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Resumen 

 

 En este Trabajo de Fin de Grado (TFG) nos centraremos en uno de los aspectos 

que consideramos más importantes dentro del Marketing Digital: la optimización de los 

motores de búsqueda. Debido a que el sector de la moda online es uno de los más 

importantes en cuanto al volumen de ventas, hemos decidido realizar un análisis SEO de 

algunas webs de moda online femenina. En primer lugar, para introducir la temática, 

comenzaremos con la explicación del término SEO, su clasificación y tipos, seguido de 

su importancia y evolución. También presentaremos un conjunto de herramientas y 

consejos utilizados en una estrategia SEO. Además, se explicará el funcionamiento de los 

motores de búsqueda y por último se desarrollará el concepto de SEM y las principales 

diferencias con el SEO. En una segunda parte mucho más práctica, se desarrollará el 

análisis SEO de una serie de webs de moda online femenina. Utilizaremos varias 

herramientas para analizar las webs y finalmente extraeremos las principales conclusiones 

del estudio. 

 

Por tanto, podemos decir que hay dos principales objetivos en este TFG: explicar en qué 

consiste la optimización en buscadores y realizar un análisis de un caso del sector de la 

moda online femenina con la ayuda de diferentes herramientas de analítica y optimización 

web. 

Palabras clave 

 

- SEO. 

- SEM. 

- Marketing Digital. 

- Motor de búsqueda/Buscador web. 

- Palabras clave/Keywords. 

- Web. 

- Optimización. 

- Posicionamiento. 
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1. Introducción 

 

Actualmente el comercio electrónico se ha convertido en una pieza fundamental 

a la hora de realizar intercambios de productos y servicios. La mayoría de las empresas 

poseen una página web para comercializar sus productos de forma online y los usuarios 

tienen cada vez más confianza para usar las plataformas digitales de compra. El 

Marketing Digital juega un papel muy importante en la construcción de estrategias para 

conseguir obtener el máximo beneficio a través de Internet. Las empresas necesitan 

mejorar y consolidar su presencia online para conseguir el mayor número de clientes 

potenciales, por eso es primordial utilizar herramientas y mecanismos de Marketing, tener 

perfiles en las diferentes Redes Sociales y ser activos en la comunidad, aparecer en las 

principales posiciones de los resultados de los motores de búsqueda, etc. 

 

El SEO (Search Engine Optimization) ha pasado a ser una de las técnicas más importantes 

del Marketing Digital, ya que resulta muy útil para adquirir popularidad y atraer tráfico 

de clientes potenciales hacia un negocio online. Está en constante evolución y engloba 

una gran cantidad de técnicas y conocimientos procedentes del mundo de la Informática 

y del Marketing. Existen multitud de herramientas y software destinados a realizar 

estudios y análisis SEO.  
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2. Optimización de motores de búsqueda o SEO 

(Search Engine Optimization) 

 

2.1. Definición: 

 

Para adentrarnos y comprender mejor de qué trata la optimización de los motores 

de búsqueda, procederemos a explicar el concepto de SEO, los diferentes tipos que 

existen, sus usos, evolución y las herramientas más populares, así como los pasos a seguir 

a la hora de realizar una estrategia de este tipo. 

 

Codina (2004) define el concepto de SEO (Search Engine Optimization) como el 

ñconjunto de procedimientos que permiten colocar un sitio o una página web en un lugar 

·ptimo entre los resultados proporcionados por un motor de b¼squedaò. Es decir, utilizar 

el conjunto de herramientas y estrategias necesarias para colocar un sitio web entre las 

principales posiciones de los resultados que proporcionan los  buscadores al realizar una 

consulta. 

 

Según Fernando Maciá y Javier Gosende (2010); el SEO es el conjunto de ñestrategias de 

optimización para buscadores con el objetivo de atraer tráfico de calidad a una web a 

través de la visibilidad de ésta en los buscadores. Optimizar una web consiste en logar 

posicionarla y mantenerla a largo plazo en las primeras posiciones de los resultados de 

búsqueda obtenidos cuando los usuarios introducen palabras clave relacionadas con la 

informaci·n, actividades, productos o servicios que dicho sitio web ofreceò. 

 

El Blog iSocialWeb (2016) considera a su vez  este término como ñel conjunto de acciones 

que nos ayudan a mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados de búsqueda de 

los diferentes buscadoresò. 

2.2. Clasificación y tipos: 

 

La optimización se realiza de dos formas: 

 

- SEO interno: también conocido como SEO On Site o SEO On Page. Según el 

Blog Bitmarketing (2013), ñson todas aquellas acciones que realizamos en nuestra 

propia web para mejorar su optimizaci·nò. La consultora de marketing digital Top 

Position (2012), resalta que ñse trata de ñoptimizar aquellos aspectos internos del 

diseño y estructura de la página web que se quiere posicionarò. 
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Esquema 1: Elementos del SEO On Page 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Top Position (2012). 

 

 

 

Este manual, define estos aspectos SEO en él: 
 

 

o El dominio: se deberá elegir aquel que sea más acorde a la filosofía de 

la empresa y la marca, que haga referencia a nuestro producto o 

servicio, además de que incluya las principales palabras claves para las 

que queremos posicionarnos. 

 

 

 
 

Esquema 2: Ejemplo de dominio web 
 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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o El título de la página web: se trata de uno de los factores más 

importantes de esta modalidad, por lo que se debe buscar un título que 

sea breve, conciso y que incluya aquellas palabras clave para las que 

queremos posicionar nuestro sitio web. 

 
 

Imagen 1: Captura del título de la página web ñElarmariodelatele.comò 

                     Fecha de consulta: Noviembre 2016. 
 
 
 

o La descripción: es recomendable que sea breve y concisa, además de 

incluir las palabras clave para el posicionamiento. Se debe prestar 

especial atención también al código de programación ya que la 

descripción está incluida en él, y ésta aparecerá en los resultados que 

proporcionan los buscadores. 

 

 
Imagen 2: Captura de la descripción de la página web 

ñElarmariodelatele.comò 

 

 

 

 

 

 
 

Fecha de consulta: Noviembre 2016. 

 

 

 

 

 

o El contenido: hace referencia a lo que ve el usuario y a las 

instrucciones dentro del código de programación que rastrearán los 

robots de los buscadores. Si queremos indicar a los buscadores cuál es 

el tema principal de nuestra página deberemos jerarquizar (a través de 

etiquetas, H1, H2, H3é) el contenido dentro de dicha página web. De 

esta forma, podemos organizar dichos contenidos en un tema principal, 

en varios temas secundarios y en subtemas. Otro aspecto importante 

es el de usar imágenes de buena calidad y de tamaño atractivo que 

acompañen al contenido de la web. 
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Imagen 3: Captura del código de programación de la web ñElarmariodelatele.comò 

Fecha de consulta: Noviembre 2016. 
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A continuación se expondrán ciertos aspectos del SEO interno explicados en el blog 

de marketing Hoyreka. 

 
 

Esquema 3: Aspectos del SEO On Page para mejorar una web a nivel usuario 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Esquema 4: Aspectos técnicos básicos del SEO On Page 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Aspectos del SEO 
On Page para 
mejorar nuestra 
web a nivel 
usuario

1. Usar imágenesoriginales,atractivas y optimizarlas
para unacarga rápida.

2. Aplicarunaspectovisuallimpio,claroy conciso.

3. "Mantenerla web siempreonline".

4. "Usar herramientasde caché para aumentar la
velocidadde carga tantode imágenescomode ficheros
CSSy JavaScript".

5. Ordenar nuestrocontenidopara que sea claro y
agaradable a la horade leer.

6. "Ofreceral usuariocontenidoalternativoy claro".

7. "Cuidar la tipografía para que sea atractiva y
legible"

8. "Añadir vídeoscortosque ilustrennuestrocontenidoy
aumentarel tiempode permanencianenel site".

Aspectos 
técnicos 
básicos 
del SEO 
On Page

1. "Etiquetarlosencabezadosconunordenlógicode <H1>, <H2>, <H3>".

2. "Centrarnosen, al menos,una palabra clave y repetirla en el texto de
nuestraweb entreun2% y un3%".

3. "Utilizar nuestrapalabra clave en la URL,el título,el meta título, la meta
descripcióny enel primerpárrafo de nuestrotexto".

4. "Marcaral menosunavezla palabra claveennegritaenel texto".

5. "Incluirla palabra claveenel "ALT"de lasimágenesy enel título".

6. "Usar palabras clave relacionadascon la principal, tanto en sucesivas
etiquetas<H2> comoentítulosde imágenesy enel mismocontenido".

7. "Enlazartantoenel texto comoal final del post,concontenidorelacionado
connuestrapalabra clave".

8. "Prestaratenciónal metatítuloy la metadescripción,nuncasobrepasarlos
60 caracteresenel títuloni los155 enla metadescripción".
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- SEO externo: también conocido como SEO Off Site o SEO Off Page. ñSon 

todas aquellas acciones que realizamos para aumentar la presencia de nuestra 

web en la redò (Blog Bitmarketing, 2013). Se trata de optimizar la forma en la 

que se enlazan los diferentes sitios web con la página web que queremos 

optimizar con el objetivo de aumentar su popularidad y notoriedad. Una forma 

útil sería la de crear y mejorar los enlaces con las redes sociales y aquellas 

páginas web que sean similares o tengan relación con la que queremos 

posicionar. Los enlaces entrantes a nuestro sitio web deben ser de páginas web 

que tengan una gran relevancia (importancia e influencia de una web) y 

reputación (fiabilidad, seguridad y privacidad del usuario), además de utilizar 

un texto ancla o anchor text adecuado, que según el Diccionario de marketing 

online HumanLevel ñes el texto visible que funciona como enlace desde un 

contenido en el que está incluido hacia otro a donde dirigirá el navegador si el 

usuario hace clic sobre el mismoò. Este texto ancla habrá de coincidir con las 

palabras clave para las cuales se busca posicionar el sitio. (Top Position, 

2012). 

 
 

 

 

Esquema 5: Elementos del SEO Off Page 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

               Fuente: Elaboración propia a partir de Top Position (2012). 

 

 

 

 

SEO 
OFF 
PAGE

Redes 
sociales

Foros

Artículos

Enlaces 
(Links)

Medios 
sociales 
(Social 
Media)

Branding

Blogs



8 
 

 

 

Dentro del posicionamiento web nos encontramos a su vez con otra subclasificación 

según Codina (2004): 

 

o Posicionamiento web natural u orgánico: define este concepto como aquel  

ñposicionamiento que consigue una página o un sitio de modo espontáneo, es 

decir, sin que sea consecuencia de una campa¶a consciente o planificadaò.  
 

 

 

Imagen 4: Captura del SEO orgánico en los resultados de Google 

 
Fecha de consulta: Diciembre 2016. 
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o Posicionamiento web planificado: ñEl posicionamiento que consigue una 

página o un sitio web debido a una campaña consciente y planificada. El 

posicionamiento planificado puede ser ®tico o fraudulentoò. También se 

conoce con el nombre de SEM (Search Engine Marketing), cuyo concepto se 

desarrollará más adelante. 

 

  
Imagen 5: Captura del SEO planificado en los resultados de Google 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Fuente: elaboración propia, captura diciembre 2016). 

 

 

 

 
Fecha de consulta: Diciembre 2016. 

 

 

 

 

o Posicionamiento web planificado ético (White Hat SEO): consiste 

en ñconseguir los mismos resultados que se obtendr²an con un 

posicionamiento natural, en la cual los responsables de sitios webs 

diseñaran espontáneamente con visibilidad óptima para los motores de 

b¼squedaò.  
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o Posicionamiento web planificado fraudulento (Black Hat SEO): es 

aquel ñposicionamiento que consigue una página web como 

consecuencia de actividades engañosas y dirigidas conscientemente a 

forzar los resultados de los motores de búsqueda por parte del 

responsable de éstaò.  

Algunos tipos de Black Hat SEO, encontrados en el Blog tecnológico 

SEOtalk (2007) se recogen en el Esquema 6. 

 

 
 

Esquema 6: Prácticas de Black SEO 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Blog ñSeotalkò. Imagen: Blog  ñPosicionamiento 

Web .CATò. 

 

 

 

- Cloaking: práctica basada en optimizar en exceso una página web para 

mostrar un contenido determinado a los buscadores y otro diferente a los 

usuarios.  

 

- Spamming keywords: técnica consistente en poner el mayor número de 

palabras clave como sea posible en el contenido de una página web, e incluso 

en textos ocultos, meta tags, tags de comentarios, nombre de imágenes, etc.  

 

- Texto oculto: consiste en crear contenido oculto en una página web mediante 

modificaciones en el color del fondo de ésta y el texto, de forma que se pueda 

ocultar una parte del texto de la misma poniendo el color de la letra del mismo 

color que el fondo.  

 

- Páginas traseras: se tratan de páginas web para generar contenido, tráfico y 

enlaces hacia la página del cliente.  

Cloaking

Spamming keywords

Texto oculto

Páginas traseras

Contenido duplicado

Cambio de código

Granja de enlaces

Intercambio de enlaces con portales no relacionados
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- Contenido duplicado: esta práctica radica en crear varias páginas web con el 

mismo contenido o muy parecido, cambiando sólo los nombres con los que se 

realizan los enlaces.  

 

- Cambio de código: consiste en colocar en un dominio una web sin código 

con el fin de posicionar ese portal, obtener un buen PageRank (ranking de 

relevancia de Google) y así conseguir un buen posicionamiento. Después se 

procede a programar y optimizar el nuevo portal.  

 

- Granja de enlaces: se produce cuando varias páginas web se intercambian 

enlaces entre ellas con el objetivo de aumentar la popularidad de éstos. 

 

- Intercambio de enlaces con portales no relacionados: se trata de 

intercambiar enlaces con portales no relacionados con el tema o contenido de 

nuestra página web.  

 

 
Esquema 7: Comparación entre Black SEO y White SEO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia  a partir de Blog Attachmedia. Imagen: Blog ñWebbing 

Barcelonaò. 

 

 

 

 

1. Contenido oculto 
(Doorway pages)

2. Copia de contenido 
(web scraping)

3. Repetición ilógica de 
una palabra clave

4. Granja de enlaces y 
compra de enlaces

5. Spam

6. Poco interés por la 
reputación de la marca

1. Contenido de 
calidad

2.  Contenido propio

3. Uso adecuado de 
palabras clave

4. Relación de enlaces 
ética

5. Creación de una 
comunidad

6. Protegen la 
reputación de la marca
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2.3. Utilización del SEO: 

 

El SEO se utiliza para atraer visitas a una página web y conseguir que sea 

conocida. Básicamente se usa en las campañas de marketing y publicidad, pero también 

puede utilizarse para fines políticos, económicos, sociales, etc. Por tanto, podemos 

entender que el SEO es una herramienta fundamental para un negocio online así como 

para su popularidad.  

 

Cuando se utiliza el SEO para fines publicitarios (estrategias de marketing en buscadores) 

se denomina SEM (Search Engine Marketing), cuyo concepto se desarrollará más 

adelante. 

 

El SEO también es necesario para ñhacer más útil una página web tanto para los usuarios 

como para los motores de búsquedaò, ya que ñayuda a éstos a entender sobre qué trata 

cada web y si es o no útil para los usuariosò (Blog 40 de fiebre). 

 

Además de la estrategia que queramos generar a través del SEO, éste puede generar 

paralelamente otras mucho menos medibles, como puede ser la estrategia de marca, la 

generación de branding digital (creación y posicionamiento de una marca en Internet), 

que posteriormente se pueden convertir en visitas offlines (contactos por teléfono, correo, 

faxé) (Blog Tecnológico, 2009). 

 

Todas las empresas y negocios necesitan dar a conocer sus productos y/o servicios para 

poder ofrecerlos a los compradores potenciales. Ya que actualmente Internet es uno de 

los medios de comunicación más potentes del mundo, se debe explotar al máximo las 

herramientas y estrategias que ofrece (Blog Tecnológico, 2009).  

2.4. Evolución del SEO: 

 
En este apartado, se expondrá la evolución y desarrollo que han estado 

experimentando las diferentes estrategias y tecnologías aplicadas a internet, con el 

objetivo de ganar popularidad y atraer visitas hacia las páginas web hasta convertirse en 

el concepto de SEO que conocemos en la actualidad. 

 

Repasaremos desde el año 1994 hasta 2006, deteniéndonos en éstos dos últimos años para 

a continuación establecer hacia dónde puede seguir evolucionando ésta técnica en el año 

2017. 

 

Un punto importante a tener en cuenta es el de los algoritmos de Google ya que éste se 

ha consolidado como el buscador por excelencia más importante y popular de internet. 

Los algoritmos se tratan de fórmulas matemáticas secretas que determinan la importancia 

de cada web, son propios de cada buscador, creadas objetivamente y cambiantes en el 

tiempo (Blog de Marketing Digital Socialetic). 

 

A continuación, en el esquema 8 se presenta dicha evolución a partir del Blog 

Posicionamientoweb.cat (2014), desde el año 1994 hasta 2014, destacando el desarrollo 

de técnicas y conceptos informáticos, además de señalar la transformación que han ido 

sufriendo los principales buscadores web.  
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1994

ÅNace el primer bot o spider llamado WebCrawler.

ÅAparece el motor de búsqueda Lycos, el primero en utilizar el sistema de rastreo de webs.

ÅYahoo! se encuentra en proceso de desarrollo.

1995

ÅYahoo! opera como directorio.

ÅAparición del directorio web Altavista.

ÅMSN ofrece servicios de email, noticias, chats...

ÅEmpiezan a aparecer los primeros modelos de negocio basados en la optimización, precursores del SEO on 
page.

1996

ÅSe empieza a desarrollar el SEO on page, aunque aún no existe un concepto para designar este servicio.

ÅLas palabras clave genéricas funcionan.

1997

ÅSe usa por primera vez el término SEO en su sentido actual, basándose en colocar las keywordsen las páginas 
webs.

ÅAparece Ask como una alternativa rápida de búsqueda web.

1998

ÅNace Google y Page Rank.

ÅLos buscadores progresan hacia un modelo basado en el ranking de resultados.

ÅAparece MSN Search.

ÅEmerge el primer modelo de publicidad basada en PPC (Pay Per Click), desarrollado por Goto.com.

1999
ÅAparecen las meta etiquetas (meta tags).

2000

ÅGoogle se consolida como buscador.

ÅYahoo! elimina Altavista.

ÅNace Google Tolbar.

2001

ÅDespegue del SEO off page.

ÅAparición de las primeras granjas de enlaces.

ÅSolo cuenta el número de enlaces, no importa la calidad ni la temática de los sitios que los envían.

2002

ÅEmpieza  a ganar importancia la estrategia a la hora de colocar las palabras claves dentro de una página 
web.

ÅProlifera el spam.

ÅNace Adwords, el servicio de publicidad basado en enlaces patrocinados de la mano de Google.

2003

ÅExiste un mercado de compraventa de enlaces.

ÅSe agrava el problema del spam, y aumentan las medidas y sanciones contra él.

ÅGoogle presenta Adsense (sistema de ingresos por publicidad) y adquiere Blogger (plataforma de blogs 
gratuita).

ÅNace WordPress.

ÅGoogle sigue actualizando algoritmos.

Esquema 8: Evolución del SEO (1994-2014) 
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2004

ÅGoogle se posiciona como el buscador web por excelencia.

ÅYahoo! desarrolla su propio algoritmo de búsqueda.

ÅGoogle introduce un cambio en el algortimo (Brandy) que incluye SEO local.

ÅGana mayor importancia el PPC.

ÅNace Facebook gracias a Mark Zuckerberg.

2005

ÅAparición de la etiqueta nofollow, con el objetivo de acabar con el spamen los comentarios de los blogs.

ÅDisminuye la eficacia del texto ancla (anchor text).

ÅMSN Search pasa a denominarse Live Search.

2006
ÅSe adopta el protocolo XML Sitemaps, el cual ayuda a los bots a buscar e indexar las webs de los dominios.

ÅNace la red social Twitter.

2007

ÅGoogle introduce la "Búsqueda universal".

ÅLos blogs se reafirman como herramientas muy valiosas para las estrategias de SEO.

2008

ÅGoogle mejora la indexación de contenidos Flash.

ÅEl link building continúa creciendo.

2009

ÅNace el link baiting gracias a la consolidación del Social Media.

ÅLive Search adopta el nombre de Bing.

ÅLos principales motores de búsqueda adoptan la nueva etiqueta rel="canonical" para arreglar los problemas 
con el contenido duplicado.

2010

ÅGoogle implanta una nueva actualización (MayDay).

ÅGoogle cambia de algoritmo (Caffeine), aportando mayor velocidad y eficiencia a la hora de rastrear e 
indexar información.

2011

ÅGoogle vuelve a cambiar de algoritmo (Panda), y con ello introduce medidas más avanzadas contra los sitios 
web que realizan malas prácticas de SEO. 

ÅNace la red social Google+.

2012

ÅGoogle lanza Penguin, otra actualización del algoritmo destinada a combatir el spam.

ÅSe penaliza duramente el keyword stuffing y los links de baja calidad.

ÅGoogle presenta Knowledge Graph, el cual muestra información en la parte derecha de la página de 
resultados.

2013

ÅAparece un nuevo algoritmo de Google llamado Hummingbird. Con él se introducen grandes novedades, 
pasando de un modelo basado en consultas a otro de pregunta/respuesta.

2014

ÅGoogle continúa actualizando sus algoritmos.

ÅDesaparece PageRank y el snippetde Authorship, que atraía las visitas de los usuarios.

ÅGoogle News cierra debido a las presiones de AEDE (Asociación de Editores de Diarios Españoles).

Fuente: Elaboración propia a partir del Blog Posicionamientoweb.cat 
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Seguidamente repasaremos las novedades y técnicas más utilizadas de SEO para 

2015 y 2016: 

  

 

2015 
Según Natan Valencia (2015), CEO y fundador de Técnica SEO, gana mayor 

importancia las técnicas de social media en las estrategias de SEO. Aumenta la 

técnica de las redes de blogs, consistente en crear varias webs o blogs usando 

diferentes registradores, hosting, aspecto, contenido, etc. Gana importancia el 

CTR (Click Thorugh Rate), el cual se basa en calcular el porcentaje resultante de 

los clics que recibe una web entre las veces que aparece dicha página en los 

resultados. Las técnicas de anchor text (texto ancla) relacionadas con las palabras 

claves son cada vez más penalizables, por lo que se potencia el uso del branding 

(posicionamiento de marca). Cada vez se utiliza más la plataforma de vídeos 

YouTube para posicionar las webs mediante vídeos en los resultados de Google. 

Además, existe un mayor tráfico web desde dispositivos móviles. 

 

 

2016 
Javier Marcilla (2016) y Elisabet Parera, autora del Blog Postcron, destacan que 

los smartphones se conviertan en un dispositivo casi imprescindible para la 

sociedad, además de que cada vez Internet es más accesible y rápido en ellos. Por 

lo cual, el SEO se va ajustando cada vez a ellos, adaptando los contenidos al 

tamaño de las pantallas, diseñando web limpias y rápidas. Otro punto importante 

es el SEO interno que ligado a los dispositivos móviles da lugar a la localización. 

Por tanto, se buscan formas de optimizar el SEO interno, como las de ampliar o 

crear estrategias de palabras clave que incluyan la localización del negocio a 

mejorar, así como registrarlo en los principales servicios que ofrecen (mapas, 

citaciones, opiniones, etc.). También, se busca optimizar y actualizar 

constantemente las apps móviles y se incrementa el uso de la búsqueda por voz 

mediante Siri, Cortana y Google Now, y también una mayor importancia y uso de 

las redes sociales para técnicas de marketing y visibilidad. Se produce un aumento 

de contenidos en vídeo y su consumo a través de redes sociales como Facebook, 

Twitter, Pinterest e Instagram. 

 

 

Por último presentamos la predicción que hizo Cristina Juan (2016) y que probablemente 

alcanzarán mayor importancia durante 2017: 

 

La experiencia del usuario ganará mayor importancia. Aumentarán las mejoras en 

optimización móvil y en velocidad de carga del contenido web. Los usuarios usarán más 

el móvil para realizar búsquedas y compras online. Las búsquedas por voz seguirán 

aumentando gracias a las mejoras, actualizaciones y nuevas plataformas móviles (Siri, 

Cortana, Google Now, OK Googleé). Por último, Google seguirá actualizando y 

mejorando sus algoritmos. 
 

En el esquema elaborado a partir de la información extraída del artículo de Jonathan Long 

publicado en la página web Entrepreneur, se exponen las técnicas SEO más importantes 

a tener en cuenta en el año actual así como algunos consejos y predicciones: 
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Esquema 9: Técnicas SEO a desarrollar en 2017 

Fuente: Elaboraci·n propia a partir de Blog ñEntrepreneurò. Imagen 1: Blog ñSecurizandoò. 

Imagen 2: Blog ñNewfangledò. Imagen 3: Blog ñCoScheduleò. Imagen 4: Web ñCNN techò. 

Imagen 5: Blog ñPresence Factorò. Imagen 6: Blog ñStaffcreativaò. Imagen 7: Blog 

ñMarketingdirectoò. Imagen 8: Web ñFXgalleryò. 

1. HTTPS(HypertextTransferProtocolSecure)

Las páginas web deberán adaptarse a este protocolo para aumentarla
seguridaddel sitioweb.

2. Contenidode largo formato(Long-formcontent)

El contenidode más de 2000 palabras ha demostradotener mejores
resultadosenlasbúsquedas. Mejorael posicionamientoorgánicoo natural.

3. Mayor tráfico e importanciade SocialMedia

Lasredes socialesasí comolos mediosde comunicación,muevencada vez
másinformacióny tráfico acercade productos,serviciosy comentarios.

4. Lasbúsquedaspor vozenel hogaraumentarán

Graciasa nuevasherramientasy dispositivoscomoGoogle Homey Amazon
Echo.

5. Google mostrará mayor interés a las Páginas Móviles
Aceleradas(AMP)

Éstaswebsse cargan al instante,proporcionandouna mejor experienciaal
usuario.

6. La experiencia de usuario (UX) seguirá aportando
beneficiosa la estrategiaSEO

Aportando una experiencia de usuario agradable, los visitantes
permaneceránmás tiempo en un sitio web y participarán más de su
contenido.

7. CrecenlasestrategiasSEOpara dispositivosmóviles

Debidoal gran tráfico procedentede dispositivosmóviles,las estrategias,los
diseñosy contenidossevanadaptandoa éstos.

8. Los enlaces seguirán siendo un producto de excelente
contenido

Los enlacescon buen contenidocontinuaránsiendo compartidospor los
usuarios,creandotráfico y popularidadpara la marca.
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2.5. El motor de búsqueda: 

 

2.5.1. Definición y principales conceptos: 

 

A continuaci·n se explicar§ el concepto de ñmotor de b¼squedaò o ñbuscador 

webò. En el libro La información especializada en Internet, del Consejo superior de 

investigaciones científicas (2006) se explica este concepto como aquella herramienta 

inform§tica que almacena ñen su base de datos una gran cantidad de p§ginas web 

localizadas en su mayor parte por unos elementos informáticos llamados robots, cuya 

misión es saltar de página web en página web utilizando los hiperenlaces. Las páginas 

almacenadas son sometidas a unos procesos informáticos, fuera de toda intervención 

humana, mediante los cuales a cada una de ellas se le asigna una serie de términos 

representativos de su contenido. Estos términos asignados son utilizados como punto de 

acceso en las posteriores b¼squedas de informaci·n.ò 

 

Según Ramón Archanco (2014) ñun motor de b¼squeda es un software que localiza 

contenidos en Internet de forma rápida y eficiente, para después, en función de las 

peticiones de búsqueda de los usuarios, presentar los resultados almacenados previamente 

en su base de datosò. 

 

Para hacer más comprensible el concepto de motor de búsqueda se procederá a explicar 

una serie de conceptos relacionados: 

 

o Robots: También llamados arañas o spiders. Forman parte de la base de datos 

de los buscadores de Internet; ñrecorren la Web de forma autom§tica  y buscan 

textos, a trav®s de documentos HTMLò, im§genes, PDFé, donde se incluyan 

determinadas palabras (keywords). ñEstos textos, juntos con las direcciones 

URL que los contienen, son indexados, clasificados y almacenados en grandes 

bases de datos para que los internautas, posteriormenteò, busquen en la base 

de datos alguna palabra o frase. ñLa actualizaci·n se realiza de forma 

autom§ticaò ya que los robots recorren peri·dicamente las webs en busca de 

alguna modificación (Lamarca, 2013). 

 

o Palabras clave (keywords): son aquellos términos o palabras que se utilizan 

en una página web para atraer tráfico hacia ella a través de los buscadores o 

motores de búsqueda. Forma parte de la táctica SEO, siendo uno de los puntos 

más importantes y en los que se basa principalmente la estrategia, ya que 

condicionará el contenido de una web, la aparición de esa palabra clave en 

textos y etiquetas, y otros factores (Blog 40 de fiebre). 
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2.5.2. Funcionamiento de los motores de búsqueda: 

 

El usuario introduce las palabras deseadas en el buscador para iniciar la búsqueda. 

El motor de búsqueda, gracias a sus robots, rastrea las millones de páginas web existentes 

a través de los enlaces y buscan aquellas webs donde se encuentren las palabras claves 

que se han introducido anteriormente en el buscador. Una vez que los robots encuentran 

las páginas web que incluyen el contenido, lo descifran y almacenan para tenerlo 

disponible en otra ocasión.   

 

Los motores de búsqueda suelen guiarse por la popularidad y relevancia de un sitio web 

para mostrar los resultados al usuario. Para medir la relevancia de una web, se utilizan 

algoritmos y factores de clasificación (Esepe Studio,  2014). 
 

 

 

 
Esquema 10: Funcionamiento de los motores de búsqueda 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia a partir del Blog ñMozò. 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

EL USUARIO 
INICIA LA 

BÚSQUEDA

EL MOTOR DE BÚSQUEDA 
RASTREA ENTRE 
MILLONES DE 

DOCUMENTOS Y WEBS  
(CRAWLING)

CLASIFICA LOS RESULTADOS SEGÚN SU 
POPULARIDAD DE LOS SITIOS WEB QUE 

PROPORCIONA LA INFORMACIÓN

DEVUELVE LOS RESULTADOS 
RELEVANTES AL USUARIO
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Los motores de búsqueda de Internet más populares y utilizados son los siguientes: 

 
Imagen 6: Logo de Google 

 

 

 

 
Fuente: Web ñSeeklogoò 

 
Imagen 7: Logo de Bing  

 

 

 

 

Fuente: Web ñSeeklogoò 

 
Imagen 8: Logo de Yahoo! 

 

 

 

Fuente: Web ñSeeklogoò 

 

 
   Imagen 9: Logo de Ask 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Web ñSeeklogoò 

 
Imagen 10: Logo de Aol 

 

 

 
 

Fuente: Web ñSeeklogoò 
 

 

 

Las cifras sobre los visitantes estimados han sido recogidas de la página web EbizMBA, 

Top 15 Most Popular Search Engines. La Cuota de Mercado ha sido proporcionada por 

Buscadores web (2016). 
 

 
 
 
 
 
 

× 1.600.000.000 visitantes estimados mensuales desde Estados 

Unidos. (Actualizado a 1 de enero de 2017). 

× Cuota de Mercado (Ranking PC 2016): 69,45% 

 
 

× 400.000.000 visitantes estimados mensuales desde Estados 

Unidos. (Actualizado a 1 de enero de 2017). 

× Cuota de Mercado (Ranking PC 2016): 12,67% 
 

× 300.000.000 visitantes estimados mensuales desde Estados 

Unidos. (Actualizado a 1 de enero de 2017). 

× Cuota de Mercado (Ranking PC 2016): 7,71% 
 

× 245.000.000 visitantes estimados mensuales desde Estados 

Unidos. (Actualizado a 1 de enero de 2017). 

× Cuota de Mercado (Ranking PC 2016): 0,25% 
 

× 125.000.000 visitantes estimados mensuales desde Estados 

Unidos. (Actualizado a 1 de enero de 2017). 
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2.5.3. Tipos de motores de búsqueda: 

 

A continuación, realizaremos una clasificación de los tipos de motores de 

búsqueda que existen actualmente. En primer lugar, explicaremos en qué consisten los 

buscadores jerárquicos y mostraremos algunos ejemplos para continuar con los 

directorios, los metabuscadores y terminar con los buscadores verticales o especializados. 
 

 

Buscadores jerárquicos 

 

Según Jessica Pinedo (2013) éstos recorren las páginas webs recopilando información 

sobre sus contenidos. A la hora de buscar información en los motores de búsqueda, éstos 

consultan su base de datos, y nos la presentan clasificados por su relevancia.  

 

¶ Ejemplos de buscadores jerárquicos: 

 

o Google: www.google.es 

 

 
Imagen 11: Captura de la página principal del buscador Google 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fecha de consulta: Noviembre 2016. 

 

 

 

  

http://www.google.es/
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o Bing: www.bing.com 

 

 
Imagen 12: Captura de la página principal del buscador Bing 

 

Fecha de consulta: Noviembre 2016. 
 
 

o Hotbot: www.hotbot.com 

 

 
Imagen 13: Captura de la página principal del buscador Hotbot 

 
 

Fecha de consulta: Noviembre 2016. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.bing.com/
http://www.hotbot.com/
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Directorios 

 

ñSon colecciones de enlaces a sitios web con una descripción de los sitios, 

evaluados y organizados de manera manual en categor²as y subcategor²as.ò La 

clasificación se realiza de manera cultural, subjetiva y condicionada con el contexto. 

(Perrone, 2012). 

 

Otra definición más sencilla, proporcionada por Lamarca, (2013), sería la siguiente: 

 

ñLos directorios son listas de recursos organizados por categor²as tem§ticas que se 

estructuran jerárquicamente en un árbol de materias que permite visualizar los recursos 

descendiendo desde los temas más generales situados en las ramas superiores, a los temas 

más específicos situados en las ramas inferiores. Las categorías ofrecen una lista de 

enlaces a las páginas que aparecen referenciadas en el buscador. Cada enlace también 

ofrece una breve descripci·n de su contenidoò. 

 

¶ Ejemplos de directorios web: 

 

o AltaVista:  (Fue cerrado el 8 de julio de 2013). 

 

 
Imagen 14: Captura de la página principal de AltaVista 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Lamarca (2013). 
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o DMoz: www.dmoz.org 

 

 
Imagen 15: Captura de la página principal de DMoz 

 
Fecha de consulta: Noviembre 2016. 

 

 

 

o Yahoo! Directorio: (Cerrado el 1 de enero de 2015). (www.yahoo.com) 

 

 

 
Imagen 16: Captura de la página principal de Yahho! Directorio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Alvy (2015). 
 
 
 
 

http://www.dmoz.org/
http://www.yahoo.com/
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Metabuscadores 

 

Se trata de una ñpotente herramienta que realiza rastreos por diferentes bases de 

datos proporcionando una combinaci·n de los mejores resultados.ò Nos proporciona una 

búsqueda más exhaustiva, pero tendremos que tener en cuenta las diferentes estrategias 

que utiliza cada buscador. Comúnmente se les denomina robots, arañas o gusanos. 

(Página web Universia). 

 

¶ Ejemplos de metabuscadores: 

 

o Dogpile: www.dogpile.com 
 

  
Imagen 17: Captura de la página principal de Dogpile 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fecha de consulta: Noviembre 2016. 

 

o StartPage: www.ixquick.com 

 
Imagen 18: Captura de la página principal de StarPage 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fecha de consulta: Noviembre 2016. 
 
 

http://www.dogpile.com/
http://www.ixquick.com/
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o MetaCrawler:  www.metacrawler.co.uk 

 
Imagen 19: Captura de la página principal de MetaCrawler 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fecha de consulta: Noviembre 2016. 

 

Buscadores verticales o especializados 

 

ñSon buscadores especializados en un sector determinado por lo que analizan la 

información con mucho detalle, disponen de resultados actualizados y ofrecen 

herramientas de b¼squeda avanzada.ò (Blog Dgcomunicación, 2014). 

 

¶ Ejemplos de buscadores verticales: 

 

o Google académico: https://scholar.google.es 

 

ñPermite buscar bibliografía especializada en un gran número de disciplinas y 

fuentes, como estudios revisados por especialistas, tesis, libros, resúmenes y 

artículos de fuentes como editoriales académicos, sociedades profesionales, 

depósitos de impresiones preliminares, universidades y otras organizaciones 

acad®micasò (Blog Dgcomunicación, 2014). 
 

Imagen 20: Captura de la página principal de Google académico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fecha de consulta: Noviembre 2016. 

http://www.metacrawler.co.uk/
https://scholar.google.es/

