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El perfil



El escenario



La tendencia



SEO: una definición

Conjunto de técnicas aplicadas a un sitio web y a su entorno 
para mejorar su visibilidad en los motores de búsqueda para 
palabras clave relacionadas con su actividad.

• Estrategia a medio y largo plazo. 

• Fuente de tráfico de calidad y económica. 

• Efecto duradero.



Fundamentos de SEO
Keywords

Indexabilidad 
Detectar y corregir 
problemas de 
accesibilidad para los 
buscadores 

Relevancia 
Adaptar los contenidos 
a los patrones de 
búsqueda de los 
usuarios. 

Popularidad 
Difusión de los contenidos 
para lograr enlaces desde 
otros sitios web que actúan 
como referencia y 
viralización en las redes 
sociales 



Objetivo del SEO

Más visitas

para tiendas online

Más ventas



• Palabras clave 

• Indexabilidad 

• Relevancia 

• Popularidad

• Perfil de cliente 

• Proceso de decisión

Disciplinas



¿Quién nos va a comprar?



Perfil de cliente
• Nombre: nos ayudará a personificarlo. 
• Edad: evitar el uso de rangos. 
• Sexo: si es indistintio haremos varios perfiles. 
• Nivel adquisitivo: sueldo bruto, vivienda, vehículo, etc. 
• Formación: estudios primarios, universitarios, etc. 
• Empleo: directivo, no cualificado, viajero, etc. 
• Ocio: deportes, música, etc. 
• Uso de Internet: redes sociales más utilizadas, email, blogs… 
• Motivaciones de compra: ventajas o beneficios que facilitan la compra. 
• Objeciones de compra: desventajas e inconvenientes que le desaniman  
• Comportamiento de compra: impulsivo o reflexivo.



Perfil de cliente: ejemplo
• Nombre: Diego Sanchez 
• Edad: 30 años 
• Sexo: hombre 
• Nivel adquisitivo: 30.000€ /año  
• Formación: Estudios universitarios 
• Empleo: Diseñador 
• Ocio: Mountain bike, viajar y estar a la última en moda y tecnología. 
• Uso de Internet: Facebook, Instagram y blogs de ciclismo. 
• Motivaciones de compra: Asesoramiento y comentarios validados. 
• Objeciones de compra: Tiempo de entrega y posibles devoluciones. 
• Comportamiento de compra: Analiza en blogs de terceras partes el 

producto y a continuación compra impulsivamente.



Error nº 1

No definir lo suficiente los perfiles de cliente 

“Quiero vender a todo el mundo”



Proceso de decisión de compra



Proceso de decisión: fases

inspiración

investigación

consideración

conversión

evangelización

blogs, foros, artículos, información offline, 
redes sociales, relaciones personales...

búsquedas genéricas, buscadores verticales, 
reviews de producto, recomendaciones 
sociales....
búsquedas semigenéricas, familias de 
producto, comparativas, opiniones de 
usuarios...
búsqueda long tail, ficha de producto, USP, 
motivaciones, contraobjeciones...

opiniones de usuario en sitio web, opiniones 
en redes sociales, valoraciones de producto, 
encuesta de satisfacción...



Anticipándonos a los clientes

• Enumerar las motivaciones de compra de los perfiles 

• Propiciar que estas cuestiones tengan visibilidad en las 
páginas de aterrizaje (landings pages).

Diego Sanchez valora positivamente que la tienda online 
tenga comentarios. 

Definir y ejecutar estrategias para fomentar la generación de 
comentarios.



Anticipándonos a los clientes

• Enumerar las objeciones de compra de los perfiles 

• Propiciar que estas cuestiones tengan solución en las 
páginas de aterrizaje (landings pages).

Diego Sanchez no compraría si desconoce el tiempo de 
entrega o este es elevado. 

Informar del tiempo de entrega antes de comenzar el proceso 
de compra, ofrecer un servicio 24 horas opcional.



¿Afecta al SEO esto?

¡Sí! 
Menos rebote, más tiempo en la web, más páginas vistas 

Mejor posicionamiento



Palabras clave



Palabras clave (Keywords)

Una palabra o una combinación de palabras con las que los 
algoritmos de los buscadores clasifican nuestra página web 
y la encuadran en una serie de categorías dentro de su base 
de datos.



La lista de palabras clave

• Una lista de palabras clave sirve para: 

• Focalizar nuestros esfuerzos en los términos más 
relevantes (Términos objetivo). 

• Medir la evolución de la visibilidad de nuestro sitio web 
y de la competencia.



La palabra clave perfecta

• Potencial 

• Beneficio 

• Compentencia



Guardar palabras
• Escribimos en una columna todos los términos que hemos 

obtenido al estudiar a nuestros potenciales clientes.



Identificar patrones

Google nos 
sugiere grupos de 

palabras clave 
relacionadas con 

las que 
introducimos 
inicialmente

Google Keyword Planner



Identificar patrones

Ordenamos por 
promedio de 
búsquedas 

mensuales para 
hallar el mercado 

potencial



Identificar la tendencia anual
Hacemos clic 
en el icono de 
tendencia para 
ver el promedio 

de búsquedas en 
los últimos 

meses



Identificar tendencia y estacionalidad

Google Trends



Google Trends

Identificar estacionalidad



Guardar palabras
Añadimos los términos seleccionados de las 
recomendaciones de Google Keyword Planner.



Analizar a la competencia



Analizar a la competencia



Guardar palabras
Añadimos los términos que nos parezcan 
interesantes de la competencia.



Una palabra - Una página



Indexabilidad



Indexabilidad

• Es la facilidad que tienen los buscadores de encontrar y 
rastrear la totalidad del contenido de un sitio web. En un 
sitio web indexable cuando los robots de los buscadores 
pueden: 

• Encontrarlos 

• Rastrear su contenido 

• Clasificarlos



Encontrar URLs



Identificación de una página (URL)

http://www.optimizedstores.com/tienda-online/aumentar-ventas.html



Enlaces rastreables
Arquitectura del sitio web: todas las páginas del sitio tienen 
que estar conectadas por enlaces rastreables

<a href=“http://www.dominio.com/destino.html”>Anchor text</a>



¿Cuando una URL no es rastreable?
La página se genera mediante JavaScript (AJAX). 

La página solo es accesible desde un buscador interno. 

El enlace que llevaba a la página se ha roto.



Screaming Frog
Rastrea todos los enlaces de un sitio web.

• URL 

• Content 

• Status code 
• Title 

• Description

Gratis hasta 500 URLs.



Screaming Frog
Pasar periódicamente para detectar enlaces rotos (internos y 
externos).



¿Cómo saber que páginas ha indexado?
Herramientas para Webmasters en Google (Search console)



¿Cómo saber que páginas ha indexado?
Índice de Google / Estado de la indexación



Sitemap
Rastreo / Sitemaps



Generar sitemap
• Generar sitemap con Screaming frog 

• Subir al FTP del sitio web 

• Añadir el sitemap a Search Console



Páginas no indexadas ¿Qué hago?
• ¿Es importante que estén indexadas? 

• ¿Tienen al menos un enlace HTML? 

• Enlazar desde páginas más relevantes 

• Generar enlaces en páginas externas 

• Viralizar en redes sociales



Contenido duplicado



Detectar contenido duplicado
Search console / Aspectos de búsqueda / Mejoras HTML / 
Etiquetas de título duplicadas.



¿Qué hacer con el contenido duplicado?
• ¿La página se ha generado por error? Eliminar 

• ¿Es viable dotar a la página de nuevo contenido? Editar 

• La página no se puede editar ni eliminar. Canonical



Meta canonical
•  Es una sugerencia hacia Google que le indica cómo 

queremos que indexe nuestra página. 

• Google puede dejar de indexar una página en pro de indexar 
aquella que se estipula en su canonical, solventando así el 
problema del contenido duplicado. 

• No transmite popularidad.



¿Cuando usar canonical?

• Fichas de producto 
similares. 

• Misma descripción.



Datos estructurados
Marcado del contenido del sitio web para:

• Ayudar a Google a interpretar la información. 

• Mejorar el posicionamiento. 

• Aumentar la visibilidad en los resultados de búsqueda.



Datos estructurados ecommerce
• Name 

• Image 

• ProductID 

• Description

• Price 

• Availability 

• AggregateRating



Datos estructurados ecommerce

https://search.google.com/structured-data/testing-tool

https://search.google.com/structured-data/testing-tool


WPO



WPO

Web Performance Optimization u optimización del rendimiento 
web es la disciplina del marketing que se encarga de analizar 
un sitio web para recomendar y ejecutar cambios que ayuden 
a optimizar la velocidad de carga de la misma.



¿Por qué es importante?

Una tienda rápida vende más.

• Más visitas 

• Más conversión



Page Speed
• Page Speed Insights 

• Test 
• Recomendaciones 

• Page Speed Module 
• Imágenes 
• Minimización 
• Unificación 
• Optimización



Optimización de descarga

Tiempo de descarga

Páginas rastreadas



Experiencia de usuario

Algunos datos:

• 27% más de conversión reduciendo el tiempo de carga 
1 segundo. 

• Un 40% de los usarios móvil abandonan una web si 
tarda en cargar más de 3 segundos. 

• A partir de 3 segundos, cada segundo disminuye la 
converisón un 7%



Estudio velocidad Ecommerce

https://www.vikinguard.com/blog/primer-estudio-de-la-
velocidad-del-ecommerce-en-espana/



Mejorar el servidor
• Ampliar memoria o CPU. 

• Externalizar el servicio de correo. 

• Compresión Gzip 

• Minimización y combinación de CSS y JavaScript 

• CDN para contenidos estáticos 

• Caché



Mejorar la programación
• Peso de la página. 

• Disminuir los archivos enlazados. 

• Reducir la relación código / contenido en el HTML. 

• Reducir peso a las imágenes.



Relevancia



Relevancia

La correspondencia que debe existir entre las palabras clave 
que ha introducido el usuario en su consulta en los buscadores 
y el contenido y código de la página web a la que ha accedido 
a través de los resultados de búsqueda.



¿Cómo es una página “relevante”?

• Títulos 
• Metas 
• Descripción 
• Enlaces 
• Alt de imágenes 
• URLs 
• Enlaces internos

• Indexable 
• Enfocada 
• Palabras clave en zonas 

prominenes. 
• Contenido original. 
• Datos estructurados.



Distribución Keywords



Clasificar las palabras clave
• SEO tradicional por potencial de búsqueda:  

• Genéricas: Tienda online de juguetes, bicicletas, muñecas… 

• Semigenéricas: bicicleta para niñas, juguetes educativos 

• Long tail: Barco pirata de playmobil, bicicletas para niñas 
por menos de 100 euros.



Clasificar las palabras clave
• ¿Qué tiene más potencial? 

• Iphone 7 

• teléfono móvil 

• smartphone



Clasificar las palabras clave
• SEO ecommerce por tipología de página:  

• Home: Tienda online de juguetes 

• Categorías: bicicletas 

• Subcategorías: Bicicletas de montaña 

• Productos: Bicicleta de montalla modelo star.



Clasificar las palabras clave
• SEO ecommerce por tipología de página:  

• Branded: Todas las palabras clave que incluyen nuestra 
marca. OJO! No la marca de nuestros productos.  

• Por ejemplo: Toysrus bicicleta



Clasificar las palabras clave
• SEO ecommerce por tipología de página:  

• Marcas: Playmobil, Lego, Mattel, Orbea, etc. 

• Familias x Marca: Bicicleta Orbea



¿Qué hacemos con lo que nos queda?
• ¿Podemos crear nuevas distribuciones de producto?



¿Qué hacemos con lo que nos queda?
• ¿Podemos generar contenido? 

• Entradas 

• Categorías 

• Tags



Beneficios
• Maximizar las posibilidades de posicionar una página para 

una palabra clave. 

• Posicionamos para más keywords. 

• Monitorizar la visibilidad de los diferentes tipos de página.



Consejos para redactar metas



Title



Claves para redactar el title
• Único para cada página. 

• Máximo: 59-60 caracteres. 

• Debe contener la búsqueda objetivo. 

• Lo más importante, al principio. 

• Descriptivo, conciso. 

• Nombre del dominio, sólo si la marca es muy relevante y 
mejor al final.



Description



Claves para redactar la description
• Única para cada página. 

• Máximo: 140 caracteres. 

• Incluye tu mejor propuesta de valor, tu ventaja diferencial. 

• Amplía la información sobre el contenido de la página. 

• Incluye la palabra clave o sinónimos.



El title y la arquitectura

<title>Comprar colchones online</title>

<title>Outlet colchones de látex</title>

<title>Oferta colchones de muelles</title>

<title>Colchones de látex Pikolín</title>

<title>Colchones de látex Flex</title>

<title>Colchones de muelles Pikolín</title>

<title>Colchones de muelles Flex</title>



Claves para redactar el title de la 
página home

• Incluye el nombre de tu empresa, marca o dominio 

• De forma sintética, explica qué vendes y/o a quién, si es 
relevante 

• Si vendes muchos productos distintos, cita sólo las familias 
más rentables 

• Recuerda el límite de 59 caracteres



Claves para redactar la description de 
la página home

• Amplía el número de familias y/o marcas de producto 
representativas 

• Incluye cualquier ventaja competitiva genérica: outlet, 
descuentos, ofertas,  envío 24 horas… 

• Añade datos distintivos: distribuidor oficial, productos 
exclusivos, precio mínimo garantizado...



Claves para redactar el title de la 
página de familia

• Incluye la tipología de producto o familia de productos 
listados 

• Añade algún sinónimo si es relevante 

• Añade el nombre de la tienda online al final, si cabe 

• Recuerda el límite de 59 caracteres



Claves para redactar la description de 
la página de familia

• Incluye el nombre de familia y nombra los productos más 
representativos. 

• Incluye cualquier ventaja competitiva de la familia: outlet, 
descuentos, ofertas, en stock, devolución gratis... 

• Añade dato distintivo: distribuidor oficial, precio mínimo 
garantizado 

• Todo, en menos de 140 caracteres



Claves para redactar el title de la 
página de producto

• Incluye el nombre del producto y la referencia primero 

• Considera añadir palabras como “Comprar” u “Oferta” 

• Respeta el límite de 59 caracteres 

• Si sobra espacio, añade el nombre de la familia de producto 
y/o el nombre del comercio electrónico



Claves para redactar la description de 
la página de producto

• Incluye el nombre, marca, referencia y familia del producto. 

• Incluye el nombre del e-commerce si es relevante. 

• Incluye cualquier ventaja competitiva concreta del producto: 
oferta, precio outlet, descuento, envío gratis... 

• Incluye información sobre stock...



Consejos “relevantes”



Anchor text relevantes
• Texto con palabras clave en los enlaces internos. 

• Evitar los “Ver más”. 

• Especial cuidado en el primer enlace.



Palabra clave en URL



El tamaño importa
• Descripciones de producto de al menos 200 palabras. 

• Artículos en el blog “para posicionar” 500 palabras.



Comentarios
• Contenido gratis 

en el lenguaje del 
cliente. 

• Generan 
confianza 

• Gamificación 

• Transmedia



Optimización de imágenes



Optimización de imágenes
• Organiza las imágenes en subdirectorios relevantes: 

• www.midominio.com/images/fotografia/sony-slt-58.jpg 

• www.midominio.com/images/video/canon-hg10.jpg 

• Genera un archivo sitemap de imágenes 

• Cuida el contexto: pies de foto, encabezamientos, texto 
cercano a la propia fotografía



Optimización de imágenes
• El nombre de archivo de imagen NO debe incluir caracteres 

especiales: “ñ”, vocales acentuadas, etc. 

• El texto alt es relevante para SEO 

• El texto del atributo title es relevante para accesibilidad/
usabilidad



Popularidad

• Definición 

• Flujo de popularidad 

• Content marketing (2ª parte) 

• Análisis de la competencia 

• Bonus track: Analítica web básica



Popularidad



Popularidad

Acciones que favorezcan la generación de enlaces naturales 
en sitios webs y redes sociales con temáticas afines a nuestro 
sitio web.



Generar contenido

• Contenido viralizable 

• Notas de prensa 

• Guest blogging



Contenido viralizable
• Investiga qué gusta y/o preocupa a sus usuarios 

• Estudia la decisión de compra: búsquedas anticipativas, 
relacionadas, informacionales... 

• Genera contenido resonante y viralízalo en redes sociales



Contenido viralizable
• Comparativas 

• Rankings 

• Pruebas 

• Análisis 

• Demostraciones 

• Vídeos 

• Ebooks



Notas de prensa
• Difundir noticias e informaciones a periodistas, medios de 

comunicación o webs especializadas. 

• No ser demasiado comercial. 

• No abusar de los enlaces. 

• No reutilizar los textos.  

• Con contactos es mejor. 

• Contar con especialistas.



Guest blogging
• Publicar artículos en otros blogs relacionados. 

• Ventajas: 

• Enlaces de calidad 

• Aumentas tu imagen de marca 

• Mayor visibilidad social 

• Más visitas de calidad



Análisis de la competencia



Teoría
• Si un sitio web a dado un enlace a varios de nuestros 

competidores no debería tener problema en darnos uno a 
nosotros también.



Teoría
• Paso 1: definir con que competidores hacemos el 

estudio. 

• Paso 2: obtener sus enlaces entrantes y los nuestros 
(herramientas). 

• Paso 3: comparar enlaces y obtener sitios webs que han 
enlazado al menos a dos competidores y a nosotros no. 

• Paso 4: ordenar esos sitios web por relevancia.



Teoría
• Paso 5: replicar la técnica de nuestros competidores: 

• Nota de prensa 

• Guest blogging 

• Directorio de empresas 

• Etc. 

• Es importante un crecimiento de enlaces natural.



Detectar enlaces de la competencia
• Cognitive SEO 

• Sistrix 

• Ahrefs 

• Majestic SEO 

• SEMRush 

• Etc.

• De pago  

• Con periodos de prueba 

• Limitadas en nº de enlaces



¡Muchas gracias!

Raúl Carrión 
@raulcarrion


