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Módulo II: SEO Y SEM

v Optimización del motor de búsqueda - SEO.
v Conceptos y Estrategias.
v Motor de búsqueda marketing - SEM.
v Estrategias y Optimización de anuncios.
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El Marketing de motores de
búsqueda

SEO (Search Engine Optimization)
Se centra en técnicas de posicionamiento
del sitio web, su estructura y su contenido
con el fin de cumplir con los algoritmos que
usan los motores de búsqueda

SEM (Search Engine Marketing)
Se centra en técnicas de posicionamiento
del sitio web en los buscadores utilizando
publicidad. Mayoritariamente enlaces a
otras webs o plataformas que apunten hacia
la web por lo que se paga habitualmente un
monto fijo o un costo por clic.
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El Marketing 
de motores 
de búsqueda
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Ø Consultas de búsqueda de navegación
Ø Consultas de búsqueda de información
Ø Consultas de búsqueda transaccionales
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Creación del 
Contenido
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Estrategia de LARGO PLAZO

Ventajas: No tiene costo
Desventajas: Mucha competencia para 
un buen posicionamiento

Factores influyentes:
- Indexación
- Optimización de la página
- Enlaces (links)
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Implementación SEO

FASE I: Descubrimiento del cliente
FASE II: Análisis de Palabras Clave

1- Identificar frases clave en su ámbito de aplicación y temas principales
2- Construir una lista completa de posibles frases clave
Por ejemplo, la Categori ́a de “abrigos de invierno”:

abrigos de invierno de mujeres 
abrigos de cuero 
chaquetas de abrigo 
sacos de abrigo 
disen ̃ador de abrigos 
abrigos de invierno de hombres 
abrigos de esqui ́. 
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3- Utilizar una frase clave para el análisis

Implementación SEO
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Implementación SEO

FASE III: Optimización del Contenido:
- Mejorar el índice de inclusión
- Revisar la arquitectura del sitio
- Revisar la estrategia de vinculación interna
- Crear enlaces externos de promoción de tráfico
- Mejorar la eficiencia de la plantilla de página
- Particionar el contenido existente entre las distintas páginas
FASE IV:Popularidad
FASE V: Seguimiento



Potenciadores Básicos del SEO: “Content is the King“

Rastreabilidad
•Capacidad de ser leído por los

buscadores.

- Submitir URLs de
nuevos Contenido

- Que el sitio sea de fácil
lectura (IT, lenguajes)

- Limpieza y orientación del 
código a su lectura por 
buscadores.

Page Rank
•Importancia en Internet a los ojos 

de los buscadores.

- Linkeo inteligente
entre las páginas del 

sitio

- Aumentar la cantidad
de links con 

referencias positivas
hacia nuestro sitio; y 

los links a otros sitios.

Relevancia

•Relevancia para las distintas 
búsquedas de los internautas.

- Incorporar palabras claves a URLs

- Utilizar Meta Tags

- Utilizar palabras clave en contenido, 
en forma destacada

- Incorporar Alt Tags descriptivo con 
palabras clave a las imágenes

- EVITAR EL USO DE TRUCOS

1

2

3
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Glosario básico para entender el lenguaje de la Búsqueda de Pago

Términos de una Cuenta
Pregunta de búsqueda
Palabra clave
Grupo de anuncios
Anuncios de búsqueda de pago
Campaña
URL de destino
Oferta máxima

Algunas métricas de pago importantes
KPI (indicadores clave de rendimiento)
Impresión
CPC (coste por clic)
CTR (porcentaje de clics)

Términos de ingresos
Conversión
Tasa de conversión
ROI (retorno de la inversión)
ROA (retorno de la inversión publicitaria)
CPA (costo por adquisición)
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Actividad 1

Vean el video y reflexionen acerca de las siguientes preguntas que se presentan a
continuación:

https://www.sistrix.es/mobile-seo/06-si-alguien-tuviera-que-empezar-con-la-
optimizacion-de-motores-de-busqueda-hoy-que-deberia-tener-en-cuenta/

1-¿Qué opinan ustedes sobre las ideas básicas planteadas en el video?

2-¿Cómo aplicarían estas ideas en su proyecto? Fundamenten con estrategias y/o
actividades concretas que implementarían.

https://www.sistrix.es/mobile-seo/06-si-alguien-tuviera-que-empezar-con-la-optimizacion-de-motores-de-busqueda-hoy-que-deberia-tener-en-cuenta/
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Módulo III: Inbound Marketing

v Introducción al concepto de Inbound Marketing.
v Los momentos de verdad entre los clientes y la

empresa.
v Los ciclos de contacto y los momentos de verdad.
v Generación de Leads y Estrategias de contacto.
v Construcción del Buyer persona.
v Herramientas de inbound marketing
v Filosofía inbound en las empresas.



Relación Oferta - Demanda
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OFERTA DEMANDA

Relaciones de 
Intercambio



Necesidades, Deseos y Demanda
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DESEOSNECESIDADES

IDEA/MEJORA

DEMANDA

ESTIMULA

CANALIZAORIENTA

IDENTIFICA

Factores culturales / 
sociales. Características 

personales
Factores económicos. 
Recursos disponibles. 
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Inbound Marketing

El estudio de los momentos de verdad entre los clientes y la empresa.

ü El 65% de los clientes que perciben una mala experiencia no vuelven
a la marca.

ü El 70% de las personas piensan que siempre deben recibir
respuestas a través de cualquier medio por parte de las empresas.

Los Ciclos de Contacto 
v Adquisición
v Conversión
v Crecimiento
v Retención

v Reactivación
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Mapa de Puntos de Contacto
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Tipos de Ciclos de Contacto

Ciclo de Contacto 
Internos

Ciclo de Contacto 
Externos

1. La Complejidad 1. Servicios
2. Los Actores 2. Mecanismos de Sondeo
3. Delegación 3. Servicios de Ventas
4. Solicitud de 
Información

4. Valor Agregado
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Planificación de los Procesos en los 
Ciclos de Contacto

Captar nuevos clientes: Segmentar mercado e invertir en publicidad.
Mantener clientes actuales: diseñar campañas de fidelización

Estrategias para mantener clientes actuales:

1- Ofrecer un soporte vía web
2- Atender inquietudes en redes sociales
3- Evitar minimizar comentarios del cliente
4- Crear campañas exclusivas para el cliente



32

32

Goodwill
Referencia al buen nombre que adquiere la empresa, producto
o servicio en el mercado

ü El posicionamiento de la marca
ü La credibilidad de la imagen
ü Las acciones en la bolsa de valores
ü La imagen en los medios de comunicación y en los 

medios digitales
ü La opinión de empleados, socios y clientes

Facilita su construcción ….
ü Proyecciones a futuro
ü Procesos técnicos
ü Calidad de sus productos y servicios
ü Buena ubicación geográfica
ü Estabilidad laboral
ü Presencia en medios digitales



33

33

Poseer un buen Goodwill…

Ventajas
o Posicionamiento en los motores de búsqueda
o Primeros resultados en búsquedas en redes sociales
o Aumento orgánico de seguidores en redes sociales

Estrategias de Posicionamiento
o Involucrar a los consumidores en sus estrategias
o Campañas publicitarias dirigidas a las emociones de su público
o Aprovechar cada fecha especial para crear una publicidad

diferente
o Adaptar mensajes a diferentes conceptos y plataformas

94% de la población 
mundial conoce la 
marca
El término más 
reconocido después 
de “OK”

Un buen Goodwill implica:
Posicionamiento de la marca
Opinión de los consumidores
La imagen en los medios de comunicación
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Etapas de los Momentos de Verdad

1. Momento Cero
2. Primer Momento
3. Segundo Momento
4. Tercer Momento
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Momentos de Verdad Positivos según Pirámide de A. Maslow
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Vean el siguiente video y reflexionen sobre las siguientes preguntas:

https://youtu.be/F3qsniB2evs

1-¿Cuáles son las ideas principales que se exponen en el video?

2-¿Qué opinan ustedes sobre estas ideas básicas en el contexto de los
consumidores de sus productos o servicios?

3- ¿Cómo influyen estas tendencias en la implementación de su proyecto
web?

Actividad 1

https://youtu.be/F3qsniB2evs
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Calidad de Servicio

Calidad de productos y Servicios al
cliente:
ü Identificación del intermediario

con el cliente
ü Tiempo de respuestas rápidas
ü Asistencia personalizada
ü Capacitación permanente de

sus empleados
ü Características comunes en

sus empleados: lealtad,
cultura, pasión por sus
productos.

Ingresos anuales por más de 
U$$ 180.000 millones 

A – Acercarse
P – Paciencia
P – Presentar 
soluciones al 
cliente
L- Escuchar al 
cliente
E- Terminar con 
calidad la atención 
para que el cliente 
vuelva

Los tres factores:
Feel (sentir)
Felt (empatía)
Found (Encontrar)
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Estrategias de Contacto

Diseño de Interfaces
UI – User Interface
UX – User Experience

Experiencia de usuario
1- Usabilidad
2- Accesibilidad
3- Diseño de la información
4- Diseño visual
5- Interacciones



39

39

Llamadas a la Acción

Una venta es la suma de
acciones orientadas a tus
clientes

Tamaño y Diseño de los
llamadas a la acción:
Tamaño: depende del
objeto del llamado en
acción, segmentación, y
medición de pruebas.
Diseño: depende de la
forma, color, y
tipografía.

Aspecto Psicológicos en los colores: amarillo (para
llamar la atención), rojo (urgente, fuerza, dinamismo),
Naranja (entretenimiento), Negro (poder, prestigio,
valor), Rosa (delicadesa, romanticismo), Morado (lujo,
belleza, paz), Verde (naturaleza, salud), y Azul
(tecnología y negocios)
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Páginas de destino (landing pages) y Generación de Leads
Las llamadas a la acción derivan a páginas de destino por medio de un
anuncio publicitario, correo electrónico, o banner promocional.

Las páginas de destino sirven para generar LEADS y te ofrecen:
• Artículos de interés
• Promociones
• Descargas
• Obsequios
• Información, etc.

LEADS: una persona o compañía que ha
mostrado interés en la oferta de una marca y ha
demostrado dicho interés dejando sus datos.

LEADS NURTURING: es el proceso de preparar y
acompañar a los leads a lo largo del ciclo de
vida, ofreciéndoles una serie de contenidos,
acciones e interacciones personalizadas en
función de la fase donde estén y de sus
intereses.



41

41

Los Activos del Inbound Marketing
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Etapas de la metodología Inbound
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Creación de 
buyer persona
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El funnel o Embudo de Conversión
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Algunas Herramientas de inbound Marketing

Hubspot, Salesforce y Oracle

Moz

Ubersuggest

Google Keyword Planner

Google Analytics

CRM

Herramientas SEO

Palabras Clave

Campañas de PPC

Página Web

https://www.hubspot.es/
https://www.salesforce.com/es
https://www.oracle.com/es/index.html
https://moz.com/
https://www.cyberclick.es/inbound-marketing
https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner/Home
https://analytics.google.com/analytics/web
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Filosofía inbound en las empresas

q Inbound en todas las áreas de la organización

q Procedimiento Smarketing

q Ventas en inbound marketing

q Indicadores claves de rendimiento – KPI
o Satisfacción general
o Mejora de la satisfacción
o Clientes que se quedan contigo
o Mkt promoter score
o Tasa de conversión
o Tiempo de resolución
o Problemas sin resolver
o Productividad de los empleados
o Retención de los empleados
o Percepción del cliente



47

47

Actividad 2

Según los conceptos teóricos desarrollados y la plantilla de buyer

persona que se muestra como ejemplo, se pide construir el Buyer

Persona del proyecto en el que participan.
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NOMBRE DEL BUYER PERSONA PARTE 1: QUIÉN

PERFIL GENERAL
Trabajo, historia laboral, familia 

INFORMACIÓN 
DEMOGRÁFICA

Edad, salario,ubicación, sexo

IDENTIFICADORES
Trato, personalidad, 
como prefiere comincar

• [escribe aquí]

• [escribe aquí]

• [escribe aquí]

[nombre aquí]



PARTE 2: QUÉNOMBRE DEL BUYER PERSONA

OBJETIVOS
Objetivos primarios y secundarios

RETOS
Retos primarios y secundarios

CÓMO PODEMOS AYUDAR
…para que obtenga los objetivos deseados.
…para que pueda superar los retos

• [escribe aquí]

• [escribe aquí]

• [escribe aquí]

[nombre aquí]



PARTE 3: POR QUÉNOMBRE DEL BUYER PERSONA

COMENTARIOS
Ejemplos de comentarios reales sobre
sus retos y objetivos.

QUEJAS COMUNES

Razones por qué no comprarían nuestro
producto o servicio.

• [escribe aquí]

• [escribe aquí]

[nombre aquí]



PARTE 4: CÓMONOMBRE DEL BUYER PERSONA [nombre aquí]

MENSAJE DE MARKETING
Cómo describirías la solución de tu
empresa a este buyer persona.

MENSAJE DE VENTAS

Cómo venderías las solución
a tu buyer persona

• [escribe aquí]

• [escribe aquí]
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