
182 97,06%
6 126%
[ 1,26%
0.21%:
C.El"o?
1 021% | 126%
1,26%
1 021%

Wostrarfias: 10 v wai[1 |1-5es [ ¢ ] 2

En este caso el navegador mas utilizado es Firefox, seguido por Chrome e Internet

Explorer.
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2.2.1.8 Analitica del sitio

GO nge Analyticg Convertir la versién antigua en la predeterminada | Versién anterior | normisaa@gmail com | Configuracidn | Mi cuenta | Salir

SEGMENTOS AVANZADOS v | ARADIR AL PANEL

Analitica de pagina 01/11/2011 - 30/11/2011
TODAS » PAGINA: /
» PUBLICO & 53575 deitotal de paginas vistas
v
PUBLICIDAD Anali i
+ FUENTES DE TRAFICO L0 en e
Paginas vislas Paginas vislas unicas Promedio de tiempo en la Tiempo medio de carga d¢ Porcentaje de rebote Porcentaje de salidas
~ CONTENIDO 702 465 pagina Ia pagina (s) 71,21% 63,96%
Vision general del total: 83,57% (840) o tofal 81,20% [572) 00:02:36 0,00 Promedio del sitio: 74,01% >romedio del sifio: 56,67
Promedio del stio: 00:02:12 Promedio Oel stio: 0,00 (0,00%) | (0;29%) (12.87%)
Contenido del sitio N (18,40%)

Velocidad del sitio

[ = [=1Ear)
Blsquedas en el sitio v - _—  Er e e e 5

Compromiso

05% §
@4 |
‘Blog Contacto
.

Wision Brindar un servicio de disefio de sotfware y paginas web
Somos que permitan a los pequefios y medianos empresarios
. . posicionar su producto, mediante las ventajas de la

Eventos -
AdSense ~
Visién general

Péaginas de AdSense

Referencias de AdSense L

Analitica de pagina

» CONVERSIONES

Ayuda
Informe Analytics de pagina

Centro de asistencia
Buscaren el Centr | If

© 2006 - 2010

Grafica 13 Analitica de pagina

Dentro del diagnéstico de analitica del sitio solo se analizaron las dos secciones
gue tienen mayor nimero de visitas como lo es la pagina de inicio y la seccion de
disefio web. La omisién de las otras secciones se debe a que no contienen infor-
macion que pudiera ser medible. Las siguientes pantallas muestran la interaccién

gue siguen los usuarios dentro del sitio.
En la pagina principal o de inicio, se muestran de color naranja los lugares donde

han dado clic los usuarios, asi como el porcentaje de clics que se produjeron en
total. Es decir que de 702 visitas se obtuvieron los siguientes datos.
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Seccion Porcentaje %  # Clics
Inicio 87 221
Disefioweb | 6.3 16
Software 0.4

Cursos 1.6
Foro 0.8
Contacto 0.8
Mision 1.2

Filosofia 1.2

W W N N A

Tabla 8 Diagnostico de analitica del sitio

SEGMENTOS AVANZADOS ~ | AfADR AL PANEL

Analitica de pagina 01/11/2011-30/11/2011 ~

TODAS » PAGINA; /contacto
0,83% del total de paginas vistas

Analitica de pagina

Uso del sitio
Paginas vistas Péginas vistas tnicas Promedio de tiempo en la Tiempo medio de carga de Porcentaje de rebote Porcentaje de salidas
pagina |a pagina (s) 0,00% 28,57%
el otal: 0,33% (840) % del total: 0,67% (572) 00:01:51 0,00 Promedin delsfio: 71,01% Promedio def sfio: 56.67%
Promedio del siio: 00:02:42 Promedio del siio: 0,00 (0,00%) | (-100,00%) (-48,58%)
(-15,74%)

Visualizacién: Clics ~ con mas de: 0.00% - n m 2 | e
)

Grafica 14 Analitica de las secciones disponibles
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Con un promedio de porcentaje de rebote de 71.21 y un porcentaje de salida de
63.96, es decir que de las 702 visitas un gran porcentaje abandona el sitio casi de

forma inmediata.

La siguiente seccién que se analizo es la de disefio web y se obtuvieron los si-

guientes datos:

Seccion Porcentaje %  # Clics
Inicio 20 5
Disefioweb | 4.0 1
Software 8.0 2
Blog 4.0 1
Contacto 4.0 1
Basico 16.0 4
Intermedio 20.0 5
Avanzado 8.0 2
Extremo 4.0 1

Tabla 9 Resultados de analitica de todas las secciones del sitio
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Analitica de pagina 01/11/2011 -30/11/2011

TODAS » PAGINA: fweb

3,21% del fotal de paginas vistas

Analitica de pagina

Uso del sitio

Pdginas vistas Paginas vistas Unicas Promedio de iempoen la Tiempo medio de carga d¢ Porcentaje de rebote Porcentaje de salidas
27 13 pagina la pagina (s) 0,00% 7.41%
% del tota % del total: 2,2 00:01:42 0,00 omedio de! sto: 74 omedio
£ 2l sitio: 00:02:1 edio (-100,00%) (-86,93%)
(-22,40%)
Visualizacién: Clics > conmds de: 0.00% ~ u B Z |4

Compromiso

TInicio Cursos Contacto

Basico

Intermedio

Ccompuser es una empresa dedica a la produccién de
sitios webs y sotfware a la medida.

Avanzado

Extremo

Morelia,
- 2010 | Designed

-an. =
Ccompuser | sl

Gréfica 15 Resultados de analitica de todas las secciones del sitio
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2.2.2.2 Cpanel

2.2.2.1 Vision general

Como se puede ver la presentacion de la informacion es mas detallada a través de
este sistema, aunque su formato no es tan atractivo y su contenido no abarca
otras areas que también son fundamentales para las estrategias de posiciona-

miento web.

Resumen

Periede mostrado Mes Nov 2011

Jfrimera visita 01 Nov 2011 - 00:55

Ultima visita 130 Now 2011 - 22:05

- Nimero de visitas [ ESGEER L T
rafico vieta * 128 347 1,754 19.41 MB
_(2.71 visitas/visitante) (5.05 Paginas/Visita) (14.46 Solicitudes/Visita) (57.26 KB/Visita)

Tréfico no visto * 510 1,529 3.91 MB

* £l tréfico "no visto" es trafico generado por robots, gusanos o respuestas de cidigo especial de estado HTTP.

WAl

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011

- Nimere e o]
== visitas | ! T

Ene 2011 172 357 1,851 6,583 32.46 MB
Feb 2011 195 363 2,031 6,998 31.15 MB
Mar 2011 201 387 21179 5,028 19.05 MB
Abr2011 180 355 1,601 5,993 33.66 MB
May 2011 138 392 2,179 8,496 52.60 MB
Jun 2011 135 369 1,737 4,580 18.23 MB
Jul 2011 115 339 1,623 4,400 16.24 MB
Ago 2011 161 363 1,702 4,769 17.15 MB
Sep 2011 147 37 1,777 4,869 14.77 MB
Oct 2011 154 356 1,663 4,672 20.76 MB
Nov 2011 128 347 1,754 5,020 19.41 MB
Dic 2011 112 199 767 2,487 14.80 MB

Total 1,838 4,144 20,964 64,895 290.28 MB

Grafica 16 Vision general Cpanel

Informacién de visitantes

Visitas 347
Visitantes exclusivos 246
Pé&ginas vistas 1754
Pé&ginas por visita 2.71

Tiempo promedio en el | 00:01:21
sitio

Tabla 10 Informacion de visitantes Cpanel
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Es decir que el sitio recibio 347 visitas durante el mes de noviembre, de las cuales
fueron 246 visitantes exclusivos debido que accedieron al sitio de forma directa.
Durante las visitas al sitio los usuarios navegaron en distintas secciones generan-
do 1754 paginas vistas. De cada usuario que ingreso al sitio observo 2.71 paginas
en promedio por visita, durando cerca de 1 min 21 seg.

Duracion de las visitas

Nimero de visitas: 347 - Media: 1,211 ¢ --
Os-30s 170 48.9 %
30s-2mn 13 37 %
2mn-5mn 8 2.3 %
smn-15mn 20 5.7 %
15mn-30mn 24 6.9 %
30mn-1h 36 10.3 %
1h+ 76 21.9 %

Gréfica 17 Duracion de visitas

2.2.2.2 Duracion de las visitas

0-30s 170 48.9
30-120 s 13 3.7
121-300 s 8 2.3
301- 900 s 20 5.7
900-1800 s 24 6.9
1801- 3600 36 10.3
S

3601 +s 76 21.9
NuUmero de visitas:

347

Media de tiempo:

1.211s

Tabla 11 Duracion de visitas
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2.2.2.3 Datos demograéficos

Paises (Top 25) - Lista completa

Paises INEEEREE solicitudes [ETEARicaNN

M Mexico mx 1,559 4,253 128D e
E  United States us 63 72 321.77 K8’ |
I8 Sweden se 23 23 127.29KB |
m Venezuela ve 21 70 S94.79KE ka
— Argentina ar 15 53 340,06 KE &
= chile el i 69 504.71 KB' By
™ Germany de 10 10 47.84K8 |
B chira cn 8 a3 27.89KB |
= Spain es 8 95 1oiMe B
m= Colombiz co 5 77 83563 KE b

Brazil br 5 80 S08.80KE &
B8 Great Britain gb 3 3 20.59K8 |
BE Dominican Republic do 2 45 499.47 KB =-
M Russian Federation ru 2 = 879 KB |

Caosta Rica cr s 44 457.94 K8 b
s Ecuador ec z 44 40811 KB b
= Balivia bo il 44 497.95K8 kb
. Hungary hu 2 2 3.55 KB |
™ Ukraine ua 1 k5 4,77 KB i
M moldova md 1 1 1.63KB |
B favia i 1 1 9.53kB |
™ Indonesia id : 1 477KB |
= El salvador v 1 22 248.79KE &

Ctros o o o

Gréfica 18 Paises de referencia de las visitas
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México 1559 4253
Estados Unidos 69 72
Suecia 23 23
Venezuela 21 70
Argentina 15 53
Chile 11 69
Alemania 10 10
China 8 8
Espaia 8 95
Colombia 5 77
Brazil 5 80
Gran Bretafa 3 3
Republica Dominicana 2 45
Federacion Rusa 2 2
Costa Rica 2 44
Ecuador 2 44
Bolivia 2 44
Hungria 2 2
Ucrania 1 1
Moldova 1 1
Latvia 1 1
Indonesia 1 1
El Salvador 1 22

Tabla 12 Paises de referencia de las visitas
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Como se puede observar en la grafica anterior los resultados de Cpanel arrojan
una predominacion de sitios de habla hispana, pero también se identificaron visi-
tas de otros paises europeos.

2.2.2.4 Secciones visitadas

En este sistema se muestra un mayor numero de visitas de distintos lugares del

mundo.

Downloads (Top 10) - Lista completa

ot i 3,25, |
@ Jfrobots.txt 203 o 45.83 KB 231 Bytes
E /MI12 16911BBA939207D3963312378724647C. txt 3 o 8.34 KB 2.78 KB

Paginas-URLs (Top 25) - Lista completa - Pégina de entrada — Salida

) ) Pégina de

i
v 1,538 1.93 KB 323 =

=)
@

fweb 36 2.82 KB 1 —'
Jeurso 24 1,57 KB 5 5 | —

Jsotfwars 15 1.68 KB 1 —

Jforo 13 1.89 KB 1 gt :_

/blog 12 1.90 KB 2 3 _

Jhosting X1 1.78 KB 1 _
/webfintermedio 11 3.71 KB 1

Jfoontacto 1 2.60 KB —
Jweb/avanzado 10 3.77 KB 2

Jdatofcredo 8 2.08 KB & P ,_
/dato/vision 7 2.99 KB '—
/web/basico 4 434 KB 1 1

/web/extrema 6 433 KB 1

/dato/somas 5 3.19 KB —_—
Jeursos 6 1.33 KB 6 & fr—

/dato/filosofia 5 3.23 KB o —_—
[contrato/web/intermedia 3 4.82 KB

Jcontrato/web/avanzado 3 4.86 KB

/dato/valores 3 3.16 KB ,
J.well-known/auteconfig/mail/config-v1.1.ml i 1.18 KB _

Jinicio 2 1.49 KB 2 1 frm—
Jcontrato/web/extremo z 4.92 KB 1

/blog/wp-login.php 2 1.78 KB % : 3 _

/mabile 1 1.44 KB 1 f—

Otros 10 3.79 KB 5 7

Gréfica 19 Secciones visitadas
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2.2.2.5 Fuentes de trafico

Los datos son muy similares a los de Google Analytics, la diferencia radica en el
namero de visitas.

Conectado al sitio desde
Origen de |a conexidn EEgine=0 FSreentajell  Solicitudes  Porcentaje

Entrada directa o desde Favoritos 1,525 97.7 % 1,527 97.7 %
Enlaces desde algin buscador de Internet - Lista completa 23 1.4 % 23 1.4 %
- Yahoo! 22 / 22

-Google 1 /1

Enlaces desde paginas externas (otros sitios web, excepto buscadores) - Lista completa 12 0.7 % 12 0.7 %
- http://www.orangeask.com 77

- http://alphainvestmentbank.com 11

- http://www.lfjaimesb.com/2010/07/framework-php-con-estructura-mv... 1 1

- http://u-I-I-a.org 11

- http://www.teliad.com/affiliates.html 11

- http://headmetrics.com/edit.php 11

Origen desconocido
Gréfica 20 Fuentes de trafico

2.2.2.6 Tecnologia

Los navegadores utilizados son los mismos 3 que muestra Google Analytics, solo

se invierten en orden los ultimos dos lugares.

Navegadores (Top 10) - Lista completa/Versiones - Desconocido

Navegadores Grabber  Solicitudes  Porcentaje
@ Firefox No 4,455 88.7 %
£ MS Internet Explorer No 262 5.2%
# Google Chrome No 238 4.7 %
@ safari No 33 0.6 %
9" Desconocido ? 24 0.4 %
& Opera No 4 0%
@ Mozilla No 2 0%
% BlackBerry (PDA/Phone browser) No 1 0%
- W3C Validator No 1 0%

Grafica 21 Navegador utilizado
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Capitulo Ill. Analisis y presentacion de resultados

Pagina | 149



Capitulo llI. Andlisis y presentacion de resultados

3.1 Analisis de las caracteristicas del sitio
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La siguiente informacién fue recabada de acuerdo a los parametros que sugiere
Grappone (2011) como primer paso para la identificacion optima de los objetivos de
la empresa y del sitio con la finalidad de establecer estrategias de acuerdo a los

criterios que favorezcan el cumplimiento de dichos objetivos.

3.1.1 Objetivos del negocio

Objetivos se- . Gestionar aplicaciones y software a la medida
cundarios o Ofrecer cursos online

. Brindar servicio de hosting

o Brindar servicio de servidores dedicados

o Ofrecer asesoria SEO

Tabla 13 Objetivos del negocio

3.1.2 Caracteristicas del Sitio Web

En esta seccién se analizaron las caracteristicas del sitio de la empresa siguiendo
la metodologia de Grappone (2011). En la siguiente tabla se seleccionaron los ele-
mentos que tenia el sitio y también aquellos que se incluiran en las préximas ver-
siones del mismo. En la evaluacién primero se identificaba si era un elemento que
tuviera o no el sitio, en caso de no tenerlo se podia marcar la casilla que indicaba
gue se puede incluir en el futuro. En la columna de clasificacion se identificaba la
calidad de acuerdo a los valores; excelente, bueno, aceptable y nulo. En la dltima
columna se podian agregar las observaciones que surgieran durante la evalua-
cion de cada punto. Al final de este analisis se llego a la conclusion inicial de que
el sitio no estd cumpliendo de forma satisfactoria con los objetivos de la empresa,
por ello requiere una modificacion estratégica en la cual se busque el cumplimien-
to de los objetivos a través del mismo. Es decir que las secciones que tenia el sitio
no estaban vinculadas con los objetivos del sitio y de la empresa.
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Esto esta inclui- Objetivo parael Clasificacion
do en el sitio web  sitio en el futuro

ahora (Excelen-

te/Bueno/Ace
ptable/Nulo)

LIX L] Aceptable La historia corporativa,
noticias y comunicados de
prensa

L] LIX Nulo Biografias de los ejecutivos

de la empresa

LIX L] Aceptable Informacion de los productos
ylo servicios

L1IX L] Aceptable Compra en linea y/o dona-
ciones

L] LIX Nulo Soporte en linea para los
clientes

L] L IX Nulo Seccion de noticias

L] LIX Nulo Articulos relacionados con el
sitio

L] L] Contenido religioso, filosofi-
co o politico

L1IX L] Bueno Formularios para llenar en
linea

L] L Ix Nulo Seccion de identificacion

para informacion restringida

L Ix L] Aceptable Instrucciones para estable-
cer contacto via e-mail u
otro medio fuera de linea

L] L IX Aceptable, falta Direccion, horario de aten-
el horario de cion al cliente
atencion

L Ix L] Nulo, debido a  Otros medios de comunica-
que los enla- cién con los administradores

ces no funcio-  del sitio: Foros, blogs, etc.
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nan
L] L x Nulo Enlaces a otros sitios
L] L] Diversion, juegos o entrete-
nimiento
LIX L] Buena Identificacion fuerte de la
marca
L] [ IX Nulo Portafolio de trabajos
L] L IX Nulo Materiales educativos (Cur-
S0s )
L] L] Informacion especifica para
visitantes locales
L] L IX Nulo Software o documentos
disponibles para descargar
L] LIX Nulo Media (Imagenes, audio,
video) disponibles par a ver
o descargar
LIX L] Aceptable, solo Mapa del sitio o plan de
se cuentacon  navegacion
el mapa interno
L] L] Buscador del sitio
L] LIX Nulo Ayuda en linea a través del
chat / funcién de contacto
directo
L] LIX Nulo Formas para que los miem-
bros de la comunidad se
conecten unos con otros en
el sitio (foros, boletines, etc.)
LIX L] Nulo, se cuen-  Blog de anuncios y comen-
ta con la sec- tarios de los lectores
cién, pero no
funciona
L] [ IX Nulo Testimonios de los clientes
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L] [ IX Nulo Medios sociales para pro-
mover el sitio (Facebook,
Twitter, Digg, etc.)

] [IX Nulo Area para ofertas

] [IX Nulo Podcats

[] LIx Nulo Wikilinks

] [IX Nulo Panel para usuarios

Tabla 14 Andlisis de las caracteristicas del sitio
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3.1.3 Funciones del sitio

En base al andlisis anterior, se pudo determinar que el sitio cumple con algunas

funciones y otras se pueden agregar en la siguiente version del mismo.

Funciones actuales del sitio web:

a)
b)
c)

d)
e)

f)

9)

La informacion corporativa: mision, vision, filosofia, credo y valores de la
empresa.

Informacién de los productos y/o servicios.

Compra en linea.

Formularios para llenar en linea.

Instrucciones para establecer contacto via e-mail u otro medio fuera de
linea.

Identificacion fuerte de la marca, debido a que el encabezado del sitio esta
fijo.

Direccion fisica.

Funciones faltantes del sitio:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

h)

1)
)

K)

Biografias de los ejecutivos de la empresa.
Soporte en linea para los clientes.
Seccion de noticias.
Articulos relacionados con el sitio.
Seccion de identificacion para informacion restringida.
Horario de atencion al cliente.
Otros medios de comunicacion con los administradores del sitio: Foros,
blogs, entre otros medios.
Enlaces a otros sitios.
Portafolio de trabajos.
Materiales educativos (Cursos):
a. Tutoriales escritos (pdf y online).
b. Videos tutoriales.
Software o documentos disponibles para descargar (Plantillas y demos).
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Mapa del sitio o plan de navegacion.

Ayuda en linea a través del chat.

Formas para que los miembros de la comunidad se conecten unos con
otros en el sitio (foros, boletines, y otros medios.).

Blog de anuncios y comentarios de los lectores.

Testimonios de los clientes.

Medios sociales para promover el sitio (Facebook, Twitter, Digg y aquellas
gue favorezcan la imagen de la empresa).

Area para ofertas.

Podcats.

Agregar Wikilinks.

Panel para los usuarios.

Las funciones faltantes son una gran lista que se debera tomar en cuenta para la

siguiente version del sitio de la empresa. Su inclusién se puede ir haciendo de

forma gradual debido a que algunos puntos requieren de mas tiempo para su

elaboracion o investigacion, como lo es el caso de los cursos, la generacion de

software, entre otros.
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3.2 Tabla de analisis para definir la pagina de inicio

En la siguiente tabla se identificaron los elementos o secciones que pueden apa-
recer en la pagina de inicio, su principal requisito era que estos debian estar liga-
dos al cumplimiento de los objetivos para los que fue creado el sitio. En esta tabla
se vaciaron los datos que corresponden a los objetivos, el publico objetivo, las
acciones que se pueden realizar dentro del sitio y las secciones que favorecen el
cumplimiento dichos objetivos. Las secciones que se pueden incluir tentativamente

son:

Ofertas

Paquetes de disefio web
Catalogo

Area de contacto
Hosting

-~ o a0 T p

Aplicaciones y software a la medida

Informacion de los cursos en linea

= «Q

Blog y foro

Estas secciones se tuvieron que vincular con el analisis de usabilidad que se
muestra mas adelante, con la finalidad de ofrecer una péagina de inicio cautivadora

para los visitantes.
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Vender
Asesoria,
Disefio y
programa-
cion web

Vender
aplicacio-
nes y soft-
ware ala
medida

Brindar
cursos
online

Prestar el
servicio de
hosting

Microempresa-
rios y profesio-
nistas indepen-
dientes que
cuenten o no con
un sitio web

Microempresa-
rios y profesio-
nistas indepen-
dientes que
tenga la necesi-
dad de un siste-
ma personaliza-
do

Profesionales
que estén intere-
sados en admi-
nistracion web.

A todo el publico
gue quiera tener
un sitio en inter-
net

Contratar y
comprar
en linea
los servi-
cios ofre-
cidos

Comprary
contratar el
servicios
de softwa-
re ala
medida

Comprary
acceder a

cursos en

linea

Contratar y
comprar el
servicio a
través del
sitio

Sila empresa 1.
necesita vender 2.
asesoria, dise-

o y programa- 3.
cién web, esta 4.

debe de darse

a conocer a 5.

mas microem-
presarios y
profesionistas
independientes
a traves del
sitio y del mar-
keting directo

Sila empresa 1.

vende aplica-
ciones y soft-
ware a la medi-
da, debe de
presentar in-
formacion de
los software
que puede
realizar.

Sila empresa 1.

brinda cursos
en linea debe

de especificar 2.

qué tipo de
cursos, como
accedery
cuéles son los
costos.

Sila empresa 1.

presta el servi-
cio de hosting
de especificar
los precios y
planes con los
que cuenta, asi
como las for-
mas de pago

Ofertas
Paquetes de
disefio web
Catalogo
Area de con-
tacto
Hosting

Aplicaciones y
Software a la
medida

Informacion de
los cursos en
linea

Blog y foro

Hosting

Tabla 15 Analisis para definir la pagina de inicio
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3.3 Identificacion de palabras clave
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Esta etapa es fundamental para el proceso de optimizacién, ya que en ella se
basard gran parte de la estrategia de posicionamiento, por ejemplo las palabras
clave se deberan incluir en los titulos de las paginas, el contenido, los enlaces
entrantes y salientes, etc. Para esta investigacion se hizo Unicamente la insercion

de palabras clave en el codigo fuente.

La identificaciéon de palabras clave fue un proceso que se llevo a cabo con los
propietarios del sitio, en el cual ellos brindaron las palabras que fueron més acor-
des con los objetivos del sitio.

Esta seccion fue divida en dos puntos, en el primero se identificaron las palabras
clave siguiendo la metodologia de Grappone (2011), el segundo punto muestra el

analisis que se realizo aplicando la herramienta SPSS.

3.3.1 Seleccion de palabras clave

De acuerdo con la metodologia que recomienda Grappone (2011) se seleccionaron

tres categorias para identificar diversas palabras clave.

La primera seleccion incluye palabras que surgieron de la lluvia de ideas por parte
de los miembros de la empresa Ccompuser, esta seleccion se baso en la informa-
cién corporativa y en los objetivos que persigue dicha compaifiia, asi como la in-

formacion de los paquetes y servicios que se ofrecen actualmente en el sitio.
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3.3.1.1 Primera seleccion de palabras clave

templates web 550000

disefio web 450000
cursos online 450000
contador de visitas 135000
intro con flash 135000
plantillas web 110000
disefio de paginas web 90500
catalogo de productos 49500
cuentas de correo electronico 40500
programacion web 27100
venta de software 18100
alta en buscadores 14800
disefio de sitios web 6600
paquete basico 5400
servicio de hosting 4400
alojamiento de paginas web 2900
programacion de paginas web 2400
calidad en internet 2400
disefio web online 1900
disefio a la medida 1900
pagina de calidad 1900
planes de hosting 1600
servicio de disefio web 1300
pagina web profesional 1300
panel de administracion 1300
alojamiento de sitios web 1000
mantenimiento de paginas web 1000
asesoria web 1000
soluciones a la medida 590
planes de disefio web 480
planes de alojamiento web 390
programacion de sitios web 390
albergue web 390
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empresa sin fronteras 260
paquetes de disefio web 210
disefio web en linea 210
empresas sin fronteras 210
paquetes de hosting 170
mantenimiento de sitios web 170
paquete de hosting 170
presencia en buscadores 170
servicio de programacion web 140
asesoria seo 91
profesionistas independientes 91
alto impacto visual 36
ccompuser disefio web 0
ccompuser programacion web 0

ccompuser albergue de sitios web

ccompuser hosting

ccompuser seo

ccompuser cursos online

ccompuser cursos

ccompuser software

ol O ©o| ©

ccompuser planes de disefio web

ccompuser paquetes de disefio web

ccompuser planes de albergue

planes de albergue

paquetes de albergue

ccompuser paquetes de albergue

ccompuser planes de albergue web

planes de albergue

paquetes de albergue web

ccompuser paquetes alojamiento web

ccompuser planes de alojamiento web

paquetes de alojamiento web

ccompuser paquetes de alojamiento web

o O O] O] O] O] O] ©] O] O] ©| O] ©

ccompuser paquetes de hosting
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ccompuser planes de hosting

ccopuser hosting

planes de hosting accesibles

disefia tu pagina en linea

disefia tu sitio en linea

disefia tu sitio web en linea

paquete de albergue

compuser hosting

compuser albergue

compuser cursos

compuser programacion

compuser disefio

compuser online

ccompuser online

compuser en linea

servicio de albergue web

venta de disefio web

Ccompuser paquete intermedio

Ccompuser paquete avanzado
Ccompuser paquete extremo

microempresarios morelianos

desarrolle web a medida

tecnologia flash,html, php

O] O O] O] O|0O| O] O] O] O] O] O] O] O] O] O] ©| O] O]l ©| O] ©o| ©o| ©

Ccompuser monitoreo permanente y soporte técnico

hospedaje incluido

inversion accesible

sitio web potente

imagen profesional solida

o Ol o] o ©

Ccompuser asesoria y soluciones web

asesoria y soluciones software

venta de asesoria seo

Tabla 16 Palabras clave propuestas por la empresa
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3.3.1.2 Segunda seleccién de palabras clave

La siguiente tabla muestra las palabras clave que se obtuvieron de la busqueda de
la palabra disefio web en Morelia en Google Adwords.

web gratis 1,000,000

paginas web 823,000
paginas web 823,000
disefio web 450,000
creacion paginas web 450,000
web de disefio 450,000
disefio de una web 450,000
disefio en web 450,000
web en flash 368,000
paginas web gratis 301,000
crear paginas web 301,000
de paginas web 301,000
paginas web gratis 301,000
crear pagina web 246,000
pagina web gratis 246,000
crear una pagina web 246,000
pagina web gratis 246,000
COMO crear una pagina web 201,000
como hacer una pagina web 201,000
paginas de internet 165,000
desarrollo paginas web 135,000
paginas web gratuitas 135,000
disefio en paginas web 110,000
plantillas web 110,000
crear pagina web gratis 110,000
disefio de paginas web 110,000
disefio de paginas web 110,000
paginas web disefio 110,000
disefio web paginas 90,500
desefio de paginas web 90,500
decefio de paginas web 90,500
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confeccion de paginas web 90,500
disefio de paginas internet 90,500
desarrollo web 74,000
disefio depaginas web 60,500
plantillas web gratis 49,500
alojamiento web 40,500
paginas en flash 33,100
posicionamiento en buscadores 33,100
disefio web en 33,100
paginas web en html 33,100
ejemplos paginas web 33,100
paginas web en flash 27,100
programacion web 27,100
disefio web cursos 18,100
hospedaje web 18,100
publicidad en web 18,100
web publicidad 18,100
paginas web facil 18,100
crear mi web 18,100
hospedaje web 18,000
disefio para web 14,800
paginas web desde 12,100
disefio web empresas 9,900
hospedaje paginas web 8,100
paginas web mx 8,100
paginas web mexico 8,100
paginas web en mexico 8,100
disefio web programas 6,600
el disefio web 6,600
hoting y dominios 6,600
hosting y dominios 6,600
programa para disefio web 6,600
hosting paginas web 5,400
costo disefio web 4,400
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software para disefio web 4,400
posicionamiento web en buscadores 4,400
paginas disefio grafico 4,400
soluciones web 4,400
paginas web baratas 4,400
paginas web profesionales 3,600
que es un disefio web 3,600
disefio web en joomla 2,900
animaciones paginas web 2,900
precios disefio web 2,900
paginas web y hosting 2,900
paginas web hosting 2,900
creacion disefio web 2,400
disefio web posicionamiento 2,400
programacion y disefio web 2,400
disefio y posicionamiento web 2,400
disefio y programacion web 2,400
hospedaje web hosting 2,400
disefio web software 2,400
disefio web tutorial 2,400
disefio web méxico 2,400
disefio web con photoshop 1,900
disefio web costo 1,900
herramientas para disefio web 1,900
disefio web multimedia 1,600
plantillas disefio web 1,600
disefio web blog 1,300
disefio web avanzado 1,000
disefio web y hosting 1,000
hosting disefio web 1,000
hosting y disefio web 1,000
disefio web portafolio 880
disefio web morelia 210

Tabla 17 Palabras clave obtenidas de Google Adwords
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3.3.1.3 Tercera seleccidon de palabras clave

La ultima seleccion de palabras se hizo a través del andlisis a los sitios que se
identificaron como competencia del sitio de la empresa. El analisis consistio en
revisar las palabras clave que han utlizado para posicionarse en los primeros

sitios del buscador.

\ seo 7,480,000
diseno 6,120,000
web design 5,000,000
consultoria 1,220,000
disefio grafico 673,000
redes sociales 450,000
disenadores 246,000
paginas de internet 165,000
animacion en flash 110,000
disefio de paginas 110,000
imagen corporativa 74,000
animaciones en flash 74,000
registro de dominios 22,200
interactive sites 18,100
estudio de disefio grafico 9,900
web economica 9,900
empresa de disefio web 9,900
disefio web gratis 9,900
disefio de sitios 6,600
desarrollo de paginas web 5,400
disefio de paginas web gratis 5,400
posicionamiento web en buscadores 4,400
paginas web baratas 4,400
web de calidad 3,600
Programacion de Alto Nivel 2,900
hospedaje de paginas 2,400
hospedaje y dominios 1,900
sitios en flash 1,900
morelia web 590
sitios interactivos 590
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hossting 480
sitios multimedia 170
disefio web empresarial 110
rediseno de paginas web 73
disefio de paginas web creativas 58
disefio de paginas web en morelia 46
portales administrables 0
bases de datos en morelia 0
hosting en morelia 0
dominios en morelia 0
disefio de logotipos morelia 0
enfocado a paginas web 0
servicio de hosting y dominios 0
disefio web hosting mexico 0
morelia, michoacan web 0
disefio web 450,000
E-marketing 368,000
comercio eletrénico 165,000
empresa de disefio web 9,900
disefio web profesional 5,400
desarrollo de sitios web 2,400
Posicionamiento y Marketing en 390
buscadores

disefio web de calidad 390
sitios web corporativos 320

Tabla 18 Palabras clave que utiliza la competencia
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Después de la seleccion de palabras clave, estas se clasificaron de acuerdo al

namero de busquedas que perciben por mes.

MA - muy alto

A - alto

M - moderado

B - bajo

MB - muy bajo

Demasiadas busquedas
para esta palabra, termi-
no o frase
+1,000,000

Cerca de 1,000,000 6 -
para esta frase o termino
cerca de 100,000
bldsquedas para esta
frase o termino

el uso de esta frase es
menor a 10,000

menor a 1000 busque-
das para esta frase

mayor a 1,000,000

menor a 1,000,000,
pero mayor o igual a 100,000

menor a 100,000
pero mayor o igual a 10,000

menor a 10,000
pero mayor o igual a 1,000

menor a 1,000

Tabla 19 Clasificacion de acuerdo al nimero de busquedas mensuales
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Para la seleccion de las mejores palabras clave se incluyeron las siguientes reglas

para lograr un filtro con mayor control.

Regular

mayor competitividad / mas alta relevancia

utilizar las palabras o términos que utiliza la competencia,
pero solo aquellas de alta relevancia

Bueno
menor popularidad / alta relevancia

Mezclar palabras de baja popularidad con las de alta
relevancia. Las busquedas con cero resultados de popula-
ridad no deben considerarse, a excepcion de las palabras

gue tengan relacion con el nombre de la compafiia o de
algin producto de la marca

Excelente
mayor popularidad / competencia menor / mayor relevan-
cia

Encontrar las frases o términos que se utilizan en gran
medida los usuarios que utilizan los buscadores, pero
también deben de estar estrechamente ligados al objetivo
del sitio, y finalmente deben estar dirigidos a un numero
razonable de competidores.

malo
con o sin popularidad/ sin relevancia

Palabras o frases que no tienen relevancia para el sitio
Tabla 20 Reglas de seleccion de palabras clave

Péagina | 189



Capitulo IlI. Andlisis y presentacion de resultados

Cuando se tuvieron las palabras clasificadas se seleccion6é una muestra de 45

palabras:

a.

b.

5 de nivel muy alto
10 de nivel alto

10 de nivel moderado
10 de nivel bajo

10 de nivel muy bajo

Las palabras de la muestra se ingresaron al SPSS, para generar un nuevo filtro de

palabras clave finales que se insertaron al sitio de la empresa.
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3.4 Analisis de palabras clave a través de SPSS
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La herramienta SPSS fue utilizada para hacer un filtrado de la lista de palabras
clave que se generaron de la tormenta de ideas y de las palabras que utiliza la
competencia. Dicho filtrado se realizo para definir las palabras més adecuadas de

acuerdo con el nivel de competencia.

En esta seccidon se muestran las 45 palabras clave seleccionadas anteriormente.

Palabras clave seleccionadas
Palabra clave Fre- Porcen- Porcentaje Porcentaje
cuencia taje valido acumulado
Vali- alojamiento web 1 2.2 2.2 2.2
dos animacion en flash 1 2.2 2.2 4.4
animaciones paginas | 1 2.2 2.2 6.7
web
catalogo de productos 1 2.2 2.2 8.9
ccompuser disefio web 1 2.2 2.2 111
ccompuser planes de | 1 2.2 2.2 13.3
disefio web
consultoria 1 2.2 2.2 15.6
creacion disefio web 1 2.2 2.2 17.8
creacion paginas web 1 2.2 2.2 20.0
crear paginas web 1 2.2 2.2 22.2
decefio de paginas | 1 2.2 2.2 24.4
web
desarrollo paginas web 1 2.2 2.2 26.7
desarrollo web 1 2.2 2.2 28.9
desefio de paginas | 1 2.2 2.2 31.1
web
diseno 1 2.2 2.2 33.3
disefio de paginas 1 2.2 2.2 35.6
disefio de paginas web 1 2.2 2.2 37.8
disefio de paginas web | 1 2.2 2.2 40.0
en morelia
disefio de una web 1 2.2 2.2 42.2
disefio depaginas web 1 2.2 2.2 44.4
disefio web 1 2.2 2.2 46.7
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disefio web de calidad 1 2.2 2.2 48.9
disefio web empresa- | 1 2.2 2.2 51.1
rial

disefio web morelia 1 2.2 2.2 53.3
disefio web posiciona- | 1 2.2 2.2 55.6
miento

disefio y programacion | 1 2.2 2.2 57.8
web

hospedaje web 1 2.2 2.2 60.0
paginas de internet 1 2.2 2.2 62.2
paginas web 1 2.2 2.2 64.4
paginas web desde 1 2.2 2.2 66.7
paginas web profesio- | 1 2.2 2.2 68.9
nales

paginas web y hosting 1 2.2 2.2 71.1
plantillas web 1 2.2 2.2 73.3
posicionamiento web | 1 2.2 2.2 75.6
en buscadores

Posicionamiento y |1 2.2 2.2 77.8
Marketing en buscado-

res

precios disefio web 1 2.2 2.2 80.0
programacion web 1 2.2 2.2 82.2
programacion y disefio | 1 2.2 2.2 84.4
web

redisefio de paginas | 1 2.2 2.2 86.7
web

seo 1 2.2 2.2 88.9
sitios interactivos 1 2.2 2.2 91.1
sitios web corporativos 1 2.2 2.2 93.3
soluciones web 1 2.2 2.2 95.6
web design 1 2.2 2.2 97.8
web gratis 1 2.2 2.2 100.0
Total 45 100.0 100.0

Tabla 21 Palabras clave seleccionadas
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Algunas de las palabras clave seleccionadas contienen errores ortogréaficos debido

a que los usuarios las ingresan de esa forma en los buscadores.

Datos estadisticos
La siguiente tabla muestra los datos estadisticos que se obtuvieron al ingresar las
palabras al SPSS.

Estadisticos
Palabra_clave # de visitas

N Vélidos 45 45

Perdidos 0 0
Media 544669.53
Moda 2400
Varianza 2.478E12
Rango 7480000
Minimo 0
Méaximo 7480000

Tabla 22 Datos estadisticos de las palabras clave seleccionadas

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcenta- N Porcenta- N Porcenta-
je je je
# de visitas * Nivel de 45 100.0% 0 .0% 45 100.0%
competencia

Tabla 23 Resumen del procesamiento de los casos

Se utilizé la tabla de Contingencia y las pruebas de Chi-Cuadrado para comprobar
la confianza que se podia generar con la dependencia del niUmero de visitas vy el
nivel de competencia en la seleccion de palabras clave de calidad. La tabla de
contingencia muestra los datos que corresponden al nimero de visitas y el nivel
de competencia de las categorias: excelente, bueno, regular y malo, es decir

muestra las 45 palabras seleccionadas.
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Tabla de contingencia # de visitas * Nivel de competencia
Nivel de competencia Total
Exce- Bueno Regu- Malo
lente lar
#de 0 2 0 0 0 2
visitas 46 0 1 0 0 1
73 0 1 0 0 1
110 0 1 0 0 1
210 1 0 0 0 1
320 0 1 0 0 1
390 0 2 0 0 2
590 0 1 0 0 1
2400 0 4 0 0 4
2900 0 2 1 0 3
3600 1 0 0 0 1
4400 1 1 0 0 2
12100 0 1 0 0 1
18100 0 1 0 0 1
27100 1 0 0 0 1
40500 0 1 0 0 1
49500 1 0 0 0 1
60500 0 1 0 0 1
74000 0 1 0 0 1
90500 0 3 0 0 3
110000 3 0 0 0 3
135000 1 0 0 0 1
165000 1 0 0 0 1
301000 1 0 0 0 1
450000 3 0 0 0 3
823000 1 0 0 0 1
1000000 0 0 0 1 1
1220000 1 0 0 0 1
5000000 1 0 0 0 1
6120000 1 0 0 0 1
7480000 1 0 0 0 1
Total 21 22 1 1 45

Tabla 24 Contingencia # de visitas * Nivel de competencia
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El resultado de la prueba de Chi-Cuadrado indica que la insercion de palabras
clave dentro de la estructura del sitio no dependia para que el robot de los busca-
dores pudieran localizar el sitio de la empresa, sin embargo el robot localizo sus
propias palabras clave dentro del sitio, asignandole al mismo dicha seleccion de
acuerdo con el numero de visitas que recibié cada seccion, esta accion se lleva
acabo de forma automatica cuando los sitios estan indexados, pero que no cuen-
tan con una lista de palabras clave.

Prueba de Chi-Cuadrado

Valor gl Sig. asintéti-
ca (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 101.542% 90 191
Razon de verosimilitudes 72.132 90 .916
Asociacion lineal por 2.693 1 101
lineal
N de casos validos 45

a. 124 casillas (100.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es .02.

Tabla 25 Prueba de Chi-Cuadrado

Obtenido este resultado se procedio al proceso de comprobacion y de inserciéon de
palabras clave seleccionadas de acuerdo a los criterios que se explican en los
siguientes parrafos.

Inicialmente se realizé una filtracion de palabras clave utilizando el SPSS para
definir cuales eran las candidatas idéneas, tanto en visitas como en calidad y que
tuvieran relacion con los objetivos del sitio. Al final del filtrado las palabras selec-
cionadas se insertaron como primera prueba en el codigo fuente del sitio. A conti-
nuacién se muestran los filtros que se utilizaron para la identificacién de las mis-

mas.

Pagina | 196



Capitulo llI. Andlisis y presentacion de resultados

3.4.1 Primer filtro

El primer filtro consto de una preseleccion de la lista completa de palabras clave,
dicho filtrado se realiz6 para hacer una muestra de las mismas y con ella realizar
el analisis. En la preseleccion se identificaron las 45 palabras que se mostraron en
la tabla 24, su principal requisito era cumplir con los siguientes criterios.

a. Nivel de competencia excelente y bueno

b. Nivel de importancia muy alto y alto.

Se obtuvo como resultado una seleccion de 14 elementos validos de los 45 que

conforman la muestra, es decir 14 elementos validos para ambas variables y 0

perdidos.
Estadisticos
Pala- # de visitas
bra_clave
N Vélidos 14 14
Perdidos 0 0
Media 1637428.57
Error tip. de la media 678613.516
Moda 110000?
Desuv. tip. 2539139.27
6
Varianza 6.447E12
Rango 7370000
Minimo 110000
Méaximo 7480000

Tabla 26 Datos estadisticos del primer filtro
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Tablas de frecuencia de Palabras Clave validas

La siguiente tabla muestra las 14 palabras clave que fueron seleccionadas al reali-

zar el filtro.
Frecuen- Porcen- Porcentaje Porcentaje
cia taje valido acumulado

Vali- animacion en flash 1 7.1 7.1 7.1

dos Consultoria 1 7.1 7.1 14.3
creacion paginas | 1 7.1 7.1 21.4
web
crear paginas web 1 7.1 7.1 28.6
desarrollo  paginas | 1 7.1 7.1 35.7
web
diseno 1 7.1 7.1 42.9
disefio de paginas 1 7.1 7.1 50.0
disefio de una web 1 7.1 7.1 57.1
disefio web 1 7.1 7.1 64.3
paginas de internet 1 7.1 7.1 71.4
paginas web 1 7.1 7.1 78.6
plantillas web 1 7.1 7.1 85.7
seo 1 7.1 7.1 92.9
web design 1 7.1 7.1 100.0
Total 14 100.0 100.0

Tabla 27 Palabras clave del primer filtro
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NUmero de visitas

Fre- Porcen- Porcentaje Porcentaje
cuencia | taje valido acumulado
Vali- 110000 3 21.4 21.4 21.4
dos 135000 1 7.1 7.1 28.6
165000 1 7.1 7.1 35.7
301000 1 7.1 7.1 42.9
450000 3 21.4 21.4 64.3
823000 1 7.1 7.1 71.4
1220000 1 7.1 7.1 78.6
5000000 1 7.1 7.1 85.7
6120000 1 7.1 7.1 92.9
7480000 1 7.1 7.1 100.0
Total 14 100.0 100.0

La moda de repeticion en las visitas oscila entre 110000 y 450000. Este resultado

permitid seleccionar aquellas palabras que se encuentren en estos rangos de

visitas, su frecuencia repeticién podria asegurar un mayor niumero de visitas al

sitio.
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3.4.2 Segundo filtro

Se evalud la variable visitas haciendo una segmentacion con un rango de 110000
a 450000, dando como resultado una seleccion de 9 palabras. Este segundo filtro
se realiz6 para obtener palabras que tuvieran un buen nivel de visitas y con ello
aumentar la probabilidad de visitas al sitio por medio de estas.

Visitas >= 110000 & Visitas <= 450000 (FILTER)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vali- Not Selected 36 80.0 80.0 80.0
dos Selected 9 20.0 20.0 100.0
Total 45 100.0 100.0
Tabla 29 Datos estadisticos de palabras clave segundo filtro
N Minimo | Maximo Media Desuv. tip.
# de visitas 11000 450000 253444.44 158801.851
0
Visitas >= 110000 & | 9 1 1 1.00 .000
Visitas <= 450000
(FILTER)
N vélido (segun lista) 9

Tabla 30 Datos estadisticos de palabras clave segundo filtro
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La siguiente tabla muestra las 9 palabras clave seleccionadas.

Palabras clave
Frecuen- Porcen- Porcentaje Porcentaje
cia taje valido acumulado
Vali- animacion en flash 1 111 111 111
dos creacion paginas | 1 11.1 11.1 22.2
web
crear paginas web 1 111 111 33.3
desarrollo  paginas | 1 11.1 11.1 44.4
web
disefio de paginas 1 111 111 55.6
disefio de una web 1 11.1 11.1 66.7
disefio web 1 11.1 11.1 77.8
paginas de internet 1 111 111 88.9
plantillas web 1 111 111 100.0
Total 9 100.0 100.0

Tabla 31 Palabras clave seleccionadas segundo filtro

Dichas palabras fueron insertadas en el sitio web de la empresa durante 59 dias,
para observar la veracidad y el aumento en el trafico del sitio.
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3.5 Resultados obtenidos de las 9 palabras insertadas en el
sitio
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3.5.1 Comparativo a través de Google Analytics

Se realizé la insercion de las palabras clave el dia 31 de enero, y la primera revi-
sion de resultados se captd para el dia 31 de marzo, obteniendo un aumento en
las busquedas organicas en los buscadores Google y Yahoo, es decir que por
primera vez el sitio tuvo una busqueda directa con las palabras clave definidas por
el robot de Google y de los demas buscadores, las palabras buscadas fueron
Ccompuser, paquete extremo y otra desconocida que no se pudo identificar en
el reporte brindado por Google Analytics. Dicho resultado se produjo hasta que se
agregaron palabras clave al codigo del sitio, es decir que los robots de los busca-
dores identificaron una modificacién en el contenido de la pagina y por ello co-
menzaron a tomar en cuenta la pagina en sus resultados de busquedas organicas.
Sin embargo estos resultados también se vieron reflejados en el nUmero de visitas
para el mes de febrero se tuvieron 109 visitas y en el mes de marzo se tuvieron
124, es decir que el aumento en las palabras clave también influyo en la cantidad
de visitantes.

La siguiente imagen fue proporcionada por Google Analytics, en ella se observan
las palabras coincidentes. En los reportes anteriores del sitio no contaba con nin-
guna busqueda orgéanica, actualmente el incremento se ha podido ver cada mes

después de que se le agregaron palabras clave.
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124 usuarios han visitado este sitio.

m 3,239 Trifico de busqueda
4 Visitas

m 20,97°% Trafico de referencia
26 Visitas

m 75,81% Trafico directo
94 Visitas

Trafico de basqueda Palabra clave Visitas % Visitas

Palabra clave 3 1. (not provided)

Consulta de bisqueda coincidente 01-mar-2012 - 31-mar-2012 2 I 50,00%
Fuente 30-ene-2012 - 29-feb-2012 0 | 0,00%
Trafico de referencia % de cambios 100,00% 100,00%
Fuente 2. ccompuser
Trafico direcio 01-mar-2012 - 31-mar-2012 1 Il 25.00%
Pagina de desting 30-ene-2012 - 29-fab-2012 1 I 100,00%
% de cambios 0,00% 75,00%
3. paquete extremo
01-mar-2012 - 31-mar-2012 1 Il 25.00%
30-ene-2012 - 29-feb-2012 o | 0,00%
% de cambios 100,00% 100,00%

Grafica 22 Comparativo de informacion general de visitas

Se pudo observar, que durante el mes de febrero el aumento en el trafico de
calidad y en las busquedas organicas aumento de 0.00 a 2.75%, con tres visitas

orgénicas, de acuerdo con los resultados que se mostraron en Google Analytics.

Con respecto al mes de marzo el aumento en el trafico a través de busquedas
organicas se ve un aumento considerable de 2.75% a 3.23%, con cuatro visitas

orgénicas con la utilizacion de tres palabras clave.

La siguiente grafica muestra el comparativo que se realizo con los meses de febre-
ro y marzo, obteniendo resultados positivos con los cuales se demostré un creci-
miento significativo para el sitio, a través de estos se puedo ver un avance en el
posicionamiento del sitio gracias al uso de palabras clave. Es decir que la inser-
cion de palabras clave favorece el aumento en las visitas, la cantidad de paginas
visitadas, la duraciéon promedio de estancia por visita, el porcentaje de nuevas

visitas y disminuyo el porcentaje de rebote.
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® Visitas: @ Visitas
4

mar 8 mar 15 mar 22 mar 23
Visitas Paginasivisita Duracién media de la visita Porcentaje de visitas nuevas Porcentaje de rebote
0,00% 45,63% 25,58% 4,17% -33,33%
26 frente a 26 5,77 frente 3 3,96 00:02:23 frente a 00:01:58 BE,15% frente a 92,31% 46,15% frente a 69,23%

Grafica 23 Comparativo general de febrero y marzo

Dichos resultados demuestran que la insercién de palabras clave en la estructura
del sitio seria una mejora significativa en el aumento de trafico de calidad y de
visitas. Es decir, los sitios que estan optimizados en estructura como en conteni-
dos con palabras clave tienen una mayor probabilidad de mejorar sus resultados

en las busquedas organicas.

Esta investigacion solo abarco un periodo de dos meses correspondientes a febre-
ro y marzo, sin embargo para tener un aumento mas significativo en los resulta-
dos, se deberan implementar diversos cambios principalmente en el contenido,
definiendo para ello un calendario de modificaciones, con un periodo de tiempo de
seis meses a un afio, como minimo necesario para obtener resultados SEO mas

impactantes.
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3.5.2 Comparativo a través de Cpanel

A través del Cpanel se realizo un andlisis comparativo entre el mes de febrero y
marzo, en este se mostraron resultados con una tendencia similar a Google Analy-
tics en cuestiones de aumento en las visitas, sin embargo los nimeros de visitas
varian en pequefios porcentajes. El reporte del Cpanel mostré para el mes de
febrero 127 visitas y para marzo se obtuvieron 179.

Historico Mensual

Eme Feb M™Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct MNov Dic
2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012

M | NOmero de |

Ene 2012 85 160 463 2,290 13.88 MB

Feb 2012 ar 25 352 1,564 11.26 MB

Mar 2012 87 130 449 1,368 7.93 MB

Abr 2012 o 0] 0 0 o

May 2012 9] o 9] 8] 0]

Jun 2012 u] o o 0 o

Jul 2012 8] o] o o] o

Ago 2012 o o o 0 o

Sep 2012 o o o 0 o

Oct 2012 o o o 0 o

Now 2012 0 0 0 0 0

Dic-2012 o 0 0 0 o
Total 269 417 1,264 5,222 33.07 MB

Grafica 24 Comparativo del Cpanel

Hasta este punto el resultado fue similar con Google Analytics, sin embargo en la
cantidad de redireccionamientos desde los buscadores existe una gran diferencia,
los resultados de las busquedas redireccionadas: 33 por Yahoo, 10 de Google y 2
de Microsoft Windows Live.
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Las palabras clave predefinidas por los robots de los buscadores tuvieron un au-
mento considerable cuando se le insertaron las palabras clave definidas por el
filtrado que se hizd en SPSS, anteriormente no se habian obtenido visitas dirigi-
das por ellos. La palabra clave que tuvo busquedas organicas fue Ccompuser y

paquete extremo.

Bisquedas por frases clave (Top 10) Bisquedas por palabras clave (Top 25)
Lista completa Lista completa

2 frases clave diferentes _— 3 palabras clave diferentes _—

paquete extremo 1 50 % extremo 1 33.3%
CCOmpuser 1 50 % paquete 1 33.3 %
cCcompuser 1 33.3 %

Grafica 25 Busquedas por frases

Los resultados que muestra el Cpanel ofrecen un panorama mas detallado, con el
cual se pueden observar aumentos en el trafico enviado por parte de los distintos
robots, con respecto a la identificacion de palabras clave esta es similar a la de
Google Analytics.

Esta informacién es importante para el sitio de la empresa, ya que abre un pano-
rama que era desconocido y que le estaba afectando para tener una mayor pre-
sencia dentro de los buscadores y con ello afectaba en la perdida por medio de la
web de posibles clientes. Los propietarios estan conscientes de que este trabajo
requiere de mas tiempo para realizar todas las modificaciones pertinentes y para

ver un aumento en sus estadisticas.
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3.6 Propuesta de modificaciones
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3.6.1SEO

a. Antes de empezar, es recomendable hacer una auditoria SEO para conocer la
situacion actual del sitio y, en esa base, proyectar después el posicionamiento
deseado. Con el fin de medir el éxito de las acciones realizadas.

b. Crear o actualizar los archivos

i.  Robots.txt

ii.  Sitemap.xml

De acuerdo con Orense (2008) se pueden realizar las siguientes pautas de SEO
para optimizar los sitios:

a. Alternativas textuales en imagenes. Utilizar una etiqueta ALT para image-
nes descriptiva y optimizada con palabras clave.

b. Estructura jerarquica de la pagina. Una jerarquia posibilitara un codigo es-
tructurado, que sera mas facilmente legible y cacheable por las arafias de
los buscadores.

c. Evitar el empleo de abreviaturas. En partes clave de pagina, como pueden
ser los encabezados es recomendable optimizar estas partes con palabras
clave provenientes de la estrategia SEO.

d. Funcionamiento sin Javascript. Dotar de una alternativa a este lenguaje re-
sultara muy util cuando éste suponga una barrera a la indexacion completa
del sitio. Los motores de busqueda no interpretan Javascript.

e. Proporcionar metadatos para afiadir informacién semantica a las paginas y
sitios. Las etiquetas <TITLE> o META ya no seran utiles para los SEO, sino
gue también se requieren para conseguir la accesibilidad de un sitio y dotar-
le de informacion semantica, aportando significado.

f. Mapa Web y Accesibilidad. La coleccion de enlaces que proporciona el ma-
pa web siempre es una referencia obligada para cualquier arafia o rastrea-
dos, allanandole el camino para conseguir la completa indexacién de un si-

tio.
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3.6.2 Medios sociales

Sanagustin (2010) recomienda tomar en cuenta los siguientes puntos antes de
tomar la decision de incursionar en los medios sociales:

a. Analizar detenidamente el medio social que convenga mas a la empre-
sa para acercarse con sus usuarios.

b. Crear un calendario de actualizaciones y contenidos, en los cuales se
especifiquen los contenidos y los dias de actualizacion de los mismos.
Con el calendario cada semana los administradores pueden realizar un
informe estadistico a modo de resumen para llevar un control de la evo-
lucién de la empresa en el medio social, y también servira para conocer
las preferencias de los usuarios.

c. Crear un blog y microblog corporativos, integrandolos en todos medios
sociales para crear una comunidad online. Con la finalidad de descubrir
gue opinan los usuarios acerca del servicio o producto para valorar rapi-
damente el lanzamiento de uno nuevo.

d. Ofrecer contenidos atractivos en los distintos medios sociales para cap-
tar la atencién de los seguidores. Teniendo el cuidado necesario en la
redaccion de los contenidos para mostrar un tono amigable.

e. Ultilizar encuestas o foros para conocer las opiniones de los usuarios.
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3.6.3 Estrategias de usabilidad

De Jong (2010) sugiere algunos de los siguientes aspectos para la modificacién de
los sitios web:

a. Para la pagina de inicio ofrecer diversas alternativas que puedan capturar la
atencion del cliente y lo motive a la compra. Es decir, que dentro del esca-
parate se deben mostrar diversas alternativas atractivas para captar la
atencion del cliente, sin embargo la presentaciéon de productos o servicios
se debe presentar de acuerdo a las palabras clave que atrajeron al cliente.

b. Al menos se debe de incluir un banner dinAmico que este mostrando infor-
macion de los productos y servicios que brinda la empresa.

c. Al concretar la compra a través del sitio antes de finalizar el proceso se
pueden ofrecer otros servicios que estén relacionados con el servicio que
se ha contratado.

d. Para ayudar al usuario en la lectura del sitio se recomienda utilizar negrita
en las palabras clave o resaltar los titulos o subtitulos utilizan diversos esti-
los que hagan mas atractivo el contenido de la pagina, también se debe de
existir un espacio para separar los parrafos

e. El sitio debera incluir un localizador que les facilite a los usuarios su ubica-
cion en todo momento. También se debe de utilizar el logo como enlace di-
recto a la pagina de inicio. Otro aspecto que debe de incluirse es la utiliza-
cion de un mapa del sitio, en el cual los usuarios puedan ubicar de forma
rapida las secciones y contenidos del sitio.

f. El uso de URL amigable se recomienda para ayudar a los usuarios a recor-
dar la direccion donde se encuentran navegando. Ademas los buscadores
indexan de forma mas rapida aquellos sitios que las contienen, debido a
gue las URL amigables utilizan cominmente palabras clave que hacen refe-

rencia a los servicios o productos que vende el sitio.
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Tener un sitio web no es tener presencia en Internet, hoy en dia las empresas
requieren dejar una huella digital en la mente de sus consumidores, para lograrlo
es necesario generar estrategias que permitan a los empresarios gestionar las
publicaciones y contenidos en la red. Este trabajo requiere de periodos de tiempo
mediano o largo para comenzar a ver resultados. Sin embargo, la generacion de
contenidos estratégicos para la web es un tema que los empresarios estan co-
menzando a estudiar, por ello es importante mostrarles algunos procedimientos

gue facilitan la generacion de tales contenidos.

En esta investigacion se realizé un diagnéstico al sitio http://www.ccompuser.com

de la empresa Ccompuser demostrando como la utilizacién de las palabras claves
dentro del sitio tiene un impacto en los resultados en la web. La empresa se dedi-
ca a la prestacion de servicio de asesoria, disefio y programacion web, pero esté
medio no les ha traido los resultados que ellos esperaban, ya que no se ha con-
cretado ninguna contratacion de algun servicio por esté. Los propietarios estan
convencidos de que necesitan implementar nuevas estrategias para comenzar a

captar clientes en Internet.

Las acciones que se realizaron para mejorar el posicionamiento del sitio consistie-

ron en los siguientes pasos:

El primer paso fue hacer un test de usabilidad a través del cual se demostro el
bajo rendimiento del sitio, a través de la evaluacion se demostré que no se habian
tomado en cuenta elementos importantes para el desarrollo del mismo, dicha
evaluacion dio como resultado una calificacion de un 49% de todos los elementos
gue se evaluaron (landing page, disefio y estructura, etc.). El andlisis sugiere mo-
dificar de forma especifica cada elemento que integra al sitio, haciendo hincapié
en la importancia de la pagina de inicio y todo su contenido, ya que esta seccion
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es la encargada de cautivar a los visitantes, es decir, que es la tarjeta de presen-

tacion de la empresa.

Después se realizé un diagndéstico con las herramientas de estadisticas que brinda
Google Analytics y Cpanel, con la finalidad de identificar la situacion real del sitio y
con ello tener un pardmetro de comparacion. El resultado inicial mostré que el sitio
no contaba con ninguna optimizacioén para la web, en especifico para la identifica-
cion de busquedas organicas que favoreciera su posicionamiento a través de los

diversos buscadores.

El siguiente paso consistié en analizar cada una de las caracteristicas del sitio a
través de la metodologia que recomienda Grappone (2011), a través del cual se
analizaron los objetivos, las caracteristicas, el funcionamiento y las posibles sec-
ciones o modificaciones que se podrian implementar. El analisis incluyo la identifi-
cacion de las secciones que se pueden agregar en la pagina de inicio, dando
como resultado tentativo las siguientes secciones:

a. Ofertas.
Paquetes de disefio web.
Catalogo.
Area de contacto.
Hosting.

-~ ® o o0 T

Aplicaciones y software a la medida.

Informacion de los cursos en linea.

> @

Blog y foro.

Después se identificaron las palabras clave usando la misma metodologia de
Grappone (2011), la cual menciona que las palabras clave deben estar orientadas
hacia el cumplimiento de los objetivos del sitio. Esta seleccion se llevo a cabo
seleccionado palabras clave de tres géneros principalmente:
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a. Las seleccionadas por los propietarios y que cumplian con los objetivos del
sitio.

b. Las que utiliza la competencia.

c. Las que brinda Google Adwords.

Se realizé una muestra de 45 palabras, las cuales se introdujeron en SPSS, esta
muestra fue filtrada, de acuerdo al nimero de visitas y el nivel de competencia
hasta llegar a una seleccién de 9 palabras que se introdujeron en el cédigo fuente
del sitio por un periodo de dos meses, dicho periodo fue limitado por cuestiones
de presentacién de informacion para esta investigacion, sin embargo el tiempo
recomendado es de seis meses en adelante, a partir de que se tengan todas las

modificaciones en el sitio.

Al inicio de la investigacion el sitio de la empresa no tenia resultados de busque-
das organicas, sin embargo con la implementacién de las 9 palabras clave en la
etigueta META KEYWORD , se obtuvo una mejora de 0.00 a 3.23% para el mes
de marzo, es decir que se obtuvieron 4 visitas en las cuales las palabras de
basqueda introducidas en el buscador fueron Ccompuser, paquete extremo y una
palabra desconocida que no pudo ser identificada por los reportes que generaron
Google Analytics y el Cpanel del sitio.

Es decir, que se logré un aumento en el trafico a través del redireccionamiento de

los buscadores de Yahoo, Google y Microsoft Windows Live.

La siguiente tabla muestra la proyeccion para un afio, para esta solo se tomaron
en cuenta los datos recabados de la insercion de las palabras clave en la etiqueta
META KEYWORD, sin embargo los resultados podrian ser superiores en cuanto

se realicen las modificaciones faltantes que se explican en los siguientes parrafos.
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mes visitas %
mar-12 4 3.23
abr-12 5 4.04
may-12 6 4.85
jun-12 7 5.65
jul-12 8 6.46
ago-12 9 7.27
sep-12 10 8.08
oct-12 12 9.69
nov-12 14 11.31
dic-12 17 13.73
ene-13 22 17.77
feb-13 30 24.23
mar-13 45 36.34

Tabla 32 Proyeccion de visitas organicas para Ccompuser

Proyeccion de visitas organicas para
Ccompuser

50

. 7
e
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Titulo del eje

mar- | abr- | may- | jun- iUl-12| 890 | sep- oct- | nov- | dic- | ene- | feb- | mar-
12 | 12 | 12 | 12 12 | 12 | 12 | 12 | 12 | 13 | 13 | 13
—Visitas | 4 5 6 7 8 9 10 | 12 | 14 | 17 | 22 | 30 | 45

=00 323|404 |485|565|646|7.27|808|9.69 (11.31|13.73|17.77|24.23|36.34

Grafica 26 Proyeccion de visitas organicas para Ccompuser

El nimero de visitas va en aumento mes con mes al habérsele incorporado las
palabras clave, de tener un 0% de visitas organicas cuando se inicio la investiga-
cion, luego pasar a tener un 3.23% de aumento, es decir 4 visitas en el mes de
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marzo, se estima que para marzo del 2013 el sitio contara con 45 visitas organi-

cas, Unicamente por la modificacidén en dicha etiqueta META KEYWORD.

Este resultado se vera potencializado cuando el sitio realice una restructuracion

completa como lo marcan los diversos parametros del SEO, ya que para esta

investigacion por motivos de tiempo solo se utilizaron las palabras clave en la

etiqueta META KEYWORD, sin embargo esta investigacion podria continuarse

cuando se le realicen cada una de las modificaciones correspondientes al sitio en

sus diversas secciones, tanto en usabilidad, como en las otras estrategias SEO.

Las modificaciones generales que se recomiendan al sitio de la empresa son:

a)

b)

d)

Se necesita una reestructuracion total, tanto en disefio como en redaccién
de contenidos. Estos cambios se pueden realizar de forma gradual, por or-
den de prioridades, es recomendable comenzar con la pagina de inicio, en
segundo lugar se debera realizar un plan estratégico para la redaccién de
contenidos atractivos que incluyan el uso de palabras clave.

Utilizacién de palabras clave en titulos, contenidos, imagenes, videos y en-
laces. Esto favorecerd el reposicionamiento del sitio, tanto en los buscado-

res como en las redes sociales.

Con la restructuracion de usabilidad, el sitio contara con disefio mas atracti-
vo Y los visitantes aumentardn su estancia dentro del sitio, consultando los

diversos contenidos.

La contratacion del servicio a través de este medio aumentara de acuerdo a
las ofertas y promociones que se les ofrezcan a los visitantes, también in-
fluye la presentacion gréfica y de contenido para convencer al usuario a ad-
quirir la contratacién del servicio, sin embargo con la seccion de catalogo de
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clientes, los visitantes tendran una idea mas clara del trabajo que realiza la

empresa y con ello se reforzarda la credibilidad.

e) También se podria agregar a la misma la linea de las redes sociales y su
impacto en las estrategias SEO para posicionar a los sitios web al utilizar
estrategias mixtas para el posicionamiento y la optimizacion. La combina-
cion de estrategias garantiza una mayor huella digital, sin embargo se
tendra que comprobar su efectividad para captar y cautivar usuarios nuevos

y mantener a los existentes.

f) Al hacer uso de las redes sociales, el sitio tendra un aumento considerable
en las visitas a su pagina web. Sin embargo, esta estrategia tendra que
plantearse especificamente para las redes sociales donde se encuentra el
nicho de mercado de la empresa, asimismo se tendran que incorporar el
uso de anuncios publicitarios en Facebook y Adwords en las temporadas de
promociones, lanzamientos o reforzamiento de los servicios que ofrece el
sitio, todo ello con la finalidad de incrementar el trafico y por consiguiente

también las ventas.

El sitio de la empresa podria mejorar sus resultados de forma exponencial cuando
se modifiquen los aspectos anteriores.
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En resumen, se pudo comprobar que la inclusiéon de palabras clave en el cédigo
HTML del sitio puede influir altamente en la mejora del posicionamiento de los
sitios web, en cambio aquellos sitios que no utilizan ninguna herramienta de e-
marketing, tendran menos posibilidades de ser encontrados por los robots de los

buscadores y finalmente los usuarios no sabran que existen.

Los empresarios pueden acceder a todo esta informacion a travées del curso taller
gue impartira la investigadora para dar a conocer los elementos y herramientas
gue maneja el SEO para la optimizacion de sitios web. En la siguiente pagina se

muestra una propuesta grafica para la invitacién al curso del SEO.
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en Buscadores

Identificacién y uso de pala-
bras clave
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Optimizar factores externos

Medir resultados
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complementar el SEO con
redes sociales y Adwords

BENEFICIOS DEL

SEO

Mejora el ranking en los resultados
de los buscadores.

Atrae un mayor tréfico cualificado.
Mejora la visibilidad de la empresa
en Internet.

Aumenta la credibilidad y la con-
fianza de la empresa.

Aumenta el conocimiento de tu
marca, producto o servicio.
Aumenta las ventas y generacion

de prospectos (posibles clientes).

¢POR QUE UTILIZAR

SEO EN TU EMPRESA?

Porque un sitio que esta optimizado
tiene mayor probabilidad de aparecer
en los primeros resultados de los
buscadores.

Porque el posicionamiento en busca-
dores aumenta el tréfico y las ventas.
Porque Facebook cuenta con mas de
880 millones de usuarios y al menos
un 50% de ellos visitan Facebook ca-
da dia.
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Anchor text El Anchor Text (Texto de anclaje) es el texto visible en un Link,
es decir, el que describe de alguna manera qué nos encontrare-
mos cuando hacemos click en un enlace determinado (El anchor
text, 2007).

Banner Un banner (en espafol: banderola) es un formato publicitario en
Internet. Esta forma de publicidad online consiste en incluir una
pieza publicitaria dentro de una pagina web. Practicamente en la
totalidad de los casos, su objetivo es atraer trafico hacia el sitio
web del anunciante que paga por su inclusién (Fundacion
Wikipedia,Inc., 2012).

Blog Un blog (en espafiol, bitacora, cuaderno de bitdcora, ciberbitaco-
ra o ciberdiario ) es un sitio web periédicamente actualizado que
recopila cronologicamente textos o articulos de uno o varios
autores, apareciendo primero el mas reciente, donde el autor
conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea perti-
nente (Fundacion Wikipedia, Inc., 2012).

Data mining La mineria de datos (DM, Data Mining) consiste en la extraccion
no trivial de informacion que reside de manera implicita en los
datos. Dicha informacion era previamente desconocida y podra
resultar util para algun proceso. En otras palabras, la mineria de
datos prepara, sondea y explora los datos para sacar la informa-
cion oculta en ellos (Fundacion Wikipedia, Inc., 2012).

Foro Foro en Internet es una aplicacién web que da soporte a discu-
siones u opiniones en linea, permitiendo al usuario poder expre-
sar su idea o comentario respecto al tema tratado (Fundacion

Wikipedia, Inc., 2012).
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Las palabras clave son aquellos términos que emplean los usua-
rios de Internet para buscar contenido en la Web a través de los
motores de busqueda. Hoy en dia son la base sobre la que se
sostiene el posicionamiento en buscadores y representan uno de
los factores determinantes a la hora de planificar estrategias de
marketing online (Fundacion Wikipedia, Inc., 2011).

Malware (del inglés malicious software), también llamado badwa-
re, cédigo maligno, software malicioso o software malintenciona-
do, es un tipo de software que tiene como objetivo infiltrarse o
dafiar una computadora sin el consentimiento de su propietario.
El término malware es muy utilizado por profesionales de la
informatica para referirse a una variedad de software hostil,
intrusivo 0 molesto (Fundacion Wikipedia, Inc., 2012).

PageRank es una marca registrada y patentada’ por Google el 9
de enero de 1999 que ampara una familia de algoritmos utiliza-
dos para asignar de forma numérica la relevancia de los docu-
mentos (0 paginas web) indexados por un motor de busqueda.
Sus propiedades son muy discutidas por los expertos en optimi-
zacion de motores de busqueda. El sistema PageRank era utili-
zado por el popular motor de busqueda Google para ayudarle a
determinar la importancia o relevancia de una pagina. Fue des-
arrollado por los fundadores de Google, Larry Page y Sergey
Brin, en la Universidad de Stanford (Fundacion Wikipedia, Inc., 2012).
El término anglosajon pop-up (en espafol: ventana emergente)
denota un elemento emergente que se utiliza generalmente
dentro de terminologia Web. El término denomina a las ventanas
gue emergen automaticamente (generalmente sin que el usuario

lo solicite) (Fundacién Wikipedia, Inc., 2012).
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Ranking

RSS

Scripts

SERP

Spam

Tweet
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Un ranking o ranquin (anglicismo propuesto) es una relacion
entre un conjunto de elementos tales que, para uno o varios
criterios, el primero de ellos presenta un valor superior al segun-
do, este a su vez mayor que el tercero y asi sucesivamente,
permitiéndose que dos o0 mas elementos diferentes puedan tener
la misma posicién (Fundacion Wikipedia, Inc., 2012).

RSS son las siglas de Really Simple Syndication, un formato
XML para sindicar o compartir contenido en la web. Se utiliza
para difundir informacién actualizada frecuentemente a usuarios
gue se han suscrito a la fuente de contenidos (Fundacién Wikipedia,
Inc., 2012).

Un lenguaje interpretado es un lenguaje de programacion que
esta disefiado para ser ejecutado por medio de un intérprete, en
contraste con los lenguajes compilados. Teéricamente, cualquier
lenguaje puede ser compilado o ser interpretado, asi que esta
designacion es aplicada puramente debido a la practica de im-
plementacion comuin y no a alguna caracteristica subyacente de
un lenguaje en particular (Fundacion Wikipedia, Inc., 2012).

SERP son las siglas de Search Engine Results Page (Pagina de
Resultados del Buscador (Sanagustin, 2010).

Se llama spam, correo basura o mensaje basura a los mensajes
no solicitados, no deseados o de remitente no conocido (correo
anonimo), habitualmente de tipo publicitario, generalmente en-
viados en grandes cantidades (incluso masivas) que perjudican
de alguna o varias maneras al receptor (Fundacion Wikipedia, Inc.,
2012).

Un tweet es un mensaje o una actualizacion de estado en Twit-
ter, un servicio de microblogueo. Debido a que Twitter sélo per-
mite mensajes de 140 caracteres 0 menos, "tweet" es tanto un
juego de en el tamafio del mensaje, ya que es en la similitud

sonora a Twitter (About.com, s.f.).
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