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RESUMEN

El siguiente trabajo de investigacidn se basa principalmente en el incremento masificado
del uso del Internet en todas o casi todas las actividades cotidianas de las personas y por
ende de las empresas, organizaciones, instituciones y demas agrupaciones relacionadas
entre si.

Para este estudio se analiza y adapta los conceptos y definiciones del Marketing
Tradicional al Marketing Virtual o e-marketing, sin perder su respectiva perspectiva u
objetividad en cada uno de sus canales de comunicacién y distribucidn.

Tener éxito con un espacio en Internet requiere salvar fases, consejos y estrategias, los
cuales se citan durante todo el desarrollo de esta tesis con el objetivo de asistir a en la
creacion y mantenimiento de nuevos sitios, ya que el constante y acelerado avance de la
tecnologia nos incentiva ir a la par con ella.

Dentro de los componentes del Marketing existe uno importante, la Marca o en
términos de Internet la direccidn electrénica o sitio web que proporcionen presencia a
una entidad real en un zona virtual, es decir un espacio donde se personalice el contacto
entre usuario (posible cliente) y gestor del sitio promocionado.

Una vez establecida la presencia en Internet de una organizacion, sea cual sea su indole,
es necesario lograr un buen posicionamiento dentro de los conocidos buscadores y
directorios. Si no se esta posicionado en los mds populares como Google, Yahoo!, MSN,
Altavista y otros, practicamente no se tiene presencia en la web. Por esta razén en este
estudio se analiza, investiga y determina las diferentes maneras de llegar a los primeros
sitiales de posicionamiento de entre otros sitios/portales de caracteristicas u objetivos
similares.

Todo esto se logra légicamente con un buen plan de mercadeo que debe disefiarse
inclusive con anterioridad a la implementacion de un sitio web, ya que ambos van de la
mano y necesitan establecer los pasos para desarrollarse de acuerdo a estandares y
requerimientos necesarios en la campafia publicitaria en Internet.

Para ratificar el beneficio de la investigacion, se aplica técnicas de e-marketing a un
portal que tiene algun tiempo en la web. Su redisefo, adaptacién, implementacion,
mejoramiento y mantenimiento; comprueban que a pesar de que sus visitantes sean
virtuales, éstos son quienes consolidan su presencia y garantiza la razén de ser de la
organizacién en el mercado.

Tulia Nohemi Vaca Sierra ix
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SUMMARY

The following investigation work is mainly based on the increase of mass Internet use in
all or nearly all the daily activities of people and hence businesses, organizations,
institutions and other groups related.

For this study analyzes and adapts the concepts and definitions of Traditional Marketing
at Virtual Marketing or e-marketing, without losing their objectivity or perspective in
each of its communication and distribution channels.

Successful Internet requires a space-saving steps, tips and strategies, which are cited
throughout the development of this thesis with the aim of assisting in the creation and
maintenance of new sites, as the steady and rapid growth of the technology encourages
us to go along with it.

Within the components of Marketing is an important, make or in terms of Internet e-
mail address or Web site that provides an actual presence in a virtual zone is an area
where you customize the user interface between (potential customer) Site webmaster
and promoted.

Once the online presence of an organization, whatever its nature, it is necessary to
achieve a good position within the popular search engines and directories. If you are not
positioned in the most popular as Google, Yahoo!, MSN, Altavista and others, has
virtually no web presence. For this reason, this study analyzes, investigates and
determines the different ways to reach first positioning of other sites / portals similar
characteristics or objectives.

All this is accomplished naturally with a good marketing plan to be designed even before
the implementation of a web site, as both go hand in hand and the steps needed to
grow according to standards and requirements in the ad campaign online.

To ratify the benefit of the research techniques applied to an e-marketing portal which
has some time on the web. His redesign, adaptation, implementation, improvement and
maintenance, verify that although visitors are virtual, they are the ones who are
consolidating their presence and guarantee the raison d'étre of the organization in the
marketplace.

Tulia Nohemi Vaca Sierra X
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Al navegar cotidianamente por Internet, se aprecia que son pocas las empresas,
instituciones o entidades de nuestro medio que hacen uso de por lo menos algunas de
las ventajas que éste ofrece en cuanto al tema de promocién o publicidad.

El inconveniente en la mayoria de los casos se ha debido a la poca informacién y
recomendaciones que las empresas disponen para utilizar la publicidad de forma
adecuada. Por esta razon el presente trabajo tiene como finalidad el estudio de algunas
de las herramientas utilizadas actualmente en Internet, para promover lo que desde
hace mucho tiempo el Marketing tradicional ha venido haciendo.

A esta forma de hacer marketing en Internet se conoce como e-marketing, el cual se
basa principalmente en el uso de técnicas desarrolladas y mejoradas por quienes las
emplean a través de pruebas, simulaciones y otras tacticas que han sido necesarias para
llegar a optimizar su uso. Se ha considerado las mas utilizadas y efectivas, para ello se
analizan sus caracteristicas principales, ventajas, desventajas, consejos y requerimientos
al momento de implementarlas en la web.

Ademas del uso de las técnicas de e-marketing, es también una parte muy importante
para una empresa u organizacién el Posicionamiento Web, para lo cual, dependiendo
del buscador o directorio donde se desee aparecer, se debera considerar las tacticas de
desarrollo, contenido, optimizacidon y mantenimiento de las paginas que componen el
sitio a posicionar.

En la demostracion del conveniente uso del e-marketing en las diferentes empresas,
organizaciones y demas entidades presentes en la Red, se determina estrategias de
mercadeo en Internet, basandose en una clasificacién previa de los sitios web, segun
ciertas caracteristicas organizacionales y sobretodo, partiendo de un plan organizado de
campafia, complementando lo tradicional con lo actual.

Como antecedentes del sujeto en el cual se aplica esta investigacidn se conoce que: Los
ingenieros ecuatorianos para respetar y hacer respetar sus derechos y obligaciones han
formado la Sociedad de Ingenieros del Ecuador (SIDE), y para efectos administrativos
esta dividido en cuatro regionales:

e SIDE NORTE (SIDEN): Abarca a las provincias de Pichincha, Esmeraldas,
Imbabura, Carchi, Sucumbios, Francisco de Orellana y Napo.

e SIDE CENTRO: Comprende las provincias de Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo,
Bolivar y Pastaza.

e SIDE AUSTRO: Incluye a las provincias del Azuay, Cafiar, Loja, Morona Santiago y
Zamora Chinchipe.

e SIDE LITORAL: Engloba a las provincias de Guayas, Manabi, Los Rios y El Oro.

Tulia Nohemi Vaca Sierra 1
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> SOCIEDAD DE INGENIEROS DEL ECUADOR — ZONA NORTE (SIDEN)

Dentro de la Sociedad de Ingenieros del Ecuador — Zona Norte (SIDEN), se encuentra
Imbabura y sumando con el resto de provincias aglutina a 28 ingenierias, excepto la
Ingenieria Civil.

SIDEN-IMBABURA

En el 2004, por iniciativa del Ing. Jorge Moreno entonces Presidente de la SIDEN, se
empezd a realizar actividades conjuntas entre los Colegios de Ingenieros de la provincia
de Imbabura, encaminadas a fortalecer los gremios.

Son siete los colegios que forman parte de la SIDEN-I, de Ingenieria: Agroindustrial,
Agronomia, Forestal, Recursos Naturales Renovables, Textil, Informatica, Eléctrica y
Electrdnica; representados por sus presidentes.

Actualmente la SIDEN — Imbabura, bajo la coordinacidon del Ing. Mario Burgos, ha estado
realizando actividades de difusidn de Ley de Ingenieria y su Reglamento, velando por los
intereses de sus profesionales y de la comunidad en general, para lo cual exige que los
trabajos técnicos sean realizados por profesionales.

La SIDEN-I ha contado desde algun tiempo con un portal en Internet, sin embargo para
efectos de una apropiada promocién en él, se acuerda realizar un nuevo disefio,
considerando mejoras para su mejor utilidad por parte de la propia SIDEN-I asi como de
nuevos visitantes.

Los objetivos generales dentro de los cuales también estan los que le corresponden a la
SIDEN-I, son los siguientes:

e Estudiar las herramientas mds difundidas y exitosas de e-marketing vy
determinar las estrategias a seguir en la aplicacion de las mismas de acuerdo a la
clasificacién de los Sitios Web.

e Aplicar las herramientas de e-marketing de acuerdo al estudio de estrategias
mas apropiadas al portal de la SIDEN-I, para incrementar la cantidad de visitas y
de éstas, atraer un numero significativo de clientes habituales y clientes
potenciales.

Los objetivos especificos son los siguientes:

e Demostrar que el e-marketing es la tactica del futuro para los negocios a través
de Internet.

Tulia Nohemi Vaca Sierra 2
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Demostrar que el aprovechamiento de e-marketing en la Web reduce los costos
de publicidad fisica e incrementa las oportunidades de los mismos a nivel
mundial.

Investigar las herramientas de e-marketing mas conocidas y utilizadas, y realizar
un amplio estudio estratégico para su adecuada utilizacién.

Analizar el procedimiento que siguen los buscadores mas importantes en la Web
para situar las URLs de los sitios que solicitan su posicionamiento en ellos.
Realizar una clasificacion de los Sitios Web para determinar mediante
estrategias el adecuado uso de las herramientas de e-marketing.

Determinar las herramientas de e-marketing que serdn utilizadas en el portal de
la SIDEN-I.

Aprovechar las estrategias de e-marketing determinadas en este trabajo para
crear y estimular el trafico de visitantes en el portal de la SIDEN-I.

Posicionar en Internet el portal de la SIDEN-I, en la primera pagina de resultados
de los buscadores mas utilizados en Internet.

El alcance de la aplicacién de e-marketing en el portal de la SIDEN-I, se esquematiza en

la Figura 1.

Con respecto a la grafica se explicita lo siguiente:

Ejecucidon de todas las fases de analisis, disefio e implementacién del portal
para lograr su éxito de acuerdo a las necesidades y objetivos de la SIDEN-I.

De acuerdo al estudio estratégico de las herramientas de e-marketing
seleccionar y aplicar las que mas se ajustan a los requerimientos del portal.
Analisis y determinacion de las herramientas aplicables al portal.

Aplicacién estratégica de las herramientas y generacion de un mayor nimero
de visitas al sitio.

Aparicion en la primera pagina de resultados de los mejores buscadores
(Google, Yahoo!, Altavista y MSN), como producto de la frase clave: “Sociedad
de Ingenieros del Ecuador” y “Sociedad de Ingenieros del Ecuador Imbabura”.

Las limitaciones del portal son:

La no garantia del mismo numero de visitantes semanales y mensuales al
portal.

El mantenimiento y aplicacién del portal quedara a cargo de una persona
designada por parte de la SIDEN-I, toda vez que se haya cumplido con las
propuestas y realizados los respectivos ajustes y mejoras al aplicativo.

La campafia o el marketing tradicional esta sujeta al presupuesto y a la decisidn
de la directiva de la SIDEN-I.

Tulia Nohemi Vaca Sierra 3



Estudio de Herramientas y Determinacion de Estrategias de e-marketing en Sitios Web

4

incremento

6
blogs .1_.e i a

e-mail
e ; # Viskas
fELonares Boletines

Fuente: [Propia]
Figura 1: Esquema de la aplicacién

> IMPACTO TECNOLOGICO Y SOCIAL DE LA APLICACION

Como se cita al inicio de esta seccidn, son pocas las organizaciones de nuestro medio
que hacen uso del e-marketing, por lo tanto el impacto tecnoldgico y social que se
puede y podra apreciar es el inicio o incentivo de una cultura de publicidad a través del
Marketing Virtual en otras entidades locales, regionales y nacionales, puesto que su
aplicacion no requiere en la gran mayoria de casos de una gran inversién econémica sino
del buen dominio, control y constante actualizacion. Ademas de que son campafas
constantes que brindan las mismas condiciones para grandes, medianas y pequefias

empresas en todo el mundo.
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1.1 FILOSOFIA Y CONCEPTOS DE MARKETING

A lo largo de su historia, el marketing ha tenido diversas definiciones y acepciones, no
obstante el concepto definitivo no ha cambiado debido principalmente a la sencillez de
sus principios y propdsitos.

Adan Smith en 1776 decia que: “el consumo es el unico y final propdsito de la
produccion”™. Esta idea innovadora para el momento en que se pronuncid, constituyé
por si misma una filosofia de gestion y fue la precursora del marketing actual.

1.1.1 DEFINICION DE MARKETING

Segun Kotler, una de las definiciones de Marketing es que: “Es un proceso social y de
gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros. El
marketing consiste en proporcionar satisfaccion al cliente obteniendo beneficio a cambio
de ello”**.

1.1.2 CONCEPTOS BASICOS DE MARKETING

Para comprender mejor el marketing, se analizan los siguientes conceptos
representados en la Figura 1.1 enunciados por Philip Kotler.

> NECESIDADES

El punto de partida del marketing reside en las necesidades de las personas, ya que
son la carencia de un bien o servicio. Las necesidades no son creadas, existen en la
esencia de la naturaleza humana y en su propia condicidn.

> DESEOS

Los deseos son la falta de algo especifico que satisface las necesidades basicas de
una persona. A medida que una sociedad evoluciona sus deseos también aumentan.

> DEMANDA

Las demandas son deseos de un producto especifico, en funcién de una capacidad
de adquisicién determinada de la sociedad consumidora, es decir, los deseos se
convierten en demanda cuando existe capacidad adquisitiva.

oy Mayordomo, Juan Luis, “e-marketing”. Barcelona/Gestién2000/2000.
oz Kotler, Philip, Armstrong, Gary, “Fundamentos de Marketing”. México, D.F./Pearson Educacion/2003, 6ta. Ed.
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» PRODUCTO

El individuo satisface sus necesidades y deseos con productos, por lo que se define
como todo lo susceptible de ser ofrecido para satisfacer necesidades o deseos.

Necesidades, »~—~ _— —— Productos \
deseos y y servicios
demandas -

Mercados

Valor, satisfaccion
y calidad

v
Intercambio,

. transacciones y
relacmnes

Fuente: [Propia]
Figura 1.1 Conceptos Basicos de Marketing

» SERVICIO

El término servicio hace referencia a prestaciones intangibles. De todas formas,
cuando se piensa en productos fisicos, su importancia no radica en poseerlos, sino
en el beneficio que proporcionan para satisfacer los deseos.

» VALOR-COSTE

La expectativa neta de valor se puede definir como la diferencia entre los valores
positivos y negativos que se espera recibir.

> SATISFACCION

El nivel de satisfaccidon de una persona es el resultado de comparar su percepcion de
los valores recibidos con sus expectativas de valor a obtener. Las empresas que
quieran asegurar su futuro deben satisfacer, o todavia mejor, deleitar a los clientes
mas alld de sus expectativas razonables.

> INTERCAMBIO

Se entiende por intercambio al acto de obtener un producto deseado de otra
persona ofreciéndole algo a cambio, ademas es un elemento basico del marketing y
se da o no lugar cuando las partes llegan a acordar los términos del mismo.
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» TRANSACCIONES

Las transacciones son la unidad bdsica de intercambio. Una transaccién supone un
conjunto de valores entre dos partes, no requieren necesariamente dinero como
valor intercambiable, puede ser en especies.

> RELACIONES

El marketing busca construir relaciones de largo plazo basadas en la confianza
mutua con los clientes, distribuidores, comercios y suministradores mas
interesantes. Esto se consigue a través del proceso y entrega de productos de
calidad, buen servicio y precios razonables a lo largo del tiempo.

La practica de marketing de relaciones estrecha los lazos econdmicos, técnicos y
sociales entre los miembros de las dos organizaciones, disminuye los costes y el
tiempo de las transacciones y en algunos casos, permite pasar de la transaccion
negociada a la simple rutina. Por lo tanto en el futuro, la competencia no va a ser
tanto entre empresas aisladas, sino entre redes de cooperacion vertical. La clave del
éxito radicard en estar integrado en la mejor red.

» MERCADOS

Un mercado es el conjunto de consumidores potenciales que comparten una
necesidad o deseo y que podrian estar dispuestos a satisfacerlo a través del
intercambio de otros elementos de valor.

El tamafio del mercado depende del nimero de personas que muestren una
necesidad, tengan recursos que interesen a la otra parte y que deseen intercambiar
estos recursos por lo que ellos necesitan.

La respuesta a las necesidades de los consumidores en su segmento de mercado®, debe
corresponderse con politicas activas, introduciendo nuevos productos o servicios en el
mercado y persuadiendo e induciendo al publico objetivo a su aceptacion.

1.1.3 FINALIDAD DEL MARKETING

La mayor parte de las empresas entienden la atencion al cliente como un valor
fundamental, intrinseco y directamente relacionado con la actividad de su negocio; sin
embargo, no todas traducen estas caracteristicas en planes de accién concretos
directamente relacionados con un modelo de servicio que les permita personalizar la
oferta, y buscar su satisfaccién a través de un servicio posventa como una via mas para

1 T . . ~ s . .
Proceso de dividir un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes.
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fidelizar al cliente.

La finalidad del Marketing subyace en su propio concepto «mercadeo». Si toda finalidad
persigue un objetivo, el fin Ultimo del Marketing es servir de canal interno a la empresa
para la reorganizacidn e interactuacién de todas sus estructuras, y externamente como
forma de expresidn y comunicacion a un mercado cada vez mas tecnificado y exigente.

1.1.4 ORIENTACION DEL MARKETING

Si el cliente es el centro de todos los esfuerzos que una empresa realiza, debe enfocar
toda su atencidon a sus necesidades, lo cual significa escuchar a éste formal e
informalmente, dando respuesta a sus sugerencias, poniéndolas en practica, formando
al personal interno y estimulando al cliente para que deposite cada vez mas confianza
en sus productos y servicios.

Por este motivo es conveniente mantener un constante estimulo hacia el éxito, y una
notable tolerancia, como algo inherente a la innovacién que supone crear un proyecto
virtual bajo premisas de Marketing directo, esto es, vinculado y orientado a la
satisfacciéon individual del publico objetivo.

Las caracteristicas mas relevantes de esta nueva orientacion, sobre las cuales deben
basarse las actuaciones de la empresa son las siguientes:

= |nternet, como nuevo medio de comunicacién se esta convirtiendo en la
herramienta mas importante en la comunicacidon de una empresa.

= QOrientacién y andlisis de nuevos mercados virtuales segun las diferentes
necesidades por grupos y paises.

= Adaptacidén a las nuevas tecnologias: velocidad, imagen, costes.

= Adaptacién de las nuevas formas y herramientas de comunicacién tendientes a la
satisfaccidon de las necesidades del cliente.

= Enfoque de la publicidad adaptada y exclusiva para Internet.

1.2 EVOLUCION DEL INTERNET

A finales de los afios sesenta, Internet crecid hasta incluir el potencial informatico de las
universidades y centros de investigacion, lo que unido a la posterior incorporacién de
empresas privadas, organismos publicos y asociaciones de todo el mundo, supuso un
fuerte impulso para Internet, dejando de ser un proyecto con proteccién estatal para
convertirse en la mayor red de ordenadores del mundo, formada por mdas de 50.000
redes, 4 millones de sistemas y mas de 70 millones de usuarios. Es asi como se puede
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apreciar algunas generaciones en las que el Internet ha dado cambios en cuanto al uso y
creacién de nueva tecnologia: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 y Web 4.0. ™!

1.2.1 WEB1.0

Empezd de la forma mas basica que existe, con navegadores de solo texto como

ELISA, bastante rapidos, después surgié el HTML® que hizo las paginas web mas

agradables a la vista y los primeros navegadores visuales como: Internet Explorer,

Netscape, otros. Se caracteriza entonces por ser de sdlo lectura, el usuario no
puede interactuar con el contenido de la pagina quedando asi limitando totalmente a lo
que el administrador sube a la pagina web.

Sitio web
administrador als :

internautas

Fuente:[W45]

Figura 1.2 Esquema de la Web 1.0

Algunos de los elementos tipicos de disefio de la Web 1.0 incluyen:

e Pdaginas estaticas

e Eluso de framesets® o Marcos.

e Libros de visitas online o guestbooks

e Botones GIF, casi siempre a una resolucidn tipica de 88x31 pixeles.

® Formularios HTML enviados via email con el inconveniente de que en el cédigo se
podia observar los detalles del envié del correo electrénico.

1.2.2 WEB2.0

Fi Esta segunda generacidn en la historia de la Web, se refiere a todas
{1

aquellas utilidades y servicios de Internet que se sustentan en una
base de datos, la cual puede ser modificada por los usuarios del servicio, ya sea en su
contenido, en la forma de presentarlos o en contenido y forma, simultdneamente. En
general, cuando se menciona el término Web 2.0 se refiere a una serie de aplicaciones y

wotl 5o (Internet Society), “Introduccion a Internet”, http://www.nodo50.org/manuales/internet/1.htm

(HyperText Markup Language) Lenguaje utilizado para la creacion de documentos de hipertexto.

twas] Sizlopedia, “Web 1.0 vs. Web 2.0, la diferencia”, http://www.sizlopedia.com/2007/08/18/web-10-vs-web-20-the-
visual-difference/

Framesets: Define los atributos de una pégina que esta utilizando frames.

2

3
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paginas de Internet que utilizan la inteligencia colectiva® para proporcionar servicios
interactivos en red dando al usuario el control de sus datos.

-__'\1 RSS
TAG
. ¢ A 8_8
i administrador a ) = P
9 Sitic Web 2.0 W -
} \ i ] (= b
'_ ' & A & £ g
' ¢ ‘a i
@ & e 1‘
& & Red sacial online
""?_.' Navegantes
contribuyentes

Fuente: [was]

Figura 1.3 Esquema de la Web 2.0

1.23 WEB3.0

Esta tercera generacién describe la evolucion del uso y la interaccion en la red a través
de diferentes caminos. Ello incluye, la transformacion de la red en una base de datos, un
movimiento hacia hacer los contenidos accesibles por mdultiples aplicaciones non-
browser, el empuje de las tecnologias de inteligencia artificial, la Web semdntica’, la
Web Geoespacial’, o la Web 3D’. Frecuentemente es utilizada por el mercado para
promocionar las mejoras respecto a la Web 2.0. El término Web 3.0 aparecié por
primera vez en 2006 en un articulo de Jeffrey Zeldman, critico de la Web 2.0 y asociado
a tecnologias como AJAX®. Actualmente existe un debate considerable en torno a lo que
significa Web 3.0, y cudl es la definicién acertada.

L S—

I
ek S 4 /

AN A
—atw,  LAA
%\ VAl

[Wae

Ez@ 13”

Fuente:
Figura 1.4 Esquema de la Web 3.0.

4 . . .
Contenido generado por los propios usuarios.

twas] Sizlopedia, “Web 1.0 vs. Web 2.0, la diferencia”, http://www.sizlopedia.com/2007/08/18/web-10-vs-web-20-the-
visual-difference/

Afade significado a los datos para un mejor entendimiento de la informacién por los ordenadores.

Se basa en la creacion de ambientes para realizar bisquedas por ubicacién y no Unicamente por palabras clave.
Manejo de disefio 3D en la web.

Ajax: (JavaScript asincrono y XML), técnica de desarrollo web para aplicaciones interactivas.

W48l Blognotes 2.0, “Web semantica”, http://fredericmartin.typepad.com/myblog/WindowsLiveWriter/image_114.png

5
6
7
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1.24 WEB4.0

Un reciente estudio de Nova Spivack, uno de los maximos responsables de la empresa
Radar Networks, ha ofrecido su vision de lo que sera la evolucidn de Internet. El estudio
de Nova Spivack sitla eventos razonables en la evolucidn de la web, que estard marcada
por la entrada en juego de la web semdntica. Uno de los cibergurids mas reconocidos,
Raymond Kurzweil, afirma que en 2029 los ordenadores tendran la potencia de proceso
equivalente a la de un cerebro humano, que se estima en 10716 cdlculos por segundo,
eso dara la opcidn de contar con un Sistema Operativo Web y de avances increibles en la

nanotecnologia.

Figura 1.5 Sistema Operativo Web

1.3 INTRODUCCION AL e-MARKETING

El e-marketing es el resultado de la evolucion del marketing tradicional mediante el uso
de la tecnologia informatica existente; siendo su paso mas reciente la creacién de
negocios completos que operan desde Internet para promover y vender sus productos y

servicios.

El e-marketing es un componente del comercio electrénico’, ambos se han vuelto mas
populares en la medida que los proveedores de Internet se estdn volviendo mas
accesibles. Mas de un tercio de los consumidores que tienen acceso al Internet en sus

hogares reportan haber utilizado el Internet para realizar sus compras. %

W47 somosMac, “Sistema Operativo Web”, http://www.somosmac.com/wp-content/uploads/2007/07/version10.png
®  Compray venta de productos o servicios a través de medios electrénicos como Internet.
twozl Learning Review Latinoamerica, “Lo que hay que saber”, http://www.learningreview.com/sociedad-del-

conocimiento/noticias/marketing-online-lo-que-hay-que-saber-1536.html

Tulia Nohemi Vaca Sierra 12



Estudio de Herramientas y Determinacion de Estrategias de e-marketing en Sitios Web

1.3.1 DEFINICION

e-marketing o Marketing en Internet. La "e" significa electrdnico. Incluye todo lo
relacionado con la promocidn y comercializacion de productos, servicios y hasta ideas
gue son intercambiadas entre un proveedor y el publico cibernautico al que van
orientadas. Y todo esto utilizando los varios medios que ofrece la Web como la venta
directa por correo electrdnico, la promocidn en buscadores, la publicidad en otros sitios

web, otros.W*®!

La principal diferencia de Internet radica en que sitla en igualdad de condiciones tanto a
la empresa fabricante, a la distribuidora, como al particular que sélo quiere informar
sobre su aficién, y que ademads unifica en un mismo lugar el medio anunciante,

informativo y comercial o de venta.
1.3.2 GENERALIDADES

Los aspectos mas sobresalientes del marketing virtual son:

* No cambian los objetivos y conceptos del marketing virtual ni del tradicional.

® El e-marketing es un sistema de pensamiento, una filosofia y engloba tanto al propio
Marketing como a las técnicas que utiliza.

e El e-marketing representa una ventaja competitiva, especialmente para las
pequefias empresas.

® Debe formar parte de la cultura general de la empresa.

® Guarda la confidencialidad

e Es un complemento de desarrollo para las empresas con un ambito de actuacién
reducido: barrio, ciudad, regidn, nacidn, que puede ampliar su mercado natural.

e Permite la utilizacidn del comercio electrénico.

e Es un gran igualador de oportunidades entre las empresas grandes y pequeias
(salvando la capacidad econdmica: campafias publicitarias alianzas)

e Con el marketing virtual el publico ya no es el receptor pasivo del mensaje, sino que
serd él quien busque el producto que mas le interesa. El mensaje antes se dirigia a
un publico que no podia rechazarlo (TV, radio, periddico), sin embargo, mediante
Internet el publico puede dirigirse él mismo al mensaje y determinar, libremente, si
es productivo y cubre sus necesidades.

e El ciberespacio™ es en si mismo un catilogo permanentemente actualizado.

® Con el marketing directo se produce un cambio cualitativo importante, en el que se
pasa de un marketing basado en el producto a un marketing basado en el cliente.

twag] IndianWebs, “Definicion de e-marketing”, http://www.indianwebs.com/diccionario-posicionamiento-seo/diccionario-
posicionamiento-definicion.asp?ld=180

10 z . " P - . .
Término para referirse al mundo digital creado y constituido por las redes de ordenadores, en particular por Internet.

Tulia Nohemi Vaca Sierra 13



Estudio de Herramientas y Determinacion de Estrategias de e-marketing en Sitios Web

1.3.3 APORTE DEL e-MARKETING

Principalmente, el e-marketing desarrolla un sentimiento de cercania, al reducir las
distancias entre los mercados, lo cual potencia la globalizacion e internacionalizacién,
provocando que las reglas de la comercializacion y de la competencia cambien, ya que
no sélo se debe mirar al mercado local o nacional para la expansidn, sino que esa
expansién puede venir por la comercializacidn de los productos en otros mercados
distintos al de la ubicacion de la empresa.

El marketing derivado se basaba en la captacidn y constante busqueda de nuevos
clientes, sin embargo, el mercado virtual basa su estrategia, principalmente, en el
mantenimiento de los clientes y en su fidelizacidn, creando comunidades de personas
qgue debido a sus intereses comunes buscan satisfacer de la misma forma sus
necesidades. Las principales aportaciones del e-marketing son:

e Disponibilidad de la informacion

e Reduccidn de los costes de comunicacién y publicidad
® Venta electrdnica

e Estrategias directas One to One

® Disminucion de la fuerza de ventas

e Nuevos productos virtuales

® Subcontratacidn de procesos individuales

e Servicio posventa personalizado

e Servicio durante las 24 horas del dia

e Expansion de un mercado local a un mercado nacional e incluso internacional.

La tendencia del e-marketing va encaminada hacia la satisfaccién del cliente, buscando
soluciones conjuntas, complementandose, como una Unica unidad de accién vy
actuacién, que permita a ambos, especialmente al comprador, ver a la empresa
vendedora como un asesor y colaborador de su expansion.

La empresa que desee mantenerse en el mercado de Internet deberd cambiar su
filosofia y tender hacia: la Calidad Total, los Nichos, la Satisfaccidn de las necesidades y
al Desarrollo de Mercados, como se explica a continuacion:

e (Calidad Total: El marketing no puede y no debe sélo vincularse con los aspectos
publicitarios ya que es una herramienta de gestién a cualquier nivel de la empresa,
la cual permite desarrollar los proyectos, asi como las relaciones que deben
establecerse en el seno de la misma para cumplir con los objetivos marcados. En
este sentido el marketing para cubrir toda su amplitud, debe integrarse en el
conjunto de la empresa, especialmente en sus objetivos, debiendo sus estrategias
ser asumidas por todo el personal.
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¢ Nichos: Cubrimiento de espacios cada vez mas especificos y pequefios.

e Satisfaccion de Necesidades: La empresa u organizacidon debe generar confianza en
los compradores y deben ver a la misma no como un ente juridico que se beneficia
por la venta de sus productos/servicios, sino como un colaborador logistico y un
asesor que puede ayudar a la solucién de sus problemas de produccion. La clave
esta en la interactividad y en el feedback'' que se genera como consecuencia de la
relacion cliente-proveedor, lo que se ha dado en llamar el “Permission Marketing"*”.

e Desarrollo de Mercados: Crear nuevas necesidades a partir de la tecnologia, la
calidad de vida y la orientacion de mercado, permitiendo condiciones favorables de
expansién. La empresa debe asumir las posiciones, estrategias y necesidades futuras

de este nuevo medio, el cual posiblemente seguira las demandas del mercado.
1.3.4 MARKETING MIX EN INTERNET

El Marketing Mix no es mas que el uso de las variables controlables que una compaiiia
regula para obtener ventas efectivas de un producto o servicio en particular.
Actualmente se cuenta con dos modelos: el Tradicional (4Ps: Precio, Plaza, Producto y
Promocién) y el Extendido (7Ps: 4Ps + Personal, Procesos y Publicidad), éste ultimo esta
dirigido y es particularmente efectivo para productos tangibles, para industrias de

servicios y es aplicable para el conocimiento intensivo de entornos especificos.[W°3]

Para realizar mercadotecnia en linea se cambiardn los elementos tradicionales del
Marketing las 4Ps: Producto, Precio, Plaza, Promocién por los nuevos elementos del e-
marketing que son: Cliente, Comunicacién, Coste y Conveniencia, las 4’Cs.

Las principales caracteristicas, motivos y orientaciones de lo que este cambio puede
significar, se aprecia en la Tabla 1.1.

> PRODUCTO - CLIENTE

En Internet a diferencia del mercado fisico, el producto en si no es tan importante
como la necesidad del cliente, un ejemplo es la empresa DELL™ que ofrece al cliente
la posibilidad de armar él mismo el producto, no ofrece productos especificos, el
comprador escoge y determina exactamente lo que quiere en linea, asi la empresa
centra su atencién en la satisfaccion del cliente y en la produccién de cada uno de
sus pedidos.

11 . v . .
Feedback: Retroalimentacion, respuesta del receptor al emisor de un mensaje.

Estrategia de promocidn en Internet que emplea la autorizacidn expresa de un usuario para envio de comunicaciones
twosl 12Manage The Executive Fast Track, “Plan de Marketing Extendido”, http://www.12manage.com/methods_booms
_bitner_7Ps_es.html

Proveedora de computadoras por Internet

12

13
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> PROMOCION - COMUNICACION

Otra de las grandes diferencias que tiene el Internet es el nivel y calidad de
comunicacion que se alcanza debido a que permite una personalizacién de la
informacién proporcionada, logrando asi un mayor impacto con alguna campafia
publicitaria dirigida a los consumidores meta y no de manera global.

> PRECIO - COSTE

En el aspecto de los precios es importante aclarar que, en linea, éstos seran
determinados y aceptados por el cliente; por ejemplo: una persona puede encontrar
en un almacén una computadora fija que puede ser de su agrado a un precio de
$1000, sin embargo en DELL tiene la posibilidad de agregar o quitar elementos que
le parezcan convenientes, arma su propio producto en $1100 ddlares, équé
producto compraria? ¢El alza en el precio sera tan determinante para que el cliente
prefiera un producto genérico o uno a su gusto, personalizado?, esto es lo que se
llama costo psicoldgico.

4 Ps 4Cs
®  Producto ¢ (Cliente
Vender lo producido Producir lo que se vende.
e Promocion e Comunicacion
Publicidad masiva = Invasiva, Interactividad, feedback.
unilateral. e Coste
®  Precio Coste psicolégico: Es el resultado de la

Precio directo al producto de
acuerdo con los estudios y
especialmente con relaciéon a

percepcion que los clientes tienen del producto
o servicio debido al desplazamiento. El coste
para el cliente implica mucho mads que el precio

la competencia. que paga.
e Plaza e Conveniencia
Considera el lugar fisico de Forma mas rapida de llegar al cliente.
compra. Penetracién no es estar en mas puntos, si no
Sucursalismo: Alternativa para llegar mejor al cliente.
llegar al cliente Telecomunicaciones-informatica
Internet: catdlogo permanente
TeleMarketing, eventos, vades de datos.

Fuente: [Lo1]

Tabla 1.1 Caracteristicas de cambio de las 4Ps a las 4Cs
> PLAZA - CONVENIENCIA

Para los negocios realizados de manera no virtual, es muy importante contar con un
local bien ubicado, decorado, asi como la presentacion de las mercancias; sin
embargo, en los negocios virtuales el local sera solo visto como una bodega, ya que
lo relevante en si serd la manera en la que se haga llegar el producto al cliente, el

oy Mayordomo, Juan Luis, “e-marketing”. Barcelona/Gestién2000/2000.
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desembolso de esto y el tiempo que tardara en llegarle, ademds de mostrarle los
productos de manera permanente sin salir de su casa.

Entendiendo estas 4Cs se puede hacer una integracion de este nuevo medio de
comunicacion y comercializacion como lo es el Internet a la estrategia de
mercadotecnia para la empresa, debido a que se podra adecuar las acciones a las
tendencias de los cuatro elementos del Marketing Mix y realizar con éxito una
estrategia alterna de e-marketing. Cabe mencionar que las 4Ps y las 4Cs no son
excluyentes entre si, por el contrario se complementan.

1.3.5 MODELOS DE NEGOCIO

La Mercadotecnia en Internet estd asociada con diversos modelos de negocio. Los
principales incluyen:

e Modelo Empresa a Empresa, en inglés Business to Business (B2B) consiste en
compafiias que hacen negocio unas con otras.

e Modelo Empresa a Consumidor (B2C) consiste en vender directamente al
consumidor final, el B2C fue el primero en aparecer cuando se origind la
Mercadotecnia en Internet.

® Modelo de Usuario a Usuario (P2P) donde los individuos intercambian bienes entre
ellos. Un ejemplo de P2P es Bittorrent Inc.®®, que estd construido sobre una
plataforma de usuarios que comparten archivos o ficheros.

1.4 CLIENTES Y TIPOS DE CLIENTES

Se entiende por cliente a la persona, empresa u organismo, que solicita con asiduidad
los productos o servicios de quienes los ofrezcan.

Por lo general, las organizaciones que ya tienen cierto tiempo en el mercado suelen
tener una amplia variedad de clientes, por lo que es fundamental conocer a profundidad
cuales son los diferentes tipos de clientes que tiene la empresa u organizacion y el cémo
clasificarlos de la forma mas adecuada, para luego poder proponer alternativas que
permitan adaptar la oferta de la empresa u organizacion a las particularidades de cada
uno de ellos.

1.4.1 CLASIFICACION GENERAL

En sentido general, una empresa u organizacion tiene dos tipos de clientes:™*

14 .z . ’ . . s . .
Corporacién norteamericana que desarrolla tecnologia de distribucidn de contenido basada en BitTorrent

twoal PromonegocioS.net, “Tipos de Clientes”, http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html
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ACTUALES: Utilizan periédicamente o en una fecha reciente, los productos o servicios de
la empresa u organizacidn. Este tipo de clientes genera el volumen de ventas actual, por
tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le
permite tener una determinada participacién en el mercado.

POTENCIALES: Utilizan actualmente los productos o servicios de la empresa u
organizacién, pero son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la
necesidad, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el
que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro por tanto, se los
puede considerar como la fuente de ingresos futuros.

Esta primera clasificacion ayuda a planificar actividades con las que se pretendera lograr
dos objetivos que son de vital importancia: Retener a los clientes actuales e Identificar a
los clientes potenciales para convertirlos en clientes actuales.

Clientes Actuales Clientes Potenciales

. g s
Activos e Inactivos Frecuente
Posible Frecuencia
Frecuente de Compras < Habitual
Frecuencia de Compras Habitual \Ocasional
Ocasional
p
pu Alto
Alto Posible Volumen ) bromedio
Volumen de Compras 1 < Promedio de Compras
Baio
Baio ~
~
e e
Complacidos Alto
. . Grado de Influencia
Nivel de Satisfaccion l < Satisfechos en grupos sociales 4 Reaular
Insatisfechos Familiar
~ ~
p
Alto
Nivel de Influencia 1 < Reaular
Familiar
~

Fuente: [Propia]
Figura 1.6 Cuadro resumen de la clasificacién de clientes
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1.4.2 CLASIFICACION ESPECIFICA

Cada uno de éstos dos tipos de clientes (actuales y potenciales) se dividen y ordenan de
acuerdo a la siguiente clasificacion.

>  CLASIFICACION DE CLIENTES ACTUALES

Se dividen en cuatro tipos de clientes, segun caracteristicas de: vigencia, frecuencia,
volumen de compra, nivel de satisfaccién y grado de influencia.

Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la actualidad estdn
realizando compras/utilizando servicios, o que lo hicieron dentro de un periodo corto de
tiempo. En cambio, los clientes inactivos son aquellos que realizaron su Ultima
compra/utilizaron servicios, hace bastante tiempo atras, por tanto, se puede deducir
que se pasaron a la competencia, que ya no necesitan el producto/servicio o que estan
insatisfechos con el producto o servicio que recibieron.

De compra frecuente, promedio y ocasional: Una vez que se han identificado a los
clientes activos, se los puede clasificar segln su frecuencia de compra, en:

a. Frecuente: Son aquellos que realizan compras repetidas a menudo o cuyo intervalo
de tiempo entre una compra y otra es mas corta que el realizado por el resto de
clientes. Este tipo de clientes, por lo general, estd complacido con la empresa, sus
productos y servicios.

b. Habitual: Son aquellos que realizan compras con cierta regularidad porque estan
satisfechos con la empresa, el producto y el servicio.

c. Ocasional: Son aquellos que realizan compras de vez en cuando o por Unica vez. Para
determinar el porqué de esa situacién es aconsejable que cada vez que un nuevo
cliente realice su primera compra se le solicite algunos datos que permitan
contactarlo en el futuro, de esa manera, se podra investigar el porqué de su
alejamiento y el cdmo se puede remediar o cambiar ésa situacion.

De alto, promedio y bajo volumen de compras: Luego de identificar a los clientes
activos y su frecuencia de compra, se puede realizar la siguiente clasificacion segun el
volumen de compras:

a. Alto Volumen: Son aquellos que realizan compras en mayor cantidad que el resto de
clientes, a tal punto, que su participacidén en las ventas totales puede alcanzar entre
el 50 y el 80%. Por lo general, estos clientes estan complacidos con la empresa, el
producto y el servicio; por tanto, es fundamental retenerlos planificando e
implementando un conjunto de actividades que tengan un alto grado de
personalizacion.
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Volumen Promedio: Son aquellos que realizan compras en un volumen que estd
dentro del promedio general; son clientes que estan satisfechos con la empresa, el
producto y el servicio; por ello, se debe investigar su capacidad de compra y de pago
para determinar su frecuencia de compra.

Bajo Volumen: Son aquellos cuyo volumen de compras estd por debajo del
promedio, por lo general, a este tipo de clientes pertenecen los de compra ocasional.

Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de identificar a los clientes activos e

inactivos, y de realizar una investigacién de mercado que haya permitido determinar sus

niveles de satisfaccion, se los puede clasificar en:

a.

Complacidos: Son aquellos que percibieron que el desempefio de la empresa, el
producto y el servicio han excedido sus expectativas. Por tanto, para mantener a
éstos clientes en ese nivel de satisfaccién, se debe superar la oferta que se les hace
mediante un servicio personalizado que los sorprenda cada vez que hacen una
adquisicion.

Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el producto y
el servicio como coincidente con sus expectativas. Este tipo de clientes se muestra
poco dispuesto a cambiar de marca, pero puede hacerlo si encuentra otro proveedor
que le ofrezca una oferta mejor.

Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el
producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas; por tanto, no quieren repetir
esa experiencia desagradable y optan por otro proveedor.

Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento de clasificar a los clientes

activos, independientemente de su volumen y frecuencia de compras, es su grado de

influencia en la sociedad o en su entorno social. Este tipo de clientes se dividen en:

a.

Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por producir una
percepcidn positiva o negativa en un grupo grande de personas hacia un producto o
servicio. Por ejemplo, estrellas de cine, deportistas famosos, empresarios de
renombre y personalidades que han logrado algun tipo de reconocimiento especial.
Influencia Regular: Son aquellos que ejercen una determinada influencia en grupos
mas reducidos, por ejemplo, médicos que son considerados lideres de opinidn en su
sociedad cientifica o de especialistas, lo que se pretende con este tipo de clientes es
influir en su entorno social.

Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un grado de influencia en su
entorno de familiares y amigos, por lo que sus recomendaciones sobre ese tema
son escuchadas con atencién. Para lograr su recomendacién, basta con tenerlos
satisfechos con el producto o servicio que se les brinda.
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>

a)

CLASIFICACION DE LOS CLIENTES POTENCIALES

Se dividen en tres tipos de clientes, de acuerdo a:

a. su posible frecuencia de compras;
b. su posible volumen de compras y
c. el grado de influencia que tienen en la sociedad o en su grupo social

Posible Frecuencia de Compras: Este tipo de clientes se lo identifica mediante una
investigacion de mercados que permite determinar su posible frecuencia de
compras en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los divide
de manera similar en:

v' Clientes potenciales de compra frecuente
v' Clientes potenciales de compra habitual
v" Clientes potenciales de compra ocasional

b) Posible Volumen de Compras: Esta es otra clasificacion que se realiza mediante una

previa investigacion de mercados que permite identificar sus posibles volimenes de
compras en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los divide
de manera similar en:

v" Clientes potenciales de alto volumen de compras
v" Clientes potenciales de promedio volumen de compras
v' Clientes potenciales de bajo volumen de compras

Grado de Influencia: Este tipo de clientes se lo identifica mediante una investigacion
en el mercado meta que permite identificar a las personas que ejercen influencia en
el publico objetivo y a sus lideres de opinidn, a los cuales, convendria convertirlos en
clientes actuales para que se constituyan en Clientes Influyentes en un futuro
cercano. Por ello, se dividen se forma similar en:

v' Clientes potenciales altamente influyentes
v" Clientes potenciales de influencia regular
v" Clientes potenciales de influencia familiar
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CAPITULO I}

ESTUDIO DE HERRAMIENTAS DE
e-MARKETING

2. Herramientas para publicidad y promocidén on-line

2.1 Adsense 2.7 Clickthrough

2.2 Adwords 2.8 E-mail

2.3 Autocontestadores 2.9 Foros

2.4 Banners 2.10 Pop-Up / Pop-Under
2.5 Blogs 2.11 Posicionamiento Web
2.6 Boletines 2.12 Programas de Afiliados
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2. HERRAMIENTAS PARA PUBLICIDAD Y PROMOCION ON-LINE

En Internet se puede encontrar infinidad de utilidades sin embargo, se resume sus
aplicaciones en basicamente, cinco areas:

¢ La comunicacidn, de individual a grupal

e Transmision de datos

®* Manejo y obtencidn de informacién

® Procesamiento de datos, sistemas de toma de decisiones

e Aplicacién comercial o transaccional

Estas aplicaciones cuentan con diversas herramientas que ayudan a realizarlas con
mayor facilidad, han sido creadas y mejoradas con el paso del tiempo y se utilizan de
acuerdo a los requerimientos del usuario, asi como a sus posibilidades.

Actualmente existen diversidad de herramientas en Internet que permiten obtener las
ventajas del ciberespacio segun las necesidades de una empresa u organizacién, hay
herramientas costosas y estructuradas especificamente para alguna en particular,
también existen gratuitas que estan al alcance de cualquiera que desee utilizarlas.

Algunas de las diversas herramientas de Internet que pueden utilizar las empresas u

organizaciones para promoverse en él, son a las siguientes:

® Google Adsense ® Banners

e Clickthrough e  Pop-Up/ Pop-Under

® Google Adwords * Blogs

® E-mail ® Posicionamiento Web
e Autocontestadores e Boletines

® Foros ®  Programas de Afiliados

2.1 GOOGLE ADSENSE

AdSense de Google es un método rapido y sencillo para que cualquier
"
GOL Jg[L editor de sitios web pueda publicar en sus paginas de contenido
"anuncios Google relevantes” y ganar dinero gracias a ellos.

AdSense publica anuncios textuales y graficos relevantes con un alto grado de
segmentacién segun el sitio web y el contenido del mismo. Cuando se afiada el cuadro
de busqueda de Google a un determinado sitio web, AdSense publicard anuncios de
texto relevantes segmentados segun las paginas de resultados de Google generadas por
las busquedas de los usuarios de ese sitio como se muestra en la Figura 2.1.
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Figura 2.1 Publicacidén de anuncios textuales y graficos

2.1.1 GENERALIDADES

Se puede maximizar el potencial econdmico mostrando anuncios Google en el sitio web.
Google suministra anuncios relevantes de coste por clic (CPC) y coste por mil
impresiones (CPM) que compiten entre si mediante una subasta instantanea. Una vez
finalizada, AdSense publica automaticamente el anuncio o anuncios, sean textuales o

graficos, que generen los mayores beneficios para la pagina y para su propietario.

Con la extensa base de anunciantes de Google, se dispone de anuncios para todas las
categorias de negocios y para practicamente todo tipo de contenidos, como Google
proporciona los anuncios, no se mantiene ningun tipo de relacién con los anunciantes.

El programa AdSense representa a multiples anunciantes, desde grandes marcas
internacionales hasta pequefias empresas u organizaciones locales. Los anuncios
también se segmentan geograficamente, por lo que las empresas u organizaciones
internacionales podran mostrar publicidad adaptada al dmbito local sin tener que
duplicar esfuerzos.

El programa es gratuito, combina anuncios de pago por clic y por impresiéon, lo que
significa que se paga por clics validos que reciben los anuncios del sitio o de las paginas
de resultados de la busqueda, asi como por las impresiones de las paginas de contenido.

Los anuncios también pueden ser promociones de productos de Google u otras
empresas u organizaciones como Firefox de Mozilla, ademas permite también ofrecer
una barra de busqueda en la propia Web para que el usuario pueda hacer busquedas

W%l Google Ayuda de Adsense, “Qué es Adsense de Google”, http://www.google.es/support/adsense/bin/static.py?
page=common.html
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internas en el dominio o busquedas en Internet, si se hace una busqueda en Internet
con la barra de busqueda del webmaster y el usuario clickea algun enlace patrocinado,
parte de ese dinero es destinado a la cuenta Adsense de dicho webmaster.

Su péagina de contenido Anunciantes
Mascotas
exdticas

La extensa base de anunciantes de Google nos permite

disponer de anuncios relevantes para usted, sin importar
que su contenido sea muy especializado.

Fuente: (oS

Figura 2.2 Distribucion de posibles anunciantes

> ORIENTACION DE GOOGLE PARA LOS ANUNCIOS WEB

Google, proporciona el cédigo de anuncios AdSense en lenguaje javascript que deberd
ser insertado en las paginas web en las que se desea publicar anuncios Google. Para ello,
se aplican las tecnologias de busqueda y ranking de paginas patentadas de Google para
publicar anuncios Google relevantes en esas paginas de contenido. Esta tecnologia
puede determinar cual es el idioma principal de una pagina. Si el contenido esta escrito
en uno de los idiomas compatibles, AdSense dirigird anuncios en ese idioma. Ademas,
los anuncios Google se orientan geograficamente segun la ubicacién de su usuario.

» TIEMPO EN APARECER LOS ANUNCIOS GOOGLE EN UN SITIO WEB

Tras haber sido aceptado en el programa y haber implementado el cédigo javascript de
anuncios en el sitio web, éstos empezaran a publicarse en cuestién de minutos. Si el sitio
web aun no se encuentra en el indice, podria necesitarse hasta 48 horas, o quizd mas,
para poder rastrearlo. Hasta que el sitio web sea rastreado, es posible que aparezcan en
él anuncios de servicio publico, que no le generardn ningun ingreso.

La relevancia de los anuncios se incrementa con el tiempo. Si se realiza cambios en una
pagina, el rastreador puede tardar entre 1 y 2 semanas en capturar los cambios y
actualizar su indice para ofrecer anuncios mas relevantes.

> FILTRO DE ANUNCIOS INDESEADOS

Para crear y administrar una lista de sitios filtrados cuyos anuncios no se desea que
aparezcan en un sitio o en las paginas de resultados de AdSense para busqueda, basta

[wos] Google Ayuda de Adsense, “Qué es Adsense de Google”, http://www.google.es/support/adsense/bin/static.py?
page=common.html
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con que se acceda a su cuenta en la direccidén https.//www.google.com/adsense y se
haga clic en el vinculo “Filtro de anuncios de la competencia”, situado en la pestafia
“Configuracion” de AdSense. Se puede crear listas de filtros individuales para las paginas
de contenido y las paginas de resultados de AdSense para busqueda.

Generalmente, los anuncios de los sitios web que incluya en el filtro de anuncios de la
competencia no se publicaran en las paginas, aunque se debe recordar que el filtrado de
sitios puede disminuir el nUmero de anuncios que aparecen en las pdginas, asi como
reducir los ingresos potenciales. También existe un equipo editorial con la tecnologia de
filtrado para maximizar la calidad de los anuncios Google en ese programa y en los sitios
de los editores.

> GANANCIAS DE ADSENSE

Los anuncios Google que se puede mostrar en las pdaginas de contenido pueden ser
tanto de coste por clic (CPC) como de coste por cada mil impresiones (CPM). Sin
embargo, las paginas de resultados de AdSense para busqueda Unicamente muestran los
anuncios de CPC. Esto significa que los anunciantes pagan tanto cuando los usuarios
hacen clic en sus anuncios como cuando el anuncio del anunciante se publica en un sitio.
El editor recibird una parte del importe pagado por cualquier actividad realizada en su
sitio web. Aunque no se revela cual es el porcentaje exacto de ingresos, el objetivo es
conseguir que los editores ganen tanto o mas dinero que con otras redes publicitarias.

Cuando ya se forme parte de AdSense de Google, se podrd consultar los ingresos
accediendo a la cuenta en https://www.google.com/adsense en la pestafia “Informes”.
Se podra ver la cantidad total de impresiones de paginas y de bloques de anuncios, el
porcentaje de clics, CPM efectivo y los ingresos totales, asi sera posible valorar el
rendimiento del programa y cuanto se puede esperar ganar con él.

Ingresos de hoy: USD334,34
Wer historial de pagos

g Su pégina de informes le ofrece
e unavista rdpida de como estan
funcionando sus anuncios v de
los beneficios que esta
obteniendo.

Afeoma pacs bingesde » Rarmearts prrog el LE J E 53 e

Total de ngresos USDI.028.54

Fuente: (wos

Figura 2.3 Informe de los ingresos generados por Google Adsense

[wos] Google Ayuda de Adsense, “Qué es Adsense de Google”, http://www.google.es/support/adsense/bin/static.py?
page=common.html
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» COSTO DE ADSENSE

La participacién en AdSense no sélo es gratuita, sino que Google pagara los clics o las
impresiones de los anuncios Google que se muestre en un sitio.

> IDIOMAS QUE ADMITE ADSENSE

AdSense de Google esta a disposicion de los editores en varios idiomas. Puede solicitarse
la participacion en el programa de sitios cuyo contenido esté escrito principalmente en:

Arabe Hungaro Holandés Rumano
Bulgaro Italiano Inglés Ruso
Chino simplificado Japonés Finés Serbio
Chino tradicional Coreano Francés Eslovaco
Croata Noruego Aleman Espafiol
Checo Polaco Griego Sueco
Danés Portugués Hebreo Turco

Fuente: [Propia]
Tabla 2.1 Idiomas admitidos por Adsense.

Se debe seleccionar el idioma principal del sitio durante el proceso de solicitud. Si la
solicitud se aprueba, AdSense publicard en estas paginas anuncios relevantes en el
idioma apropiado, incluso si el sitio web contiene varios de los idiomas admitidos.

2.2 GOOGLE ADWORDS

Got )gle AdWords es un programa publicitario de Google que permite

R crear anuncios sencillos y eficaces para mostrarlos a usuarios
que buscan en Internet informacidon relacionada con una
empresa u organizacion basado en palabras clave.

Cuando un usuario visita Google y formula una consulta, éste muestra resultados
relevantes, como vinculos a sitios web relacionados con la consulta (Figura 2.4).

El sistema de AdWords examinard constantemente las consultas de busqueda
relacionadas con las palabras clave seleccionadas y mostrard sus anuncios a un publico
directamente interesado en ellos.
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Figura 2.4 Pagina de resultados con anuncios de AdWords

2.2.1 FORMATOS DE ANUNCIO

Los anuncios de texto son el formato de anuncio mas tradicional y popular de Google. A
parte de crear anuncios de texto, también existen los siguientes:

® Anuncios de texto
e Anuncios graficos
® Anuncios de empresas u organizaciones locales
® Anuncios de video

e Anuncios para moviles

Algunos de los formatos anteriores sélo estan disponibles en determinadas ubicaciones.
Si lo estan, aparecerdn en la tabla “Detalles” del grupo de anuncios, a través de la
pestafia “Variaciones del anuncio”. Se debe acceder a la cuenta, hacer clic en el nombre
de la campaiia adecuada, en el nombre del grupo de anuncios y en la pestafia
“Variaciones del anuncio”.

Se puede incluir uno o mds formatos de anuncio diferentes por cada grupo de anuncios.
En general, se recomienda que cada grupo de anuncios contenga como minimo un
anuncio de texto. Si se tiene varios formatos de anuncio por cada grupo de anuncios,
Google mostrara el mas relevante en una pagina de busqueda o de contenido.

» ANUNCIOS DE TEXTO

Los anuncios de texto suelen contener las siguientes cuatro lineas:

e Titulo: 25 caracteres, espacios incluidos.

twoel google.dirson.com “Adwords Publicidad en Google”, http://google.dirson.com/adwords.php
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e Descripcion: dos lineas de un maximo de 35 caracteres cada una, espacios
incluidos.

e URL visible: 35 caracteres, espacios incluidos; linea que indica el sitio web que
visitard el usuario si hace clic en un anuncio.

e URL de destino: 1024 caracteres como maximo; ésta es la pdagina que los
usuarios verdn al acceder al sitio desde un anuncio.

POLITICAS PARA ANUNCIOS DE TEXTO

e Espaciado: Insertar los espacios adecuados entre las palabras asi como después de
los signos de puntuacién. Por ejemplo, "R-0-p-a b-a-r-a-t-a" no se admitiria, del
mismo modo que tampoco se aceptaria "Envio gratuito. Compre ahora".

¢ Puntuacion y simbolos: La puntuacién no se puede usar para atraer la atencion del
usuario. No se puede emplear de forma innecesaria ni repetirse dos o mas veces en
una misma linea. El titulo del anuncio no puede contener mas que un signo de
exclamacion. Ademads, todos los simbolos, nimeros y letras deben restringirse a su
verdadero significado, no se pueden utilizar en lugar de palabras. Por ejemplo
"iOfrecemos estupen2 servicios en linea!" infringe la politica gramatical.

e Gramatica y ortografia: Los anuncios deben cumplir con directrices gramaticales y
ortograficas basicas. Para ello, es necesario emplear frases estructuradas de forma
Iégica y una ortografia correcta. Las Unicas excepciones a esta politica ortografica son
palabras que habitualmente se escriben de forma incorrecta o variaciones
ortograficas que la mayoria de los usuarios pueda reconocer y entender. Si la palabra
esta recogida en un diccionario en linea, suele aceptarse.

e Mayusculas: Una palabra no puede aparecer escrita en mayusculas para atraer toda
la atencion sobre ella o la frase en la que se incluye. Por ejemplo, "GRATIS" o
"NUEVQO" no se admitirian. Sin embargo, si esta permitido escribir en mayuscula la
primera letra de cada palabra del anuncio.

® Repeticiones: Las repeticiones no deben utilizarse de manera engafiosa o con el
Unico objetivo de promocionar un producto. Es decir, una palabra no puede repetirse
tres o mas veces en una misma linea. Por ejemplo, un anuncio con el titulo "Grandes
ofertas, ofertas, ofertas" no se admitiria. El titulo del anuncio deberia cambiarse por
"Aqui encontrard grandes ofertas" para cumplir con las exigencias de esta politica.

® Lenguaje inapropiado: Los anuncios, incluidas las URL visibles, no pueden contener
lenguaje inadecuado u ofensivo para determinados usuarios. Esto también incluye
errores ortograficos, censuras o cualquier otro tipo de lenguaje inadecuado.

* Frases inaceptables: Determinadas frases interactivas no pueden aparecer en el
texto del anuncio si no son descriptivas del producto, del servicio o del sitio web. Por
ejemplo, una frase genérica, como "haga clic aqui™ no se aceptaria. Un ejemplo de
frase interactiva valida podria ser "Solicite sus contactos en linea hoy mismo" porque
es representativa del producto y del contenido del sitio.
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® Reclamos con términos superlativos: Los superlativos son palabras que enfatizan la
superioridad de un elemento. Con objeto de garantizar que los usuarios perciban que
se les trata de manera honesta y creible, el texto del anuncio no podra, a menos que
lo avale un tercero, contener frases comparativas o subjetivas como "El mejor" o "El
Ne@ 1", Esta verificacidn realizada por un tercero debe especificarse de forma clara en
el sitio web.

® Reclamos competitivos: Los reclamos competitivos afirman que el producto o
servicio es mejor que el de la competencia. Estos reclamos deben ir acompafiados de
la prueba correspondiente en la pagina de destino. De este modo obtendra la
confianza del usuario y le garantiza que va a encontrar exactamente lo que indica el
texto del anuncio. Por ejemplo, un anuncio con el texto "mejor que SmartFilter™"
podria considerarse un reclamo competitivo y, por tanto, seria necesario incluir en el
sitio la prueba correspondiente.

* No se encuentra la oferta: Si el texto del anuncio especifica algin precio, descuento
u oferta de articulo gratuito, el sitio web deberd indicarlo de forma clara y precisa
Unicamente haciendo 1 o 2 clics en la pagina de destino del anuncio. Por ejemplo,
frases como las siguientes requieren la correspondiente correlacidn en la pagina de
destino: "50% de descuento en todos los articulos", "Ahdrrese S 20 en su primera
compra", "Una gorra gratis por cada compra", "DVD a 50 USD". Los precios del texto,
que deben ser exactos, podran referirse también a compras de gran volumen.

» ANUNCIOS GRAFICOS

Los anuncios graficos de AdWords pueden ser estdticos o animados,
pueden aparecer en determinados sitios de contenido, no en sitios de

busqueda de la red de Google que hayan optado por el programa de
anuncios graficos. Pueden crearse tanto en campafas orientadas por sitio como por
palabra clave. Puesto que los anuncios graficos sélo se publican en la red de contenido,
las campanas orientadas por palabra clave deben configurarse de modo que publiquen
anuncios graficos en la red de contenido.

Cuando se cargue las imdagenes a través de la pestaia “Variaciones del anuncio”, se debe
intentar proporcionar nombres descriptivos a las imagenes para poder administrar
mejor la cuenta, incluyendo también el nombre de la campafa o del grupo de anuncios.

FORMATOS

Los anuncios graficos estaticos pueden tener los formatos .gif, .jpg y .png. Los formatos
.gif o Flash pueden utilizarse para los anuncios graficos animados. Los anuncios graficos

" SmartFilter: Herramienta para filtrar las llamadas entrantes a un dispositivo con Windows Mobile Phone Edition.
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deben reflejar el sitio claramente y con precisidn, asi como subrayar las ventajas

exclusivas del producto o servicio.

Ambos tipos pueden tener los tamafios siguientes:

Cuadrado de 250 x 250

Cuadrado pequefio de 200 x 200
Banner de 468 x 60

Skyscraper'® horizontal de 728 x 90
Rectangulo integrado de 300 x 250
Rectangulo grande de 336 x 280
Skyscraper de 120 x 600

Skyscraper ancho de 160 x 600. %!

DIRECTRICES

La politica para anuncios graficos regula el tipo y calidad de las imagenes a emplear. El

objetivo es mantener estandares de calidad de imagen y contenido para garantizar la

satisfaccidon del usuario, asi como el éxito del anunciante.

Es importante tener en cuenta que:

Los anuncios graficos deben cumplir con las politicas aplicables a los anuncios de
texto, asi como con las politicas adicionales de los anuncios gréficos.

Los anuncios graficos estan disponibles en un gran nimero de idiomas.

Los anuncios graficos no se muestran en las paginas de resultados de la
busqueda de Google, sino en algunos de los sitios asociados.

Algunos aspectos de las directrices son:

Calidad: Google no admite imagenes de calidad reducida, deben ser nitidas y
reconocibles. Tanto el contenido como el propdsito deben ser faciles de
comprender y el texto debe ser claro y legible.

Tacticas fraudulentas: AdWords no admite funciones animadas falsas, como
menus desplegables falsos, cuadros de busqueda o cualquier otra caracteristica
de la cual el usuario no pueda hacer un uso real.

Disposicion de las imdagenes: Las directrices relativas a la disposicién de las
imagenes rigen el tamafio y la orientacidon de un anuncio. Los anuncios graficos
requieren una altura y anchura determinadas. Ademas, deben cubrir totalmente
el area del tamafio que elija. De lo contrario, no aparecerdn correctamente en
los sitios asociados, puesto que las imagenes pueden ser mucho menores que el

16

[wos]

Skyscraper: Anuncio publicitario vertical en sitios web, su nombre se debe a su forma rectangular.
google.dirson.com “Adwords Publicidad en Google”, http://google.dirson.com/adwords.php
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formato elegido. Las imagenes no se pueden girar ni invertir, ni mostrar mas de
un anuncio a la vez o el mismo anuncio varias veces.

® Barra de usuario de anuncios graficos: Cuando un anuncio grafico aparece en
los sitios asociados de Google, se incluye automaticamente la barra de usuario
correspondiente. Esta se compone de una URL visible, un vinculo para que los
usuarios puedan enviar a Google sus comentarios sobre el anuncio y una
identificacion de anuncio proporcionado por Google. Dado que estas funciones
ya las incluye el sistema automatizado de Google, no es preciso que las inserte
en ninguna de las imdgenes que cargue. De lo contrario, la informacion
apareceria por duplicado.

® Contenido de los anuncios graficos: El contenido de este tipo de anuncios debe
ser apto para menores de edad.

» ANUNCIOS DE EMPRESAS U ORGANIZACIONES LOCALES

Son anuncios asociados a una ubicacion geografica especifica. Pueden aparecer cuando
un usuario busca empresas u organizaciones o servicios especificos en el drea geogréfica
seleccionada por el anunciante. Esta opcidn es una buena manera de llegar a clientes
locales y de crear presencia entre ellos.

Los anuncios de empresas u organizaciones locales pueden aparecer en dos lugares:
® En Google Maps (maps.google.com)

® En Googley otros sitios de la red de busqueda de Google.

Google Maps: Incluye un componente de mapa para cada
anuncio de empresa u organizacion local. Al hacer clic en el

titulo del anuncio o en el indicador del mapa, se expande una _
ventana informativa para revelar informaciéon adicional acerca de la empresa u
organizacién. Cuando los usuarios hacen clic en la URL que aparece en el anuncio o
en la ventana informativa, se les redirige al sitio web del anunciante.

Google y la red de busqueda: En Google y sus demas sitios, puede aparecer una
versién de solo texto de cada anuncio de empresa u organizacidén local. Dicha
version presenta el mismo texto de anuncio y URL visible que el anuncio mejorado
que se publica en Google Maps. Asimismo, aparece una quinta linea de texto con la
ciudad vy, si corresponde, el estado o provincia en el que se ubica la empresa u
organizacién.

» ANUNCIOS DE VIiDEO

Son anuncios en flujo o que se reproducen al hacer clic, que aparecen en determinados
sitios de contenido, no en sitios de busqueda de la red de Google y en Google Video.
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Si el usuario hace clic en la URL visible que aparece en la parte inferior del anuncio o
hace clic mientras el anuncio estd en proceso de reproduccion, el sistema
automaticamente dirigira al usuario al sitio web que se haya especificado.

Los anuncios de video permiten atraer e interactuar con el usuario. Por ejemplo, los
usuarios pueden controlar el volumen y volver a reproducir el video.

Cuando una campana se basa en el coste por clic (CPC), el anunciante paga cada vez que
un usuario hace clic en su anuncio y accede a su sitio web, y no cada vez que hace clic en
la imagen o el video de apertura o el botdon de reproduccidn. En el caso de las campafias
basadas en el coste por cada mil impresiones (CPM), el anunciante debera pagar por las
impresiones de la imagen de apertura, o en el caso de los videos de flujo, por cada
publicacion del video, en lugar de por cada vez que se reproduzca el video.

A continuacidn, algunas sugerencias para crear un anuncio de video:

e Crear una imagen inicial, la que los usuarios veran antes de que decidan reproducir
el video, que sea descriptiva y atractiva.

e Animar a los usuarios a que hagan clic en el botén "Reproducir" con ayuda de
colores vivos y nitidos.

e Incluir algunas palabras para describir el producto, servicio o compaiiia.

e Mejorar el porcentaje de reproduccion con una frase interactiva que permita a los
usuarios saber que pueden reproducir el video para obtener mas informacion.

e Crear varios anuncios de video con imdgenes de apertura de distintos tamafos para
aumentar el nimero de lugares en los que pueda aparecer el anuncio.

e Hacer un video atractivo y lo mas breve posible, ya que los porcentajes de
reproduccion descienden notablemente después de 45 segundos.

e Brindar un mensaje claro acerca de las ofertas de la empresa u organizacion.

e Mostrar los mensajes principales al inicio del video, ya que es posible que los
usuarios no vean el video completo.

e Describir con claridad los pasos que deben seguir los usuarios una vez terminado el
video, como hacer una compra o visitar el sitio web o establecimiento.

> ANUNCIOS PARA MOVILES

Los anuncios para maviles son anuncios de AdWords breves, basados en
texto, que aparecen cuando los usuarios realizan busquedas en Google
desde un dispositivo mévil. Los anuncios para moviles pueden dirigir a

los usuarios a una pagina web mévil o conectarlos al teléfono de una
empresa u organizacion.
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Los anuncios para mdviles sélo aparecen en dispositivos méviles y no en sitios de
contenido o busqueda de la red de Google ya que estan disponibles Unicamente en
campanias orientadas por palabra clave. Los anunciantes pagan por clic, cuando los
usuarios hacen clic para ir al sitio web, o por llamada, cuando los usuarios hacen clic en

el vinculo "Llamar".

Otra de las campafiias para las que funcionan este tipo de anuncios es la de orientacién
por pais o territorio, no para las de orientacidn local; por lo tanto, se debe configurar la
campafia para orientarla a paises o territorios, y se debe incluir palabras clave de
orientacién geografica como por ejemplo: “Sociedad Ingenieros Ecuador”. Esto permite
a los usuarios identificar claramente donde se encuentra ubicado la empresa u

organizacién o el producto.

Este tipo de anuncios contienen dos lineas de texto con un limite de 12 a 18 caracteres
por linea, segln el idioma en el que redacte el anuncio.

Si se selecciona conectar a los usuarios con su pagina web, entonces la URL visible
aparecerd en una tercera linea, mientras que si selecciona la opcién que permite a los
usuarios ponerse en contacto con la empresa u organizacion por teléfono, aparecera el
vinculo "Llamar" junto a la URL visible. El nimero de teléfono de la empresa u
organizacién debe ser nacional con respecto a la ubicacién a la que se orientan los

anuncios y no puede ser de pago.
2.2.2 POLITICA DE PRODUCTOS Y PALABRAS CLAVE

El objetivo de la politica de contenido de Google es proporcionar un servicio publicitario
con politicas justas y coherentes que beneficien tanto a los usuarios de sus asociados,
anunciantes y asociados como a Google.

Los anuncios y palabras clave se supervisan para poder detectar productos que:

e Puedan estar sujetos a regulaciones y/o restricciones legales
® Puedan contribuir a que la experiencia del usuario sea negativa

e Puedan ser contrarios a los valores y politicas de Google
» MARCAS REGISTRADAS

Las marcas comerciales propiedad de Google no se admiten en el texto del anuncio. En
estos momentos son: Google, Froogle'’, Gmail®, Orkut™, Keyhole®® y PageRank®. La

Froogle: Sitio web que integra un motor de comparacién de precios, lanzado por Google Inc.

Gmail: Servicio gratuito de correo electrénico ofrecido por Google.

Orkut: Red social (comunidad virtual) promovida por Google desde enero del 2004.

Keyhole: Programa que servia para ver el mundo con vistas por satélite. Ahora Google Earth.

PageRank: Marca registrada y patentada por Google de algoritmos para la relevancia de las paginas web.
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propiedad de las marcas registradas se basa en la ubicacién, por lo que debe obtenerse
segun el pais.

Con el programa AdWords de Google, los anunciantes pueden seleccionar términos
registrados como marca para emplearlos como palabras clave en el contenido del
anuncio. Como proveedor de espacio publicitario, Google no es competente para mediar
en las discusiones sobre marcas registradas entre los anunciantes y los propietarios de
dichas marcas. Tal y como se estipula en los Términos y Condiciones, las empresas u
organizaciones anunciadoras son responsables de las palabras clave y del texto del
anuncio que utilizan. En consecuencia, Google anima a los propietarios de marcas
registradas a que resuelvan sus diferencias directamente con el anunciante,
principalmente porque cabe la posibilidad de que este ultimo publique anuncios
similares en otros sitios. Sin embargo, como cortesia Google lleva a cabo una
investigacion limitada sobre reclamaciones razonables.

La politica de marcas registradas de Google no es aplicable a los resultados de la
busqueda, Unicamente a los enlaces patrocinados. En referencia a las marcas registradas
en los sitios web que aparecen en los resultados de busqueda de Google, el propietario
de éstas deberd ponerse en contacto directamente con el propietario del sitio.

>  POLITICA DE CLICS NO VALIDOS DE GOOGLE

Son clics generados mediante métodos prohibidos; algunos ejemplos pueden ser
repeticion manual de clics, utilizacién de robots, herramientas de generacién automatica
de clics u otro tipo de software fraudulento. En ocasiones, los clics no vélidos tienen la
intencion de aumentar de forma artificial o fraudulenta los clics de un anunciante o los
ingresos de un editor.

> ¢COMO COMBATE GOOGLE LOS CLICS NO VALIDOS?

En Google, la seguridad de los anunciantes de AdWords es una prioridad, por lo que
analiza los clics y las impresiones con el fin de determinar si se ajustan a un patrén de
uso para aumentar de forma artificial los clics de un anunciante.

Google dispone de potentes herramientas para proteger los clics en los anuncios de
AdWords:

e Técnicas de deteccidn y filtrado: El sistema examina todos y cada uno de los clics
efectuados en un anuncio de AdWords. Google observa diferentes datos de cada clic
como, por ejemplo: la direccién IP, la hora del clic, si hay clics duplicados y otros
patrones de clic.

* El equipo de Google: Se trata de un equipo que utiliza herramientas y técnicas
especializadas para examinar ejemplos individuales de clics no validos. Cuando el
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sistema detecta clics potencialmente no validos, un miembro de este equipo analiza
la cuenta afectada para recopilar datos importantes sobre el origen de los mismos.

» MOTIVOS HABITUALES PARA EL AUMENTO DE CLICS

Un anuncio puede recibir un gran nimero de clics por diversas razones legitimas como:

* Comportamiento de la competencia: Si un competidor ha dejado de publicar su
anuncio, es posible que otro empiece a recibir mas clics.

* Red de Google: Se observard un aumento del trafico en los casos siguientes: si se
ha aprobado recientemente la publicaciéon de anuncios en los productos y sitios de
busqueda y de contenido de la red de Google, si se ha incorporado recientemente a
la red de Google o si sitios nuevos para los que los anuncios son relevantes se unen
a la red de contenido. Asimismo, un anuncio experimentard un aumento
inesperado de clics si aparece en un sitio con mucho publico. Por ejemplo, si se
publica el anuncio de un producto destinado a la pérdida de peso, se verad un
aumento significativo de las impresiones y los clics si la version en linea El Pais®
publica un articulo sobre la pérdida de peso.

* Cambios de temporada: Son habituales las fluctuaciones en los clics a causa de
promociones de temporada o a ventas especiales. Las palabras clave populares en
momentos concretos del afio experimentaran también un mayor volumen de clics
independientemente de si ha realizado cambios de temporada proactivos en el
contenido de una cuenta.

* Cambios de presupuesto: El aumento del presupuesto diario o del coste por clic
(CPC) maximo ocasionara un aumento de los clics y las impresiones. Un CPC
maximo mas alto contribuird a aumentar la posicion de un anuncio, lo que puede
hacer que se produzcan mas clics en Google y en la red de Google.

* Relevancia de los anuncios: Si las palabras clave son demasiado generales, el
anuncio puede acumular clics e impresiones pero lograr muy pocas ventas.

2.3 AUTOCONTESTADORES

Un autocontestador o autoresponder es un programa de gestidn
robotizado disefiado para remitir, mediante correo electrénico, un
fichero con la informacién solicitada que se haya almacenado. Estos

autocontestadores son muy eficaces debido a que no precisan
intervenciéon humana al dispararse automdaticamente ante la recepcién de un email.

Los autoresponders se han constituido en una herramienta imprescindible en cualquier
campafia de Marketing o en la gestién operativa de un web, por la reduccién de tiempo
gue supone para el webmaster el poder liberarse de determinadas funciones repetitivas.

22 . . ..
Web de marca que publica anuncios solicitados.
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Con los autocontestadores es posible incrementar la calidad del servicio y el tiempo de
atencién que se le brinde al usuario, ya que puede alargarse esta atencion a las 24 horas
del dia. Estos programas son conocidos por distintos nombres y denominaciones como:
autoresponders, autocontestadores, mailbots, AR's, inibbots, email-on-demand.

2.3.1 OBSERVACIONES Y OPERATIVA DE LOS AUTORESPONDERS

Se activan automaticamente cuando el solicitante interesado remite un email en blanco
o bien incorpora un determinado texto en la casilla de <<Asunto>>.

Normalmente, los autoresponders son herramientas que los servidores de alojamiento
ponen al alcance de sus clientes con el fin de incrementar su oferta y aportar un valor
afiadido a la relacién comercial.

La estructura habitual de los autoresponders es la siguiente:

* Nombre: Identificativo por el cual se le conoce.

¢ Longitud: Dependiendo del servidor la longitud puede estar limitada a
determinados caracteres. Para que un autoresponder sea operativo y pueda
responder a las necesidades reales que el webmaster pueda tener, se precisa
una longitud ilimitada para no frenar la capacidad de asignacion de nombres con
sentido.

® Asunto: Peor que la limitacién en la longitud del nombre, es la necesidad que
puede tener para insertar un determinado texto en la casilla de «Asunto» del
programa de correo electrdnico. Esta obligatoriedad limitara el nimero de
emails que puedan recibirse por la insercidn errénea del texto.

Si se desean clasificar las solicitudes de los usuarios, para poder determinar el tipo de
autocontestador que debe recibirlas y posteriormente contestarlas, se deben identificar
por el nombre y no por el texto de «Asunto».

® En la estructura de la base datos debe distinguirse mediante un campo
individual, cuando un email capturado lo ha sido por solicitud de mayor
informacién, ya que implica una calidad en el interés del usuario.

* No todos los servicios de autoresponders son iguales, por lo cual debe escogerse
el ISP mas adecuado.

* El webmaster para poder desarrollar su trabajo sin limitaciones, debe tener un
completo control y libertad para insertar, modificar o eliminar
autocontestadores a cualquier hora del dia, por lo cual debe tener un acceso
libre y sin restricciones durante las 24 horas, los 7 dias de la semana.

> ISP: Internet Service Provider. Proveedor de servicios de Internet.
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2.3.2

En las campafias comerciales para la revisién de comprobacién de la efectividad
de un determinado web, el nimero de clics o la informacidn solicitada de un
banner, se podrd contabilizar si las direcciones de los autocontestadores son
distintas. Esta forma de actuar posibilita aplicar los elementos mds efectivos
partiendo de hechos practicos.

Los mensajes recibidos de correo para activar un autoresponder deben
verificarse para ver que no incluyan algun texto de solicitud, aclaracién o
cualquier otra posibilidad que deba ser contestada de forma individual. Si no se
revisan los emails de entrada pueden quedar usuarios sin la debida
contestacion, lo cual provocara el enfado y la impresion de web poco
profesional.

Con el fin de evitar alguna critica de los usuarios por fallos en la comunicacion
del mensaje, se debe indicar a los visitantes del web que la contestacidn sera
efectuada mediante programas de respuesta automatica.

En el Marketing virtual son imprescindibles los contactos sucesivos para captar
la atencidn de la audiencia, demostrando el interés que un webmaster tiene por
aquellos visitantes que en algin momento se han interesado por aspectos o
productos del web. Sin embargo, no debe abusarse de estos contactos que
deben ser esporadicos y limitados para acciones importantes y puntuales.

La lista de direcciones de un web debe ser tratada con el fin de anular los emails
duplicados, y todos aquellos que en un momento dado han solicitado
informacidn y posteriormente comprado el producto.

Los autocontestadores pueden tener cualquier forma, crearse para cubrir
objetivos concretos o generales y tener cualquier extension. En uno, por
ejemplo, es posible agradecer la solicitud de informacién, mientras que en otro
hacerlo por las compras realizadas, o bien solicitarle su opinién sobre el disefio o
la operativa del web.

BENEFICIOS DE LOS AUTOCONTESTADORES

® Los autocontestadores permiten hacer un seguimiento programado de las acciones

de gestidn, publicidad y ventas, ya que pueden encadenarse las acciones en el

tiempo. Puede incluso crearse mensajes en distintos dias y con distintos textos.

e Reducen las gestiones directas del webmaster y le permite utilizar ese tiempo en

otras funciones, al tiempo que efectia un rigido control de todas las acciones de

comunicacion.

e Es muy util para campainas de comercializacién al poder enviar informacién a los

clientes potenciales, controlando mediante los autoresponders, aquellos visitantes

que se han interesado por el mensaje:

@)

e}

Confirmacién de solicitudes de suscripcion
Cartas de confirmacién de compra
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o Formularios diversos insertados en el web, como pedido de compra solicitud de
trabajo, alta en el web, suscripcidn al boletin, otros.

Solicitar y recibir informacién actualizada mas detallada

Atencion al cliente: FAQs®, ficheros de texto, graficos o sonido

Ficheros con ampliacion de la informacion

Ampliacion de las caracteristicas del producto

Envio de catdlogos digitales multimedia

Listas de precios actualizadas

Cartas de bienvenida y agradecimiento

0O O O O O O O O

Contestaciones a anuncios y clasificados

El autoresponder almacena la informacion de fecha, direccidn de email y fichero
solicitado, con lo cual el webmaster puede disefiar otros autoresponders
encadenados en el tiempo para ejecutarse a la semana, quince dias, o bien
mensualmente, interesandose por la opinidn del solicitante de dicha informacién.
De esta forma puede realizar acciones del seguimiento automatico de forma
cédmoda y eficaz.

En Internet las acciones se deben programar para ser eficaces y tener éxito en
ventas o audiencia, por este motivo el webmaster se ve obligado a realizar acciones
muy repetitivas de forma segmentada en una gran base de datos. Todas estas
acciones, pequefias, multiples y repetitivas, se constituyen en la base de actividad
del webmaster, quien debe realizarlas en el menor tiempo posible y con la menor
implicacion por su parte.

Otras utilidades para el uso de los autoresponders se dan como respuesta a la
insercién de anuncios en paginas de clasificados y en boletines o listas de
distribucidn.

2.4 BANNERS

Un banner es una cinta o banda disefiada con herramientas
multimedia a las cuales se les aplican imagenes en movimiento,
animacién y audio. El banner ha sido uno de los primeros

elementos publicitarios en usarse en la Red con total adaptacién a

los estandares del web, pero conservando el espiritu de los anuncios en medios fisicos

que le han precedido (spot publicitario y anuncios en prensa).

Cada vez que un usuario accede a una pagina Web concreta en la que se ha previsto la

inclusion de un banner, éste es mostrado. Esto se conoce como "impresion". En los

formatos habituales, cuando el usuario cliquea sobre el banner, automaticamente es

24

FAQs: Frequently Asked Questions "Preguntas Hechas con Frecuencia".
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redirigido a otro sitio web, decidido por el anunciante, lo que se conoce como
"clickthrough®™".

> TECNOLOGIA DE BANNERS

Los programas de creacion de banners estan en constante proceso de cambio e
investigacion, debido mayoritariamente a su necesidad de adaptarse a las necesidades y
exigencias, tanto de las agencias de publicidad como del mercado en general.

Algunas de las herramientas de creacidn y programacion de banners son: HTML
Dinamico, GIF, JPG, Shockware®®, Flash, Java.

> CONSEJOS PARA DISENAR UN BANNER

® No siempre debe llevar a una pagina

Los anuncios ofrecen informacidn, posicionan o dan valor a una marca y despiertan
la necesidad de adquirir un determinado producto; el clickthrough estd una
dimensién mas alla de estos datos por su acceso instantaneo a la adquisicidn de él.

El problema es que muchos productos que se anuncian en banners no se pueden
adquirir directamente. Un banner sobre el estreno de una pelicula puede ofrecer
informacién sobre el dia del estreno y como opcidn el visitar la pagina. En este
ejemplo, la efectividad del banner no se mide solamente por el clickthrough. La
impresion correcta del mensaje es suficiente para justificar la inversion.

PEARL HARBOR

O PENS M AY 2 5TH
Ban Affleck=A Jerry Bruckheimer Production
A Micharl Bay Film=Written by Randall Wallace

[wo7]

Fuente:

Figura 2.5 Banner para comunicar la fecha de estreno de una pelicula

® Llevar a una pagina de interés

El enlace que contiene el banner debe llevar a una pagina disefiada especificamente
para este fin. Si el banner lleva a la portada, el usuario puede sentirse confundido o
no encontrar aquello que vio en el banner.

25 . . . i . . . .
Clickthrough: Porcentaje de clics vélidos por el nUmero de impresiones mostradas de la misma.

Shockware: Formato creado por Macromedia usado en formatos de audio y video que incluyen los juegos online.
two7] Wikilearning, “Curso de Promocion de webs (El banner perfecto)”, http://www.wikilearning.com/curso_gratis/
curso_de_promocion_de_webs-el_banner_perfecto/4779-18

26
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Si lo que se estd comunicando es la existencia de un sitio, se puede preparar una
pagina de bienvenida especial donde se explica el proyecto y objetivos.

&

5? El correo gratuito lider en espafiol

[wo7]

iDate de alta ya!

o #a
—— = A

Figura 2.6 Banner de Mixmail.com, invita a darse de alta; lleva a la portada general

Fuente:

® Banners avanzados, interesantes pero confusos

Estos banners que contienen combos, campos de texto o botones, donde el usuario
puede realizar parte de la transaccidén antes de ver la pagina estan bien en concepto,
pero el problema es que mucha gente abusa de este tipo de banners, engafiando al
usuario, haciendo parecer botones del sistema, otros. No son muy recomendables.

Make vourself famous!

Register: EIEHGYEN [ Nowv! |

Fuente:

[W07]

Figura 2.7 Ejemplo de banner avanzado

-Second Credit Decislon* APPLY NOW!

o
Irt  First Mams k | | Ardress b |
=

Larst Hame [ | ey ]
“iee imporiant terins & conditions

on purchases!

Fuente: "°"

Figura 2.8 Ejemplo de banner que intentan simular ser avanzado
® El pesoimporta

En general haciendo un bonito gif, el banner no deberia pasar de 4 Kb. Se debe
hacer un banner ultra ligero. El modelo Google de banners en formato texto es el

paso mas avanzado en este campo.

Marketing - Free Access to Tips, ldeas, Resources Sponsared
wiirw Marketliflght.com  Step-by-5t2p Guldes - Launch Your Campalgn! - Free - Click Here Lin

[WO7]

Fuente:
Figura 2.9 Modelo de banner en formato texto de Google

® Fijar el mensaje desde el primer momento

El archivo .gif debe estar animado ya que eso ayuda a fijar el mensaje. Se debe
procurar que la animacion ocurra en una parte del banner mientras el resto
permanece estatico ofreciendo claramente el mensaje que se quiere transmitir.

two7] Wikilearning, “Curso de Promocion de webs (El banner perfecto)”, http://www.wikilearning.com/curso_gratis/
curso_de_promocion_de_webs-el_banner_perfecto/4779-18
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Pese a esto no se deben hacer loops” y se debe fijar el mensaje en el primer
frame®®

Los loops hacen que el mensaje se distorsione al perder la identificacién de
"conclusion" e "inicio". Si la gente no sabe dénde esta el final, no entenderan cual es
el sentido del banner con lo que parte de la efectividad se puede perder.

Ya estd aqui.. [ E
mm

Todos querrdn estar en tu eguipoe

Fuente:

[wo7]

Figura 2.10 Animacidn muy larga que conduce al mensaje de una marca

Este banner de Marca falla en casi todos los puntos vistos hasta ahora, es un loop
infinito, no fija el mensaje, la duracién es excesiva.

® El mensaje no debe ser solo el logo

Todavia quedan algunos banners donde el frame final es el logo de la compaiiia
anunciante. Esto es un error. El frame final debe servir para ofrecer toda la
informacién necesaria para trasmitir el mensaje. El incluir la URL suele ser parte de
este mensaje. El frame final puede ser impreso, enviado por mail y debe seguir
transmitiendo el mensaje con claridad.

® BANNER COMO UN SOPORTE DE MODELO DE NEGOCIO

La busqueda de formatos y técnicas que permitan crear una mejor impresion del
mensaje en el usuario es un camino a explorar. También hay que contar con la
dimensiéon que Internet afiade donde el mensaje se puede continuar hasta la
compra directa del producto. En un estudio de webreference se vio como
colocando el banner un tercio mas abajo de lo normal, el clickthrough se

incrementaba un 77%. V%!

Seguramente banners gigantes con flash tipo CNET* sean un camino a seguir.
Permiten explorar internamente el banner, ofrecen mas informacién y no hace falta
abandonar la pagina en la que se esta con lo que se puede seguir con lo que se haya
estado haciendo.

27 .z . . . .
Loop: Es la accidn de reproducir continuamente un segmento de un programa de video o audio

Frame: Fotograma de una imagen particular dentro de una sucesién de imagenes que componen una animacion.
WOl \n/ebMediaBrands, “Banner Ad Placement Study”, http://www.webreference.com/dev/banners/onethird.html
» Cnet: Compafiia encargada de la gestion de redes, distribuye y comercializa productos de red.

28
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cnel

Ko Chorlatmis
mmsic in Jukh

Figura 2.11 Banner sobre el iPod en Cnet

El banner ya no es un anuncio, si no que pasa a ser un trozo de una web donde se
puede completar una accidn sin abandonar el site. Esto tiene mucho sentido si se
piensa en la compra de productos. No hace falta abandonar el site en el que
aparece el anuncio, se puede comprar el producto directamente sobre el anuncio.

2.4.1 INTERCAMBIO DE BANNERS

Sistema publicitario que permite intercambiar la capacidad publicitaria no utilizada en
un web, con otros webs pertenecientes a una misma red. Sirve para aumentar y
multiplicar las visitas de una web.M™® E| intercambio x:y significa que de cada x
impresiones de banners que se muestren de un banner en otras paginas, se mostraran y
en la pagina de otra web.

La mayoria de programas admiten gif y jog y banners de 468x60, aunque algunos
permiten también Flash. En muchos casos no se aceptan contenidos ilegales, en otros se
acepta contenido adulto. Para hacerlo funcionar normalmente se tiene que colocar un
cadigo html o javascript en las paginas. En general se obliga a poner los banners en la
parte superior de cada pagina, pero no siempre.

» VENTAIJAS

¢ Publicidad inmediata y gratuita

¢ Sjfunciona bien se consigue un incremento de trafico

> DESVENTAIJAS

* No se tiene control del tipo de banners que se insertard en el web de
alojamiento.

® Posible pérdida o dispersion de imagen hacia el publico objetivo.

Wl processblack.com “Banner del iPod en Cnet”, http://www.agenciavector.com/blog/?p=10

WL comunidad Astalaweb, “Intercambio de Banners”, http://webmasters.astalaweb.com/WWW/Intercambio de
banners.asp
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Estas desventajas pueden en determinados momentos, ser absolutamente dramdticas
si se valora que pueden insertarse banners de dudosa procedencia y moralidad,
banners de particulares con informacion o contenidos, que lo mas positivo que se
puede decir es que no son profesionales, y todo esto a pesar de que estas empresas u
organizaciones de intercambio permiten, y en principio garantizan, que sdlo insertaran
banners con los temas que mas se adapten al publico objetivo o los contenidos del web

de la empresa u organizacion asociada.

Por lo comentado, es recomendable no utilizar este sistema por sus dudas y falta de
rigor en los planteamientos, pero sobre todo por sus escasos resultados practicos. En el
caso de decidir crear esta asociacion, deben buscarse administradores con buena
imagen en el mercado como Link Exchange, lo cual garantizara una organizacion estable
y dedicada al intercambio de forma profesional.

Otro web adecuado podria ser http://www.arsys.es, el cual tiene un club de intercambio
en castellano «Clubbanner». Las caracteristicas de este web de intercambio se exponen

como orientacidn a los lectores en las pautas siguientes: [tos]

e Sistema de créditos: Relacidn de intercambio 2x1.

e Tamaiio del banner: 400 x 50 pixeles.

e Ocupacidn: 12 Kb. como maximo.

* Formato de disefo: GIF.

e Regulacion: Se someten a la Ley 5/1999 de 29 de octubre, sobre Regulacién y
Tratamiento Automatizado de Datos Personales.

e Control: El control se realiza por cada IP* diferente que visite la pagina. El
tiempo medio entre visitas sera por un periodo de 6 horas entre impresiones.

* Tratamiento: Por cada exposicidon del banner, IP diferente en el plazo de seis
horas, el asociado recibe medio crédito. Cuando consigue el crédito entero el
banner del asociado se despliega en otro web.

e Tratamiento estadistico: Se posibilita la consulta estadistica de las visitas en el
web, asi como las estadisticas de banners recibidos y servidos en otros websites.

El tratamiento se realiza por porcentajes de clickthrough.
» PROVEEDORES DE INTERCAMBIO DE BANNERS

A continuacidn, una lista de proveedores gratuitos y pagados para intercambio de

banners:
e LinkExchange: http://www.linkexchange.com
¢ Exchange-it: http://www.exchange-it.com/index.html

(Los] Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. “Fundamentos de Marketing”. McGraw-Hill Interamericana,
2007. Decimocuarta Edicién.

% protocolo de Internet, es una serie de 4 numeros de 8 bits, que identifica a cada maquina.
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® Arsys: http://www.arsys.net
¢ ElInterCambio: http://elic.com.mx/index.html
e Mercado Global: http://mercadeoglobal.com

»>  VINCULACIONES CON OTROS WEBS

Otra forma distinta a la asociacién con empresas u organizaciones de intercambio de
banners, son los acuerdos que se pueden establecer con otros webs,
recomendablemente de audiencias similares. Los acuerdos de intercambio entre webs
que por sus caracteristicas pueden ser complementarios, suelen ser muy positivos ya
que pueden generar trafico y beneficio para ambos. Si el publico objetivo es similar o
bien complementario, que es lo ideal, el banner no serd contemplado sélo como
publicidad por parte de la audiencia, sino como algo util para el visitante que encuentra

un sentido a su insercion.

Como premisa basica se debe:

® Intercambiar banners o texto, sélo con webs de productos y servicios
complementarios.
e Los dos webs deben tener un trafico similar.

Una forma muy util, cdmoda y de resultados satisfactorios, es la creaciéon de secciones
como el «mejor banner», el «mejor link del dia», el «mejor web de la semana», lo cual
permite tener la oportunidad de establecer relaciones con muchos otros webs, que se
interesaran a su vez por un determinado web al recibir un flujo de visitantes desde él.
No conviene, para ser efectivo, tener mas de 5 a 10 links como maximo, de lo contrario
el objetivo se pierde y se genera dispersion en la audiencia o comunidad.

2.5 BLOGS

Un blog, es un sitio web periddicamente actualizado que recopila g
cronoldgicamente textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo b\"‘\‘
primero el mas reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de

dejar publicado lo que crea pertinente. El término blog proviene de las palabras web y
log ('log' en inglés = diario). El término bitdcora, en referencia a los antiguos cuadernos
de bitacora de los barcos, se utiliza preferentemente cuando el autor escribe sobre su

vida propia como si fuese un diario, pero publicado en Internet en linea.
2.5.1 DESCRIPCION

Habitualmente, en cada articulo de un blog, los lectores pueden escribir sus comentarios
y el autor darles respuesta, de forma que es posible establecer un didlogo. No obstante
es necesario precisar que ésta es una opcién que depende de la decisién que tome al
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respecto el autor del blog, pues las herramientas permiten disefiar blogs en los cuales no
todos los internautas® o incluso ninguno puedan participar. El uso o tema de cada blog
es particular, los hay de tipo personal, periodistico, empresarial, organizacional o
corporativo, tecnoldgico, educativo (edublogs), politicos y otros.

2.5.2 HERRAMIENTAS PARA LA CREACION Y MANTENIMIENTO DE UN BLOG

Existen variadas herramientas de mantenimiento de blogs que permiten, muchas de
ellas gratuitamente, sin necesidad de elevados conocimientos técnicos, administrar todo
el weblog, coordinar, borrar o reescribir los articulos, moderar los comentarios de los
lectores, de una forma casi tan sencilla como administrar el correo electrénico.
Actualmente su modo de uso se ha simplificado a tal punto que casi cualquier usuario es
capaz de crear y administrar un blog.

Las herramientas de mantenimiento de weblogs se clasifican, principalmente, en dos
tipos: aquellas que ofrecen una solucién completa de alojamiento, gratuita como:
Freewebs http://members.freewebs.com/, Blogger www.blogger.com vy LiveJournal
http://www.livejournal.com/, y aquellas soluciones consistentes en software que, al ser
instalado en un sitio web, permiten crear, editar y administrar un blog directamente en
el servidor que aloja el sitio como: WordPress http://es.wordpress.com/ o Movable Type
http://www.movabletype.org/.

La mezcla de los dos tipos es la solucidon planteada por la version multiusuario de
WordPress “WordPress MU” http://mu.wordpress.org/, a partir de la cual se pueden
crear plataformas como: Rebuscando.INFO, Wordpress.com o CiberBlog.es.

Las herramientas que proporcionan alojamiento gratuito asignan al usuario una
direccion web por ejemplo, en el caso de Blogger, la direccién asignada termina en
"blogspot.com", y le proveen de una interfaz, a través de la cual puede afiadir y editar
contenido. Sin embargo, la funcionalidad de un blog creado con una de estas
herramientas se limita a lo que pueda ofrecer el proveedor del servicio o hosting.

2.5.3 CARACTERISTICAS TECNICAS

Existen elementos comunes en todos los blogs: Comentarios, Enlaces, Enlaces inversos,
Fotografias y videos, Sindicacidn.

e Comentarios: Mediante un formulario se permite a otros usuarios de la web, afiadir
comentarios a cada entrada y generar un debate de sus contenidos.

® Enlaces: Una particularidad que diferencia a los weblogs de los sitios de noticias es
que las anotaciones suelen incluir multiples enlaces a otras paginas web como

3 .
! Internauta: Quien navega por la red Internet.
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referencias o para ampliar la informacion agregada. Y, la presencia de entre otros:

o Un enlace permanente (permalinks) en cada anotacion, para que cualquiera
pueda citarla.

o Un archivo de las anotaciones anteriores.

o Una lista de enlaces a otros weblogs seleccionados o recomendados por los
autores, denominada habitualmente blogroll.

e Enlaces inversos: En algunos casos las anotaciones permiten que se les haga
trackback, un enlace inverso que permite, saber que alguien ha enlazado cierta
entrada, y avisar a otro weblog que se esta citando una de sus entradas.

® Fotografias y videos: Es posible ademas agregar fotografias y videos a los blogs, a lo
gue recientemente se le ha llamado: Fotoblogs o Videoblogs, respectivamente.

¢ Sindicacidn: Otra caracteristica de los blogs es la multiplicidad de formatos en los
que se publican. Aparte de HTML, suelen incluir algin medio para sindicarlos.
Generalmente se usa RSS* para la sindicacién, aunque desde el 2004 ha comenzado
a popularizarse también Atom®.

2.5.4 TIPOS DE BLOGs

Existen algunos tipos de blogs, sin embargo los mds comunes son: Tematico, Personal,
Colaborativo, Fotolog y Audioblog.

» TEMATICO

Puede ser de: politica, noticias, opinidn, otros. Lo interesante es la relacién directa
entre quien escribe y su audiencia. Esto es bueno y malo, ya que no hay un filtro o
control de calidad, pero al mismo tiempo hay una libertad Unica. Se dice que los
bloggers juegan a ser periodistas.

Media Members About

R 1V Digital Terrestre: la economia del (Q)
decodificador

Created by Franesoo Javer

Fe

dez , March 22, 2007 a1 17:37

\c

En un articulo publicado ayer por El Mercurio, los
canales de Ielevision abierta agrupacos en ANATEL afirman que la iecnologia
02 lanorma ATSC es m3s barala que 12 oe laDVB. Pero, ;Cuanta mas barata?

Es el precio de los decodificadores el indicador correcio para determinarsiuna

wii]

Fuente:
Figura 2.12 Ejemplo de Blog Tematico

32 RsS: Really Simple Syndication, formato de archivo que se utiliza para distribuir contenidos mediante sindicacion.

Atom: Formato XML similar a RSS usado para redifusion web.
il Blogs UC (Facultad de Comunicaciones UC), “TV Digital Terrestre: la economia del decodificador”
http://www.blogsuc.cl/post/99835

33
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> PERSONAL

Diario de vida o diario de viaje, con fotos o historias.

o1 carlosleopoldo

Un simple Blog personal
INICIO  2QUIEN SOY2 CONIRATAME PROYECTOS CONTACTO

Este es mi blog personal me llamo Carfos Leopaldo Magaria, aqui es donde me gusta escribir
sobre temas que en su momento me interesan, a veces sobre mi vida persona\ Y prmcipa\meme

cosas de programacion, desarrollo web, iPhone, Macs, 3of y cosas basicas de informatica.

En la vida real vivo en México especificamente en la Civdad de Guanajuato donde ocupe mi
tiempo cémo estudiante y emprendedor, desde los 19 afios manejo mi propio negocio y mismo

tiempo estudio en la universidad.

Fuente: !

Figura 2.13 Ejemplo de Blog Personal

> COLABORATIVO

Un blog que es escrito por varias personas. Lo compartido es el registro de usuarios,

los tags o clasificaciones del contenido y la apariencia del sitio.

aTecnologialyiComunicacionfAudiovisuall

Anuncios Google Mi Primer Blog Ganar Dinero Desde

Blogs colaborativos: Tendencia blogger para ganar
adeptos

Por Federico Picone el ¢ de Septiembre de 2008 @ 14:42:37 en: Blogdsfera

Anuncios Google Popular Blog Blogspot com Perhaps

QuiERes DESCUBRIR EL |
= e | — 5
) . GRAN SECRETO
CDEFEXITO EN |o-;<g
AL i

FINEGOCIOS?
g5 Cgprerel

Fuente: [wis]

Figura 2.14 Ejemplo de Blog Colaborativo

» FOTOLOG

Es una especie de blog en que no se escribe mucho, sino a lo mas un parrafo y lo
mas importante del contenido es una foto que ilustra un momento o

acontecimiento.

wazl EntreBlogs (Carlos Leopoldo), “Un simple blog personal -Quién Soy-”, http://www.carlosleopoldo.com/
w3l Dotpod, “Blog Colaborativo”, http://www.dotpod.com.ar/2008/09/09/blogs-colaborativos-tendencia-blogger-para-

ganar-adeptos/
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O © wen 52 Googlen
Mew to Fotolog? Create Your Page | Take a Tour | Discover

Gold Camera | Gifi

WHAT DOES YOUR WORLD LOOKLIKE T
=

Figura 2.15 Ejemplo de Fotolog

> AUDIOBLOG O PODCAST

Un blog en el que se publica un programa de audio (similar a un programa de radio),
normalmente de 20-60 minutos de duracion y que permite a los usuarios
descargarlo a un dispositivo como un reproductor portatil de MP3.

Noticias en Linea Programa 1000 parte 1

administra || 2007-09-21 || Comentarios (2)
B+ Ayaclet B3 Entrevistss % Nacionales B
Internacionales

[EY  noticizs en Lines Program= 1000 / 21 de Septiembre de
2007 / Part= 1 de 5

s

@ [EG_T Descarga el Audio

(13:18 min | 5 M8 | MP3)

Fuente: ™!

Figura 2.16 Ejemplo de AudioBlog

2.5.5 TECNOLOGIAS

En el aspecto técnico, la mayoria de los blogs incluye alguna forma de participacion de
los lectores a través de un foro de comentarios que normalmente estd asociado a cada
articulo. En los blogs mas pequefios la falta de comentarios es un indicio de que no hay

W4 £otolog.com, “éWhat does your world look like today?” http://www.fotolog.com/
(was) AyacNet México, “AudioBlog” http://www.ayacnet.com/radio/
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muchos visitantes, mientras que en los blogs mas grandes es necesario usar algln

sistema de moderacion editorial o con puntajes que permita filtrar los comentarios.

Ademas de la herramienta base que se usa para hacer el blog, cinco tecnologias son

clave en la forma en que los blogs se comunican y expanden:

® La posibilidad de clasificar contenido,
e La posibilidad de suscribirse (feeds™),
® La posibilidad de notificar a otro blog que se esta escribiendo sobre su articulo, y

® La posibilidad de tener una URL estable para cada articulo.

TAGS (etiquetas)

Son la forma de clasificar la informacién, normalmente son 1 o 2 palabras que se
agregan a cada articulo y que permiten agruparlos luego por temas.

SINDICACION (feeds)

Lo mas usual en este caso es que en un blog se deja un archivo en formato XML*

gue contiene las ultimas cosas que se ha publicado en un formato que es legible por
un ordenador, y que incluye el titulo del articulo, la fecha y un breve resumen. Esta
informacién puede ser usada por los visitantes del sitio usando un agregador de
noticias®®. Via Web, algunos agregadores de noticias usados son: My Yahoo!,
Bloglines http://www.bloglines.com) y Newsgator http://www.newsgator.com/.

TRACKBACKS

Es normal en los blogs ir propagando la informacidn, y por lo tanto si el blog se hace
medianamente famoso sera comun que otros blogs hablen sobre articulos en dicho
blog; para el administrador sera interesante poder saber quiénes estan hablando de
tal blog en otros blogs. Para eso existen los trackbacks, que son un servicio que
proveen los programas para crear blogs. Cuando se escribe un articulo,
normalmente aparece una direccion "Trackback URL" que las personas que escriban
sobre ese articulo en otros blogs deben ingresar en sus sistemas para poder enviar al
escritor sus notificaciones.

PINGS

Los programas para hacer blogs normalmente incluyen una forma de notificar a
otros sitios como Technorati’’ que se ha publicado algo nuevo, esto normalmente
viene configurado de fabrica para apuntar a varios sitios que indexan blogs.

Feeds: Programas lectores de noticias que estan ligados a una fuente.

XML: Metalenguaje de definiciéon de documentos estructurados mediante marcas o etiquetas.

Tipo de software para suscribirse a canales de noticias en formatos RSS, Atom y otros derivados de XML.

Technorati: Motor de busqueda de Internet para buscar blogs, que compite con Google, Yahoo!, PubSub e IceRocket.
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» PERMALINKS

Este es el nombre que recibe la direccién con que queda un articulo cuando esta
publicado. Normalmente termina en .html/ y es una direccion permanente,
invariante y segura en el sentido de que otras personas pueden linkear a ese articulo
y no importa si se lo edita o lo si se lo cambia, la direccidn seguira siendo la misma.

2.5.6 CARACTERISTICAS SOCIALES

Los sitios de noticias o periddicos digitales suelen estar administrados por profesionales,
mientras que los weblogs son principalmente personales y aunque en algunos casos
pueden estar incluidos dentro de un periddico digital o ser un blog corporativo, suelen
estar escritos por un autor o autores determinados que mantienen habitualmente su
propia identidad.

Un aspecto importante de los weblogs es su interactividad, especialmente en
comparacion a paginas web tradicionales. Dado que se actualizan frecuentemente y
permiten a los visitantes responder a las entradas, los blogs funcionan a menudo como
herramientas sociales, para conocer a personas que se dedican a temas similares; con lo
cual en muchas ocasiones llegan a ser considerados como una comunidad.

2.5.7 ENEMIGOS DEL CORRECTO FUNCIONAMIENTO DE UN BLOG

Al igual que en los foros, los principales enemigos son: el spam®, los trolls®, y los
leechers™. También suelen provocar problemas los fake (usuarios que se hacen pasar
por otros usuarios); y algunos usuarios titeres (usuarios que se hacen pasar por varios y
diferentes usuarios).

Aunque no son enemigos, los recién llegados o newbies*! pueden ocasionar problemas
en el funcionamiento del blog al cometer errores; ya sea por no poder adaptarse
rapidamente a la comunidad, o por no leer las reglas especificas que puede tener el blog
en el que acaban de ingresar.

2.6 BOLETINES ELECTRONICOS

[o— Un Boletin electronico o también conocido como newsletter, es una

by BN herramienta de comunicacidon de gran impacto para los clientes y muy
" ~m= eficiente para captar nuevos, a un bajo costo. El boletin electrénico sera para

\ la mayoria de los clientes la mejor imagen de una empresa u organizacién, ya

Correo no deseado.

Trolls: Forma de participacidén que busca intencionadamente molestar a los usuarios, creando controversia.
Leechers: Denominacion a ciertos usuarios que intentan aprovecharse de los recursos de los demas sin colaborar.
Newbies: Novatos en el mundo de IRC (Internet Relay Chat. Canal de Chat de Internet)
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que llega a un usuario por el interés especifico de éste, que ha decidido darse de alta por
si mismo ya que los temas tratados o la empresa u organizacion que emite el boletin son
de utilidad o de interés para él. Esto es de gran importancia, ya que permite hacer
marketing con una gran efectividad, pero tiene sus riesgos: hay que ser cuidadosos y
respetuosos con el cliente y no violar una serie de pautas, para evitar que el boletin
pierda utilidad para el usuario y eficacia como herramienta de promocién y de relacion
con los clientes.

2.6.1 CARACTERISTICAS GENERALES

El Boletin Electrdnico lleva a cabo la utilizacién del correo electrénico como herramienta
de comunicacién comercial. A diferencia de otros sistemas tradicionales, el correo
electrénico permite realizar una oferta personalizada y exclusiva a cada destinatario, el
coste marginal tiende a ser cero y los resultados se pueden medir de manera inmediata.
Ademas, el correo electrénico representa la herramienta de mayor uso en Internet.

Tener un boletin electrénico permite establecer una presencia efectiva en Internet, pero
la diferencia respecto a una pagina web es que en ésta se debe realizar un trabajo
constante y diario para conseguir un trafico de calidad mientras que los boletines
electronicos tienden a desarrollar una comunidad de suscriptores estable, homogénea y
creciente.

Los esfuerzos de marketing de las empresas u organizaciones durante mucho tiempo se
han basado en simular las técnicas tradicionales y aplicarlas al entorno de Internet. Asi,
la comunicacién con los clientes y la publicidad en Internet han sido, hasta ahora,
herederos de las ventajas y de los inconvenientes de sus semejantes fuera de Internet.
El problema es que la red acelera los tiempos, y las virtudes, pero, sobre todo los
defectos se hacen mds intensos y problematicos. Con este panorama, herramientas de
comunicacion mas tipicamente 'online', como los boletines o newsletters adquieren una
mayor relevancia.

Con internautas cada vez mas reacios a la publicidad por 'spam' o correo basura, mas
experimentados en la navegacion y en busca de datos y contenidos mads especificos, los
boletines son una alternativa inmejorable para mantener un contacto permanente y
personalizado con los clientes.

Para cumplir con esta finalidad, en la gestién de un boletin de informacién debe tenerse
en cuenta una serie de pautas légicas y basicas. En primer lugar, el envio debe hacerse
con una periodicidad regular. Lo ideal es un envio quincenal o mensual, de otra forma se
puede "cansar" al suscriptor que podria darse de baja. Ademas se tiene mads tiempo para
elaborar contenidos de mayor calidad que sean aceptados por el suscriptor.
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“El contenido es el rey”. Un boletin debe estar dirigido a clientes especificos y los
contenidos deben reflejar el perfil de éstos. Cada seccidn informativa o articulo debe
citar fuentes o tener un enlace que lleve directamente hacia la web en la que fue
publicada originalmente.

Cada parte del boletin, cada contenido especifico, debe ser conciso y lo suficientemente
claro y motivador como para que el lector haga clic en los enlaces y se aproxime a visitar
las paginas deseadas o a pedir informacién sobre los hechos, productos o servicios que
se mencionan. Esta es la finalidad mas relevante del boletin como herramienta de

marketing.

En cuanto a la percepcion del usuario de que su intimidad no estd siendo invadida, se
debe proporcionar siempre la posibilidad de darse de baja del boletin, indicandolo con
mensajes claros en sitios visibles del mismo.

El boletin debe estar redactado en un lenguaje sencillo, mas sintético que el que se
utiliza habitualmente para otros contenidos. En cuanto a tamafios, hay que tener en
cuenta que sera leido casi siempre con rapidez y con poco tiempo por parte del
suscriptor, y que éste buscara de inmediato la informacidon que a él le parezca mas
relevante. Por lo que el disefio del boletin debe facilitar al maximo la lectura.

La finalidad del boletin electrénico es la de mantenerse en contacto con los clientes o
suscriptores, ademads de mantenerles informados sobre las actividades y servicios de la
empresa u organizacion. Incluir publicidad no es una mala idea, pero conviene no abusar
y cuidar de que ésta, en forma y contenidos, sea del interés real del suscriptor.

El boletin es, también, un arma poderosisima y de bajo coste a la hora de hacer estudios
o sondeos sobre los clientes para saber su opinidn o grado de satisfaccion con respecto
a determinados temas. Con técnicas avanzadas de disefio se pueden incluir preguntas o
encuestas, y se puede fomentar la participacion de los suscriptores en sorteos,
promociones, ofertas.

Quizas la uUnica desventaja del boletin es que sélo se puede acceder a él a un
determinado publico, aquél lo suficientemente interesado como para suscribirse. Sin
embargo, se trata de un publico de gran calidad que ya es receptivo, de antemano, a las
actividades que desarrolla la empresa u organizacién a la que se suscriben. Para captar
usuarios y visitantes en general, el marketing provee de otras herramientas y conviene
considerar al boletin, pues, como el espacio en el que se desarrollaran las bases de una
relacidn personalizada con los clientes.
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2.6.2 BENEFICIOS

Entre los beneficios del boletin electrénico estan los siguientes:

® Nulo costo de distribucion

® Envio rapido hacia todos los clientes

¢ Fomenta la cultura de la capacitacidén y conocimiento periddico entre los clientes,
familiares y conocidos, publicando informacion técnica o de interés general, de
apoyo a la comunidad, de caracter social, otros. El periodo de envio se lo escogera
de acuerdo a los objetivos de presencia que requiera mantener con los clientes.

® Presentacién en formato texto. Unicamente texto

® Presentacién en formato html. Texto y graficos. Ambos formatos gozan de las
ventajas de ser muy econdmicos en comparacion con los medios tradicionales de
publicidad como: folletos, volantes, llamadas telefdnicas; los cuales son
dramaticamente mas caros y menos eficientes principalmente.

e Amplio potencial para desarrollar y fomentar una comunidad de subscriptores.

* Velocidad y confiabilidad en la entrega.

e Reforzamiento de la imagen de la empresa u organizacién como innovadora.

® Son faciles de construir, distribuir y mantener.

® Permite dar a conocer a la empresa u organizacion, sus productos y sus servicios.

® Permite generar la confianza y credibilidad necesarias para que los clientes y
suscriptores orienten su capacidad de consumo hacia sus productos.

e Facilita la construccién de marca (branding®). Que el mercado reconozca mas
facilmente a la empresa u organizacion.

® Permite mostrar ventajas competitivas.

® Ayuda a convertir clientes potenciales en consumidores.

e Auxilia a crear clientes mas leales

e La base de clientes o suscriptores estd perfectamente identificada y puede ser
individualizada en cada envio.

e Constituye una estrategia de respaldo a las labores de mercadeo de su sitio web
en Internet.

® Permite testear ofertas.

e Permite establecer relaciones duraderas y de mutuo beneficio con los clientes
actuales y potenciales.

2.6.3 COMPOSICION DEL BOLETIN

A continuacién se indica la estructura que todo boletin debe tener para ser efectivo, asi
como las partes mas importantes del mismo:

i Branding: Conjunto de estrategias que se hacen para la construccién de una marca.
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® Encabezado: Nombre de la Empresa u organizacion.

e Responsable de su edicién.

® Fecha de emision.

e Direccién IP del web.

e Direccién e-mail para suscribirse.

e Direccién de e-mail para darse de baja.

* Numero de suscriptores en cada edicion.

¢ Contenido esquematizado de los articulos al inicio de la publicacién.

® Mensaje publicitario o informativo del patrocinador.

e Relacién de los articulos de opinidn: autor, fecha de creacién y contenido.

¢ Adicionalmente, direccidon URL del «site» y breve descripcion de su orientacion.

> PERIODICIDAD DE ENVIOS

En los boletines electrénicos existen diversos periodos de envio que se adaptaran a las
necesidades de la empresa: semanal, quincenal, mensual, bimestral o trimestral.

> PUBLICIDAD EN EL BOLETIN

El boletin como herramienta de distribucién semanal o quincenal, es atractivo desde el
punto de vista de la publicidad, asi como los soportes de patrocinio de la empresa u
organizacién, que vera compensado su apoyo econémico, al tiempo que se fideliza a los
suscriptores mediante la rotacidn y difusién del boletin.

Dos o tres patrocinios son suficientes, siempre que los productos tengan una relacion
directa con el perfil de la audiencia, la tematica del web y el contenido del boletin.

» ¢COMO CREAR UN BOLETIN?

La gestidn, realizacion y distribucion del boletin, es posible efectuarla mediante
programas de correo disponibles en la red de forma gratuita, los cuales estan
especialmente adaptados para soportar todas las necesidades de una gran demanda y
grandes voliumenes de audiencia. No obstante, como todo programa informatico, se
requiere ser experto en el uso de esa herramienta para no cometer errores, que
especialmente al inicio, pueden ser graves por la falta de profesionalidad que se
transmite a la audiencia.

Por este motivo, es recomendable comenzar por enviar de forma controlada un nimero
pequefio de emails a personas conocidas, las cuales podrdn dar su opinién vy
consecuentemente subsanar las incidencias mas visibles. Es importante el uso del
navegador o el programa de correo que se utilice, ya que dependiendo del mismo se
podra recibir y ver correctamente el e-mail remitido.
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De acuerdo con el cédigo ético que un web debe asumir con su audiencia, ya que
voluntariamente estan facilitando su direccion de email, se debe garantizar,
expresamente, que estas direcciones no seran expuestas voluntariamente, ni cedidas a
ninguna agencia de publicidad, y por supuesto que los datos serdn facilitados en un
entorno seguro.

»> SPAM Y PERMISSION MARKETING

W16l revela que el

Un estudio presentado por el Instituto Mexicano de Telemarketing
48% de los receptores de e-mails de permiso son curiosos y los leen, y el 13% tiene
interés en leerlo. El estudio, también revela que, el 30% de los encuestados se
mostraban indiferentes a los correos de permiso, el 7% los abria "un poco molestos" y el
2% los borraba directamente, sin leerlos. La cosa cambia radicalmente cuando se trata
de correo comercial no solicitado asi, el 77% de los encuestados afirmaron que los
borraban sin leerlos. EI 16% dijeron que les molestaba pero lo abrian, y el 3%
aseguraban una indiferencia sobre el tema. Sélo el 4% tenia curiosidad por leer el

mensaje de spam, y un inapreciable 1% tenia interés en leerlo.
El permission marketing que consiste en el envio de mensajes de correo electrénico

exclusivamente a los usuarios que han solicitado informacién sobre un producto o un
servicio concreto; se ha convertido en la respuesta mas eficaz al problema del spam.

2.7 CLICKTHROUGH

La publicidad online esta basada en su mayoria en el clickthrough, que =1
T o i |

es el pago por las veces en las cuales un banner desplegado en un web i J)Tf
ddress | IS

es clickeado por un visitante, aplicAndose, asimismo, un suplemento si =~ =00

la persona compra el producto o contrata el servicio. Con este indice puede medirse la
efectividad de la campafia publicitaria, y es uno de los parametros, junto con el page
view", de valoracién econémica para el pago a los webs de alojamiento.

2.7.1 CARACTERISTICAS

El modelo de publicidad estandar en la red se basa en el tratamiento del clickthrough, ya
gue se presupone que esta forma de pago, permite segmentar a los potenciales clientes
interesados por el producto, de aquellos que no lo estan. Légicamente, el coste del
clickthrough es 4 - 5 veces mas caro que por ejemplo el page view.

Wl | hstituto Mexicano de Telemarketing, “Contact Forum” http://www.imt.com.mx/
3 Page View: Vista de pagina. Cada una de las veces que un servidor remite una pagina web para atender una peticién.
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Sin embargo, cada vez mds se esta generando de forma alarmante, una disminucion del
pago por clickthrough, debido en parte al descenso en la efectividad de este sistema,
que pierde fuerza frente a otras formas de valoracién de la efectividad del banner. Si
bien existen razones discrepantes en ambos bandos, anunciantes y webs de insercién de
banners publicitarios, deberdn acabar por buscar sistemas de compensacién que alnen

ambos conceptos.

El coste actual ha bajado casi al 75% del que se pagaba hace dos o tres afios [LO1]. El
volumen de ingresos por publicidad no depende del web de origen, el cual puede tener
una gran calidad y atractivo, sino del website de destino que puede no ser amigable con
el visitante, estar mal estructurado y disefiado, o tener problemas con el comercio
electrénico, lo cual provocara la huida de los visitantes y, por tanto, repercutir
directamente en los ingresos por publicidad del web de alojamiento.

Los banners son en el momento actual, la referencia obligada de la publicidad virtual,
aun cuando su aspecto, tamafio y tecnologia para su creacion difieran notablemente
unos de otros. Un elemento positivo, es que los banners han sido ya aceptados como
elementos indisociables de los webs, con lo cual el visitante no los rechaza, como ocurre
con la publicidad convencional.

No obstante, la guerra desatada por el incremento de los ingresos via clickthrough,
puede provocar que algunos webs alteren los resultados de los clics, incrementando su
numero por medio de la programacién o incluso directamente con engafios.

Por otra parte la acumulacién y saturacién de publicidad, ha obligado a desarrollar
filtros o programas que inhiban el despliegue de los banners, y que estan al alcance de

todos los internautas de forma gratuita en la red.

El pago por clickthrough estd destinado a desaparecer, o al menos a limitarse a
determinadas campafias o situaciones muy especificas, ya que la publicidad en el futuro
tendera a la utilizacion del espacio publicitario, que se pagara como si se tratara de un
spot televisivo o una valla publicitaria. Después de todo, los visitantes ven de la misma
forma los banners, tanto si clickean o no sobre ellos, efectudndose un reforzamiento de

la marca debido a la visualizacién que se hace del mismo.

Los objetivos de la publicidad online se inclinardn cada vez mas en dos vias distintas:
volumen y segmentacidn. En los volumenes se intentara llegar a un volumen superior
de internautas, con el fin de generar un conocimiento de marca, pero sin olvidar el
buscar nichos de mercado especificos, que son, en definitiva, los que interesan por sus
caracteristicas.

Tulia Nohemi Vaca Sierra 57



Estudio de Herramientas y Determinacion de Estrategias de e-marketing en Sitios Web

» CPC-COSTO POR CLIC

Es la mejor forma para promover el trafico, pero es también la de menor significado si se
trata de vender un producto. Depende si esta medida se ve desde el punto de vista de la
rotacion e incremento del tréafico, o si por el contrario se contempla desde la base de los
resultados de la venta, ya que trafico no significa ventas realizadas. También, es una
medida positiva si el objetivo que se persigue es obtener una audiencia significativa,
para mantener o promover una imagen de marca.

» COSTO POR PAGEVIEW

Son las paginas presentadas a un visitante, en las cuales estd insertado el banner. La
medida se establece en CPM (coste por mil impresiones), o bien estableciendo un
tiempo prefijado, el cual, normalmente, se paga por resultados. Otra variante es
contratar un nimero de page view y después de ese tiempo retirar el banner sin tener
en cuenta el resultado.

> POR TARIFA FIJA

Se paga una tarifa fija mensual o trimestral, de acuerdo con el perfil y el nimero de
visitantes que tiene ese web. Puede ser un contrato exclusivo tipo sponsor, o bien
cualquier otro acuerdo sobre los niveles de visitantes que podran ver el banner.

> IMPRESIONES CUALIFICADAS

Se puede solicitar que el nUmero de impresiones a pagar sélo corresponda a internautas
distintos, pues puede darse la circunstancia que un mismo banner pueda ser visualizado
docenas de veces, durante el periodo de su exposicidon por el mismo internauta, si el
web de alojamiento mantiene una comunidad activa y con visitas reiteradas.

> POR PERIODOS FlJOS

e Exposicidn: El tiempo contratado puede ser mensual, trimestral o semestral,
durante el cual se establece un pago fijo, con independencia del nimero de
internautas que visualizan el banner.

® Impresiones: Cantidad de impresiones que un banner se despliega, y visualiza
completamente por un visitante en el web de alojamiento que puede ligarse con
el periodo de exposicion fijo.

» CPO-COSTO POR ORDEN

Medida muy importante para cubrir los objetivos del negocio, ya que realmente mide la
efectividad de la publicidad sobre el producto o desarrollo del negocio. El indice que se
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utiliza relaciona el numero de internautas que efectivamente compran el producto, con
incidencia del nimero de visualizaciones o clickthrough que se puedan efectuar.

2.7.2 CONCEPTOS Y TERMINOS PUBLICITARIOS

¢ Pulsaciones por clickthrough: Nimero de veces que un visitante visualiza un
banner completo y, ademas, clickea sobre el mismo para desplazarse al web
del anunciante.

¢ Efectividad de la publicidad (Click Ratio): La efectividad practica de un banner
0 una campaina publicitaria, se mide por el ratio resultante de dividir el
numero de visualizaciones completas por el nimero de clics efectuados. Si se
ahondara mas se podria extraer también el indice de compra, resultante de
dividir el numero de clics por el volumen de compra del producto.

Segun las estadisticas publicadas por las distintas Agencias de Publicidad o intercambio,

la mayor parte de las mismas consideran ratios entorno al 2 - 3%, por lo cual no se
deberia esperar porcentajes superiores.

2.8 E-MAIL

El correo electrénico (email) es una de las herramientas mas conocidas y
utilizadas de Internet. La posibilidad de poder remitir un mensaje al cual se

pueda incorporar texto, imagenes y sonido, es un paso hacia la
globalizacién y la conectabilidad de los paises, de las personas como entes
independientes de su lugar de ubicacién.

El correo electrdnico es la herramienta mds poderosa que tiene un web para desarrollar
su gestién, pudiendo significar el éxito o el fracaso de un proyecto en la Red.

Las campafias de correo son una alternativa eficaz a la insercién de banners o bien un
complemento de éstos. Si los resultados son satisfactorios, una campafia de correo es
mucho mas econdmica y mas directa que un banner, ya que a diferencia de éste
permite llegar al publico objetivo, siempre que la lista esté bien estructurada y las
direcciones se hayan conseguido de una forma legal.

2.8.1 CARACTERISTICAS

Las principales caracteristicas del email son:

¢ Velocidad: Puede en cuestion de segundos mandarse y recibirse un mensaje.
En las relaciones comerciales el email pasard a ocupar un lugar de honor en la
comunicacion, ya que su capacidad le permitird conectar no solo con un
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individuo, sino con todo un colectivo al mismo tiempo y de forma inmediata,
sin las demoras que supone el correo convencional.

® Conectabilidad global: No esta limitado por la distancia geografica. De hecho
en la Red no existen las distancias. El termino «distancia» aplicado a las
comunicaciones digitales, se podria expresar por el nimero de servidores que
son utilizados antes de llegar al servidor que deba entregar el mensaje al
usuario destinatario del mensaje.

e Seguridad: El email puede ser protegido con elementos de control. La
seguridad es uno de los elementos que mas detractores ha creado para el
empleo del correo electrdnico, ya que habitualmente han sido utilizados para
el envio de ficheros con virus, que de esta forma han podido expandirse con

mayor rapidez.

No obstante, para el control y proteccidn de las comunicaciones se han creado todo tipo
de programas informaticos, los cuales garantizan la limpieza de virus ocultos en el
cuerpo de los mensajes. Otra de las posibilidades afiadidas a los mensajes electrénicos
ha sido la ocultacion y la encriptacion de los mensajes, que aun en el caso que estos
pudiesen ser interceptados, si no son conocidas las claves de desencriptacion, el

mensaje aparecera ilegible.

La firma electrénica para autenticar un mensaje, ha venido para aportar un mayor
servicio y una capacidad legal al mensaje enviado, al garantizar la seguridad vy la
fiabilidad de estar tratando con las personas que dicen ser y, por tanto, tener un
amparo juridico de no repudio de los mensajes.

Otro elemento de seguridad lo constituye el hecho de recibir desde el servidor el
mensaje enviado, cuando éste, por las razones que sean, no hubiera podido ser
entregado al destinatario. Asimismo, es posible remitir mensajes con acuse de recibo,
que el destinatario, a su recepcién puede confirmar la apertura del mismo, enviando el
sistema una confirmacion de acuse de recibo.

Ademas de las caracteristicas citadas, el e-mail cuenta con:

e Atemporalidad: No esta sujeto a ningun horario, de hecho puede funcionar las 24
horas, los 7 dias de la semana, o bien programarse para ser enviado, sin
limitacidn, en cualquier fecha a partir del momento de su programacion.

e Automatizacion: Al tener un soporte virtual es susceptible de ser tratado
mediante programas informaticos. El ahorro de tiempo que puede suponer es
considerable, si se hace un buen uso de esta poderosa herramienta de
comunicacion.

¢ Manipulacién: La propia base del mensaje tanto de contestacion como de
respuesta, puede ser manipulada en cualquiera de los campos, incluyendo los
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datos del mensaje. Asimismo, es posible la incorporacién de otros elementos al
mensaje y el almacenamiento en soportes electrénicos.

2.8.2 CREACION DE MENSAJES DE CORREO ELECTRONICO

Los diferentes programas de tratamiento y gestion de correo electronico hacen que no
pueda describirse su funcionamiento individualizado, sino hablar de los errores mas
comunes y las soluciones para su tratamiento, independiente del programa utilizado.

> CONFIGURACION DE LOS MENSAJES DE SALIDA

e Medidas del Formato

o Ancho de lineas: Se debe programar para que el programa utilice un
determinado ancho entre lineas por defecto (entre 60 y 70 caracteres para
monitores de 640 x 480) con el fin que estos mensajes no se vean cortados
en lineas distintas con lo que se da una imagen de falta de profesionalidad.

o Salto de lineas: Para evitar que el mensaje sea visualizado incorrectamente
se debe utilizar el salto forzado de lineas. Esto es importante ya que si el
programa del destinatario no tiene salto automatico de lineas, el mensaje
queda cortado en multiples lineas sin estructura, aun cuando el mensaje sea
comprensible. En principio una medida adecuada a la mayor aparte de los
programas de correo seria de 60 - 70 caracteres.

o Formato de letra: Dado que no todos los programas reproducen de la
misma manera los formatos, aun cuando en principio las caracteristicas
técnicas, los nombres y la dimensién del formato de letra sea la misma, se
debe escoger un modelo que sea lo mds parecido en todos los progra-

mas.[W”]

¢ Firma de los mensajes

o Firma electrénica de seguridad

La firma digital™ encriptada es una posibilidad que puede utilizarse para
evitar manipulaciones al mensaje original que se envia, y bloquear asi la
lectura a cualquier persona que no sea el destinatario del mensaje.

o Firma publicitaria de los mensajes

Esta firma equivale a indicar en todos los mensajes de salida la direccidn del
web, una breve indicacidn del objeto del mismo, la direccién de email de

W7 Gobierno de Canarias, “Configuracién de mensajes de salida”, http://www.gobierno.decanarias.org/educacion/
conocernos_mejor/paginas/correo.htm
Informacidn cifrada que identifica al autor de un documento electrénico y autentifica su identidad.
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contacto, el nombre de la persona y el email del boletin o del programa de

afiliados si se tuviese.

Normalmente, esta aceptado el utilizar entre 5 y 6 lineas de texto con los
datos de referencia. El afiadir mas lineas puede considerarse una mala
practica, especialmente si se utiliza para comunicar mensajes en los foros de
discusion o en las listas de distribucion®.

En algunos programas de correo como: Pegasus o Euclora, se permite disefiar varias
firmas distintas para poder adaptar las contestaciones a las necesidades de
marketing del usuario, ya que una firma puede tener un impacto distinto para cada
destinatario. Dado que el email es una herramienta de marketing y que es quiza la
Unica forma de contacto con un gran numero de clientes y visitantes, se debe
adaptar su configuraciéon a las necesidades que cada webmaster tenga. Como
minimo esta firma debe contener los siguientes datos:

* Nombre completo del webmaster

e Nombre de la empresa u organizacién que representa
e Direccién URL del web

¢ Direccién de email para contacto personal

e Numeros de teléfonos si corresponde

e Descripcion del objetivo del web

Ejemplo de firma:

Juan Luis Mayordomo

Actualidaod Marketing
http://www.actualidadmarketing.com
JIIM®@actualidadmarketing.com

Formacion y asesoramiento en Marketing directo

Fuente:[m]

» FORMATO DEL MENSAIJE

e HTML: Nunca debe enviarse un mensaje en formato HTML, ya que se corre el
riesgo que el destinatario no pueda leerlo convenientemente.

e Texto: La alternativa de texto para el envio de mensajes es la mas adecuada, ya
que siempre se podra estar seguro que el programa del destinatario podra
leerlo.

e Velar la lista de los destinatarios: Los programas de correo tienen todos alguna
via para hacer opaca la lista de destinatarios, mediante la opcién de Blind

45 . . . . .z T . . .z .
Lista de correo gestionada por una institucidn en la que periédicamente reciben informacién las personas adscritas.

oy Mayordomo, Juan Luis, “e-marketing”. Barcelona/Gestién2000/2000.
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Carbdn Copy (BCC), copia de carbdn ciega, la cual una vez activada, impide ver
la lista completa de direcciones de todos los destinatarios de ese mensaje.

2.8.3 OBSERVACIONES SOBRE LOS MENSAJES DE CORREO ELECTRONICO

En las contestaciones de los emails recibidos se puede contestar directamente sobre el
mismo mensaje, indicando el mandato responder que incluira la totalidad del mensaje
recibido. Esto es Util cuando la contestacion se da en una lista de distribucién, que
puede ser leida por un nimero elevado y que de no incluirse la pregunta que se hacia
por parte de alguno de sus miembros el resto al recibir también la respuesta desconoce
a que hace referencia.

Si el mensaje recibido es extraordinariamente largo o tiene ficheros incorporados en
cualquier formato, la utilizacion del comando responder no es la mejor opcidn, puesto
que se devolveria al remitente la misma informacién recibida, algo no muy profesional
y poco practico por el volumen de ocupacidon de memoria.

El correo electronico es ideal para remitir la misma informacion a un grupo de
destinatarios mas o menos elevado, ya que se ahorra tiempo hacerlo de forma global
en vez de individualizar los mensajes. El ejemplo mas grafico es el boletin de
distribucidn informativo, al cual pueden estar suscritos cientos e incluso miles de
destinatarios, que recibirdn todos sin excepcion, el mismo boletin.

»> FORMAS DE CONSEGUIR DIRECCIONES DE EMAIL

Existen varias formas de conseguir emails de personas que estan, inicialmente,
conformes con la recepcidon de correspondencia sobre los temas de su interés. Las
principales vias para conseguirlos pueden ser: recursos propios (formas a través del
propio web) y recursos ajenos (formas externas al web).

e RECURSOS PROPIOS

o Boletin: Esta via de utilizacion es muy vdlida ya que esta dirigido a un
publico segmentado e interesado en las opiniones y que no presentaran
rechazo a las comunicaciones esporddicas, no se debe utilizar esta via de
forma habitual, ya que se puede dar la impresién de que sélo es una
estrategia para conseguir emails.

o Formularios: En los distintos formularios dispuestos en el web, como: una
solicitud de pedidos, solicitud de mayor informacién y libro de visitas en los
cuales es posible poner una casilla en la cual se solicite utilizar esta direccion
para el envio de informacidn relacionada con los temas y objetivos del web.
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Promociones: Si el web efectia comercio electrénico puede en el momento
de la venta de sus productos, solicitar al comprador la utilizacion del email
para comunicarle las novedades en los articulos, las promociones y las
rebajas

Encuestas: Realizar encuestas para que los visitantes informen de sus
impresiones con respecto al web. Con esto se puede conseguir un doble
electo, por una parte conocer los fallos, problemas o simples incidencias de
acuerdo con la experiencia de los visitantes y por otra parte, disponer de
esos emails, para ademds de agradecer sus opiniones utilizarlos en la
comunicacién de las novedades.

Libro de visitas: Se pone como una pagina mas a disposicién de los
visitantes.

Emails: Direcciones de correo electrénico recibido en el web con cualquier
motivo.

Autoresponders: Son también una fuente de emails ya que dependiendo de
los contenidos y la calidad de los mismos, se puede producir una continua
solicitud por parte de los visitantes, pudiéndose impulsar la promocion
desde el boletin, la lista de distribucién o los newsgroups en los que se
participa. Una buena politica es poner articulos interesantes fragmentados,
que incluso pueden ser los mismos que se lian utilizados en el boletin para
que los visitantes los soliciten y dejen sus emails.

Chat interno: Un chat para tener un desarrollo adecuado debe tener como
minimo 100 usuarios habiles que participen directamente.

RECURSOS AJENOS

Compra o alquiler de listas ya segmentadas por paises e intereses: Con esta
via debe tenerse un cuidado especial, pues si bien existen muchas empresas
en el mercado, también es cierto que no todas ellas han conseguido esas
direcciones de forma legal, con lo cual se puede incurrir en practicas spam,
comprometiendo asi el futuro desarrollo de la empresa u organizacién.
Direcciones web: Existen en la red, webs que tienen como objetivo la
recopilacion y segmentacién de direcciones, pero también la busqueda de
direcciones concretas que deseen encontrar. Para una mejor apreciacion de
este tipo de webs se recomienda visitar la siguiente direccién: http://usenet-
addresses.mit.edu/.

2.8.4 VENTAIJAS DEL E-MAIL

Bajo costo comparado con otro medio de comunicacion.

Andlisis del mercado que esta leyendo y comprando cierto producto/servicio.
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® Eslamejor forma de llegar a algunos segmentos de la poblacion.
® El consumidor puede comprar en cualquier momento.
® Se puede personalizar el trato con los clientes.

e Un usuario puede reenviarlo a sus contactos.

2.8.5 DESVENTAIJAS

e Enciertos sectores el Internet alin no es muy comun.

* No hay un estandar que presente el mensaje por igual en todas las
plataformas de correo electrdnico.

* El mensaje puede ser percibido como spam.

e  Muchos usuarios no estan acostumbrados a comprar por Internet.

e Todavia hay mucha desconfianza para proporcionar datos personales vy
financieros.

2.9 FOROS DE INTERNET

Un foro representa un segmento de usuarios de Internet que ()
lForos,

B

mantienen conversaciones mas o menos en torno a un tema en comun
y especifico o bien cualquier tema de actualidad.

Por lo general los foros en Internet existen como un complemento a un sitio web
invitando a los usuarios a discutir o compartir informacion relevante a la tematica del
sitio, en discusidn libre e informal, con lo cual se llega a formar una comunidad en torno

a un interés coman. W8

Las discusiones suelen ser moderadas por un coordinador o dinamizador quien
generalmente introduce el tema, formula la primera pregunta, estimula y guia, sin
presionar, otorga la palabra, pide fundamentaciones y explicaciones y sintetiza lo
expuesto antes de cerrar la discusion.

Un foro en Internet, cominmente, permite que el administrador del sitio defina varios
foros sobre una sola plataforma. Estos funcionardn como contenedores de las
discusiones que empezardn los usuarios; otros usuarios pueden responder en las
discusiones ya comenzadas o empezar unas nuevas segun lo crean conveniente.

Es interesante notar que muchos foros en Internet tienden a fomentar la creacién de
comunidades con reglas propias y, en algunos casos, inclusive un propio lenguaje

Wil pawk, “Qué es un foro en Internet”, http://www.rawk.com.ar/pagina/articulos/quesunforo.php
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formando una subcultura. Se llegan a organizar eventos sociales que pueden llegar a
involucrar viajes internacionales masivos.

Mas allda de ser una herramienta en Internet, los foros generan una gran cantidad de
escritos; pero en contraste con otras tecnologias modernas basadas en Internet, como la
mensajeria instantdnea muchos de los miembros de los foros realmente se preocupan
por la calidad de los textos tanto en contenido como en redaccidn, ortografia, gramatica
y otras caracteristicas del lenguaje escrito, teniendo este tipo de usuario un especial
énfasis en corregir a los chaters. También es muy comun encontrarse foros de
comunidades de Internet que utilizan en demasia términos creados por ellos o nuevos
significados para algunas frases; dificil para un recién llegado (newbie).

El objetivo de los foros es instalar un tema tanto en la opinién publica como en la
agenda politica, por medio de la presentacidén de las propuestas consensuadas ante los
distintos niveles de gobierno, medios de comunicacién, organizaciones no
gubernamentales, instituciones educativas y organizaciones barriales, los Foros ofrecen
una posibilidad concreta de participacion ciudadana en asuntos de interés publico.

2.9.1 CLASIFICACION DE LOS FOROS DE INTERNET

Se puede clasificar a los foros de Internet en aquellos que es requerido registrarse para
participar y aquellos en los que se puede aportar de manera andénima. En el primer tipo,
los usuarios eligen un nick®, al que le asocian una contrasefia y, probablemente, una
direccion de correo electrénico para poder confirmar su deseo de unirse al foro.

Los miembros, generalmente, tienen ciertas ventajas como las de poder personalizar la
apariencia del foro, sus mensajes y sus perfiles (con informacidn personal, avatares,
firmas, otros.). Los foros andnimos, por su parte, enfatizan el total anonimato de sus
participantes 6 la proteccion de los nicks o alias sin registrarse encriptando cadenas de
caracteres Unicas como identificadores.

2.9.2 USUARIOS

Al usuario de un foro, cominmente se le denomina forero o "forista". Algunos de estos
usuarios pueden llegar a obtener distintos niveles de privilegios en el foro o parte de él,
pasandose a denominarse Moderadores (moderatas). Dichos privilegios pueden llegar a
incluir la modificacién o eliminacién de posts®’ ajenos; hasta el poder mover, retirar
temporalmente un mensaje, cerrar o eliminar discusiones de foro.

46 . . .
Nick: Sobrenombre con el cual se autodenominan las personas que se conectan a un foro u otro sistema de chat.

47 posts: Mensaje o tema de discusién dentro de un foro de Internet.
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La decision de quién sera el moderador es tomada, generalmente, por el administrador
o algln proceso especificamente disefiado para tal fin. Los sistemas de moderacion son
muy variados y es el administrador quien decide cudl usar asi también como las normas
generales del foro. El resto de los usuarios se denominan y se agrupan de acuerdo a las
decisiones de los usuarios que crearon el foro, y del tipo de foro ideado.

Entre los tipos de usuarios que integran un foro, se puede encontrar a los lurkers (gente
que lee pero no escribe), y otros que se limitan a enviar Mensajes Privados relacionados
0 no con temas tratados en el foro.

2.9.3 ENEMIGOS DEL CORRECTO FUNCIONAMIENTO DEL FORO

Los principales enemigos del correcto funcionamiento del foro y que un moderador
debe controlar, son el spam (la publicacién de mensajes no solicitados, generalmente
publicitarios, de forma cadtica o que van en contra de las reglas del foro), los troles
(usuarios cuyo Unico interés es molestar a otros usuarios e interrumpir el correcto
desempefio del foro, ya sea por no estar de acuerdo con su tematica o simplemente por
divertirse de ese modo), y los leechers (usuarios que solo desean aprovecharse).

Ademas los foros también pueden sufrir ataques de hackers y similares. Otro problema
que se presenta en ocasiones es el que producen los denominados arquedlogos
(usuarios que se dedican a revivir post antiguos); los chaters (usuarios que en foros,
chats, y otros medios, que escriben en un lenguaje corto, simplificando palabras al igual
que en el SMS, y/o que intencionalmente no respetan la ortografia, presentando una
escritura poco comprensible por otros miembros del foro); los fake (usuarios que se
hacen pasar por otros miembros); y algunos usuarios titeres (usuarios que estan
inscritos en el foro dos o mas veces, haciéndose pasar por diferentes miembros).

Aunqgue no son enemigos, los newbie (recién llegados) pueden ocasionar problemas en
el funcionamiento del foro al cometer errores; ya sea por no poder adaptarse rapido a la
comunidad, o al no leer o entender las reglas especificas que tiene el foro que recién
ingresan. Su acogida dependera de los usuarios y moderadores que tenga el foro.
Igualmente pueden producir estos problemas usuarios mas antiguos que producto de su
conducta se les denomina Lamer.

2.9.4 SOPORTES PARA CREAR UN FORO EN INTERNET

Son muchos los soportes disponibles para crear un foro en Internet. Por lo general estan
desarrollados en PHP, Perl, ASP o Java y funcionan con CG/ é Java. Los datos y la
configuracion se guardan, generalmente en una base de datos SQL o una serie de
archivos de texto. Cada version provee funciones o capacidades diferentes: los mas
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basicos se limitan a los mensajes sélo con texto, los mas avanzados facilitan la inclusidn
de multimedia, formato del texto, HTML y BBCode. A veces el soporte de los foros viene
integrado con weblogs 6 algun otro sistema de manejo de contenido. Algunos sistemas
de foros son: phpBB http.//www.phpbb.com/y otros.

)
PsicoActivacom) Foro de psicologia

Grafologia  Cursos Tests Seminarios Consultas Publicidad ~CD Relajacion  Libreria  Psicodiagnéstico  Empresas = @

Anuncios Google  Bipolar Depresion Test Personaiidad Test inteligencia Test Psicologia Psicologo Infanti

Bienvenido(a), Visitante. Por favor, ingress o registrate.
¢Perdiste tu email de activacion?

I I | [Sempre ] [Cingresar

Ingresar con nombre de usuaris, contrasefia y duracién de la sesién

Noticias: Acceds =| CHAT ds PsicoActiva P

LE AYUDA BUSCAR INGRESAR REGISTRARSE

Foro PsicoActiva

Categoria General

| | 85 Mensaies
— Psicoanalisis y tests
25 Tama
I, | |Agenda de eventos pam
Informacion acerca de la celebracién de congresos, cursos, seminarios, charlas y en general actos relacionados |, "
con la psicologia

Figura 2.17 Ejemplo Foro de discusion sobre Psicologia

2.10 POP-UPY POP-UNDER

2.10.1 POP-UP

El término pop-up denomina a las ventanas que emergen automaticamente mientras se
accede a ciertas paginas web generalmente, sin que el usuario lo solicite. A menudo, los
pop-ups se utilizan con el objeto de mostrar un aviso publicitario de manera intrusiva.
Una técnica relacionada a esta es la denominada pop-under.

20 Lives

Otro dia, otra vida

e -
Fuente: [Propia]

Figura 2.18 Ventanas pop-ups

W19l peicoActiva.com, “Foro de Psicologia” http://www.psicoactiva.com/forum/
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En ocasiones, la ventanas emergentes o pop-ups, activan nuevas ventanas, lo que puede
dar lugar a un bucle infinito, sea intencionado o no.

Debido a que la publicidad en formato pop-up es considerada molesta por muchos
usuarios, continuamente aparecen técnicas y programas que, bajo el nombre comun de
anti pop-ups o en inglés pop-up Killers o pop-up blocker, evitan la aparicién de este tipo
de ventanas emergentes. Desde 2004, algunos de los sitios web mas importantes
comenzaron a limitar el uso de pop-ups por considerarlos un formato publicitario
demasiado intrusivo, tal es el caso de MSN.

> CREACION DE POP-UPS

Para generar el codigo para crear un pop-up, se puede utilizar programas en linea que
solicitan cierta informacion y proporcionan este cadigo.

Completa todag las cagillag y haz clic en "Generar Codigo":
Titulo

Dezea mostrar las barras de desplazamiento?
Desea mostrar la barra de herramientas?
Desea mostrar la barra de direcciones?
Desea mostrar la barra de estado?
Dezea mostrar la barra de mend?

Permitir gue 2= medifique &l tamafic dz la
ventana?

DDDDDDH

Ingreze el ancho de la ventana: (en pixeles)

Ingreze &l atto de la ventana: (en pixeles

Como le gustaria que se abra? mediante un botén

Deszea centrar la ventana en la pantalla? |:|

Generar Cadigo

L

Fuente: (w20]

Figura 2.19 Generador de cdédigo para crear pop-ups

> BLOQUEO DE POP-UPS

Actualmente, muchos navegadores de Internet incorporan un sistema que evita la
aparicion de ventanas emergentes no solicitadas. Para determinar si una ventana
emergente ha sido solicitada o no, se suele usar un antiguo principio de la programacién
HTML, que dice que una ventana sélo debe abrirse mediante un clic y que un solo clic no
debe abrir mas de una ventana.

twaol Webexperto, “Generador de pop-ups”, http://www.webexperto.com/herramientas/popups.php
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€7 fiyey gt o b o Blaeg e oy da np- s ol e Gugsls EI

Evita los pop-ups gracias a la funcion Bloqueador
de pop-ups.

La barra Google evita la aparicion de pop-ups en los sitios web.

Un pop-up esta blogueado cuando:
= Aparsce este icono:
£73 1 blocked
s El ratén muestra este cursor:

» Se emite un sonido de alerta,

tlgunas veces, los pop-ups contienen informacian Gtil. Haz clic en
el botén del blogueador de pop-ups, si deseas inhabilitarlo para un
sitio concreto.

fias infarmaciar

Fuente: [Propia]
Figura 2.20 Sistema de bloqueo para los pop-ups de Google

2.10.2 POP-UNDER

La técnica pop-under consiste en abrir intempestivamente nuevas ventanas que se
sitian detras de la ventana en uso.

Fuente: [Propia]
Figura 2.21 Ventanas pop-unders

Los anuncios pop-under son una variacién de lo que son los pop-up. Este abre una
ventana nueva en el explorador, detras de ventana activa. Los pop-unders interrumpen
menos a los usuarios, pero no son vistos hasta que el usuario cierra las ventanas, lo que
hace mas dificil para el usuario determinar qué pagina web las abrid.

El siguiente es el cddigo ejemplo para crear un pop-under:

<html><center>

<img src="http://www.globalmedialab.com/firma/zpez.jpg"
height=79 width=352 border="0" alt= ""></a> wa1]

</center></html> Fuente:

W2 £6r6s del Web, “Crear pop-under” http://www.forosdelweb.com/f4/crear-pop-under-58462/
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2.11 POSICIONAMIENTO WEB

El posicionamiento web en buscadores, muy conocido también por SEO
(Search Engine Optimization) son un conjunto de técnicas destinadas a
posicionar una web entre los primeros resultados, mediante una

optimizacion del disefio, estructura, popularidad y contenido de una
web. Gracias al posicionamiento web en buscadores una web recibird muchisimas visitas
gue podran ser aprovechadas para vender publicidad o los servicios de una empresa u
organizacion, entre otros.

Actualmente son tres los buscadores que proporcionaran visitas regularmente: Google
(que tiene mas de la mitad de la cuota del mercado en todo el mundo, especialmente en
Europa y América del Sur), Yahoo! (el segundo buscador mas usado del mundo y cuyo
portal es uno de los mas visitados del mundo) y MSN, el buscador de Microsoft, que
cuenta con un pequefio porcentaje de las busquedas. Estos tres buscadores acaparan
mas del 90% de busquedas mundiales™??. A parte de estos hay otros buscadores, pero
qgue cuentan la mayoria con los resultados que les proporcionan estos tres grandes
buscadores, por lo que es importante posicionarse en ellos.

2.11.1 CLAVES PARA UN BUEN POSICIONAMIENTO

> Determinar objetivo y keyword: Para conseguir buenos resultados es basico
escoger un buen objetivo. Se debe fijar la keyword (o palabra clave) con la que se
intentara posicionar la web. La estrategia fundamental debe ser posicionar la pagina
de inicio para una busqueda importante y luego posicionar las pdginas interiores
para busquedas mas especificas.

LaWeb |magenes MNoticias Grupos Libros Gmail Mas v

GOL)S[E' Isldenlmbabura ) Buscar 5 FETT)
Web paginas en espaiiol paginas de Ecuador

La Web

Quizas quiso
Sociedad de Ingenieros del Ecuador Zona Norte Capitulo Imbabura ...

La Sociedad de Ingenieros del Ecuador — Zona Norte (SIDEN), comprenden las provincias de
Pichincha, Esmeraldas, Imbabura, Carchi, Sucumbios. Francisco de ...
siden- org/index php?option=com =3-3

P n=com_content&task=view&id=2&ltemid=3 - 30k

Sociedad de Ingenieros del Ecuador Zona Norte Capitulo Imbabura ... - [ ta pagina |
Joomla - the dynamic portal engine and content management system
siden-i.or %

pZoption=com_ponygallery&ltemid=14&func=detail&id=27 - 48k -

Fuente: [Propia]
Figura 2.22 P4gina de resultados de Google utilizando la keyword “siden imbabura”

e (Calidad: La calidad es uno de los pilares de un buen posicionamiento en buscadores.
El contenido de calidad beneficia en muchos sentidos; por un lado, la finalidad de los

w22] websiteposition, “Anunciate en Internet”, http://www.websiteposition.com.mx/Anunciate-En-Internet/
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buscadores es llevar a los internautas a aquello que buscan, y lo que buscan es
calidad y contenido dutil.

e Optimizar la Web: Los buscadores se fijan y dan importancia a ciertos aspectos y
factores de una web, por eso se debe conocer qué valoran los buscadores en una
pagina y optimizarlos. Muchos creen que los buscadores dan gran importancia a las
metas: keywords y description.

<meta name="Keywords" content="Sociedad de Ingenieros de Imbabura, SIDEN-I"/>
<meta name="Description" content="Sociedad de Ingenieros de Imbabura" />

A la meta keywords los buscadores grandes la ignoran hoy en dia; ni Google, MSN ni
Yahoo! la valoran desde que se convirtid en puro spam. La meta description no
cuenta para posicionar una web, no obstante es importante tenerla, ya que por
ejemplo Google la usa a veces para realizar el "Snippet" que es una pequefia
descripcién o fragmento de texto de la web de sus resultados (al buscar una web en
Google, aparece su titulo, que es a la vez un link, y luego aparece el snippet, luego
aparece la URL y otros datos). Una meta description atractiva puede atraer visitantes
si es usada como snippet.

La tag <title> es muy importante en el posicionamiento web en buscadores:

<title> Sociedad de Ingenieros de Imbabura </title>

A esta tag los buscadores le asignan mucho valor. De hecho es el titulo de la pagina,
el que aparece por ejemplo en los navegadores, en las pestaiias y en la barra. Se
debe procurar hacer un titulo muy breve y con algunas de las keywords de la pagina,
sin sobrepasar los 60 caracteres, asi se dard mas densidad a las keywords.

Hay otras tags que sirven para indicar importancia. Se debe poner algunas de ellas

con las keywords: <h1> <h2> <h3> <h4> <h5> <h6> <b> <i> <u> <strong>.

® Conseguir Links: Los enlaces que apuntan a una web, son un factor muy importante
para los buscadores; ya que los links entrantes son interpretados como una especie
de voto a esa web. Los buscadores basicamente valoran mas los enlaces que en su
"anchor text" (texto del enlace; en las imagenes se considera el atributo ALT como
su equivalente.

® Indexacién: Es el proceso por el que el buscador va rastreando el sitio y va
incorporando a (o actualizando) en su base de datos las URLs, por lo tanto son
susceptibles de aparecer en las busquedas, indexando asi, sélo lo que creen
oportuno.

e  Evitar penalizaciones: La penalizacion es un método que tienen los buscadores
para mejorar la calidad de los resultados. Si detectan una web que hace trampas
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para acceder a los primeros puestos lo que hacen es penalizarla, que puede ser
desde hacerla perder puestos hasta quitarla de sus resultados o desindexarla.

Entre los motivos que existen para ganarse una penalizacién figuran:

Uso de texto oculto
Webs duplicadas
Link farms (granjas de enlaces)

O O O O

Cloaking (encubrimiento)

2.12 PROGRAMAS DE AFILIADOS

Un programa de afiliacion es un tipo de accion de marketing online que permite
publicitar la web de una empresa anunciante, a través de los diferentes afiliados que
forman parte de ese programa.

Sirven para incentivar a otras webs a actuar de canales comerciales para una empresa,
anunciando sus productos, servicios, promociones, otros.

Los programas de afiliacién se basan en CPA (Cost per Action o Coste por accidn). El
anunciante define una accién por la que estd dispuesto a pagar (ventas, registros,
suscripciones, altas, descargas). El afiliado intentara conseguir esas acciones a cambio de
una comision o coste fijo.

Solo se pagara cuando se consigan las acciones definidas previamente (ventas, altas,
registro, ...). Nunca se pagara por aparicién o visibilidad. Por tanto, la pertenencia a un
programa de afiliados incrementa los canales de aparicidon y promocidn.

El primer programa de asociados conocido a escala internacional fue el de Amazon en
1997, el cual a raiz de su éxito se ha ramificado de forma imparable por toda la red. En el
momento actual el nimero de sus afiliados supera ampliamente los 500.000 y sigue

expandiéndose.®!

2.12.1 CARACTERISTICAS

Un programa de afiliados, si estd bien concebido y disefiado, es un instrumento ideal
para la comercializacién de productos y servicios, asi como la difusién y promocion
enfocada al publico objetivo de la empresa u organizacién gestora del programa. Al
mismo tiempo, es posible crecer con mucha mayor rapidez al ramificarse los puntos de

(03) Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. “Fundamentos de Marketing”. McGraw-Hill Interamericana,
2007. Decimocuarta Edicién.
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contacto con la audiencia, permitiendo un efectivo control sobre los costes de
promocidn, ya que estos se adaptan al volumen de desarrollo y al trafico.

Otra de las caracteristicas de los programas de afiliados, es la constante busqueda de
nuevos asociados con los cuales incrementar su presencia en la red y, por supuesto,
suplir a aquellos que se hayan dado de baja o simplemente se mantengan inactivos.

2.12.2 ASPECTOS A CONSIDERARSE ANTES DE LA AFILIACION

Los siguientes aspectos deben tenerse en cuenta antes de la afiliacion:

e Buscar la sintonia con los contenidos o productos que se comercialicen.

® Prever que el impacto sobre la audiencia sea siempre positivo. Para garantizar
este punto los productos y servicios deben verse como un complemento y como
un valor afadido.

e Un programa de afiliados debe mantener un proyecto empresa u organizacional
claro, o bien corresponder a firmas y marcas reconocidas por su seriedad vy
solvencia. Este punto es esencial ya que paralelamente a los beneficios
econdmicos que se desprendan de esta relacion, se producen otros de prestigio
que deben ser sopesados y medidos en toda su extension.

¢ Una forma de informarse sobre la calidad de los productos, la seriedad y los
compromisos de la gestora del programa de afiliados, es solicitar la opinion de
los asociados sobre su forma de gestién, contactando a alguno de esos
asociados para recabar su opinion.

® Toda relacidn debe establecerse mediante contrato, en el cual se indiquen los
términos del acuerdo de forma clara.

e Como regla general no es recomendable la vinculacién con asociaciones que no
tengan calidad profesional y un reconocimiento de marca.

2.12.3 NECESIDADES PARA PONER EN MARCHA UN PROGRAMA

Basicamente, las necesidades para crear un programa de afiliados son las siguientes:

e Disponer de un producto de calidad y demandado por el publico objetivo.
e (Crear todas las herramientas de control y promocién para el programa.

e Crear un control de gestion que facilite la operatividad del programa.

2.12.4 FORMAS DE PAGO DE LOS PROGRAMAS DE AFILIADOS

Normalmente, las acciones y la forma de pago que se establecen, difieren con cada
programa, pero en general todos siguen alguna de estas formas:
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® Pago por clic: El pago por clic se produce cuando los internautas realizan un clic
en el banner, en el link de texto, en el logo o en cualquier otro elemento grafico
vinculado con el web de destino. Normalmente, es un pago individual por clicy
no una comisién por cantidad. Los estandares en la Red suelen estar entre las 10
y 12 centavos por clic (visita remitida).

® Pago por compras: Adicionalmente al pago por el aporte de visitantes, las
empresas u organizaciones suelen establecer un porcentaje sobre las compras
que estos visitantes realizan en el web de destino. El control de las acciones se
efectia mediante la insercién de cookies, que se insertan a cada visitante en su
PC, marcandose al margen, por lo general de 30 dias, dentro de los cuales
cualguier accién que este visitante realice sera contabilizada como derivada del
afiliado.

® Pago por acciones diversas: Otro elemento de pago que se puede establecer
dependiendo de los objetivos que se persigan con los visitantes, puede ser el
cumplimiento de formularios si la idea es constituir una base de datos
informativa que posteriormente pueda ser explotada comercialmente, el
analisis estadistico sobre cualquier objeto de estudio o bien el registro de
suscripciones y la cumplimiento de boletines o formularios.

2.12.5 ESTABLECIMIENTO DE UN PROGRAMA DE AFILIADOS PROPIO

Un programa de afiliados permite un notable desarrollo en la comercializacion vy
promocién de un determinado web. Se debe ser consciente que el establecimiento de
un programa de afiliados serio, conlleva determinados trabajos y controles, para los
cuales se debe tener el tiempo necesario y la adecuada preparacién del personal. Por
otra parte, es un método ideal si se desarrolla de forma profesional y ética para relanzar
un determinado web.

Las acciones imprescindibles para comenzar un programa propio deben ser:

e Desarrollar un programa de control y gestidon: Que permita conocer todas las
acciones que se producen con un afiliado individualmente (nimero de clics y
volumen de ventas). Esta parte es esencial, ya que existen muchas empresas u
organizaciones que no abonan los importes pactados, total o parcialmente, llegando
incluso a disminuir el ndmero de visitas o compras efectuadas, lo cual ha
sensibilizado negativamente a muchas personas en la Red.

e Crear las herramientas de promocion necesarias: Desarrollar varios modelos de
banners para intercambiarlos cada 15 - 30 dias, si se quiere tener la maxima
efectividad. Otros elementos seran: contenidos ya tratados, notas informativas,
articulos de opinidn, ademas de todos los elementos corporativos de la empresa u
organizacién gestora: logotipo, imagenes o dibujos graficos, colores y letras
especiales. Es conveniente crear 2-3 modelos de banners para cada método de
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promocién y por cada producto e intercambiarlos para generar mayor afluencia de
tréfico. Una vez se ha comprobado en igualdad de condiciones el ratio de cada uno
de ellos, debe comenzarse con aquellos mas efectivos derivados de su ratio de clics.

Una vez creada la estructura informatica y de gestidn interna, el siguiente paso es co-
menzar una campana de divulgacién y promocion entre los webmaster, con el fin de dar
a conocer al mercado la existencia del programa. Aun cuando parezca un contrasentido,
la fase de promocion del programa, serd lo que permitird expandirlo entre los futuros
afiliados, quienes a su vez lo promocionaran e introduciran en la Red. De esta forma los
afiliados pasan al status de clientes, con todo los que esto significa y no como simples
clientes, sino como los mejores clientes de la empresa u organizacion, de hecho actian
como socios distribuidores, ya que seran ellos los que mejoraran la eficacia y los
esfuerzos de promocidn y venta.

2.12.6 ETAPAS EN LA CREACION DE UN PROGRAMA DE AFILIADOS PROPIO

A continuacidn se exponen varias de las acciones que se aconsejan para la creacién de
un programa de afiliados:

® Lo primero que se debe realizar es definir los objetivos y las herramientas a
utilizar.

e Disefar un plan de motivacién para promocionar el web y el programa de
afiliados.

e Un programa de afiliados debe tener un atractivo claro para los webmaster que
sélo se moveran si obtienen un beneficio de su gestidn

e La dispersidn en los objetivos y la desorientacion de la audiencia, es uno de los
errores mas graves, por esta razon soélo se deben aceptar sitios que tengan una
relacidn directa con los contenidos del web, o sus productos y servicios.

® Poner una pagina FAQ para las dudas de los afiliados respecto al programa o su
operativa, y asi evitar el tener que contestar a preguntas via email.

> ESTRATEGIAS PARA APLICAR EN LOS PROGRAMAS PROPIOS

Separar a los afiliados clasificandolos en activos y no activos y dentro de los activos en

categorias: A - Mas importantes; B — Medios; C — Pequefios.

Para medir la efectividad del web debe establecerse el ratio resultante de dividir el
numero de visitantes por el volumen de las compras realizadas. Este ratio es una
valoracion, que sin animo de ser exclusiva, si es importante por cuanto facilita un
resultado de la efectividad de las acciones comerciales y de promocion de un web,
expresando adicionalmente un valor que permite conocer si ese web esta en expansion

o recesion.
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De toda la base de afiliados activos y significativos que pueden representar entre un
20% a un 25% como maximo, se deben establecer acciones prioritarias y de
sostenimiento. De igual forma entre la gran masa de afiliados inactivos o muy pequenos,
es conveniente buscar pautas y acciones que puedan motivarles a desarrollar el
programa en sus webs. De todos estos afiliados se debe desglosar los que generen
trafico pero pocas ventas, con el fin de priorizar estas acciones sobre ellos y marcar un
programa de entrenamiento y formacion.

Crear un boletin interno donde se pueda comunicar con los afiliados y donde, ademas
de los lemas que afecten a la Red y al programa, se expongan las cantidades
conseguidas por los afiliados mas activos.

> ACCIONES DE PROMOCION

El tipo de comunicacién y promocién depende de la habilidad y experiencia que cada
webmaster tenga, asi hay quien tan solo inserta un enlace de texto y quien pone un
banner con un mensaje publicitario. También esta quien desarrolla toda una estrategia
de promocidn con banners, articulos y graficos del producto.

Dependiendo del webmaster y de las normas del programa, el afiliado puede quedar
libre para establecer la forma de promocion que considere mas electiva, mientras que
oiros limitaran, y quizad hasta marcaran las posibles acciones de comercializacidn, para
evitar que se produzcan situaciones que puedan dafar la imagen de marca con técnicas
poco convenientes o incluso con técnicas spam.
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Figura 2.23 Programa de afiliados ExclusiveGambling

W2l ExclusiveGambling, “Programa de Afiliados”, http://www.exclusivegambling.com/sp/index.php
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CAPITULO Il

POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

3.1 Introduccién

3.2 Importancia del posicionamiento en buscadores

3.3 Robots

3.4 Buscadores y Directorios

3.5 ¢Como posicionar un sitio web en Google y Yahoo!?

3.6 Posicionamiento web en otros importantes Buscadores o Directorios

3.7 Estrategias para la asociacion de una URL a un término de Busqueda

3.8 Optimizacion de sitios web para buscadores

3.9 Estudio de algunas herramientas gratuitas para optimizacion vy
posicionamiento web
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3.1 INTRODUCCION

El posicionamiento en buscadores o posicionamiento web es el resultado de la
recuperacion de informacidn en la base de datos de los grandes motores de busqueda
de Internet. Cada buscador utiliza un algoritmo de indexacién diferente que es
permanentemente actualizado y mejorado.

La tarea de ajustar la informacién de las pdginas que se pretenden hacer aparecer en
primeras posiciones de los resultados es conocida como SEO™, que consiste en aplicar
diversas técnicas tendientes a lograr que los buscadores de Internet sitien determinada
pagina web en una posicion y categoria alta (primeras posiciones) dentro de su pagina
de resultados para determinados términos y frases clave de busqueda. También es
entendido como las técnicas de desarrollo web que tengan como objetivo mejorar la
posicién de un determinado sitio web, por sus paginas en la lista de resultados de los
motores de busqueda que en inglés se identifican como SERPs™.

La aplicacion de técnicas SEO es intensa en sitios web que ofertan productos o servicios
con mucha competencia, buscando el posicionar determinadas paginas sobre las de sus
competidoras en la lista de resultados (SERPs). Este trabajo involucra al cédigo de
programacion, el disefio y los contenidos.

Los verdaderos expertos en posicionamiento hacen cosas "extrafias"; crean paginas de
prueba o incluso dominios enteros para determinar el comportamiento de cada uno de
los motores de busqueda, descargan y analizan estadisticamente el cddigo de las
paginas mejor situadas para una serie de términos de busqueda frecuentes, mantienen
sus propios robots de analisis de resultados y ejecutan complicadas regresiones.

Todo esto permite averiguar cosas como qué motores de busqueda valoran metatags™,
titulos, textos alternativos a las imagenes, popularidad de los enlaces, frecuencia de
clickthrough, nimero de veces que las palabras clave aparecen en el texto y otros.

Esta es la Unica forma de saber realmente qué valora cada buscador y tener las
herramientas necesarias para optimizar la programacion y el disefio de una pagina de
entrada o un sitio web completo para su indexacidn en buscadores.

Ademas de todas los consejos o técnicas para lograr una buena posicién en los
buscadores, se cuenta también con algunas herramientas gratuitas como: Seekbot,
URLTrends, Marketleap, SEOlink, BHead, Search Engine Buddy, SiteMap Creator, entre

8 SEO: Sigla en inglés de Search Engine Optimization, en espafiol “Optimizacién para motores de busqueda”
“ SERPs: Sigla en inglés de Search Engine Result Page, en espafiol “Pagina que muestra los resultados de un buscador”
*® Metatags: Son etiquetas html incorporadas en el encabezado de la pagina web, de gran utilidad para navegadores.
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otras;

y herramientas o servicios pagados como: IDEIN WEB, EINNOVA, AlterSEM,

MEDIACLICK, XEOWEB para el desarrollo, optimizacidn y posicionamiento de un sitio.

3.2

IMPORTANCIA DEL POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

Internet es el medio de difusién, comunicacién e interaccién en todo el mundo que se

estandariza en nuestra época. A continuacién, algunas razones por las que es

importante estar y posicionarse en Internet:

Un sitio en Internet le da mds personalidad, seriedad y profesionalismo a una
empresa u organizacion.

Ayuda a igualar o superar a la competencia

Con un sitio se reduce costos de: publicidad, marketing, imprenta vy
comunicaciones, entre otros. La forma mas econémica de exponer productos es
creando "catdlogos online" publicados en Internet.

Un sitio es la publicidad mas econdmica en relacidn al tiempo de publicacion, ya
que estd online los 365 dias del afio, las 24 horas del dia.

Por medio del sitio se puede conocer a los clientes, tendencias y gustos, mediante
encuestas o libros de sugerencias, a bajo costo. Ademas se puede mantenerlos
informados publicando las novedades de la empresa u organizacion en el sitio, y
hasta se puede recibir pedidos o cotizaciones mediante formularios online.

La gran mayoria, por no decir todos, utilizan un buscador o directorio para
encontrar alguna cosa en especial.

Al no estar en la web, un comprador que realice una busqueda de cierto rubro por
Internet y no encuentre la oferta de una empresa u organizaciéon en particular,
por ende preferird a la competencia.

La importancia del posicionamiento en buscadores radica en que mediante éste se

garantiza y optimiza la presencia en Internet de algun sitio en particular, consiguiendo

que aparezca en las primeras posiciones cuando los usuarios busquen por temas

relacionados con los productos o servicios que este sitio ofrece.

3.3

3.3.1

ROBOTS

DEFINICION Y CARACTERISTICAS

Un Robot o bot’!, es un programa que navega la web, examina desde cada pagina a

todas las que ésta da enlace, envia e incorpora el cédigo o partes de él a una base de

datos de referencia.

[LO4]

51

Diminutivo de robot

oy Ugarte, David. e-book. “El Libro de posicionamiento en buscadores”. Madrid, 2002.
http://ciberconta.unizar.es/LECCION/BUSCAR/el_libro_del_posicionamiento_en_ buscadores.pdf
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Estos son algunos de los robots mas comunes:

ArchitextSpider: Robot de Excite

FAST-WebCrawler: Robot de Alltheweb

Googlebot: Robot de Google

Googlebot-Image: Robot indexador de imagenes del buscador de Google.
Lycos_Spider_(T-Rex): Robot de Lycos

Mediapartners-Google: Crawler que revisa los anuncios de Google Adsense.
MSNBot: Robot de Microsoft

Noxtrumbot: Robot de Noxtrum.

Scooter: Robot de Altavista

Slurp: Crawler de indexacion de documentos para el motor de busqueda HotBot
(www.hotbot.com), que sirve para las busquedas de Yahoo!, MSN y lyGO.com

Teoma: Spider de Ask

Si se establece un control del archivo robots.txt, se puede conseguir una serie de

beneficios:

Impedir acceso a robots determinados: Puede parecer contradictorio, pero
algunos no proporcionaran sino problemas.

Reducir la sobrecarga del servidor: Control del flujo de algunos robots.

Prohibir zonas: Puede resultar interesante tener disponible una zona en una
web, que sea accesible para algunos, pero que no aparezca en buscadores.
Eliminar contenido duplicado: Uno de los casos mas importantes, que casi
siempre es olvidado por los webmasters. Si se elimina la duplicidad de
contenido, los buscadores puntuardn a un sitio muy alto, aumentando el flujo
de visitas.

Fijar mapas del sitio: También es posible acoplar un sitemap para indicar un
buen camino a los robots.

Durante un tiempo parecid que se impondria la metatag "robots" para cumplir las

funciones del protocolo de exclusidn. Sin embargo, hoy casi ningln robot las acepta

mientras que el archivo robots.txt estd completamente establecido y aceptado.

A continuacidn, se detalla directrices generales de la sintaxis del metatag para un robot:

La etiqueta robots cuenta con 6 atributos separados por comas que se pueden
utilizar: index, all, none, follow, noindex, nofollow.

El atributo index indica al robot de busqueda que indexe la pagina y la aflada a la
base de datos.

El atributo all indica que se indexen todas las paginas.

El atributo none indica que no se indexaran ninguna pagina.
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e Elatributo follow, indica que han de seguirse los enlaces que estan en la pagina.

® Las acciones opuestas son "noindex" y "nofollow".

® Se pueden escribir 2 de estos atributos en la metaetiqueta, pero no se permiten
2 atributos opuestos tales como "index, noindex".

Los valores ALL y NONE pueden usarse para dar todos los permisos o denegarlos de ese
modo:
<META NAME="ROBOTS" CONTENT="INDEX, FOLLOW">
seria equivalente a
<META NAME="ROBOTS" CONTENT="ALL">
y por el contrario
<META NAME="ROBOTS" CONTENT="NOINDEX, NOFOLLOW">
produciria los mismos efectos que
<META NAME="ROBOTS" CONTENT="NONE">

También existe otra serie de metaetiquetas para indicarle al robot determinadas
acciones:

<META NAME="revisit-after" CONTENT="30 day">
Indica cada cudnto tiempo debe el robot visitar la pdgina para volver a indexarla

<META http-equiv="Refresh" CONTENT="0;URL=http://www.newurl.com">
Especifica la URL y el tiempo en segundos para que el navegador refresque la propia pdgina o
la redireccione a una segunda

Los robots de los buscadores, son sensibles a las mayusculas y minudsculas, es
importante agregarlos tal y como se especifica en el cédigo anterior, para una buena
programacion y entendimiento (Robot-Servidor).

3.3.2 CLASIFICACION DE LOS ROBOTS

La clasificacién de los robots debido a su diferente utilidad y comportamiento, sin
perder su objetividad, se muestra en la Figura 3.1.

TIPOS DE ROBOTS 1

I
v { v y v l

Vagabundos Robots de Agentes
Wanderes conocimiento

Knowbots

Arafias
Spiders

Gusanos
Worms

Hormigas
WebAnts

Fuente: [Propia]
Figura 3.1 Cuadro resumen de la clasificacién de Robots
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> Arafias (Spiders)

Programa usado para rastrear la red. Lee la estructura de hipertexto y accede a todos los
enlaces referidos en el sitio web. Se utiliza como sinénimo de robot y crawler.

El proceso de recopilacidon de una arafia es el siguiente, (Figura 3.2):

e Una arafia visita la pagina web, entrando por el root>?, lee todo el contenido y
crea una lista de lo que ha encontrado.

e Lainformacion es indexada segun los algoritmos usados por el buscador.

e Estainformacidn es llevada a una central donde se almacena.

e Cuando alguien realiza una busqueda, el sistema muestra todas las webs que
contienen la palabra o frase buscada.

Web spider

Construye listas de palabras
y notas, de donde fueron
Construye un encontradas

indice basado en

su propio sistema

de peso

Pone en codigo los datos
— para ahorrar espacio

Guarda estos datos

para el acceso de los
usuarios

Fuente: w24]

Figura 3.2 Proceso de recopilacién de una arafia

Las arafias al recorrer una web van dejando un rastro de /ogs (bitacoras). De esta forma
se podra saber con un programa de estadisticas, qué arafias han visitado un sitio, entre
otras cosas. Para conseguir que una arafia visite una web, basta con indicarlo al adquirir
el dominio o si es un Gestor de Contenidos (CMS>®) indicandolo en la instalacién.

2 . . . . . /.
> Root: En sistemas de ficheros se refiere al directorio raiz.

W24 pisito en Madrid, “Cémo funciona... un motor de busqueda”, http://www.pisitoenmadrid.com/blog/2007/04/como-
funciona-un-motor-de-busqueda/

*  CMS: Programa para la creacién y administracion de contenidos por los participantes principalmente en paginas web.
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» Gusanos (Worms)

Es lo mismo que un robot, aunque técnicamente un gusano es una réplica de un
programa, a diferencia de un robot que es un programa original. Se usan, por
ejemplo, para duplicar los directorios de FTP** para que puedan acceder mds
usuarios.

> Hormigas (WebAnts)

Son una cooperativa de robots. Trabajan de forma distribuida, explorando
simultdneamente diferentes porciones de la Web. Son robots que cooperan en un
mismo objetivo, por ejemplo, para llevar a cabo una indexacién distribuida.

> Vagabundos (Wanderes)

Son una clase de robots que realizan estadisticas sobre la web, como por ejemplo,
numero de servidores, servidores conectados, nUmero de webs, otros.

> Robots de conocimiento (Knowbots)

Localizan referencias hipertextuales dirigidas hacia un documento o servidor
concreto. Permiten evaluar el impacto de las distintas aportaciones que engrosan
las distintas areas de conocimiento de la web.

> Agente

e Agente Auténomo: Programa que viaja entre los sitios web, decidiendo por
ellos mismos cuando son movidos a otros lugares y también deciden qué hacer.
Hay que tener en cuenta que soélo pueden viajar entre sitios ubicados en
servidores especiales y no son muy difundidos en el drea de Internet.

* Agente Inteligente: Son programas que ayudan al usuario por ejemplo: a elegir
productos, rellenar formularios o a encontrar algo determinado.

e Agente de Usuario: Es un nombre técnico para programas que ejecutan tareas
para un usuario en la red. Un ejemplo de ellos son: Netscape Navigator,
Microsoft Internet Explorer, y Email User-agent como Qualcomm Eudora, otros.

3.3.3 ARCHIVO ROBOTS.txt

El archivo robots.txt es simplemente un archivo de texto como sugiere su extension. Se
crea usando un editor de texto comun como Notepad o WordPad.

*FTP: Sigla de File Transfer Protocol (Protocolo de transferencia de ficheros). Envia y recibe archivos de Internet.
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Este es el cddigo que se debe insertar en el archivo: (el texto rojo es obligatorio y nunca
cambia, mientras que el azul se lo tiene que cambiar para adaptarlo al motor de
busqueda y a los archivos que se quiera evitar).

User-Agent: (Spider Name) ——» Nombre del spider o robot del buscador

Disallow: (File Name) ——» Nombre del archivo que no se desea indexar con este spider

|\

Se debe empezar un nuevo lote de cdodigo para cada buscador, pero si se desea
multiplicar la lista de archivos 6 paginas del sitio no permitidos, se debe ponerlos uno
debajo de otro. Por ejemplo:

User-Agent: Teoma (Spider de Ask)
Disallow: Internet-marketing-gg.html

Disallow: Internet-marketing-al.html Lista de péginas no
Disallow: advertising-secrets-gg.html permitidas para el spider de
Disallow: advertising-secrets-al.html Ask

En el cédigo anterior se encuentra prohibido el acceso al spider de Ask™, a dos paginas
optimizadas para Google (Internet-marketing-gg.html & advertising-secrets-gg.html) y
dos paginas optimizadas para Altavista (Internet-marketing-al.html & advertising-
secrets-al.html). Si Ask tuviera permiso para indexar estas paginas ademas de las paginas
especificas para él, correria el riesgo de ser eliminado de sus busquedas o penalizado,
por eso siempre es buena idea usar un archivo robots.txt.

3.3.4 UBICACION DEL ARCHIVO ROBOTS.txt

En el directorio raiz es donde hay que subir este archivo, si se lo ubica en un
subdirectorio no funcionara. Si se desea bloquear ciertos buscadores de indexar ciertos
archivos que no residen en un directorio raiz simplemente se debe apuntar al directorio
correcto y listar el archivo como otro cualquiera, por ejemplo:

Nombre del robot con el que no se desea

User-Agent: Teoma } . . . . >
g indexar los archivos listados a continuacion

Disallow: directorio/Internet-marketing-gg.html

Disallow: directorio/Internet-marketing-al.html Ubicacion especifica de los archivos que
no seran indexados con este robot

Si se desea prohibir a todos los buscadores de indexar un archivo, simplemente se usa el
caracter (*) donde estaria el nombre del buscador. Sin embargo, se debe tener cuidado
ya que el caracter (*) no funcionara en la linea Disallow.

* Ask: Buscador espafiol de Internet (http://www.ask.com)
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3.3.5 ELEMENTOS QUE CARACTERIZAN UNA PAGINA DESDE EL PUNTO DE VISTA DE
UN ROBOT

Uno de los aspectos mas importantes a tener en cuenta a la hora de posicionar un sitio
web es conocer los criterios que utiliza el robot del motor de busqueda en relacién con
las diferentes partes del documento HTML.

> ESTRUCTURA TiPICA DE UN DOCUMENTO HTML

A continuacién se define la estructura tipica de un documento HTML>®.

<HTML>
<HEAD>
<TITLE> Nombre del documento </TITLE>
</HEAD>
<BODY>
<l-- Todo e HTML a Vvisualizar -->

</BODY>

e Informacién de cabecera: El primer elemento de un documento es la etiqueta
<head>, es decir, la cabecera del documento. En esta etiqueta se encuentra toda la
informacién que va a describir las caracteristicas del documento: titulo, descripcion,
palabras clave, copyright, autor.

e Area de metainformacién: Es la encuadrada dentro de las etiquetas <meta>. Esta es
una etiqueta genérica de informacién adicional, tuvo su época dorada cuando
Altavista lideraba el mundo de los buscadores.

META NAME="nombre del atributo"
CONTENT="variables o directrices">

Su sintaxis es:

o Description: Descripcion de lo contenido en el documento. En ella se ha de
reflejar en pocas frases, la sintesis de todo el documento, toda la informacién.

o Keywords: Palabras clave. Facilitan al buscador informaciéon del documento,
indicandole las palabras mds importantes por las que quiere ser encontrado en

un buscador.

> Siglas de Hyper Text Markup Language (formato de lenguaje a base de marcas para documentos de hipertexto)
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Este es ejemplo de una etiqueta "keywords" de http.//www.siden-i.org.

META NAME="keywords"
CONTENT="sociedad, ingenieros, siden-i">

o Cuerpo de la Pagina: La otra parte del documento queda encuadrada en lo que
se denomina el cuerpo de la pagina <body>. Dentro de esta subestructura
apareceran todos los elementos visibles por el usuario (fotos, texto,
animaciones, otros.)

e Areas especificas dentro del cuerpo de la pagina

o Area de cabecera: El texto del documento, que va incluido en el "body", puede
jerarquizarse (aunque la mayoria de disefiadores lo consideren "anticuado", los
robots no). La manera éptima de especificar dicha jerarquia es mediante las
etiquetas H1>, H2>, H3>, H4>, H5> y H6>. Al conjunto de texto incluido dentro
de estas etiquetas se les llamard "Area de Cabeceras".

o Texto alternativo: Texto que se asocia a la imagen mediante el atributo ALT de
la etiqueta IMG SRC>. Es una de las areas mas sensibles y menos cuidadas por
los disefiadores que no siguen los estandares de usabilidad.

o Texto hiperenlazado: Conjunto de texto de la pagina que aparece entre
etiquetas href="URL"-y /a>.

o Area de URLs: Conjunto de URLs mencionadas en el cédigo de la pagina que
aparecen referidas en el atributo HREF.

o Area de comentarios: Los comentarios que los programadores colocan para
otros programadores dentro del cédigo de la pagina, va dentro de la etiqueta de
comentarios, en el siguiente formato: <!/-- Texto del comentario -->.

3.4 BUSCADORES Y DIRECTORIOS

3.4.1 BUSCADORES

Los buscadores son sitios web que gestionan una base de datos confeccionada por
robots, en ella se almacena directamente el cddigo de las paginas visitadas por los bots.

Los buscadores utilizan araias para encontrar e indexar el contenido de las paginas web.
Este robot ingresa a la pagina principal, luego carga la pagina y sigue los enlaces que hay
en ella. Saltando de una pagina a otra y de un sitio a otro va navegando, y guarda en su
base de datos toda la informacién que encuentra. Esta capacidad de rastrear en
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profundidad la web se conoce como deep crawl’’. Anteriormente los robots solo
indexaban la pagina principal, este tipo de robots se denominan shallow craw/*®.

Una de las ventajas de los buscadores, es que los algoritmos utilizados son un enfoque
tecnoldgico flexible, que permiten evolucionar con el tiempo y variar los resultados de
las busquedas. En otras palabras, a lo mejor hoy un sitio web aparece entre los primeros
resultados de una busqueda, pero quizas dentro de un afio sea otro el que aparece,
porque su contenido es mejor y su popularidad mayor.

3.4.1 CARACTERISTICAS DE UN BUSCADOR

Para saber qué contiene un buscador, se debe introducir una palabra clave. Poco a poco
se podra ir desgranando exactamente lo que contiene. Se tendrd que ir acotando su
busqueda, intentar con otras palabras claves y volver a buscar una y otra vez. Al final se
obtendra una lista de resultados de sitios que contienen esa palabra clave.

Existen varios tipos de buscadores en Internet; en primer lugar, se puede distinguirlos
por su forma de trabajo, esto es importante, dado que la manera de registrar una
direccion en los buscadores es diferente segun el tipo.

3.4.2 TIPOS DE BUSCADORES Y SUS PRINCIPALES CARACTERISTICAS

> MOTORES DE BUSQUEDA

Son buscadores que basan su recoleccion de paginas en un robot denominado arafia,
que recorre constantemente Internet en busca de paginas nuevas, las va introduciendo
en su base de datos automaticamente, son ejemplos: Altavista, Sol, Google también es
un motor de busqueda y en estos momentos, es el mas utilizado de Internet.

Los motores de busqueda, no necesitan la direccidn de una pagina para tenerla en su
base de datos, puesto que el robot puede haberla encontrado previamente. De todos
modos, se puede mandar la direccidn para acortar el tiempo de espera.

Para clasificar una pagina, los motores de busqueda son capaces de leer el contenido de
ésta y encontrar aquellos datos que permitan su catalogacién. Por ello cuando se
registra una pagina en un motor de bdsqueda no se solicita informacion adicional.

Cuando un robot recorre una pagina guarda sus datos, y luego se dirige a las distintas
paginas que estan enlazadas a ella. De este modo, solo hace falta registrar la pagina
inicial de un sitio web, pues el motor de busqueda se encargara de recorrer todo el sitio

> Deep Crawl: Rastreo en profundidad

> Shallow Crawl: Rastreo poco profundo
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de manera automatica. Adicionalmente, estos motores o arafias, volveran a recorrer las
paginas de su base de datos en busca de posibles cambios producidos en éstas, para
mantener su informacion lo mas actualizada posible.

» MULTIBUSCADORES O METABUSCADORES

Estos no tienen una base de datos propia, lo que hacen es buscar la pagina en unos
cuantos motores de busqueda y directorios, luego combina los resultados de la

busqueda en esos buscadores.

Ejemplos de Multibuscadores son:

e METACRAWLER: http://www.metacrawler.com
e KARTOO: http://www.kartoo.com

e TURBO10: http://turbo10.com

e  WEBCRAWLER: http://www.webcrawler.com

Para registrar una direccion de manera que aparezca en un multibuscador se debe
mandarsela a algun buscador donde éste va a recoger los resultados.

> OTRAS CLASIFICACIONES

Aparte de la clasificacion anterior de los buscadores, también se pueden distinguir de

otras formas:

e Por su Ambito: Los hay internacionales, nacionales, incluso de regiones mds
pequeifas, como provincias o ciudades. Por ejemplo: Ecuadata
http://www.ecuadata.com/.

® Por Tema: Existen buscadores genéricos, donde se puede encontrar todo tipo
de paginas, y también los hay tematicos, donde solo hay paginas que tratan
sobre una tematica especifica. Por ejemplo: Buscarportal
http://www.buscarportal.com/buscadores_2/, Buscador de Bibliotecas en el

mundo http://www.booksfactory.com/indice.htm/.F°

A la hora de registrar una pagina se debe comprobar que pertenece al ambito o
temadtica del buscador, o de lo contrario es casi seguro que no serd aceptada.

3.4.2 DIRECTORIOS

Los directorios son sitios web que gestionan una base de datos confeccionada por
humanos. Esta base de datos almacena vy clasifica en categorias las URLs junto con sus

comentarios.

[Ro1] 100mejores.com “100 Mejores Buscadores”, http://www.100mejores.com/buscadores.htm

Tulia Nohemi Vaca Sierra 89



Estudio de Herramientas y Determinacion de Estrategias de e-marketing en Sitios Web

Para mantener esta organizacion, los directorios tienen administradores humanos que
se encargan de visitar las pdginas y vigilan que todas se encuentren clasificadas en su
lugar correcto.

Ejemplos de directorios tipicos son:

e YAHOO!: http:///www.yahoo.com

e TERRA: http:///www.terra.com

e TODOENLACES: http:///www.todoenlaces.com

e OPEN DIRECTORY (Dmoz): http:///www.dmoz.org
® LYCOS: http:///www.lycos.es

e GOGUIDES: http:///www.goguides.org

Para que una pagina quede registrada en un directorio se debe mandar la direccidn a los
administradores de ese directorio, generalmente acompafnada de una serie de datos que
les ayude a clasificar la pagina de una forma correcta como: descripcién, tematica, titulo,
lenguaje, otros. Ademas, si se quiere que varias paginas de un sitio web estén en el
directorio, se debera registrarlas todas ellas una a una.

Estar presente en un directorio es muy importante por varias razones. Ademas del
trafico que aporta, normalmente los directorios tienen enlaces directos a las paginas
gue componen sus bases de datos, lo que practicamente asegura que otros buscadores
también lo indexardn simplemente por estar presente en un directorio.

Casi todos los directorios presentan sus directrices para los webmasters acerca de cémo
dar de alta correctamente sus sitios. Conviene leerlas atentamente y asegurarse de que
se esta haciendo las cosas a su gusto.

> CARACTERISTICAS DE UN DIRECTORIO

Una de las caracteristicas clave es que los directorios estan estructurados
temdticamente. Si se quiere saber qué sitios estan incluidos en el directorio de Yahoo!
por ejemplo, se puede entrar en las diferentes categorias y ver los sitios incluidos en las
mismas, navegando asi por las subcategorias temadticas organizadas por los
catalogadores de Yahoo!.

Por ejemplo, se podra ver una lista entera de todos los sitios relacionados con mascotas
si se pincha en la categoria general Ciencia y tecnologia, seguido por Animales v,

finalmente, Mascotas.
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En el directorio de Yahoo! también se pueden realizar busquedas mediante palabras

claves. Sea como sea la busqueda, el resultado serd una lista completa de los todos los

sitios clasificados tematicamente. Siguiendo el ejemplo anterior, bastaria con introducir

la palabra "mascota"” en el campo de busqueda para ver un listado de todos los sitios

web incluidos en el directorio que contiene esa palabra en su titulo o descripcion.

3.4.3 DIFERENCIAS ENTRE DIRECTORIO Y BUSCADOR

Un directorio no busca informacidn sobre las webs introducidas, el buscador explora
su codigo.

Los directorios se diferencian de los buscadores en que son editores humanos y no
robots los que revisan y clasifican sus paginas.

En los directorios, normalmente las webs son indexadas por peticiéon de sus autores;
en cambio en un buscador las posiciones que los sitios web ocupan en sus pdginas
de resultados de busqueda, estan determinadas por varios factores, disefiados para
proporcionar al usuario final resultados de busqueda utiles y precisos.

El robot que utiliza un buscador no ve una pagina como lo haria un navegador
normal. Por ejemplo no es capaz de leer javascript®®, da especial importancia al
texto, pasando por alto graficos y animaciones flash que resultan mucho mas
atractivos para el ojo humano.

Los directorios presentan los resultados de una busqueda casi siempre en orden
alfabético, y se basan en la informacién que suministran los internautas a la hora de
registrar su sitio web en el directorio. Esto explica por qué en los directorios no se
encuentra el contenido de las paginas web, sino una resumida referencia del sitio.
Cuando alguien hace una busqueda por una palabra clave en un directorio, ésta es
comparada con el contenido de la base de datos con la que funciona el servicio, la
cual contiene el titulo del sitio web y una descripcion del contenido del mismo,
entre otras cosas. En consecuencia, los directorios no muestran las direcciones de
las paginas individuales o aisladas, sino la direccidn del sitio web que las contiene.
Para clasificar tematicamente a los sitios web, por dreas, los directorios utilizan los
mismos criterios aplicados en la bibliotecologia para categorizar las publicaciones.
Frente a las grandes ventajas competitivas de los buscadores, los directorios que
han sobrevivido en Internet conservan valor y utilidad para los usuarios por su
focalizacidn regional y tematica. Ellos se dedican casi exclusivamente a categorizar
sitios web de cada pais, por sus regiones o estados, o por temas.

La funcién mas importante de los buscadores se basa en la ponderacion de la
utilidad del contenido de las paginas web, tomando en cuenta:

o Su popularidad enlared

o La calidad real del contenido textual del sitio web en cuestion.

Javascript: Lenguaje de programacidon que no requiere compilacién, utilizado principalmente en pdaginas web, con
una sintaxis semejante a la del lenguaje Java y el lenguaje C.
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e En términos muy simples, los algoritmos de los buscadores, permiten responder a
una consulta, con una lista de sitios web cuyo contenido es verdaderamente
relevante para el internauta que hace la consulta.

e La tecnologia del buscador se ha ocupado de comparar varios aspectos cualitativos
claves de todos los sitios web existentes con los que verifica su pertinencia para el
usuario.

e Por otro lado, si bien la calidad, precision y variedad de las respuestas de los
buscadores han hecho que éstos le resten valor a los directorios, estos uUltimos aun
tienen la vigencia de ofrecer resultados mas "manejables".

® Mientras un buscador ofrece una lista de centenares de miles de sitios relacionados
a una palabra clave, (muchas veces abrumador para el usuario), el directorio
muestra algunas decenas de sitios, que pueden percibirse como un volumen menos
estresante para consultar.

A la hora de promocionar un sitio web, vale la pena utilizar los servicios de todos los
directorios locales posibles y, al mismo tiempo, construir la pagina web de acuerdo a los
aspectos que valoran mas los buscadores.

3.5 ¢COMO POSICIONAR UN SITIO WEB EN GOOGLE Y YAHOO!?

Para este estudio se cita el proceso de posicionamiento que sigue Google y Yahoo!, por
ser considerados los mas populares dentro de cada categoria a la que pertenecen,
tratando al primero como un buscador y al segundo como un directorio.

3.5.1 GOOGLE

Gcl)ogle destaca po"r un objetivo cohcreto: desarrollar elf motor de GOUS[C
busqueda perfecto”, lo que se define como algo que "comprende

exactamente lo que quiere decir el usuario y le ofrece exactamente lo que desea". Como
resultado, Google ha desarrollado su propia infraestructura de publicacion y la
innovadora tecnologia PageRank®, que ha revolucionado la forma de realizar
busquedas.

Google representa un avance en las herramientas de indexacién y bdsqueda en la WWW
porque cuando se solicita una busqueda realiza un trabajo en cuatro fases:

Fase 1: Busca en su base de datos aquellas URLs asociadas al criterio de busqueda.

Fase 2: Calcula sus distintos grados de asociacion.

Fase3: Ordena las URL en funcién de su popularidad ponderada con el grado de
asociacion de las paginas que le apuntan y del texto del enlace que apuntan
desde ellas.

60 Py . .
Valor que ofrece Google a una pagina, teniendo en cuenta su relevancia en la red.
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Fase 4: Presenta los resultados.

La tecnologia que Google desarrolld y sigue desarrollando se traduce en: tiempos de
respuesta mas reducidos, mayor escalabilidad y costes menores.

El software que sustenta la tecnologia de busqueda de Google lleva a cabo una serie de
calculos simultaneos en sélo una fraccién de segundo; utiliza PageRank para examinar
toda la estructura de vinculos de la web e identificar las paginas mas importantes. A
continuacioén, realiza un andlisis de concordancia de hipertexto a fin de determinar qué
paginas son relevantes respecto a la consulta concreta que se ha planteado. Google
combina la importancia global con la relevancia respecto a las consultas para presentar

en primer lugar los resultados mas relevantes y fiables.W>!

> TECNOLOGIA PAGERANK

PageRank realiza una valoracion objetiva de la importancia de las paginas web
resolviendo una ecuacion de mas de 500 millones de variables y 2000 millones de
términos; interpreta un vinculo de la pagina A a B como un voto para B por parte A;
luego cuenta los votos recibidos para valorar la importancia de la pagina en cuestién.

Esta tecnologia también tiene en cuenta la importancia de cada pagina que efectia un
voto, dado que los votos de algunas se consideran de mayor valor, con lo que
incrementan el valor de la pagina con la que enlazan. Las pdginas importantes reciben
un PageRank mas elevado y se situan entre los primeros resultados. La tecnologia de
Google utiliza la inteligencia colectiva de Internet para determinar la importancia de una
pagina. Los resultados se determinan sin intervencién ni manipulacién humana. Este es
el motivo de la confianza de los usuarios, que consideran Google una fuente de

informacion objetiva no tergiversada por motivos econémicos.™?®

> ANALISIS DE CONCORDANCIA DE HIPERTEXTO

El motor de busqueda de Google también analiza el contenido de las pdginas. Sin
embargo, en lugar de limitarse a explorar el texto de una pagina (que los editores del
sitio pueden manipular mediante metacddigos), la tecnologia de Google analiza todo el
contenido de ésta, incluidas las fuentes, las subdivisiones y la ubicacidn precisa de todas
las palabras. También analiza el contenido de las pdginas web cercanas para garantizar
que los resultados son los mas relevantes respecto a la consulta del usuario.

Las innovaciones de Google no se limitan al escritorio. Para ofrecer rapidamente
resultados precisos a los usuarios que acceden a la web a través de dispositivos

W23 Akrolis.com, “Foro de posicionamiento de buscadores”, http://akrolis.com/foro/index.php?topic=47.0
W26l atina, “PageRank ¢ Qué es el PageRank?”, http://www.ilatina.es/pagerank-page-rank/2-4-7-4.htm
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portatiles, Google ha desarrollado la primera tecnologia de busqueda inalambrica que

convierte el cddigo HTML a formatos optimizados para WAP®, i-mode®’.

> PROCESO DE BUSQUEDA

La verdadera magia de Google reside en su concepcion de la web: Google nunca ha

entendido la web como un conjunto de documentos de texto, si no como un conjunto

de relaciones entre documentos de texto y cada una de estas relaciones constituye

verdaderamente su esencia. A continuacion se detalla cdémo se desarrolla todo el

proceso de busqueda: (Figura 3.3)

Cuando se escribe una busqueda en www.google.com la peticién viaja por el
hiperespacio® hasta el servidor web de Google. Google recibe mas de 1000
peticiones de busqueda cada segundo de todos los dias del afio.
o El servidor web de Google estd formado por una red de mas de 10.000
servidores trabajando en paralelo.
o Cada servidor de la red de Google es extremadamente sencillo y econémico: PCs
con procesadores X86*, disco duro IDE®® y demés prestaciones estandar.
o El bajo coste del hardware es la base del modelo de negocio de Google y lo que
le permite ofrecer la mayoria de sus servicios de manera gratuita.
Cada servidor falla una vez cada tres afios.
Cada dia fallan dos servidores.
o Si se produce cualquier problema de hardware, el software de Google lo hace
imperceptible para sus usuarios.
o Google no ha sufrido un fallo general desde el afio 2000.
Luego se envia la consulta a los servidores de indices de Google. Cada indice esta
formado por una relacion entre una palabra y la direccion del servidor de
documentos de Google donde se almacenan las paginas que contienen dicha
palabra. Cada servidor de indices contiene sélo una parte de las webs de Internet y
son necesarios varios servidores trabajando en paralelo para calcular el resultado de
la busqueda.
Con la informacién de los indices se accede a los servidores de documentos de
Google que contienen una copia de cada web indexada.
o Google contiene mas de 4000 millones de paginas, por cada pdagina almacena
10KB de informacion, lo que supone 40 Terabytes de informacidn.
o Google dispone de 50 mirrows (réplicas) por cada servidor.

WAP: Wireless Application Protocol (Protocolo de aplicaciones inalambricas)

i-mode: Tecnologias y protocolos disefiados para navegar a través de minipaginas disefiadas para dispositivos moviles
Hiperespacio: Es una forma de espacio que tiene cuatro o mas dimensiones.

X86: Denominacidn genérica dada a ciertos microprocesadores de la familia Intel.

IDE: (Integrated Device Electronics) el controlador del dispositivo esta integrado en la electrénica del dispositivo.
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relevancia. Este algoritmo calcula la relevancia de una web gracias a 2 billones de
ecuaciones con mas de 500 millones de variables.

5. Con toda esta informacidon se crea y muestra al usuario la conocida pagina de
resultados SERP, merece la pena mencionar que Google completa todo este proceso

de busqueda en menos de 1 segundo.

Se aplica el algoritmo de PageRank para ordenar los resultados de la busqueda por

e
o

Tedo el proceso se
completa en menos
de un segunda.

4

iiie

Las paginas se ordenan
aplicando el algoritme

de PageRank gue calcula
ka2 imprtancia de la web
an funciin de mas

500 millones de varniables

Usted realiza una busqueda...

Finalmente se &

devuelve el resultada ¥

de |a busqueda ol
“‘

Con la informacion obtenida
s@& ganera la pagina de
rasultados de la bdsqueda

La paticidn viaja hasta

los servidoras de dacumentos
que contienan una copia de
todas las webs que ha visitado
Google

@

Se envia al servidor
web de Google._..

—
—
i
= M El servidor de
TR e Google estd
b B formada par una
By g red de mas de
10.000 equipos
_#Jy conectados a
ot Internet
= -

La peticion se envia a
los servidores de indices.

Los servidores de incide indican
en que servidores de datos se
encuentran las webs que
confisnen las palabras de

la peticion.

Fuente:

Figura 3.3 Proceso de busqueda de Google

> BUSQUEDA, INDEXACION Y ORDENACION DE LAS PAGINAS

El éxito de este buscador reside en su propia naturaleza que le permite atender casi

instantdneamente miles de peticiones de busqueda por segundo.

® Busqueda y Parsing®™ (parseo): Google debe ser capaz de recorrer Internet,
procesar e interpretar correctamente todos los documentos que encuentre. Por
este motivo necesita solventar correctamente cualquier error o problema que
encuentre en un documento: manejar caracteres no ASCII, tags incorrectos o
mal anidados, multiples tipos de documentos y muchos otros problemas que

desafiarian a las mentes mas retorcidas.

W27 Hello Google, “Cémo funciona Google: el proceso de busqueda”, http://www.hellogoogle.com/como-funciona-

google-busqueda/
66

Parsing: Proceso de analizar una secuencia de simbolos para determinar su estructura gramatical.

[W27]
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® Indexacion de los keywords y documentos: Cuando un documento es parseado,
cada una de las palabras que lo conforman se almacena en un indice que
permitira a Google manejar miles de terabytes de informacion de manera
realmente agil y eficiente.

® Ordenacién: Finalmente y antes de poder ofrecer el resultado de su busqueda,
Google deberd ordenar todos los documentos en funcidn de su importancia.

> GOOGLEBOT: EL ROBOT DE GOOGLE

Googlebot es el nombre de la aplicacién (robot) de Google que navega las 24 horas del
dia visitando los miles de millones de paginas que habitan Internet. Aunque,
estrictamente hablando, Googlebot no navega por Internet como lo hace un ser
humano; una vez que ha accedido a una web la almacena en sus servidores de
documentos y le asigna un identificativo Unico, a continuacidn busca todos sus enlaces y
prosigue su navegacion accediendo e indexando estos nuevos documentos que procesa
de manera idéntica. Esta técnica se denomina deep crawling (Figura 3.4).

Googlebot es incluso capaz de complementar los campos de un formulario, para poder
acceder a las paginas que de otra manera serian inaccesibles, tiene tal potencia que si
funcionara al 100% de su capacidad, podria saturar con sus peticiones cualquier servidor
web. Por este motivo funciona deliberadamente muy por debajo de su capacidad real.

Cada vez que Googlebot encuentra un documento html realiza un parsing o parseo para
extraer e interpretar la informacién. HTML no es un lenguaje de programacion, si no un
lenguaje de marcacién® que permite enriquecer el texto plano con una serie de
etiquetas que en algunos casos imprime un valor semantico al texto. HTML también
permite ordenar jerarquicamente la informacion de una pagina.

El parsing de un documento consiste precisamente en interpretar esta informacion para
ser conocer cual fue la intencidn del autor cuando lo escribid y las keywords relevantes.
La optimizacidon organica de un sitio consiste en codificar el HTML de tal manera que
Google sea capaz de valorar positivamente su contenido. Para ello es necesario saber
cémo utilizar los tags de cabecera, cdmo destacar informacion con tags semdnticos®,
incluir alts®® en las imagenes, optimizar los titulos, cuidar la meta informacion, otros.

Google visita con mayor frecuencia algunas paginas populares que sabe que actualizan
su informacion de forma muy dindmica: periddicos, boletines, tiendas on-line, otros.
Este tipo de indexacion se denomina fresh crawling.

Forma de codificar un documento que incorpora etiquetas o marcas con informacién adicional del texto.

Otorgan un significado al texto. Strong (Fuerte) y emphasize (Enfatizar) se utiliza para indicar a Google que el texto
tienen especial relevancia.

Alts: Especifica un texto alternativo que se representa cuando la imagen no puede ser mostrada.
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Figura 3.4 Deep crawling: Proceso de indexacion de las paginas

Una manera de facilitar la labor del Googlebot a la hora de indexar paginas son los
Google SiteMaps. Se trata de un documento XML en el que se informa activamente al
robot de Google sobre las paginas que conforman un sitio web. Adicionalmente los
Google SiteMaps ofrecen al webmaster estadisticas de acceso del robot y posibles
errores de indexacién; también se puede enviar a Googlebot la direccién de una pagina
indicando la URL en el formulario www.google.com/addurl.htm|.

> PROCESO DE BUSQUEDA DE GOOGLEBOT

A continuacién, se detallan los pasos que sigue Googlebot para llevar a cabo su proceso
de busqueda (Figura 3.5).

Paso 1: Inicio de una busqueda

Como cualquier usuario de Internet el proceso de busqueda de un sitio, producto o
servicio en particular, lo inicia con el uso de alglin buscador, (generalmente Google), en
el que no requiere mas que digitar las palabras que él piensa claves para obtener
resultados de acuerdo con su necesidad.

Paso 2: Los servidores de indice

El siguiente paso consiste en generar un indice para organizar y catalogar todos los
documentos web que Googlebot ha encontrado. Este indice es el que permite a Google
responder de manera casi instantdnea a las busquedas, devolviendo todos los

W28] z . , . . . L.
W28 Hello Google, “Cémo funciona Google: la busqueda, indexacién y ordenacién de las pdéginas”

http://www.hellogoogle.com/google-busqueda-indexacion-ordenacion-paginas/
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documentos relacionados con la solicitud. Sin este indice Google necesitaria recorrer
una a una todos los paginas almacenadas en sus servidores de documentos y le llevaria
varias horas cada peticion.

PASO 1 PASO 2
Usted inicia una bisqueda... Google busca los documentos
mas relevantes

GOUSIQ = &

Bolso de piel de mujer

Google ordena los documentos y
le presenta el resultado de la blsqueda.

1
GE]

Fuente: (was]

Figura 3.5 Proceso de busqueda de Googlebot, paso a paso.

Los servidores de indices contienen una entrada por cada uno de los keywords o
palabras que aparecen en los documentos que Googlebot encuentra. Los indices
contemplan cualquier término de bulsqueda en cualquier idioma, por lo que para
mejorar la eficiencia de sus indices Google ignora todos los términos demasiado
generales: preposiciones, articulos, conjunciones, simbolos de puntuacién, espacios
dobles, otros. A estos keywords poco relevantes les denomina stop words™

Los servidores de indice de Google le permiten conocer de todos los documentos que
contienen un keyword concreto. Por ejemplo, se podria tener una entrada del indice
para la palabra “bolso” asociada a los documentos 5, 8, 102, 203, 256 y 430. De igual
manera la palabra “piel” podria estar asociada a los documentos 12, 34, 102, 203, 213,
256y 430, y la palabra “mujer” apareceria en los documentos 8, 23, 102, 234, 390, 394,
430y 516; (Tabla 3.1).

Keyword Documentos

bolso 5, 8,102, 203, 256, 430

piel 12, 34, 102, 203, 213, 256, 430
mujer 8, 23,102, 234, 256, 394, 430, 516

Fuente: [Propia]
Tabla 3.1 Asociacién de indices en Google, segln las palabras clave de busqueda

W28] . . ” . v . .
W2 Hello Google, “Cémo funciona Google: la busqueda, indexacién y ordenacion de las pdginas”

http://www.hellogoogle.com/google-busqueda-indexacion-ordenacion-paginas/

7 Stop Words: Elementos de contenido que, aunque son indexados, no se toman en cuenta para la busqueda (la, el).
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Para agilizar las consultas al indice y poder conocer de manera inmediata qué
documentos estan relacionados con un keyword, Google distribuye la informacién en
cientos de ordenadores que trabajan en paralelo.

Paso 3: El orden de los resultados

El indice permite a Google conocer qué documentos estan relacionados con los
keywords de una busqueda. Por ejemplo, si se accede a Google y se introduce el término
de busqueda: “bolsos de piel de mujer”. La lista de documentos que contienen una de
los keywords de la busqueda se denomina “lista de publicaciéon” y las listas de
publicacion que contienen todos los keywords de la busqueda se denomina
“interseccion de listas de publicacion”.

Para agilizar la interseccion de varias listas de publicacidn, se recorren simultdneamente
los documentos de cada una. Si, por ejemplo, una de las listas no contiene documentos
entre los indices 8 y 102, se puede saltar en todas las listas hasta el indice 102.

Segln este indice (Tabla 3.2), los documentos que contienen los keywords de la
busqueda son el 102, 256 y 430.

Keyword Documentos
bolso 5, 8,102, 203, 256, 430
piel 12, 34, 102, 203, 213, 256, 430
mujer 8, 23,102, 234, 256, 394, 430, 516

Fuente: [Propia]
Tabla 3.2 indices que contienen las palabras clave

Antes de presentar al usuario el resultado de la busqueda es necesario ordenar los
documentos en funcidn de su relevancia. Google siempre intenta ofrecer las paginas
mas relevantes e importantes para la busqueda. Si varias paginas ofrecen informacion
igualmente relevante para la entrada introducida, Google ponderara otros factores:

® La entidad de las pdaginas que la enlazan

® |a estructura organica de la pagina.

® E| pagerank (marca patentada)

® En ocasiones la naturaleza de la propia pdgina puede ser mas determinante que
el pagerank o los enlaces entrantes. Por ejemplo un sitio dedicado por completo
a complementos de mujer serd generalmente mas Util que un articulo de opinidn
sobre las costumbres tribales de un poblado africano que confecciona bolsos con
piel de mujer.

Los resultados de las busquedas mas populares son mantenidos en una cache durante
horas, para evitar tener que repetir el proceso una y otra vez.
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La precisidon de Google es tal, que puede advertir si existe un error ortografico en una
busqueda y proponer una busqueda alternativa. Esto lo consigue gracias a sus servidores
ortograficos que son capaces de determinar el idioma y si cambiando alguna letra al
término de busqueda se incrementa de manera sustancial el nimero de resultados.

0 (‘ ) le ]Bolsos de pie para mujer ‘ [ Buscar
Goog

Buscaren: @ [a Web paginas en espaiiol paginas de Ecuado

La Web

Quizas quiso decir: Bolsos de piel para mujer 2 resultados principales mostrados

Fuente: [Propia]
Figura 3.6 Correccion ortografica en la busqueda de Google

»> PROCEDIMIENTO PARA POSICIONARSE EN GOOGLE

Referente al disefio o contenido lo que se recomienda hacer es lo siguiente:

® Apadir muchos enlaces internos para que Google sepa que la web es importante
® El contenido debe ser fresco y estar actualizado.
® Reforzar las palabras claves de la pagina.

® Con las palabras clave repetidas varias veces en la pdgina, todavia se necesita
mas backlinks”, se aflade una herramienta de favoritos y un blog.

® Se necesita mas enlaces entrantes, se puede adherir algunos socios.

® Incluir en la URL las palabras clave para un mejor PageRank."?!

A continuacidn, los pasos para la adhesidn de una URL a Google:

e Afadir la URL en http://www.google.com/addurl/?hl=es es realmente sencillo y
rdpido. Hay que tener en cuenta que como casi todo en Internet, no sera
instantaneo y se debe dar tiempo a los rastreadores de Google para indexar el
sitio para posteriormente salir en las busquedas.

® Afadir un sitemap del sitio en las "Herramientas para webmasters de Google".
Para ello, abrir una cuenta en Google: https://www.google.com/accounts/Login.

e Una vez creada la cuenta se tiene que entrar en Herramientas para webmasters
y afadir la URL. Una vez afadida la URL se debe validar que es el
autor/amo/propietario/ del sitio mediante la verificacién. Para hacer la
verificacidon dan varias opciones, la mejor es la metaetiqueta, que es un "script"
que se tiene que copiar después del "head" en el html del sitio. Para ello se debe
editar el disefio del sitio, buscar una opcidn que ponga "disefio en html" o algo
parecido y saldra algo muy raro, como si fuese otro idioma. Entonces se manda

71 . e . .
Enlaces entrantes que vinculan a un sitio sin tener un enlace reciproco

washy AdseokSEO, “Cémo optimizar google.com para Google”, http://www.adseok.com/curiosidades/optimizar-
googlecom-google/
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a buscar <head> y pegar lo copiado justo detrds, tal cual. Y luego apretar
verificar en la cuenta de Google y probar que funcione.

® Luego se debe ubicar la pestafia para poner Sitemaps y afiadir una que sea
http://XXXXX/atom.xm| donde XXXXX es la URL y luego otro que sea
http://XXXXX/atom.xml?redirect=false&start-index=1&max-results=500.

Si el contenido que se ha puesto es de una cierta calidad solo se tiene que esperar a que
Google lo rastree, indexe y considere que es lo suficientemente bueno como para salir

bien posicionado en sus busquedas.™*"!

> CUANDO Y COMO INDEXA GOOGLE UN SITIO WEB

Es casi imposible adelantarse en el tiempo a los caprichosos designios de Google, sin
embargo, existen diversas técnicas y herramientas que ayudan a predecir, o al menos
intuir, el futuro de las paginas web en Google.

e Herramientas para predecir el PageRank: Existen herramientas para webmaster
que predicen con bastante precisién cual sera el pagerank de una pdgina en un
futuro inmediato. Estas herramientas realizan su estimacion estudiando el XML de
las busquedas de Google’® en concreto mirando el contenido del tag RK que
contiene un entero entre 0-10 que representa la importancia que Google otorga a
la pagina. Un buen ejemplo es: Rankit http://rankit.free.fr/

También existen herramientas para webmasters que basan su calculo en el
contenido de los Google Datacenters Por ejemplo: Future PageRank

http://www.seochat.com/seo-tools/future-pagerank/.

Por udltimo hay herramientas que basan su calculo en los backlinks, pero sus
predicciones suelen ser poco fiables. Un ejemplo:
http://www.iwebtool.com/pagerank_prediction

e Herramienta Google Site Status: Esta utilidad es accesible desde la seccién de
Webmasters de Google, permite conocer el estado actual de una pagina web, si ya
ha sido indexada y cudndo fue la ultima vez que Googlebot accedid a ella
https://www.google.com/webmasters/tools/sitestatus.

e Google Datacenter: Los Google Datacenters son los servidores que alimentan a
Google. Cada vez que se hace una busqueda en Google, éste solicita la respuesta a
uno de sus Datacenters.

[w30] BlogSpot, “Posicionarse en Google”, http://blogsfaciles.blogspot.com/2008/08/posicionarse-en-google.html
Documentos con informacidn muy relevante sobre busquedas disponibles solo para Google
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Google actualiza en profundidad su contenido cada 30 dias aproximadamente, tras
haber recorrido e indexado millones de webs. Las actualizaciones suelen comenzar
los fines de semana y duran unos cuatro dias durante los cuales se van actualizando
cada uno de los Datacenters (la actualizacién de un sélo servidor de datos puede
durar horas o dias).

Al realizar una busqueda se puede encontrar resultados diferentes de un dia a otro,
esto es debido a que Google obtiene sus resultados de diferentes centros de datos
que pueden no contener siempre la misma informacién. No es que las
actualizaciones sdlo se producen cada 30 dias, Google trabaja a diario actualizando
el contenido de las paginas principales de las webs que ya conoce. [W31]”®

3.5.2 YAHOO!

Yahoo! es un directorio de sitios web, cuya misidn es "ser el servicio YA.HOO!
global de Internet mas esencial para consumidores y negocios".

Posee un portal de Internet, un directorio web y una serie de servicios, incluido el
popular correo electréonico Yahoo!. A pesar de que Yahoo! esencialmente nacié como un
directorio, actualmente ha adaptado en su ldgica algunas caracteristicas de un buscador.

Yahoo! se caracteriza por organizar la web en categorias en vez de por palabras clave,
funciona muy facil con sélo anotar una o dos palabras en un recuadro y activar el botdn
de busqueda, el portal enlista una serie de alternativas que podra consultar para
encontrar la informacidon que estd buscando, luego aparecen los resultados de las
palabra que se escribid, esto es muy sencillo y no confunden los resultados ya que las
paginas web presentan completos menus organizados por categorias que permiten ir
aproximdandose en forma gradual a las pdginas que mas probablemente contengan la
informacién buscada.

En cada etapa de la busqueda, es posible ingresar una o varias palabras clave para ubicar
los links que la contengan, ya sea en todo el indice Yahoo! o sdlo en el que aparece en
pantalla por eso en si Yahoo! es Buscador/Directorio, el motor de busqueda que usa es
Inktomi, para complementar su directorio. Fue uno de los primeros directorios en
Internet, y sigue siendo uno de los mas populares, aunque menos usado que Google.
Actualmente los servidores de Yahoo! utilizan el sistema operativo FreeBSD™.

7 http://www.hellogoogle.com/predecir_como_cuando_indexa_google/
7% sistema operativo libre para computadoras basado en las CPU de arquitectura Intel.
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» PROCESO DE YAHOO!

En Yahoo! un grupo de personas llamados "surfers" recorren la web seleccionando
sitios, comentandolos y clasificAndolos en una base de datos segun criterios mas o

menos homogéneos.

BDD

Clasificacion segun

Fuente: [Propia]

Figura 3.7 Proceso de Yahoo!

Efectivamente, luego existe un motor de busqueda que busca en esa base de datos, la
cual es hecha por humanos, mas pequefia por tanto que la de cualquier gran buscador, y
que esta formada por los datos introducidos por esos humanos.

A continuacidn, se realiza un analisis de cdmo funciona Yahoo! a la hora de listar los
resultados de una busqueda, éste tiene cinco secciones: Categorias, Sitios Web, Paginas
Web, Noticias y Eventos.

Debido a la importancia y afinidad con este estudio, se analizaran las secciones de:
categorias, sitios web y paginas web.

Cuando se hace una busqueda por palabra clave, dos o mas palabras clave o frase corta,
Yahoo! primero comprueba si existe alguna categoria que contenga exactamente el
criterio de busqueda en el nombre de esa categoria. Si existe una coincidencia, primero
se mostraran correspondencias con Categorias en Yahoo!.

En segundo lugar, se muestran correspondencias con “Sitios Web” que contengan las
palabras clave por las que se ha realizado la busqueda y finalmente las “Paginas Web”
de la base de datos de Google. Los sitios web de Yahoo!, tienen preferencia a las paginas

web de Google.

Para saber si un sitio web estd incluido en Yahoo!, se introduce el dominio en la caja de
busqueda de Yahoo!, por ejemplo: “siden-i.org”. Si aparece en “Correspondencias con
Sitios Web Yahoo!”, significa que estd en la base de datos de sitios de Yahoo!. Por el
contrario, si aparece en la lista de “Paginas Web”, significa que esta en la base de datos
Google y no en Yahoo!.
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[ WAEOO! SMALL BUSINESS els

» Choose Service » Signin  » Enter Billing Info » Review & Confirm Order

The domain name is not available

& siden-i.org
Already own this domain?
Mot selected

Find another name: Domain name:

Your Search History Notselected

Gl semai
@ siteniony
Enter only letters, numbers, or hyphens.

Search a

Similar Options: com et .org dnfo  ws iz [
SiDen- X

TheOl
ClubDen
Your0l
Best0l
KAden
See more

Continue

Fuente: (w32]

Figura 3.8 Verificacion de la existencia de un sitio web en Yahoo!

Con el nuevo formato los sitios web en Yahoo! ya no son listados en orden alfabético.
Muchos sitios web aparecian en los primeros puestos por su "ventaja alfabética". El
nuevo algoritmo ya no da preferencia al orden alfabético, ahora evalla la frecuencia de
la palabra clave en: Categoria de Yahoo!, Titulo, Descripcién y Dominio.

Otra variable que afecta el ranking en Yahoo! es la "Popularidad por Clics". Yahoo!
incorpora un sistema que controla el nimero de clics que ha recibido un sitio web, el
tiempo que pasa el usuario conectado a ese sitio web y el IP. Si una pagina web es
visitada a menudo y los usuarios pasan cierto tiempo conectados a ella antes de volver a
Yahoo!, significa que esa pagina web es de calidad y puede ser listada en la seccién de

"Pdaginas Populares".

Por el contrario, si un usuario hace clic en un sitio web e inmediatamente vuelve a
Yahoo!, puede ser penalizado debido a que el contenido de esa web es pobre o no esta
relacionado con el criterio de busqueda.

No tendran efecto muchos clics que provengan de la misma IP, pero muchos clics de
diferentes IP aumentardn notablemente el indice de popularidad de Yahoo!.
Inicialmente los nuevos sitios web son colocados en los ultimos puestos debido a que
todavia Yahoo! no tiene ninguna informacién de su "Popularidad por Clic". Sin embargo,
poco a poco puede ir subiendo de posicidn si ha optimizado la pagina web. [wss]

W32l yahoo! Small Business, “Verificacion de un sitio web en Yahoo!”, http://order.sbs.yahoo.com/ds/DomainSearch
Results?.src=sbs&.refer=yg4promo&d=siden-i.org&.sbcn=96693114

W33l comunidad Astalaweb, “Funcionamiento de Yahoo!”, http://articulos.astalaweb.com/Promocion - Buscadores/
Funcionamiento de Yahoo.asp
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> POSICIONAMIENTO EN YAHOO!

Antes de dar de alta la web en Yahoo! hay que revisarla cuidadosamente y asegurarse
de que se cargan todos los graficos, no hay links rotos, no hay secciones en construccién
y que no tenga errores ortograficos ni gramaticales. Ademas se debe cargar en poco
tiempo y ser facil de navegar. Si es una pdagina web comercial debe tener su propio
dominio (aunque no es obligatorio) para dar mayor credibilidad. Si la web consiste en
varios enlaces a programas de asociados para ganar dinero en Internet, sera dificil que la
acepten. Para ser admitido en Yahoo! es necesario que el sitio web contenga varias
paginas con un buen contenido. Resumiendo, debe ser una pagina web de calidad y
aspecto profesional con contenido interesante.

° PROCESO PAGADO

El proceso de Yahoo! es bastante simple y claro: consiste en encontrar la categoria
dentro del directorio que mejor se ajuste al sitio web, y luego pagar la tarifa de
inscripcion anual de US$299.00 a Yahoo!. Se debe pensar cuidadosamente acerca de la
categoria en la cual va a presentarse el sitio web, ya que los USS 299.00 no son
reembolsables.

Lo primero que se debe hacer antes de presentar un sitio web a Yahoo! es leer sus
“Términos de Servicio para Registro Rapido”. En general, el sitio debe ceiiirse a los
estandares de funcionalidad y debe estar visible en todos los navegadores, pero hay

otros aspectos a tener en cuenta antes de tomar esta decisién.[W34]

Por el valor pagado en la inscripcidon de este servicio, a cambio se obtendra la revisidn
del sitio web por una persona dentro de los siguientes siete dias laborables después de
haber realizado la inscripcidn, en este punto ellos notificaran si el sitio web ha sido
adicionado al directorio o ha sido rechazado. Si el sitio web ha sido adicionado al
directorio, éste aparecera dentro de unos pocos dias dentro de los resultados de
busqueda en la préxima modificacion.

. PROCESO GRATUITO
Como los algoritmos que componen el indexado y los que muestran los resultados en las
busguedas organicas son absolutamente distintos (Yahoo! vs Google) a veces se piensa

que las tacticas SEO a implementar debieran de ser distintas y no es asi.

Los tips a seguir aunque no en este orden, deben ser:

W41 | atin marketing.com, “Guia de presentacion para motores de busqueda”, http://www.latin-marketing.com/
boletin_posicionamiento/boletin-15-10-2002.htm
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e Correcto marcado semantico y apropiado uso de los tags <h1>, <h2>, otros.

e Crear nombres de documentos basados en la distribucion ABC de las keywords
con mayor densidad en el documento.

e Utilizacidn de los tag ALT para las imagenes insertadas.

e Utilizacién del tag meta description, apoyado también con las keywords mas
relevantes (tip: no mayor de 20/25 palabras).

e Utilizacidn del tag title en el orden promedio de 5 palabras mds o menos pero
con la inclusién de la keyword mds relevante del documento.

e (Calidad + cantidad de URL que apuntan al documento a posicionar.[W35]

Luego se debe utilizar el Yahoo! Site Explorer”, es importante conseguir vinculos en
paginas web de elevada importancia. Por ello, es importantisimo saber que han hecho
los competidores para conseguir dicho ranking. Se debe saber qué paginas han enlazado
a los “rivales” para conseguir un enlace en dichas pdaginas y asi ponerse a su altura.

»  SLURP: EL ROBOT DE YAHOO!

Slurp es el robot rastreador (arafa) de Yahoo! para el indexado de paginas web; recopila
documentos de la web para construir un indice rastreable para servicios de busqueda
que usan a Yahoo!. Estos documentos son descubiertos y rastreados porque otros sitios
web contienen enlaces que dirigen hacia ellos.

Como parte del sistema de rastreo, Slurp tomara en cuenta los estandares robots.txt
para asegurarse de que no se rastrean e indexan las paginas que no se quiere que
aparezcan en resultados de busqueda a través de Yahoo! Search Technology. Si una
pagina estad protegida por un fichero robot.txt no serd considerada para inclusién ni
indexacién en la base de datos de este motor de busquedas.

Slurp sigue los enlaces HREF y no sigue los SRC. Esto significa que no recupera o indexa
frames individuales referidos por enlaces SRC.

Slurp soporta frames y se esfuerza por rastrear URLs complejas, como aquellas
generadas por formularios, sistemas de generacion de contenidos y software de
generacion dindmica de paginas. Trata siempre de rastrear las paginas sin tener que
requerir ayuda de los webmasters. No obstante, sin pretenderlo a veces se crean webs
que no pueden ser rastreadas por Slurp ni por los robots de otros motores de busqueda.

Slurp 3.0 es la nueva version del spider-bot de Yahoo!, que indexa las paginas web para
poder luego mostrarlas en los resultados.

W3 Eoros del Web, “Posicionamiento en Yahoo!”, http://www.forosdelweb.com/f64/posicionamiento-yahoo-525764/
> Servicio de Yahoo! para analizar a la competencia de un sitio web. https://siteexplorer.search.yahoo.com/mysites
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El robot de Yahoo!, permite el uso de caracteres comodin: “*” y “$” en el fichero
robots.txt.

e  Uso de los caracteres comodin para Yahoo! Slurp

“wxn

o) - reemplaza una secuencia de caracteres

Ejemplo: User-Agent: Yahoo! Slurp
Allow: /publico*/
Disallow: /*_print*.html
Disallow: /*?sessionid

En este ejemplo se le indica al buscador:

e Que revise los directorios que comienzan con “public’, como
“publico_imagenes” o “publico_videos”

e Que no indexe los archivos o directorios que contienen la cadena de texto
“ print”, como “foto_print.htm!”

e Que noindexe archivos que tengan “?sessionid” en su URL.

o “$” -indica el final de una cadena URL

Ejemplo: User-Agent: Yahoo! Slurp
Disallow: /*.gif$
Allow: /*?S

En este ejemplo se le indica al buscador:

I

o Que no indexe los archivos que terminan en “.gif’. Sin el caracter “S”, esta
misma instruccién deshabilitaria todos los ficheros que contengan “.gif’

o Permitir que sean incluidos en el indice, todos los archivos que terminan en “?”

3.6 POSICIONAMIENTO WEB EN OTROS IMPORTANTES BUSCADORES O
DIRECTORIOS

Open Directory Project (ODP) es un directorio Web de recursos de Internet, cuenta con
una estructura jerdrquica por temas, desde lo mds general a lo mas especifico. E| ODP
esta gestionado por una comunidad de editores que evaluan los sitios para determinar si
se incluyen o no en el directorio. Para conseguir que ODP funcione sin problemas y para
ayudar a aplicar los criterios editoriales, establece una serie de politicas de envio que
hay que cumplir para que un sitio sea tomado en cuenta.
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PASO 1: Determinar si el sitio es apropiado para enviarlo al ODP:

e No enviar sitios espejo (son aquellos que tienen un contenido idéntico pero con
URLs distintos).

e No enviar URLs que contengan Unicamente el mismo o similar contenido que
otros sitios que puedan estar listados en el directorio. Sitios con contenido
coincidente y repetitivo no son utiles para los usuarios del directorio. Multiples
envios del mismo sitio o de sitios relacionados puede producir que sean
excluidos y/o borrados estos sitios y todos sus afiliados.

e No disfrazar los envios para sugerir el mismo URL mas de una vez.
Ejemplo: http://www.siden-i.org y http://www.siden-i.org/index.html

e No enviar ningun sitio con una URL que redireccione a otra distinta.

e El Open Directory tiene una politica contra la inclusidn de sitios con contenido
ilegal. Ejemplos de material ilegal incluyen pornografia infantil, difamacidn,
materiales que infrinjan algin derecho de la propiedad intelectual y material
que especificamente apoye, solicite o ampare actividades ilegales (como el
fraude o la violencia).

e No enviar sitios "En construccion", sino cuando ya esté terminado. Sitios
incompletos, con avisos "En construccidon" o que contengan graficos o enlaces
rotos no son buenos candidatos para el directorio.

e Enviar los sitios de pornografia a la categoria apropiada dentro de Adult.

e Enviar los que no estan en inglés a la categoria apropiada dentro de World.

e No enviar sitios compuestos mayoritariamente por enlaces afiliados.

PASO 2: Realizar una busqueda rapida en el directorio en dmoz.org para asegurarse de
que el sitio no esta ya incluido.

PASO 3: Identificar la categoria (una sola) que mejor defina el sitio. El Open Directory
posee una enorme variedad de temas entre los que se puede elegir. Enviar el sitio a una
Unica categoria, la que sea mas relevante. Los sitios enviados a categorias inapropiadas
o no relacionadas pueden ser rechazados o eliminados.

PASO 4: Una vez seleccionada la mejor categoria para el sitio, ir directamente a esa
categoria en dmoz.org vy utilizar "Sugerir URL". Seguir las instrucciones del formulario de
envio cuidadosamente. La descripcidn deberia informar del contenido del sitio de forma
concisa y precisa. No deben ser de naturaleza promocional. Enviar una descripcion
promocional en vez de una objetiva y bien escrita puede retrasar significativamente el
listado del sitio o impedir totalmente que sea listado. El software para el envio
automatico de sitios es (y siempre ha sido) una violacidon de este proceso. Los sitios
enviados automaticamente son marcados y después de aceptarse el envio, borrados sin
notificacidn. Los envios automatizados enviados de forma persistente obligan a excluir el
sitio de dmoz, pudiendo asi, ofrecer los recursos Unicamente a personas reales.
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> PROCEDIMIENTO UNA VEZ SUGERIDO EL SITIO

Un editor de ODP revisara el envio para determinar si se incluird en el directorio, en
funcién de distintos factores como el volumen de envios a una categoria en particular,
puede llevar hasta varias semanas o mas antes de que el envio sea revisado. Se debe
enviar cada URL al Open Directory una sola vez. Disfrazar su envio y sugerir la misma
URL mas de una vez no esta permitido.

> ACTUALIZACION DEL SITIO

Si un sitio ha sido aceptado en el directorio pero no esta satisfecho con la descripcién o
el titulo del sitio, se puede ir a la categoria donde esta listado y rellenar el formulario
"actualizar URL". Si no se esta satisfecho con la categoria donde el sitio esta listado, se
puede enviar un email a un editor de la categoria explicando el desacuerdo.

Si (y sdlo si) no se estd de acuerdo con la respuesta del editor, se puede usar el enlace
"reportar abuso/spam" en la parte superior de la pagina para recurrir la decision del
editor. Se debe ser concreto con respecto al desacuerdo. Los comentarios realizados por
medio del enlace "reportar abuso/spam" son revisados por el staff del ODP, que tomara
la decision final. NO enviar mensajes a Netscape, eso sélo retrasara y complicara el

proceso.

3.6.1 POSICIONANDO UN SITIO EN PORTALES Y MOTORES DE BUSQUEDA QUE
UTILIZAN LOS DATOS DEL ODP

Si un sitio ha sido aceptado en el Open Directory, puede tardar de dos semanas a varios
meses en ser listado en los sitios que utilizan los datos del ODP, como por ejemplo: AOL
Search, Google, Netscape Search, Yahoo Search, y otros cientos de sitios. ODP Actualiza
los datos disponibles semanalmente, pero cada uno de estos sitios tiene su propio

calendario de actualizaciones.

3.7 ESTRATEGIAS PARA LA ASOCIACION DE UNA URL A UN TERMINO DE
BUSQUEDA

3.7.1 ELECCION DE LOS TERMINOS CLAVE

Aunque parece obvio no es lo primero que se debe hacer, por varios motivos: en primer
lugar porque en la mayoria de los buscadores no es lo mismo una palabra con acento

qgue la misma sin acento ("categoria" que "categoria " por ejemplo), por lo que de

optimizar para una (normalmente la que no tiene acento) se estaria perdiendo los que
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buscan la otra. Claro que no siempre se puede elegir y se tiene que forzar en muchos
casos una "doble optimizacion" para la palabra con y sin acento.

Por otro lado, conseguir resultados éptimos para una Unica palabra sitla a un sitio en la
competicion mas dura. En general serd mas facil obtener un buen posicionamiento
cuanto mas especifica sea la busqueda, es decir, posicionar www.siden-i.org para "siden-
i" serd siempre mas dificil que para "Sociedad Ingenieros del Ecuador sede Imbabura".

Lo recomendable es jugar con un término principal para el que se optimiza el cddigo
consciente y rigurosamente y un término secundario o dos para el que se deje pistas en
el cédigo pero sin forzar la programacién. Para elegir el término principal, tres deberian
ser los criterios:

o Eltérmino mas buscado relacionado con el tema principal de una pagina

o El término por el que los usuarios que ya conocen la pagina, buscarian esa
pagina

o Eltérmino mas atractivo para el potencial publico de esa pagina

Existe un viejo truco relacionado: aprovecharse de los errores comunes de escritura de
los internautas o de las diferencias entre idiomas. Por ejemplo, si se ha hecho una
pagina sobre un programa de television llamado "Business". La mayoria de los usuarios
espafoles dificilmente deletrearian correctamente la palabra "business", muchos
pondrian cosas como "bussiness" o "busines". En los buscadores que no cuentan la
popularidad podria ser atil hacer réplicas de la pagina a posicionar con la expresién mal
escrita y un enlace a la version "correcta".

LECCIONES PARA LA ELECCION DE UN TERMINO CLAVE

e Evitar palabras clave demasiado genéricas

* No contratar mas de 6 palabras clave por criterio

e Evitar usar palabras sin importancia para los buscadores

e Palabras clave en minuscula

e Evitar errores ortograficos

e Combinar entre el singular/plural

e (Cada pais tiene su argot y su expresion

e Evitar el posicionamiento en un idioma cuando lo que se ofrece esta en otro.
e Ordenar con légica las palabras clave

e Usar nombres de productos y marcas que mas beneficios retornen

e Agrupar todas las palabras relevantes con la genérica
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FRASES CLAVE

Cuando se juntan varias palabras clave, se forma una frase clave (Ej.: "tiendas de ropa").
Segun las ultimas estadisticas, las frases de busqueda mas utilizadas se suelen componer
de dos o tres palabras sin contar las stop-words. Si se efectia una busqueda en Google
con la frase "tiendas de ropa" (sin comillas) se observara que, encima de los resultados,
aparece la frase "La palabra "de" es muy comun, por eso no la incluimos en su
busqueda".

> COMO SELECCIONAR LAS PALABRAS CLAVE ADECUADAS

Se debe hacer una lista de 40 o 50 palabras relacionadas con el contenido del sitio web
teniendo en cuenta que las palabras que se seleccione de dicha lista deberan incluirse
en el contenido de la pagina.

Se debe probar combinaciones de 3 o 4 palabras de dicha lista hasta encontrar una frase
gue sea coherente y que esté relacionada con el contenido de la pagina que esta
optimizando. Al probar combinaciones con menos palabras se estara compitiendo con
gran cantidad de paginas en los resultados de las blusquedas. Se debe empezar por algo
sencillo e ir aumentando la dificultad gradualmente.

El nimero de palabras de la frase clave que se seleccione serd inversamente
proporcional a la dificultad de alcanzar buenas posiciones en los resultados de las

busquedas:
mas palabras = menos dificultad
menos palabras = mas dificultad
. Ddénde colocar las palabras clave

Una vez seleccionada la frase clave que parezca mas iddnea, se debe colocarla en el tag
<TITLE> en los <META name="keywords"> y <META name="description"> de la pagina
pero teniendo en cuenta que el titulo debe ser descriptivo y coherente. El titulo es la
parte del contenido de la pagina que aparecerd resaltada en los resultados de las
busquedas.

Ultimamente los buscadores mas importantes estaban relegando la importancia de
estos META (keywords y description) ya que, en muchos casos, se estaba haciendo un
uso incorrecto de los mismos. Sin embargo, parece que vuelven a adquirir cierta
relevancia.

Asi mismo, se debe distribuir a lo largo del contenido visible de la pagina (dentro del tag
<BODY></BODY>) las palabras sueltas de la frase clave (atendiendo a sus caracteristicas)
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y en un par de sitios la frase clave completa. Se debe procurar no perjudicar la
legibilidad del texto y colocar las palabras y frases claves dentro del texto de una manera
natural. Una buena longitud del texto es de 300-350 palabras y una buena frecuencia es
de unas 8-10 apariciones de cada una de las palabras que componen la frase clave.

Si la frecuencia de apariciéon de palabras clave es baja o si se sobrepasa, el sitio serd
penalizado con una mala posicién. Si el exceso es evidente, se considerara que se esta
haciendo spam de palabras clave y puede llegar a ser excluido de los resultados.

3.8 OPTIMIZACION PARA UN BUSCADOR

La optimizacién para buscadores, en inglés SEO, son técnicas que permiten mejorar los
resultados en los buscadores actuando sobre el cddigo interno de las paginas web.

Los buscadores examinan el texto y estructura de la pagina web. Valoran la web y las
palabras que contiene. Esto decide la valoracion que los buscadores dan a los textos y
secciones de un sitio web.

Estos algoritmos cambian y se perfeccionan constantemente. Sin embargo existe una
serie de practicas comprobadas a lo largo de los ultimos dos afios. Los mecanismos
algoritmicos que yacen bajo ellas se caracterizan por permanecer estables a lo largo del
tiempo. Son conocidas como "los mandamientos" y reconocidas como parte del "core"
(eje) del algoritmo comun a todos los buscadores por ingenieros y matematicos de los
principales motores en las cada vez mas conferencias y encuentros internacionales entre
hackers y disefiadores de buscadores en los que cada vez mas se prodiga la comunidad

de expertos.**

3.8.1 PAGINA CON LOS "MANDAMIENTOS" GENERICOS EN LA CABEZA
AREA HEADER
e Titulo de maximo 5 palabras en el que la primera sea la palabra clave objetivo.
¢ Metatag de descripcién igual al titulo.
® Metatag de palabras clave con las mismas 5 palabras separadas por comas.

CUERPO DE LA PAGINA

® Empieza y termina la pagina (al modo como la lee el bot) con un texto que
describa en 5 palabras la web. La primera de ellas tiene que ser la palabra clave.

oy Ugarte, David. e-book. “El Libro de posicionamiento en buscadores”. Madrid, 2002. http://ciberconta.unizar.es/
LECCION/BUSCAR/el_libro_del_posicionamiento_en_ buscadores.pdf
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e No exagerar con las imagenes ni del texto alternativo de estas. Poner como
texto alternativo de la primera de ellas en orden de lectura en el cédigo la
palabra clave.

e Usar etiquetas <H1>. Algunos buscadores como Google no sélo miden el area de
cabecera sino que distingue entre sus distintas jerarquias.

e Incluir también el término de blusqueda como primera palabra del primer texto
hiperenlazado de la pagina.

e Otros buscadores, como el mismo Google, consideran el area de negritas y los
tamanios de letra. Destacar las palabras clave en negrita en el texto e incluso en
un tamafio de letra mayor que el resto.

e Utilizar ampliamente la palabra clave en el texto "normal de la pagina" sobre
todo en la parte superior, pero tampoco usarla varias veces en una fila de tabla.

CORRECCIONES DE ACUERDO A LAS PECULIARIDADES DEL BUSCADOR (GOOGLE)

La proporcion entre cédigo y texto cuenta. Aunque se discute si directamente o por el
efecto sobre otras variables, abusar de las lineas de cddigo javascript o crear paginas
intermedias de cookies o redirecciones consigue dafiar seriamente el posicionamiento
de una pagina.

Ayuda tener un dominio que incluya la palabra clave, pero se debe recordar que no
parte palabras, asi que www.saludytecnologia.com no aporta nada al posicionamiento
para "salud" aunque www.salud-ytecnologia.com. Subdominios o directorios en la
palabra clave si ayudan (ej.: www.saludytecnologia.com/salud).

3.8.2 METATAGS

Las metatags son etiquetas htm/ que se incorporan en el encabezado de una pagina web
Yy que resultan invisibles para un visitante normal, pero de gran utilidad para
navegadores u otros programas que puedan valerse de esta informacion, se utilizan
paréntesis angulares <> para enmarcarlas. Su propdsito es el de incluir informacion
(metadatos’®) de referencia sobre la pégina: autor, titulo, fecha, palabras clave,
descripcién, (Figura 3.9).

La Web Titulo <h1></h1> Resultados 1-10de apro
SEOQ para Wordpress: Primeros pasos | adseok Meta description
Llevao algan tiermpo en esto del SEO y también en el uso de |a platatotms Wordpress, Por
este motivo quiero empezar una serie de articulos en los que voy a ir ...
whniwy. adseok. comfwordpress/seo-para-wordpress-primeros-pasos/ - 10 May 2007 -

Fuente: [Propia]
Figura 3.9 Ubicacion de los Metatags

’® Metadatos: Son datos que describen otros datos.
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Esta informacion podria ser utilizada por los robots de busqueda para incluirla en las
bases de datos de sus buscadores y mostrarla en el resumen de busquedas o tenerla en
cuenta durante las mismas y sera invisible para un visitante normal.

Un uso abusivo que se puede hacer de los metatags es el spamdexing, llenarlos con
repeticiones de un término por el que se quiere ser encontrado, para que el buscador
luego clasifique la pagina donde estan en un puesto muy elevado de sus listas.

» METATAGS OBLIGATORIOS Y OPCIONALES

En realidad ningin Metatag es obligatorio, pero no anadir alguno puede disminuir de
forma considerable la efectividad. Por ejemplo, es muy importante tener un titulo en el
sitio web, ya que es uno de los cddigos preferidos por los buscadores. Igualmente una
buena descripcion y palabras clave son esenciales.

Los Metatags opcionales, son precisamente eso, opcionales. Aiadirlos puede ofrecer
una informacion extra a determinados motores de busqueda (quizd no todos los
entiendan) pero al menos se asegura que aquellos que los usen y entiendan, los van a
encontrar y por tanto se facilita la indexacidn en dicho buscador.

> UBICACION DE LOS METATAGS

El metatag debe ubicarse entre las etiquetas <HEAD> y </HEAD> de la pagina web:

Sintaxis: <meta name="" content="">

Donde el atributo name indica qué tipo de etiqueta se usard y content el contenido de
una etiqueta concreta. Por ejemplo, en la misma web puede aparece la etiqueta:

<meta name="keywords" content="Metatags,Buscador,HTML,Pagina web"

Con todo lo analizado sobre los dos grandes: buscador y directorio y las técnicas de
optimizacidn, se debe considerar los lineamientos ilustrados en la Figura 3.10.
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Buen
posicionamiento
en buscadores
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depende de
/mni u‘las \
Pa\abras Contenido .
Google Yahoo Enlaces Codigo
9 [ clave [de la pagmaJ @ HTMgL
que estén con con
presentes en l /l \

Palabras i ] Megritas
titl, H1, H2
del anclaje ry Ty

A

Fuente: (w3e]

Figura 3.10 Mapa conceptual con lineamientos a considerar para posicionamiento

3.9 ESTUDIO DE ALGUNAS HERRAMIENTAS GRATUITAS PARA
OPTIMIZACION Y POSICIONAMIENTO WEB

3.9.1

HERRAMIENTAS PARA OPTIMIZAR UN SITIO WEB

» Generadores de Etiquetas META

e}

BHead (http://www.snapfiles.com/get/bhead.html)

Esta herramienta permite crear todas las etiquetas que van dentro del
documento, sin necesidad de tener conocimientos del tema, incluso
permite editar y crear las hojas de estilo CSS o integrarlo con un editor de
HTML.

Search Engine Buddy (http.//www.searchenginebuddy.com/)

Esta herramienta es muy util ya que permitira saber si el texto incluido en
las paginas, se corresponde con las palabras clave que se quiere posicionar
y esto lo hace creando las mejores etiquetas meta acordes con el contenido
de las paginas.

> Herramienta para revisar enlaces

Algo que no le gusta a Google son paginas web desordenadas y con enlaces

rotos, para esto estan las siguientes herramientas:

O

O

Milhov Link Checker (http://www.mihov.com/sw/en/Ic.php)
Site Link Checker
(http://www.networksecurityhome.com/downloads/SiteLinkChecker.exe)

W3S] Cristofol Rovira, “Posicionamiento en Yahoo! y Google”, http://www.posicionamientoenyahooygoogle4.com/
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Ambas herramientas son muy parecidas, de un funcionamiento muy simple y
podran presentar si algun enlace de la pagina ha dejado de funcionar.

» Herramientas para la popularidad de enlaces

Debido a la generalizacidn de la popularidad de enlaces como parte clave en la

optimizacidn para buscadores, la mayoria de las herramientas que ayudaban a

averiguar cuan popular es una pagina, qué paginas enlazan a ella o posibles

paginas donde conseguir enlaces han dejado de ser gratuitas.

o Link Popularity Check (http://www.axandra.com/LPC11.exe)
Es una herramienta que analiza la cantidad de paginas que enlazan a otras
indexadas en cinco de los principales buscadores (Google, Yahoo!, MSN,
Alltheweb, Altavista), en realidad esta herramienta (como casi todas las
gratuitas) es una pequefia muestra de lo que una herramienta de pago puede
hacer por un sitio web.

o BackLinks Master (http://www.cleverstat.com/backlinks-software.htm)
Es una herramienta pequefia pero quizas la mas util de las dos citadas, da
una completa informacion sobre los enlaces recibidos a las paginas, puede
utilizar dos métodos segun el que el usuario elija, ya sea buscando por el
texto mismo de la url o utilizando el método “link” para encontrar los enlaces
en Google, ademas informa de los textos contenidos en dichos enlaces
(textos ancla) y algunos datos mas.

» Generadores de Sitemaps

Para que los buscadores indexen bien un sitio y lleguen a todas sus paginas se

debe contar con:

a) Un buen sistema de enlaces entre las paginas del sitio

b) En el caso de Google y Yahoo! sus respectivos Sitemaps.

Para quienes tienen un blog de WordPress’’ (http://wordpress.org/), existe un

excelente plugin llamado WordPress Sitemap Generator

(http://www.arnebrachhold.de/redir/sitemap-di/) que facilita mucho la tarea de

crear un Sitemap y enviarlo a Google. Pero si la pagina no es un blog de

WordPress se puede encontrar otras herramientas que ayudaran a crear mapas

de un sitio de manera que no se deje ninguna pagina sin enlazar:

o ExactMapper Lite (http.//www.exacttrend.com/eXactMapperl/index.html)
Esta herramienta creard un SiteMap automdticamente basdandose en la
estructura de directorios de las pdaginas, permite elegir entre tres estilos de
SiteMap tanto en HTML como en DHTML’®,

77 sistema de Gestién de Contenido enfocado a la creacién de blogs, orientado a proteger la libre distribucion,

modificacidn y uso de software.

8 DHTML: Permite crear sitios web interactivos utilizando una combinacién de lenguaje HTML estético.
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3.9.2

o SiteMap Creator (http://www.hits4free.net/download.php)
Esta herramienta crea Sitemaps tanto de Google como mapas de un sitio
para incluir en forma de HTML en las paginas. También hace un checkeo de
los enlaces rotos e incluso puede hacer una copia de seguridad de los
ficheros

HERRAMIENTAS PARA POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

Seekbot (http://www.seekport.es/seekbot)

Estd desarrollado para ayudar a los webmasters a optimizar sus paginas web,
asegurandose de que estan hechas de forma que puedan ser leidas por los
buscadores. Esto ayudara a obtener una buena posicion en Seekport y otros
motores de busqueda. Seekport como otros buscadores obtiene su informacién
a través de una "Arafa o rastreador".

Su funcionamiento es muy simple:

o Introducir la pagina web que se quiere analizar. Por ejemplo
http.//www.seekport.es

o Haga clic en “Examine el sitio Web”.

Seekbot analiza todos los elementos incluidos en el cédigo fuente de la pagina
web seleccionada que son importantes para los motores de busqueda. De esta
forma los webmasters pueden ver como un rastreador de un motor de
busqueda lee su pagina.

[nttp:// | Examine el sitio Web ]

Fuente: [Propia]
Figura 3.11 Seekbot: Campo de ingreso de la URL a analizar

URL Trends (http://www.urltrends.com/)
Ofrece informacidn bastante completa sobre page rank, posicionamiento en
buscadores y enlaces entrantes y salientes de un sitio.

u‘url

the future of search e

Fuente: [Propia]
Figura 3.12 URL Trends: Campo de ingreso de la URL a analizar

Marketleap (http://www.marketleap.com/publinkpop/)
Ofrece herramientas para el analisis en el posicionamiento en buscadores. (Link
Popularity Check - Search Engine Saturation - Keyword Verification).
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(= www.yourdomain.com)

Enter up to 3 comparison URLs here
I I |

Select your industry (optional) |Genera| v|

To improve performance and prevent
U T Y unauthorized scripts we have implemented an
Access Code for this tool.

Please enter the Access Code as l:l
displayed above:
IS GENERBTEIREBORT] (Resoits ore collected LIVE from the Internet.)

Fuente: [Propia]

Figura 3.13 Marketleap: Formulario de datos a analizar

e  WatchRank (http.//watchrank.rankquest.com/)

Es un programa para monitoreo de la posiciéon de un sitio web que recoge la
posicion de las palabras clave o frases para una determinada URL de Google. Es
una herramienta que monitorea la posicidn de la URL, muestra la variacion en la
posicién y ofrece el rendimiento general. Usando WatchRank ahorra el tiempo
gue podria gastarse en las busquedas manuales. Las caracteristicas incluyen
resultados programados, graficos para ver tendencias semanales por palabra
clave, escala de funcionamiento - para juzgar el funcionamiento de la pagina,
habilidad para monitorear multiples palabras claves para una pdgina web,
importar palabras claves desde un sitio y analizarlas antes de la configuracion.

e SEOlink (http.//www.equitem.com/herramientas-seo/seolink/index.php)
Es una herramienta que proporciona una base de datos de directorios y otras
webs que aceptan enlaces. Una cdmoda herramienta de trabajo que permite
clasificarlos y gestionar las campaifas de enlaces. Es una herramienta no
automatica de posicionamiento en buscadores. Eso quiere decir que el usuario
debe elegir entre hacer el trabajo por si mismo, afiadiendo los enlaces a la base

de datos de directorios, o dejar ese trabajo a SEOlink.
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CAPITULO IV

CLASIFICACION DE PAGINAS, SITIOS Y
PORTALES WEB / ESTRATEGIAS DE
MERCADEO EN INTERNET

4.1 Introduccién

4.2 Clasificacion de Paginas Web

4.3 Clasificacion de Sitios Web

4.4 Clasificacion de Portales Web

4.5 Fases de desarrollo de un sitio web de éxito

4.6 Estrategias de Mercadeo en Internet

4.7 Estrategias de Enlace Exterior: Marketing On Line
4.8 Planificacion y realizacion de una campana
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4.1

INTRODUCCION

En el inmenso mundo del internet, existen algunos elementos que deben ser conocidos

y bien diferenciados para su adecuado uso y entendimiento; para ello, se analizara

algunos como: dominio, subdominio, direccién URL, pagina, sitio y portal web.

4.1.1 DOMINIO

Técnicamente un dominio es un sistema de direcciones en internet, constituyendo asi el

principal medio para identificarse en él. Se forma de 2 partes: nombre y extension.

Nombre: Es el que contiene generalmente la razén social, marca o nombre de la
pagina. Por ejemplo: en utn.edu.ec, el nombre del dominio es “utn”

Extensidn: Identifica la funcidn, tipo, locacién de esa marca o nombre. Por
ejemplo: en utn.edu.ec, la extension es “.edu.ec”

> VENTAJAS DE CONTAR CON UN DOMINIO

Actla como escaparate y es la direccion donde personas de todo el mundo
pueden comprar, solicitar los productos/servicios o simplemente beneficiarse
de alguna informacion.

Ayuda a crear y promover la identidad de la empresa en Internet, posicionando
una marca ante una audiencia potencial de millones de clientes.

Establece un punto de contacto, un lugar donde potenciales clientes pueden
obtener informacién sobre los productos y servicios de una empresa.

Da prestigio a la empresa frente a sus competidores que todavia no gozan de
presencia en Internet.

Equipara como herramienta de marketing y estrategia comercial a las pequefias
y grandes empresas.

Son Unicos, es imposible que dos personas u organizaciones tengan
simultdneamente la misma direccion.

» TIPOS DE DOMINIOS

Existen 2 tipos de dominios: Genéricos y Territoriales.

DOMINIOS GENERICOS

Denominados también como “dominios internacionales o globales”, son dominios

basicos en Internet y los mas utilizados a nivel mundial. Estdan organizados de forma

conceptual segln sus terminaciones, se forman de 3 o mds caracteres; son econémicos y
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de rdpido registro; se encuentran controlados por organismos gestores de Internet
(ICANN”) e internacionales.

Dentro de los dominios genéricos, existen dos categorias: patrocinados y no
patrocinados.

e Patrocinados: Reciben el apoyo de organismos privados, siguen una politica y
reglamentacion fijada de forma compartida entre el ICANN y el organismo
patrocinador. Por ejemplo: .aero, .asia, .cat, .coop, .eu, .jobs, .mobi, .museum, .pro.

e No Patrocinados: Por ser considerados de interés publico, son mantenidos y
regulados directamente por el ICANN y entidades internacionales, que de cierta
forma permiten dar las maximas garantias de calidad al usuario final. Por ejemplo:
.com, .net, .org, .biz, .info, .name, .edu, .gov, .int, .mil

Inicialmente algunos de los dominios genéricos tenian el siguiente origen:

.com: Proviene de “commercial”, originariamente estaba pensado para ser utilizado
por empresas que quieran hacer un uso comercial del sitio web. Los .com son los
dominios que mas se han registrado y por tanto son los que tienen menos
nombres libres.

.net: Proviene de “net” (red), dominio para identificar redes y recursos de red.

.org: Proviene de “organization”, pensado para organizaciones de tipo no lucrativo
como ONG, instituciones, otros.

.edu: Proviene de “education”, dominio restringido sélo para instituciones educativas.

.biz:  Proviene de “bizness”, variante estadounidense de business (negocio). Se usa
con la misma finalidad que un .com.

.mil:  Proviene de “military”, exclusivo para todo tipo de organizaciones militares.

.gov: Proviene de “governmental”, pensado para todos los organismos pertenecientes
a los gobiernos.

.info: Proviene de “information”, pensado para sitios web que presten informacién de
cualquier tipo.

.museum: El uso de este dominio esta restringido Unicamente para museos.

.aero: Dominio restringido para empresas e instituciones relacionadas con la
aeronautica.

Salvo el .edu, .aero y .museum, que son restringidos, es posible registrar un dominio
genérico con cualquiera de las terminaciones indicadas, independientemente del uso
que se le vaya a dar. Recientemente se han aprobado los dominios .xxx para pdginas de
contenido pornografico y .mobi, pensados para alojar contenidos para dispositivos
moviles, pero aun no han entrado en funcionamiento.

” Internet Corporation for Assigned Names and Numbers o Corporacidn de Internet para la Asignacién de Nombres y
Ndmeros.
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Cabe indicar que los dominios citados, son sdlo algunos de todos los que existen y que
actualmente se estan usando como el .fin para instituciones financieras entre otros.

e  DOMINIOS TERRITORIALES

Llamados también “dominios geogrdficos”, son dominios gestionados por cada pais, son
utilizados por las organizaciones y empresas que desean establecerse en Internet y
proteger la identidad de su marca o su nombre comercial en un pais concreto. Los

dominios territoriales tienen sus terminaciones compuestas por 2 letras. Por ejemplo: ar
Argentina, bo Bolivia, br Brasil, cl Chile, co Colombia, ec Ecuador, pe Peru, entre otros.

e  OTROS TIPOS DE EXTENSIONES DE DOMINIOS

Estos dominios pueden ser registrados por todo tipo de personas fisicas y juridicas de
cualquier parte del mundo sin requerimientos especiales.

Dominios Genéricos Multilingiies: Se trata de dominios con letras u otros caracteres

especiales.
RATH Los usan principalmente empresas de video, cine y television.
.cc: Esta extensidn puede ser interesante para aquellos que pretenden conseguir un

dominio global y no tienen posibilidad de conseguir un.com.

.ws: Siglas que identifican a Web Site, por lo que se trata de una opcién para
cualquier tipo de web.

.name: Destinado al registro de nombres propios, apodos, otros.

.pro: Para uso especifico reservado a profesionales de determinadas categorias,
agrupados en subdominios. Ejemplo: .med.pro (médicos).

.coop: Este dominio estd reservado a las cooperativas y para registrarlo hace falta
demostrar la existencia de la cooperativa a través del organismo local
correspondiente.

> ORGANIZACIONES REGENTES DE LOS DOMINIOS DE INTERNET

IANA (http://www.iana.org/): Internet Assigned Numbers Authority, autoridad
responsable de la coordinacion global de los protocolos de Raiz DNS, direccionamiento
IP y otros recursos del Protocolo de Internet.

ICANN (http://www.icann.org/tr/spanish.html): Corporacion de Internet para la
asignacion de nombres y nimeros de dominios, organizacion sin fines de lucro que
opera a nivel de asignar espacio de direcciones numéricas de protocolo de Internet (IP) y
de la administraciéon del sistema de servidores raiz.
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LATINOAMERICANN (http://www.latinoamericann.org/): Es una organizacién para la
difusién de informacién y didlogo en temas de: Nombres de Dominio, Nimeros IP y
Gobierno o Gobernanza de Internet en América Latina y el Caribe. Su misién es la de
colocar informacidn en espafiol, portugués y francés de acceso para todos, considerando
que la informacién en los idiomas de la regidn resulta siendo un elemento para poder
comprender los fendmenos propios del internet, desde una perspectiva regional en el
contexto global.

LACLTD (http://www.lactld.org/): Es una organizacion sin fines de lucro que busca
agrupar a los administradores de los ccTLDs®* de América Latina y el Caribe, con el
objeto de coordinar politicas en conjunto, asi como estrategias de desarrollo de los
nombres de dominio a nivel regional;, representar los intereses conjuntos de sus
miembros ante organismos pertinentes; promover el desarrollo de los ccTLDs de la
region; fomentar la cooperacion y el intercambio de experiencia entre sus miembros y
establecer la colaboracion con organizaciones andlogas de otras regiones del mundo.

INTERNIC (http://www.internic.net/): Es un servicio y marca registrada del Ministerio de
Comercio de los Estados Unidos de América y licenciado a IANA para la gestion de
disputas publicas relacionadas con el registro de nombres de dominios.

LACNIC (http://www.lacnic.net/sp/): Es la organizacion para el registro de direcciones
de Internet para América Latina y el Caribe. Su objetivo es la construccion y articulacidn
de esfuerzos colaborativos para el desarrollo y estabilidad de Internet en América Latina
y el Caribe.

NIC regionales: Un NIC regional es una organizacién publica o privada sin fines de lucro
delegada por IANA y/o ICANN para la administracion de los nombres de dominio
regionales de un ccTLD. Por lo general, el nombre del NIC regional es de la forma
NIC.ccTLD, donde ccTLD corresponde con el cédigo de pais asignado. Asi, por ejemplo, el
ccTLD .EC es gestionado por NIC.EC (http://www.nic.ec) y los dominios ecuatorianos
(bajo.ec) son administrados por este NIC. Siendo servicio publico y propiedad de la
humanidad, los NIC regionales suelen estar administrados por alguin ente, ministerio,

institucion, oficina, departamento o delegacion de los gobiernos de cada pais."**”!

> EL PREFIJO www. Y LOS DOMINIOS EN INTERNET

Es muy comun que las personas escriban www.algo.com para entrar a una pagina. El uso
del prefijo “www.” es un uso y costumbre que surgié con el nacimiento de Internet al

8 siglas de: country code Top-Level Domain, Dominio de nivel superior de cédigo de pais. Es un dominio de Internet

usado y reservado para un pais o territorio dependiente.
W7 wikipedia, “Dominio de Internet”, http://es.wikipedia.org/wiki/Dominio_de_Internet
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llamarlo la red mundial de redes (WWW), de forma que todas las pdginas de Internet
comenzaron a usar el sufijo “www.” antes del nombre del dominio. Sin embargo un
dominio de Internet es la direccidn de una pagina sin el prefijo “www.”

Entonces el prefijo “www.” es un nombre de servidor de Internet. Algunos
administradores de red también llaman a los nombres de servidor “entradas” porque
cada uno representa una linea o entrada al archivo de zona del DNS*, que es en donde
se configura los datos que el dominio tiene.

A un dominio de Internet se le pueden agregar de “0” a ilimitados nombres de
servidores de Internet. Estos nhombres cominmente se usan para asignar diferentes

direcciones IP a un nombre de dominio.

Dado que la mayoria de las personas aun buscan paginas escribiendo “www.”
generalmente los proveedores de hospedaje siempre agregan la entrada www. a todos

los dominios que venden. W3]

4.1.2 SUBDOMINIO

Un subdominio es un subgrupo o subclasificacidn del nombre de dominio el cual es
definido con fines administrativos u organizativos, que podria considerarse como un
dominio de segundo nivel. Normalmente es una serie de caracteres o palabra que se
escriben antes del dominio. Un subdominio puede representarse de las siguientes
formas:

1. http://www.subdominio.dominio_principal.com/
2. http://www.dominio_principal.org/subdominio/

De las dos formas de representar a los subdominios, la primera es la mas comun vy
utilizada; la segunda se refleja como un directorio dentro de la estructura del servidor.

Los subdominios son proporcionados por las empresas que prestan servicios de
hospedaje de paginas web (hosting), aunque algunas lo proporcionan con distintas
restricciones: por nimero de subdominios permitidos o por el servicio que prestan.

4.1.3 DIRECCION URL
URL significa Uniform Resource Locator, es decir, localizador uniforme de recurso. Es una

cadena de caracteres de cuatro numeros entre 0 y 255, llamado nimero IP (Protocolo
Internet), muy dificil para los usuarios de recordar, por lo que es necesario convertirlos

8 DNS: Domain Name System. Sistema de Nombres de Dominio

W38 Gato host, “Dominios”, http://gatohost.net/q_dominios.php
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en palabras, asignando asi una direccion Unica a cada uno de los recursos de
informacidn disponibles en Internet.

Cada pagina web esta almacenada en un servidor, un ordenador muy potente que sirve
de puerta para acceder a determinados contenidos de la red. Para que el servidor
encuentre la pagina solicitada, identifica a cada una de ellas con una serie de cifras.

El formato general de un URL es:

protocolo://mdquina/directorio/archivo

También pueden afiadirse otros datos:

protocolo://usuario:contrasefia@mdquina:puerto/directorio/archivo

La especificacion detallada se encuentra en la RFC 1738%, titulada Uniform Resource
Locators.

> ESQUEMA URL

Una URL se clasifica por su esquema que generalmente indica el protocolo de red que se
usa para recuperar a través de la red, la informacion del recurso identificado. Una URL
comienza con el nombre de su esquema, seguida por dos puntos y por una parte
especifica del esquema.

Algunos ejemplos de esquemas URL:

http: Recursos HTTP (HyperText Transfer Protocol), protocolo de transferencia de
hipertexto, protocolo usado en cada transaccion de la Web.

https: HTTP sobre SSL (Secure Socket Layer), protocolo que proporciona seguridad a la
transmisidn de datos en transacciones comerciales en Internet.

ftp: (File Transfer Protocol), protocolo de transferencia de archivos.

mailto: Direcciones e-mail, protocolo que controla el envio del e-mail de un individuo.

Idap: Busquedas LDAP (Lightweight Directory Access Protocol), Protocolo Ligero de
Acceso a Directorios, es un protocolo a nivel de aplicacion que permite el acceso
a un servicio de directorio ordenado y distribuido para buscar informacion
diversa en un entorno de red.

file: Recursos disponibles en la computadora local, o en una red local

news: Grupos de noticias Usenet (newsgroup)

gopher: Protocolo Gopher (ya en desuso), protocolo para navegar y buscar informacion
organizada jerarquicamente y presentada en modo texto.

# Disponible en: http://www.rfc-es.org/rfc/rfc1738-es.txt; ftp://ds.internic.net/rfc/rfc1738.txt
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telnet: (TELecommunication NETwork), protocolo de red que posibilita el acceso

remoto a otro ordenador de la red. "3

4.1.4 PAGINA WEB

Documento de la WWW, accesible generalmente mediante el protocolo HTTP en un
navegador de Internet, incluye tipicamente: texto, imagenes y enlaces hacia otros
documentos de la red, también puede contener animaciones, sonidos, programas
especiales, y cualquier otro tipo de documento, por medio de diversas tecnologias. Esta
informacién se presenta habitualmente en formato: HTML, PHP, ISP, ASP y otros,
contiene hiperenlaces a otras paginas web, constituyendo la red enlazada de internet.

4.1.5 SITIO WEB

Website (en inglés), es un conjunto de paginas web, tipicamente comunes a un dominio
o subdominio en Internet. Todos los sitios web publicamente accesibles constituyen la
gigantesca red de informacion. Al ingresar una direccion, siempre se estd haciendo
referencia a un sitio web, que tiene una pagina inicial, que es lo primero que se visualiza.

4.1.6 PORTAL WEB

Un portal web es un sitio web cuyo objetivo es ofrecer al usuario, de forma facil e
integrada, el acceso a una serie de recursos y servicios, entre los que suelen
encontrarse: buscadores, foros, documentos, aplicaciones, compra electrdnica, otros.
Principalmente estan dirigidos a resolver necesidades especificas de un grupo de
personas o de acceso a la informacidén y servicios de una institucion publica o privada
como por ejemplo: los portales del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(www.iess.gov.ec) y del Servicio de Rentas Internas (www.sri.gov.ec).

> DIFERENCIA ENTRE SITIO Y PORTAL WEB

e Desde el punto de vista funcional, un Portal se diferencia de un Sitio Web debido
a que incluye muchas mas secciones, que requieren estar siempre actualizados.
Por otro lado, normalmente se caracterizan por administrar claves de acceso,
destinadas a restringir la visita a determinadas paginas con informacion de alto
valor.

® Generalmente los portales cuentan con herramientas que contabilizan el
numero de visitas recibidas y su clasificaciéon por: pais de origen, rango horario,
secciones visitadas, entre las mas comunes.

W39 wikipedia, “Localizador Uniforme de Recursos”, http://es.wikipedia.org/wiki/Direcci%C3%B3n_de_Internet
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Desde el punto de vista técnico, a diferencia del sitio web, un portal es de mayor

tamafio, ya que incluye mayor numero de secciones o paginas, ademas

incorpora informacién de tipo "Dinamica" que requiere una actualizacion

periddica, para lo cual el desarrollo es mas complejo y se utiliza tecnologia sobre

base de datos, lo que permite una mds agil administracion de los contenidos.

4.2 CLASIFICACION DE PAGINAS WEB

4.2.1 ESTATICAS

Son aquellas paginas realizadas en HTML que pueden mostrar textos planos

acompafiados de imagenes y a lo sumo contenidos multimedia como: videos o sonidos.

A I\ ] http:-'u.a.'.*.‘f.e[ce‘.:ra;sa\ud.ccr‘-mdex‘hlrn) 77 .| E. MyStart Bust
T

www.aloeveraysalud.com

Todos los productos de
Aloe Vera a tu alcance.

VENTA POR CATALOGO
Distrisuipora INDEPENDIENTE DE FLP.

Bienvenidos a Aloe Vera y Salud

¢: Inicio
CoMo SE FRODUCE

Aqui encontrard informacion actualizada sobre productos de aloe vera y también podré solicitar la compra de

Fuente: [Propia]
Figura 4.1 P4gina estatica, contenido sin interaccion con el usuario

Las paginas estdticas ofrecen:

Portabilidad, funcionan en cualquier servidor

Tiempos de acceso dptimos

Maximo desempefio y funcionalidad

Facilitan el posicionamiento

Diversidad de aplicaciones y componentes existentes
Extenso soporte en todo el mundo

Costos de hospedaje menores

No hay cargos por licenciamiento de un CMS®

[W40]

Minimos requerimientos técnicos para su operacion

No se requiere ninguna instalacion ni configuracién de software

83

Acrénimo de Content Management System, sistema de gestién o administracion de contenidos, software para el
manejo de contenidos de websites directamente desde el servidor.

W40 EvtremaWeb, “Paginas web estaticas o dinamicas”, http://www.extremaweb.com/blog/noticial155745167a---.html
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4.2.2 ANIMADA

Son aquellas paginas que se desarrollan con tecnologia FLASH®®, ésta permite que una
pagina web presente el contenido con ciertos efectos animados continuados. El uso de
esta tecnologia admite disefios mds vanguardistas, modernos y creativos.

Parapromocionar su nizec

saltar intro

POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES
Tener un bonito disefio en su pagina web no es

Tener un bonito diseiio en su pagina web no es
suficiente si nadie la encuentra

suficiente si nadie la encuentra

Tener productos de calidad a precios competitivos no [\

Tener productos de calidad a precios competitivos no [\
es suficiente si nadie los conace

es suficiente si nadie los conoce

Su pagina web necesita ser eficaz, ser muy visitada Su pagina web necesita ser eficaz, ser muy visitada

Fuente: [Propia]
Figura 4.2 Paginas animadas, contenido con animacién continua

4.2.3 DINAMICA

Existen muchos lenguajes de programacion que son la base para la mayoria de paginas
dindmicas. Estos lenguajes permiten una perfecta estructuracion del contenido, por una
parte se crea la estructura de las pdginas web, y por otra se almacena el contenido en
determinados archivos. Luego, se crea el cédigo de llamada que insertara el contenido
en la propia pagina web estructurada. Este es el principio bdsico que siguen los
lenguajes de programacion. A partir de aqui se desarrollan aplicaciones para gestionar el
contenido a través de un panel de control, dando lugar a sitios y portales web.

Las paginas dinamicas se ejecutan en el propio servidor web. Por lo tanto, dependera del
tipo de servidor disponible que siempre estard condicionado por los lenguajes disefiados
especialmente para cada sistema operativo.

A continuacién, algunos de los lenguajes mas comunes para desarrollar paginas
dindmicas:

®  CGIl: Common Gateway Interface. Se trata de un estandar para la interaccidn entre
aplicaciones externas y servidores web. Gracias a ello, se podria adaptar cualquier
programa realizado en cualquier lenguaje para que interactie con un servidor. Sin
embargo, Perl”®> se ha convertido en el lenguaje mas popular para desarrollar
aplicaciones CGl, aunque también se suele utilizar C, C++ 6 Fortran.

8 Flash: Tecnologia multimedia para internet que mezcla editor de gréficas y de peliculas.

Perl: Lenguaje de programacion con caracteristicas del C, del shell, AWK, sed, Lisp y, de otros lenguajes de
programacion.

85
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e  PHP: Lenguaje script de cédigo abierto. Ampliamente utilizado sobre el servidor
web Apache.

e ASP: Lenguaje script creado por Microsoft para su servidor web 'Internet
Information Server' (lIS), y basado en 'Visual Basic Script'. La ultima version
'ASP.net' forma parte del Framework '.net'.

e JSP: Lenguaje script creado por Sun®®, basado en la tecnologia Java. No es necesario
que el usuario disponga de la maquina virtual de Java ya que ésta se encuentra en
el servidor que crea las paginas HTML. Tiene poco que ver que los 'applets®”’ de
Java, y nada que ver con JavaScript. Los scripts JSP son un caso particular de los
'serviets™'

e  Cold Fusion: Lenguaje script creado por la compafiia Allaire (adquirida mas tarde
por Macromedia). Los scripts tienen la extension '.cfm'.

P (KR mtpeeshrames.comedhomephe )
~——

BENVENIDOS AHERRAJES R A

Nos gustana ensefiare quiénes somos v cudl
es nuestra actvidad principal, nuestras
apuestas de futwro, nuestros prindpales
logros en el sector... en definitiva nos gustaria
que nos concciese mejor y lograr ganamos su
confianza para trabajar juntos en proyectos
comunes y de interés para ambos.

Fuente: [Propia]
Figura 4.3 P4agina dinamica disefiada en lenguaje PHP

Las paginas dinamicas ofrecen:

e  Autonomia en la administracién de contenidos usando un CMS
e  Facilitan tener al dia la informacidn

e Mayor dinamismo en el sitio

e Diferentes areas pueden participar en el mantenimiento

e  Contenidos reutilizables

®  Presentacion de contenidos en diversos dispositivos y formatos
e  Renovacidén constante de la imagen del sitio

e Los autores de contenido no requieren conocimientos técnicos
e  Control total sobre la administracion de contenidos

e  Reduccion de costos de mantenimiento

86 . . . . . s
Sun: Empresa lider en servidores web y estaciones de trabajo, también desarrolladora de software.

Applets: Componente de una aplicacidn que se ejecuta en el contexto de otro programa.
Servlets: Programa Java del lado del servidor que ofrece funciones suplementarias al servidor.

87
88
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4.3 CLASIFICACION DE SITIOS WEB

Existen muchas variedades de sitios web, cada uno especializandose en un tipo
particular de contenido o uso, pueden ser arbitrariamente clasificados de muchas
maneras: General y Por Géneros.

4.3.1 CLASIFICACION GENERAL

e Creador de Sitios: Es basicamente un sitio que permite crear otros sitios, utilizando
herramientas de trabajo en linea.

e Sitio Archivo: Usado para preservar contenido electrénico valioso amenazado con
extincion. Dos ejemplos son: Internet Archive, el cual desde 1996 ha preservado
billones de antiguas (y nuevas) paginas web; y Google Groups, que a principios de
2005 archivaba mdas de 845.000.000 mensajes expuestos en los grupos de
noticias/discusion de Usenet, tras su adquisicién de Deja News.

e Sitio Buscador: Un sitio que proporciona informacion general y esta pensado como
entrada o busqueda para otros sitios. Un ejemplo puro es Google

e Sitio de Base de Datos: Un sitio donde el uso principal es la busqueda y muestra un
contenido especifico de la base de datos como Internet Movie Database.

e Sitio de Comercio Electrénico: Para comprar bienes, como Amazon.com.

e Sitio de Comunidad Virtual: Un sitio donde las personas con intereses similares se
comunican con otros, normalmente por chat o foros. Por ejemplo: MySpace,
Facebook, Hi5, Multiply, Orkut.

e Sitio de Desarrollo: Sitio cuyo propédsito es proporcionar informacién y recursos
relacionados con el desarrollo de software, disefio web, otros.

e Sitio de Descargas: Estrictamente usado para descargar contenido electrénico
como: software, demos de juegos o fondos de escritorio: Download, Tucows,
Softonic, Baulsoft.

e Sitio de Empresa: Usado para promocionar una empresa o servicio.

e Sitio de Informacién: Contiene contenido que pretende informar a los visitantes,
pero no necesariamente de propdsitos comerciales; tales como:
RateMyProfessors.com, Free Internet Lexicon y Encyclopedia. La mayoria de los
gobiernos e instituciones educacionales y sin dnimo de lucro tienen un sitio de
informacién.

e Sitio de Juego: Un sitio que es propiamente un juego o un "patio de recreo" donde
mucha gente juega como: MSN Games, Pogo.com y los MMORPGs Vidalurasica,
Planetarion y Kings of Chaos.

e Sitio de Noticias: Similar a un sitio de informacién, pero dedicada a mostrar noticias
y comentarios.

e Sijtio de Rating: Un sitio donde la gente puede alabar o menospreciar lo que
aparece.
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e Sitio de Subastas: Subastas de articulos por internet como eBay.

e Sitio Directorio: Un sitio que contiene contenidos variados que estan divididos en
categorias y subcategorias, como el directorio de Yahoo! y Open Directory Project.

e Sitio Educativo: Promueven cursos presenciales y a distancia, informacién a
profesores y estudiantes, permiten ver o descargar contenidos de asignaturas o
temas.

e Sitio Personal: Mantenido por una persona o un pequeio grupo que contiene
informacién o cualquier contenido que la persona quiere incluir.

e Sitio Politico: Un sitio web donde la gente puede manifestar su vision politica.
Ejemplo: New Confederacy.

¢ Sitio Pornografico: Muestra imagenes y videos de contenido sexual explicito.

e Sitio Portal: Un sitio web que proporciona un punto de inicio, entrada o portal a
otros recursos en Internet o una intranet.

e Sitio Shock: Incluye imagenes u otro material que tiene la intencién de ser ofensivo
a la mayoria de visitantes. Ejemplos: rotten.com, ratemypoo.com.

e Sitio Spam: Sitio web sin contenidos de valor que ha sido creado exclusivamente
para obtener beneficios y fines publicitarios, engafiando a los motores de busqueda.

e Sitio Web 2.0: Un sitio donde los usuarios son los responsables de mantener la
aplicacion viva, usando tecnologias de Ultima generacion: pikeo, flickr.

e Sitio Weblog (o blog): Sitio usado para registrar lecturas online o para exponer
diarios en linea; puede incluir foros de discusidon. Ejemplos: Blogger, Xanga.
LiveJournal, WordPress.

e Sitio Wiki: Un sitio donde los usuarios editan colaborativamente. Ejemplo:
Wikipedia.M*!

4.3.2 CLASIFICACION POR GENEROS

Definir el género de un Sitio Web es tan importante como la definicién misma de su
objetivo de negocios al implementar un programa de mercadotecnia en Internet.

A continuacidn, los seis géneros basicos de sitios web que existen en Internet en la
actualidad: Negocios, Servicios, Imagen Corporativa, Comercio Electrdnico,
Entretenimiento y Educativos.

» SITIOS DE NEGOCIOS

Este género de Sitios Web tiene como objetivo primario dar a conocer una empresa y
sus productos en la red mundial. Son sitios orientados particularmente a la
mercadotecnia de una empresa para, en esencia, promover los productos y generar
nuevas oportunidades de negocio.

twat] Super Hosting, “Desarrollo Web”, http://www.superhosting.cl/fags/que-es-una-pagina-o-sitio-web.html|
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Sus caracteristicas bdasicas son: publicar informacion relevante acerca de la empresa, su
planta de produccidn, sus instalaciones, el catalogo de productos, programas de calidad,
asociaciones, certificaciones, informacidn técnica, procesos para requisiciones, logistica,
distribuidores autorizados, procesos de garantia y formas de contacto, entre otros.

Un requisito indispensable para este género de Sitios Web es una apropiada visibilidad
en Internet. Esto significa estar ubicado dentro de los 30 primeros lugares en las listas de
resultados de los principales buscadores. Un alto porcentaje de los Sitios Web de
internet pertenecen a este género.

» SITIOS DE SERVICIO

El propdsito esencial de este tipo de sitios es ofrecer un servicio a sus clientes,
proveedores y demds socios comerciales. El servicio en cuestion puede tratarse de
consultas a bases de datos, colocacién y seguimiento de pedidos, consultas sobre
bancos de informacién publica y de acceso restringido, noticias, informacidn financiera y
de la bolsa, entre otras. En ocasiones estos servicios son complementarios a los
productos y servicios que las empresas ofrecen, empleando a Internet como un medio
de comunicacion para facilitar el acceso a la informacion.

Ejemplos de este género se encuentran en los sitios de DHL®® (http://www.dhl.com.ec),
SKYTEL®® (http.//www.skytel.com/), portales noticiosos y financieros, sitios de climas y
horarios en el mundo, traductores de idiomas en linea, enciclopedias en linea y los
centenares de sitios con ofertas de empleo, MSN Messenger y sitios de chat en linea, los
miles de sitios de estaciones de radio, recintos feriales y centros de exposiciones, los
foros de discusion, expertos asesores en linea, directorios empresariales, paginas
amarillas, sitios de asociaciones, organizaciones, organismos gubernamentales y mas.

> SITIOS DE COMERCIO ELECTRONICO

Estas tiendas virtuales tienen como principal objetivo la venta de mercancias a través de
Internet. Se da poca relevancia a la informacidn acerca de la empresa, centrandose mas
bien en los propios productos. Este género de sitios estdn totalmente orientados a la
venta en linea de productos y servicios, por lo que no es de extrafiarse que sus tres
elementos bdsicos sean: un catalogo detallado de los articulos con precios vy
especificaciones de cada producto, un "carrito de compras" e importe total de las
compras, y desde luego todas las facilidades para la seleccion del medio de pago vy el
procesamiento de las transacciones con una institucion financiera.

89 cip: les Py . . . . e

Sitio con multiples servicios: carga terrestre, aérea; soluciones industriales, logisticas y otros.
90 Y ’ . ’ o . .

Ofrece servicios de: envio de mensajeria, descargas, noticias, telemetria, otros.

Tulia Nohemi Vaca Sierra 132



Estudio de Herramientas y Determinacion de Estrategias de e-marketing en Sitios Web

Detras de estas tiendas virtuales, existe por lo general un grupo de sistemas de
informacidn para el control de inventarios, compras, ventas, facturaciéon y distribucion.

El éxito de los sitios de comercio electrénico depende en gran medida de los sistemas de
informacién en operacidn, del tiempo de respuesta del sitio, de un apropiado sistema de
navegacion dentro de la tienda, de la seguridad en el procesamiento del medio de pago
a través de tecnologias SSL (Secure Server Layer) y desde luego de una adecuada
promocion del sitio. Ejemplo: eBay’* (http://www.ebay.com/).

Al igual que los sitios de negocios, es indispensable una apropiada visibilidad en
Internet, es decir, una buena posicién en las listas de motores de busqueda.

» SITIOS DE IMAGEN CORPORATIVA

Algunas empresas toman ventaja de Internet para el reforzamiento de sus marcas. Mas
que crear oportunidades de negocio, estos sitios tienen como propdsito fundamental,
comunicar una imagen al mercado que atienden para reforzar el posicionamiento de sus
marcas en la mente de los consumidores. Sitios como el de CocaCola (www.coca-
cola.com.ec) y BP Amoco® (http://www.bp.com), reflejan en sus paginas el concepto de
su marca e imagen.

Se puede optar por este género de sitios si la intencidn es comunicar imagen y llegar
hasta el consumidor final del producto o servicio que una empresa ofrece, con el
propdsito esencial de reforzar su marca.

» SITIOS DE ENTRETENIMIENTO

Si lo que se busca en Internet es un espacio para diversidon y entretenimiento, existen
una infinidad de ellos para: charlar, convivir virtualmente, escuchar algo de musica, ver
algun video, exhibicion de films, jugar, inclusive apostar y hasta sexo virtual en linea.
Musica, revistas, videos, peliculas y libros estan disponibles en linea en muchos de los
sitios de entretenimiento en el web. Ejemplo: OcioyWeb®® (http://www.ocioyweb.com/),
Yaaqui® (http://yaaqui.com/cat6.html).

» SITIOS EDUCATIVOS

Un sitio web educativo puede definirse en un sentido amplio como espacios o paginas
en la WWW que ofrecen informacion, recursos o materiales relacionados con el campo
0 ambito de la educacién. De este modo, bajo la categoria de web educativo o de interés

I sitio de comercio electrénico mas visitado de Espafia.

%2 Conocido como Petréleo Briténico, es la tercera compafiia de energia global mas grande del mundo.
93 Frases, cachos, adivinanzas y un sinnimero de entretenimientos.

o Musica, videos, noticias, bitacoras, clasificados y que ademas ofrece un motor de busqueda.
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educativo se aglutinan paginas personales del profesorado, webs de instituciones
educativas como las universidades o el Ministerio de Educacién, Cultura y Deportes,
entornos o plataformas de teleformacién en los que se desarrollan cursos a distancia,
paginas de empresas dedicadas a la formacidn, bases de datos en las que se pueden
consultar revistas o documentos sobre la ensefianza y la educacién, webs en los que se
encuentran actividades para que sean cumplimentadas por los estudiantes o unidades
didacticas para el aula, otros. Ejemplo: Universidad Técnica del Norte
(http.//www.utn.edu.ec).

4.4 CLASIFICACION DE PORTALES WEB

Los portales web pueden clasificarse segin su modalidad en: Horizontales, Verticales y
Diagonales.

4.4.1 PORTALES HORIZONTALES

También llamados portales masivos o de propdsito general, se dirigen a una audiencia
amplia, tratando de llegar a toda la gente con muchos servicios. Suelen ofrecer motores
de busqueda, compras, correo electrénicos y otras posibilidades de comunicacién.
Ganan dinero mediante la promocién y anuncios. Los contenidos son absolutamente
criticos, y se estd evolucionando hacia la propia personalizacion de los contenidos por
parte del usuario. Como ejemplo de portales de esta categoria estan:

e Terra (http://www.terra.com): Orientado mas a la fardndula, noticias del mundo
y entretenimiento.

e AOL (http://www.aol.com): Portal con servicios de chat, mail, radio,
suscripciones, busqueda, otros.

e AltaVista (http://www.altavista.com): Ofrece busquedas, videos, musica,
noticias

e Lycos (http://www.lycos.com): Portal con correo gratuito, chats, noticias y mas.

e Yahoo! (http.//www.yahoo.com): Ofrece servicios gratuitos de correo, chat y
Messenger, noticias.

4.4.2 PORTALES VERTICALES
Son portales especializados en determinados temas como: musica, empleo, inmobiliario,
finanzas personales, arte o deportes, que todavia buscan publicos objetivo muy

determinados.

Se pueden a su vez clasificar en funcién de su objetivo:
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Extranet: Comunicacion limitada por el tipo de usuarios que pueden acceder, por
ejemplo los proveedores de una empresa determinada, clientes o afiliados a una
asociacion.

Intranet: Comunicacion restringida a una empresa u organizacién, normalmente

funcionan dentro de redes privadas, aunque no siempre es asi.

Como ejemplo de portales de esta categoria estdn:

e Travelprice (www.travelprice.com): Portal con ofertas de viajes, vuelos, hoteles
econdmicos, vacaciones, vuelo y hotel, escapadas, alquiler de coches, regalos.

® CNN (www.cnn.com): Portal dedicado exclusivamente a noticias.

e Verticalia (www.verticalia.com): (gestor de portales verticales), desarrolla B2B y
las relaciones entre empresas, fundamentalmente entre las pymes.

e SIDEN-Imbabura (www.siden-i.org): Portal de una Sociedad conformada por
colegios de profesionales de la provincia de Imbabura.

4.4.3 PORTALES DIAGONALES

Se trata de una mezcla entre portal horizontal y vertical, que utilizan redes sociales o
aplicaciones generalistas complementados con contenidos y/o utilidades dirigidas a un
publico muy concreto. Como ejemplos se citan los siguientes:

e Facebook (http://www.facebook.com/): Red social que conecta personas con
otras y amigos de su entorno.

e Flickr (http://www.flickr.com/): Red para compartir fotografias en linea.

e  YouTube (http://www.youtube.com/): Organizador de videos generados por los
usuarios. Incluye red y contenido profesional.

4.5 FASES DE DESARROLLO DE UN SITIO WEB DE EXITO

El desarrollo de proyectos web esta basado en fases que determinan los pasos claves
para llevar a buen término los objetivos planteados por la empresa u organizacién.

> ANALISIS

Antes de empezar en el disefio de una web, es esencial identificar el publico que usara el
sitio, sus necesidades y deseos, y los del mismo cliente. Hacer una consulta inicial, puede
ser personalmente, por teléfono o email de forma gratuita y sin compromiso.

»> PROPUESTA

El primer documento es mdas propuesta que presupuesto, dando varias opciones y
sugerencias para elegir, pero acompafiadas por una estimacién del precio de cada una.
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Normalmente en esta etapa se puede hacer falta algo de investigacion sobre el tema de
la web, lo que tiene la competencia, otros.

» PRESUPUESTO

Un segundo presupuesto especifica el contenido, precio y tiempo aproximado de
terminacion de la web. Ahora se presenta dos o mas versiones en boceto para ayudar la
eleccidn del estilo. Si hace falta, se presenta mas versiones.

» CONSTRUCCION

Si se desea, se compra el dominio. El sitio web se construye y se aloja en el servidor
mientras esté en fase de construccidn y pruebas, en un directorio protegido con
"password" para que sélo lo vea el cliente.

» LANZAMIENTO

Terminado y aprobado el sitio, se aloja y se dirige el nombre de dominio hacia el nuevo
servidor web. Ahora se puede medir la reaccién del publico y hacer cambios vy

correcciones.

» MANTENIMIENTO

Esta fase es recursiva ya que requiere de recursos internos (personas) que se encarguen
de poner los datos al dia, de editar los boletines, de imaginar nuevos servicios y nuevas

posibilidades para los clientes.**?

4.6 ESTRATEGIAS DE MERCADEO EN INTERNET

Los cambios en Internet son muy radpidos ya que la empresa debe enfrentarse a nuevos
mercados, nuevos clientes, nuevos productos y nuevas tecnologias. Para asumir este
compromiso de gestion se deben aplicar los conceptos de A.L.P.A. (Anticipacion,
Innovacion, Participacion y Adaptacidn).

> ANTICIPACION: La anticipacién se debe expresar a partir de la aplicacién de
cualquier técnica o herramienta que pueda ser util, con el fin de prever las futuras
tendencias en los mercados, en los cuales se comercializan los productos de la
empresa.

e Estar permanentemente informados de las nuevas tendencias de Internet en
paises mds avanzados.

W42 pUAMU, “Fases de desarrollo web”, http://www.duamu.com/re/articulo/1344/id/303/articulos-fases-de-desarrollo-
web.html

Tulia Nohemi Vaca Sierra 136



Estudio de Herramientas y Determinacion de Estrategias de e-marketing en Sitios Web

e Estudio e investigacion para detectar nichos que permitan abrir nuevos
mercados.
¢ Introducir formas de comercio electrénico en sectores donde no es habitual
esta forma de gestion.
e Globalidad — Universalidad, cuando un sistema funciona en algun pais, puede
ser implantado con las debidas adaptaciones en cualquier otro.
o Sondear el mercado mediante las herramientas al alcance de la empresa o
el particular: Foros de discusidn, e-zines, formularios, sondeos de opinidn,
otros.

> INNOVACION: Corresponde a la capacidad de expresar de forma practica nuevas
tendencias.

e C(Creaciéon de nuevos productos y servicios tanto virtuales como fisicos,
adaptados a este canal.

e Aplicacién de las nuevas tecnologias

e Introducir nuevos servicios tanto para el consumidor final, como para las
empresas que comercializan sus productos en la red.

>  PLANIFICACION: Se puede definir como la metodologia para enfocar los objetivos.

e A partir de los sondeos realizados y una vez detectadas las necesidades que el
mercado tiene, se debe desarrollar en todas sus fases la introduccion de los
productos y servicios.

e Buscar nuevos productos/servicios paralelos segun las necesidades del mercado.

e Posicionamiento: marcar de forma clara el posicionamiento de la empresa en el
mercado virtual, el cual obligatoriamente debe corresponder al que tenga en su
mercado real.

o Estrategias de mercado: De empresa, de producto/servicio.
o Definir las estrategias de la empresa
o Definir la estrategia de los productos y servicios.

> ADAPTACION: Es la posicién mas importante de la empresa, ya que establece una
comunicacién permanente con el entorno.

e Adaptacién de las estrategias a las necesidades

e Adaptaciéon de los productos y servicios al nicho de mercado. Definir las
necesidades de ese cibernicho en la red, aplicando sistemas de comunicacion,
gestién y tratamiento, especialmente adaptados para el publico objetivo, de
acuerdo con los estandares que predominan en Internet.

e Adaptacion de la publicidad: One to One.

e Politica de comunicacidn: Publicidad y promocidn especifica para la red.

e Adaptacion de los esquemas empresariales a este nuevo canal.
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e Adaptar los objetivos y las estrategias en el mercado virtual a las necesidades
expresadas o detectadas por el grupo objetivo.

4.7 ESTRATEGIAS DE ENLACE EXTERIOR: MARKETING ON-LINE

Primero es recomendable hacer un buen proceso de posicionamiento web, para luego
utilizar la prensa on y off-line, ya que unos repiten las noticias de los otros: Yahoo! News
toma noticias de media docena de agencias y medios offline. Esto servird para que
webmasters relacionados o interesados en temas de un sitio en particular, lo den a
conocer, promocionandolo mediante enlaces o recomendandolo a sus lectores, esto

servira sobre todo para dar pie a una larga serie de visitas.!"*"

A continuacidn, la preparacién de este tipo de campafia:

e Preparar una nota de prensa clara y bien redactada, que transmita las principales
ideas y utilidad de la web, con un tamafio que permita a los periodistas con prisa
colocarla tal cual para "rellenar" huecos de edicidn, dando buenos resultados.

e Preparar un listado de medios (agencias + periddicos y webs de noticias locales y
nacionales + revistas y ezines”> de tecnologia + revistas y ezines no tecnoldgicos
de temas afines al de la pagina + revistas y ezines que le interesan al mismo
publico que la pagina aunque tematicamente no tengan nada que ver).

e Buscar los contactos en los medios

e Contactar a los periodistas avisandoles que se les envia la nota. Enviarsela y
finalmente Illamar para asegurarse de que la recibieron y saber qué les parece.
Este feedback® personal es importantisimo. No hace falta que los periodistas
hagan un sesudo andlisis. Se notard su apreciacion en su tono de voz.

e Es importante hacer un seguimiento de medios para ver dénde salié. Si lo que se
estd promocionando es la web de una pyme que presta servicios a nivel local, la
recomendacidén es que se prepare un dossier’’ pequefio (4 o 5 paginas con los
recortes e impresiones de las webs y las revistas); fotocopiarlo y dejar unos
cuantos en lugares de reunidén social de la zona (bares, peluquerias, tiendas
otros.)

e Si se repite esto cada dos o tres meses por ejemplo, "fabricando" noticias, es
posible que acaben llamando para alguna entrevista o similar. Sera sorprendente
de como aquel articulo de una web especializada en el que se aparecié, aparece
"clonado" en media docena de webs meses mas tarde.

oy Ugarte, David. e-book. “El Libro de posicionamiento en buscadores”. Madrid, 2002. http://ciberconta.unizar.es
/LECCION/BUSCAR/el_libro_del_posicionamiento_en_ buscadores.pdf

Revista Electronica, producida para su difusion por medios informaticos, principalmente por Internet.
Retroalimentacion. Informacidn que proporciona la reflexién sobre los puntos fuertes y débiles

Coleccion de documentos con informacion detallada sobre una persona particular o un tema especifico.

95
96
97
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> ALGO MEJOR QUE UN BANNER, HACERSE AMIGO DE UNO MISMO

Crear un propio anillo de webs, sin necesidad de maquetear o hacer un disefio grafico,
basta con escribir una historia divertida en html del mas basico y subirla a una pagina
gratuita de Yahoo! o Geocities; contar las anécdotas del sitio web mediante un blog por
ejemplo, es importante darse enlace desde él y que el texto de ese enlace sea
exactamente el de la palabra para la que se ha optimizado la pagina.

> SUBDOMINIOS

Otra forma de aumentar por uno mismo la popularidad es dividiendo o
complementando el sitio web con otros dominios o subdominios. Si éstos incluyen la
palabra clave en su nombre mejor que mejor, es la forma de "autoreferencia" que
mejores resultados otorga; se puede usarlo para promocionar eventos especiales o
hacer "suplementos".

> HACIENDO AMIGOS

El objetivo de una estrategia de marketing en la web orientada hacia posicionamiento es
conseguir que otras paginas le den enlace, de ser posible textual con el término de
busqueda que se quiere optimizar. El Unico objetivo alternativo es que en lugar de
textual sea una imagen que contenga el término clave en el texto alternativo.

Antes que nada y una vez mas, hay que recordar tener cuidado con las "granjas de
enlaces" y con todos esos listados de URLs en los que dan de alta cuando se contrata
cosas tipo "Alta en 3000 buscadores".

La metodologia de este tipo de campafias generalmente es la siguiente:

e  Hacer un directorio de todas las paginas relacionadas con el tema de la pagina

e Localizar a las mejores y a las de popularidad mas alta

e  Escribir a sus webmaster y pensar juntos, uno por uno, qué hacer para mejorar
el posicionamiento de ambos, desde un simple intercambio de microbanners
en portada (como hacen todos los blogs) hasta intercambio de contenidos.

Si se tiene un directorio es tanto mas facil:

e  Elegir las mejores paginas destacas dentro del directorio.

e  Enviar a los autores un minibanner con el cédigo ya preparado para que den
enlace segun los objetivos. Este minibanner tiene que aportar algo a la pagina
que lo recibe, tipo "Web recomendada por..." o "Web destacada por..."

e Esrecomendable no indexar todas las paginas que lo solicitan, sino realizar una
seleccidon, enviando a las no destacadas un pequefio minibanner tipo "Web
reconocida por su utilidad en el tema X por..."; esto explica porque cada vez
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mas sitios comerciales incluyen directorios especializados que promocionen
paginas personales del mismo tema desde su propio sitio.

> ENViO DE LOS MEJORES ARTICULOS A OTRAS WEBS

Aunque no parezca lo mas sensato, al final atraera mas lectores, en la web la
generosidad paga y enviar los articulos a otros sitios pidiendo que se de enlace a una
web no resta visitantes ni lectores, sino todo lo contrario, en el peor de los casos se
habrd aumentado la popularidad y nada mas. Lo normal es que si alguien lo lee en otras
webs y le gusta quiera ver mds y vaya a la pdgina luego, de modo que se ganara
popularidad, trafico y posicionamiento.

> MICROBANNERS

Intercambiar microbanners, como hacen todos los blogs es al final una estrategia util,
sencilla y bastante efectiva. Su pequeiio tamano permite tener a una docena de otras
webs y ademas recibir sus visitas.

Los administradores de websites comerciales se preocupan mucho por mejorar el
posicionamiento en buscadores de su compafiia. Algunos de ellos estan dispuestos a
pagar verdaderas fortunas por ocupar puestos de privilegio en los listados de resultados.
Sin embargo, en un 99,9% de las ocasiones, si un website no aparece en los buscadores
es responsabilidad exclusiva de su gestor.

4.7.1 ELEMENTOS PARA SABOTEAR EL POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

A continuacién, algunos elementos que se puede incluir en el website con el fin de
impedir las posibilidades de posicionamiento en buscadores.

> DISENAR EL WEBSITE UTILIZANDO MARCOS ("frames")

El disefio en marcos o "frames" de un website consiste en desarrollar una pagina central
donde se definen una serie de zonas de contenidos o marcos en las cuales, a su vez, se
cargan paginas adicionales con dichos contenidos. Teniendo asi una pdgina de definiciéon
de marcos y una serie de paginas adicionales con los contenidos correspondientes a
cada marco. El problema que plantea este tipo de desarrollos es que muchos buscadores
no indexan mas alla de la pagina de definicién de marcos por lo que todas las paginas de
contenido real quedan fuera del buscador. Asi mismo, aquellos buscadores que indexan
cada uno de los marcos o paginas de contenidos, lo hacen por separado. Dado que cada
pagina por separado carece de sentido al no estar integrada en la pagina de definicion
de marcos es posible que el usuario la abandone inmediatamente.
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> DISENO DEL WEBSITE EXCLUSIVAMENTE EN FLASH

La programacion de websites en Flash, permite obtener productos con una alta carga de
dinamismo, disefio y multimedia con muy poco esfuerzo. El resultado es un video Flash
que se inserta a modo de objeto en el website y es visible para aquellos navegantes que
tienen instalado el correspondiente "plug-in" o programa para visualizar este tipo de
videos. Ahora bien, estos disefios en Flash presentan el mismo inconveniente que los
disefos en marcos, muchos de los buscadores son incapaces de indexar sus contenidos
o indexar enlaces. Pudiendo, asi, haber disefiado un website cargado de contenidos de
actualidad, interesante, multimedia pero en Flash y por lo tanto practicamente "vacio"
para la mayoria de buscadores.

> REDIRECCIONES

Resulta tentador incluir en el inicio del website todo un sistema de deteccion de
usuarios, configuraciones, estadisticas y redireccionarlo directamente hacia la version o
contenidos mas adecuados. Sin embargo, este sistema volverd a penalizar el
posicionamiento en buscadores de la pagina. Para practicar este proceso de
redirecciones se debera redisefiar el acceso a la website facilitando su accesibilidad a

buscadores y usuarios.
> CONTENIDOS DINAMICOS

La generacion de contenidos a partir de bases de datos, la utilizacién de identificadores
de sesiones, los sistemas de compra virtual dindmicos; todos ellos configuran
direcciones URLs tipo: http.//www.empresaXYZ.com/index.asp?ID=XXXX&code=adSsf.

Este tipo de URLs son practicamente "irreconocibles" por los buscadores. Se debe poner
atencién a las pdginas internas de la website. Si sus direcciones URL estdn plagadas de
signos de interrogacién, porcentajes, identificadores de sesiones y parametros diversos
con llamadas a bases de datos, su posicionamiento en buscadores estd siendo
gravemente saboteado.

> EMPLEO ERRONEO DE "robots.txt" Y/O ETIQUETA "no-index"

Si se tiene instalado un fichero en la raiz del website denominado "robots.txt" y el

contenido de ese fichero es el siguiente:
User-agent: * disallow / W

0, quiza, se tiene en el website una etiqueta "Meta" del tipo:

<meta name="ROBOTS" content="NOINDEX, NOFOLLOW"> ]

simplemente el sitio web serd invisible para los buscadores.
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> TITULOS Y DESCRIPCIONES IDENTICAS PARA TODAS LAS PAGINAS

Es uno de los errores mas comunes y mas repetidos. No se debe fijar la atencién solo en
el desarrollar contenidos y ampliar las paginas del website, sino en la clasificacién de las
paginas; para ello, es necesario personalizar las etiquetas "Meta" principales: titulo,
descripcion y palabras clave. Esta personalizacidon debe ser consistente con el contenido
de la pagina, incluir una llamada a la accidn y describir a la perfeccién la misma.

> PAGINAS SIN TEXTO "VISIBLE"

Dentro de los contenidos de un website, se encuentra el texto "visible" o texto "HTML".
Este tipo de texto o contenidos no se encuentra en imagenes o videos Flash. La forma de
reconocerlo es intentando seleccionarlo mediante el ratén. Pues bien, este tipo de
textos es el principal "alimento" de los buscadores. Debe ser incluirlo en la pagina inicial
y en todas las paginas internas teniendo presente que su redaccién debe cumplir dos
objetivos: posicionamiento en buscadores incluyendo sus palabras clave principales en
dicha redaccidn y estar orientado a la captacion de nuevos clientes.
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CAPITULO V

APLICACION DE E-MARKETING AL PORTAL
DE LA SOCIEDAD DE INGENIEROS DEL
ECUADOR ZONA NORTE - IMBABURA

(SIDEN-1)

5.1 Introduccién

5.2 Caracteristicas

5.3 Requerimientos

5.4 Disefno Navegacional
5.5 Implementacién

5.6 Arquitectura
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5.1 INTRODUCCION

Hoy en dia, el marketing tradicional ya no es suficiente para llegar a los clientes, ya que
vivimos la era digital, en la cual la tecnologia esta cada vez mas al alcance de todos. Dia a
dia, Internet extiende sus redes subiendo su apuesta y convirtiéndose en una
herramienta fundamental para el desarrollo y crecimiento de las empresas.

La infinidad de gente que navega en Internet las 24 horas al dia, se vuelve entonces un
mercado potencial, al cual las micro y pequeias empresas pueden acceder de una
manera mas facil y comoda que por los medios tradicionales como lo son: la radio y la
televisidn, promoviendo asi su marca y productos de una manera grafica e interactiva,
logrando la posibilidad de construir una imagen corporativa en el ciberespacio lo que tal
vez hubiera sido mas dificil lograr debido a los altos costos de publicidad.

Es importante hacer notar que el Internet no convierte a empresas ineficientes en
empresas triunfadoras, tampoco se recomienda que al iniciar una campana en el
Internet se retire de los medios tradicionales la publicidad o promocién invertida, el
Internet es un medio de comunicacién alternativo que ofrece nuevas ventajas y asi
mismo exige responsabilidades y obligaciones. Pero si se utiliza de manera adecuada
puede ayudar a la empresa a lograr un mejor posicionamiento de marca y un mayor

impacto en sus campanfias publicitarias.

Su poder de seduccidn y las posibilidades que ofrece para los usuarios, ha cambiado el
paradigma de comunicacion y comercializacién de los productos. Hoy para ser parte del
mundo empresarial es fundamental estar “conectado”.

Por ende, se ha hecho indispensable tener un portal al cual poder dirigir trafico por
medio de las diferentes herramientas de e-marketing, logrando ubicar a la Sociedad de
Ingenieros del Ecuador capitulo Imbabura en un contexto en el cual serd mds facil
exponer y promocionar su oferta de servicios.

5.2 CARACTERISTICAS

El aplicativo planteado para culminar con el estudio sobre las herramientas de e-
marketing fue el siguiente: “Aplicacion de e-marketing al Portal de la Sociedad de
Ingenieros del Ecuador Zona Norte - Imbabura (siden-i)”

Tras haber estudiado y analizado en el Capitulo Il, algunas de las herramientas de e-
marketing mas conocidas y utilizadas, habiendo definido también que es un portal
vertical, segun la clasificacion de portales web en el Capitulo IV y tomando en cuenta las
estrategias de disefio, optimizacién y analisis de audiencia (en este caso); se detalla a
continuacion el desarrollo de esta aplicacion:
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e Disefio y desarrollo del Portal de la SIDEN-I, aplicando la herramienta Joomla.

e |nstalacion de Moddulos: Google Adsense, Noticias Principales, Imagenes de
Colegios, Menu Principal, Reloj Calendario, Miembros, Enlaces Institucionales,
Contador de Visitas, Publicidad, Reglamentos, Articulos, Profesional, Colegios,
SIDEN-I, Hora Local y Componentes: Amistad, Venta de Vehiculos, Venta de
Libros, Agencia de Empleos, Foro, Mapa del Sitio, Contactos, Votaciones, Galeria
de Imagenes; de Joomla.

e Utilizacién de herramientas para implementar: Blog (WordPress), Chat (PHP),
Programa de Afiliados (PHP/MySQL), Intercambio de Banners (PHP/Archivos de
texto), Lista de correo (PHP/Archivos de texto), Generador de Metatags
(PHP/Javascript), Back-up de Base de datos (PHP/MySQL).

e Fases de Mantenimiento y Optimizacion del portal que consiste en la
actualizacién de mddulos y componentes, contenido estatico, cambio de
plantillas tanto para Joomla y/o WordPress periddicamente.

5.2.1 GESTOR DE CONTENIDOS: JOOMLA

t Es un sistema de administracién de contenidos de cédigo abierto
y& construido con PHP bajo una licencia GPL*. Este administrador de
Joomlal  contenidos se usa para publicar en Internet e intranets utilizando una
base de datos MySQL. En Joomla se incluyen caracteristicas como: hacer caché de
paginas para mejorar el rendimiento, indexamiento web, feed RSS®, versiones
imprimibles de paginas, flash con noticias, blogs, foros, polls (encuestas), calendarios,
busqueda en el sitio web, e internacionalizacion del lenguaje.

Con Joomla sélo se debe ocupar de la informacién a publicar, ya que el sistema
gestionara todos los demas detalles técnicos y administrativos, como:

e Organizacion del Portal: Joomla estd preparado para organizar eficientemente los
contenidos del sitio en secciones y categorias, lo que facilita la navegabilidad para los
usuarios y permite crear una estructura sélida, ordenada y sencilla para los
administradores. Desde el panel administrador de Joomla se puede crear, editar y
borrar secciones y categorias del sitio de la manera mas conveniente.

e Publicacién de Contenidos: En el portal SIDEN-I se podra crear pdginas ilimitadas y
editarlas desde un sencillo editor que permite formatear, editar y modificar los textos
con los estilos e imagenes deseados.

e Escalabilidad e implementacion de nuevas funcionalidades: El portal del SIDEN-I|
ofrece la posibilidad de instalar, desinstalar y administrar componentes y mddulos,
gue agregaran servicios de valor a los visitantes del portal, por ejemplo: galerias de
imagenes, foros, newsletters, clasificados.

% Licencia Publica General, orientada a proteger la libre distribucién, modificacion y uso de software.
* Familia de formatos de fuentes web codificados en XML, utilizado para suministrar a suscriptores de informacién
actualizada frecuentemente.
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e Administracidon de usuarios: Permite almacenar datos de usuarios registrados, asi
como el envio masivo de e-mails a todos los usuarios. La administracién de usuarios
es jerdrquica, y los distintos grupos de usuarios poseen diferentes niveles de
facultades/permisos dentro de la gestién y administracion del portal.

e Disefio y aspecto estético del sitio: Es posible cambiar todo el aspecto del portal, tan
solo con un par de clics, gracias al sistema de templates que utiliza Joomla.

¢ Navegacidon y menu: Totalmente editables desde el panel administrador de Joomla.

e Administrador de Imagenes: Joomla posee una utilidad para subir imagenes al
servidor y usarlas en todo el portal.

¢ Disposicion de médulos modificable: En un sitio creado con Joomla, la posicion de
maodulos puede acomodarse en el orden que se prefiera.

e Encuestas: Joomla posee un sistema de votaciones y encuestas dindmicas con
resultados en barras porcentuales.

¢ Feed de Noticias: Joomla trae incorporado un sistema de sindicacidon de noticias por
RSS/XMS' de generacion automatica.

e Publicidad: Es posible hacer publicidad en el portal usando el Administrador de
Banners.

¢ Estadisticas de visitas: Con informacién de navegador, sistema operativo y detalles
de los documentos (paginas) mas vistos.

Los contenidos pueden ordenarse, clasificarse y organizarse eficientemente gracias a
que su estructura funcional permite gestionar las paginas web de manera cdmoda y
sencilla. La estructura jerarquica de Joomla tiene esta forma: Secciones >> Categorias >>

ftems de Contenido >> Subpaginas."*¥

5.2.2 'WORDPRESS

Es un sistema de gestidon de contenido enfocado a la creacidon de blogs.

@ Desarrollado en PHP y MySQL, bajo licencia GPL, se ha convertido junto a

N Movable Type en el CMS mas popular de la blogdsfera. Las causas de su

enorme crecimiento son, entre otras, su licencia, su facilidad de uso y sus caracteristicas
como gestor de contenidos.

e Escribir una nueva Entrada

Ir a Escribir y hacer clic en Entrada. Escribir como minimo un titulo y un contenido de
la entrada. Es recomendable asignar una categoria a la entrada. Se pueden crear
categorias en ese mismo momento. También es posible afadir tags o etiquetas para
clasificar mejor la entrada.

100 e s . . - . .
Especificacién de memoria extendida, describe el uso de la memoria extendida para almacenar datos.

W44 wikipedia, “Joomlal”, http://es.wikipedia.org/wiki/Joomla
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Fuente: [Propia]
Figura 5.1 Pantalla de WordPress

e  Escribir una nueva Pagina

Ir a Escribir y hacer clic en Pdgina. Escribir como minimo un titulo y un contenido de
la entrada. Es posible crear paginas y subpaginas indicando cual es la pagina de
rango superior, es recomendable asignar un orden a la pagina, asi:

e Mas opciones

Entrada: También llamada post, son las noticias que se van entrando en nuestra
web.

Pagina: Son las secciones fijas de la pagina web. Se pueden crear varios subniveles
de paginas y subpaginas.

Enlaces: Son direcciones de otras pdginas que se quiere mostrar a los visitantes.

Widgets: Son las cajitas que aparecen en las barras laterales.

Plugins: Son contenidos complementarios a la web.

¢ Adjuntar una imagen en una Entrada o pagina

Para ello se debe ir a la pagina, ubicarse donde se va a insertar la foto. Hacer clic en
el botdén de adjuntar foto, en la siguiente ventana clic en examinar o en seleccionar
archivos a subir (depende del navegador) para buscar la foto en el PCy luego pulsar
en Subiry en Insertar en la Entrada.

Creacion de multiples Blogs con un solo registro.

Adicidén de usuarios para que publiquen Entradas (posts) o administren el Blog.
Capacidad de almacenamiento gratuito de hasta 3GB.

Interfaz en varios idiomas en el modo disefio del Blog.

O O O O O

Creacion de paginas web.
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o Creacién de categorias y subcategorias para las Entradas.

o Etiquetas para las Entradas.

o Libreria Multimedia (archivos tipo jpg, jpeg, png, gif, pdf, doc, ppt)

o Importacién automatica de entradas, comentarios, paginas, archivos, categorias
y etiquetas, provenientes de otros Blogs.

o Exportacién automdtica de la informacidén de un Blog (entradas, paginas y
archivos) en un archivo XML.

o Disponibilidad de decenas de plantillas listas para utilizar.

o Posibilidad de agregar al blog Widgets con diversas funcionalidades.

o Adicién de comentarios de los lectores en Entradas y Paginas.

o Estadisticas de la actividad de los lectores del Blog.

o Mejoras adicionales que se pueden adquirir, por un afio, pagando cierta
cantidad de dinero en délares.

o Descarga gratuita del software WordPress (http://wordpress.org) para instalar

en un servicio de alojamiento de paginas web (hosting). Esta opcidon no esta
disponible en otros Blogs tan populares como Blogger, en el que solo existe la

posibilidad de alojar Blogs en el servidor blogspot.com.

5.3 REQUERIMIENTOS DE HARDWARE Y SOFTWARE

Para un mejor y adecuado funcionamiento del portal de la SIDEN-I, se requiere:

5.3.1 CARACTERISTICAS DE HARDWARE

Procesador RAM Conexion a Internet Monitor
Minimo Plll de 866 | 512 Mb Mddem o tarjeta de | SVGA, resolucién de
Mhz red a 56 Kbps 800 X 600 pixeles
Recomendado Pentium IV | 1024 Mb en | Conexion a Banda | SVGA, resolucion de
o superior | adelante Ancha 1024 X 768 pixeles

Tabla 5.1 Requerimientos fisicos

5.3.2 CARACTERISTICAS DE SOFTWARE

Navegador:

® Internet Explorer 6.0 o superior

* Modzilla Firefox 2.0 o superior

Requerimientos especiales de Software:

Fuente: [Propia]

Para una correcta visualizacion del portal, se recomienda instalar Flash Player y para la

descarga de documentos: Winrar 6 Winzip.
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5.4 DISENO NAVEGACIONAL

El portal consta de las secciones que se muestran en la siguiente figura:
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Administrativa

Fuente: [Propia]

Figura 5.2 Estructura de la pagina principal del Portal SIDEN-|

¢ En el Portal se puede visualizar:

Encuestas
Noticias

O O O O O O O O

Leyes y Reglamentos
Directiva (Actual)

Historia y Quienes Somos
Enlaces Publicitarios
Agregarse a la lista de correo
Encuestas y Mapa del Sitio
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Colegios Afiliados
Servicios (Biblioteca, Autos, Empleos, Cursos, Amistad)
Publicidad Adicional (Google Adsense)

O O O O

® Sise es usuario registrado se podra acceder a:

o Agregar Noticias
o Agregar Links de Interés, y
o Visualizar todo lo anteriormente mencionado

¢ Sise es webmaster se podra acceder a:

Autentificarse como webmaster (Login)
Administrar el Intercambio de banners
Backup de Base de datos

Generador de Metatags

Administrar Blog

Administrar Foros

Administrar Lista de Correo
Administrar Programa de Afiliados
Verificaciéon de Google Adsense

O 0O O 0o 0O 0O O o o o

Contactos, email y otros

[ngenicros del Ecuador

N INIBY

Webmaster
Mena

Listas de Correo
|Administrar Joomla
\Administrar Afiliados
\Administrar Adsense

\Administrar en CPanel

Backup Base de Datos

\Administrar Wordpress

Generador de Metatags
Intercambio de Banners
Subir Archivos via Web Ftp

Capitulo Imbabura

Fuente: [Propia]

Figura 5.3 Menu del administrador del portal

Herramientas de e-marketing (Programa de Afiliados, Intercambio de Banners)
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5.5 IMPLEMENTACION

En esta fase se definid el contenido de informacion inicial, se identificd su clasificacion
de acuerdo con el perfil del usuario y su tarea, ademas se decidié el template mas
adecuado para adaptarse a la esencia de la Sociedad de Ingenieros del Ecuador capitulo
Imbabura.

Una vez identificados y determinados estos parametros y la respectiva base de datos, se
procedid a la instalacion y configuracion de modulos y componentes de Joomla, a las
cuales el administrador del sitio puede afiadir, modificar o eliminar. [Anexo 1]

Este portal se encuentra bajo una plataforma de software libre, como lo es PHP, MySQL
como gestor de base de datos y Apache como servidor Web, por lo que es una
aplicaciéon ejecutable bajo servidores LINUX o Windows.

Para la implementacion de forma local y remota se utilizé las siguientes herramientas:

e Servidor Web: Apache 2.11.9.4

¢ Lenguaje de Programacion: PHP 4.4.3

® Lenguaje adicional para complementos: JavaScript

¢ Servidor de Base de Datos: MySQL 4.1.22

¢ Administracion de BDD y Servidor Web: PhpMyAdmin

¢ Herramienta de programacion y disefio: Dreamweaver

La mayoria de Hostings cuentan con una tecnologia anterior para hospedar vy
administrar correctamente todos los servicios que proporciona Php4. Si se desea utilizar
un hosting con tecnologia actualizada se debe tener en cuenta que las versiones
superiores a Php4 tienen nuevas funciones que no son totalmente compatibles con las
mas utilizadas por los webmasters. Por esta razén se debe verificar que el Hosting
provea de estas tecnologias para evitar inconvenientes a futuro.

La version de AppServer utilizada fue win32-2.4.0-rc2 que se encarga de instalar todas
las herramientas de forma facil.

Una vez instaladas las herramientas se procede a instalar el Gestor de Contenidos
Joomla, para ello se define el nombre de la base de datos para proceder con la
instalacidn, luego se indica si se desea instalar contenido de ejemplo y por ultimo se
permite configurar el usuario y password de administracién, en dicha administracion se
puede modificar los contenidos y publicar todos los articulos de la Sociedad de
Ingenieros del Ecuador capitulo Imbabura.
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Para subir al servidor remoto se procede de igual forma pero primero se tiene que
utilizar un FTP para subir el instalador de Joomla y todos los archivos extras para el
portal. En el FTP se cuenta con un usuario y password de la siguiente manera:

Server: 69.16.208.58
Usuario: sideni
Password: flololobub

Finalmente después de haber subido e instalado correctamente, en el navegador se
digita las siguientes URL:

Servidor Local: http://localhost/sideni
Servidor Remoto: http://www.siden-i.org

En las ventanas del navegador aparecera el Portal de la Sociedad de Ingenieros del
Ecuador capitulo Imbabura con su correcta y respectiva navegacion.

En la parte derecha del portal se cuenta con un area de autentificacion, ahi se digitara el
usuario y password, apareciendo luego un menu con un link Webmaster ahi se tendra
otro acceso como administrador del portal, nuevamente se debe indicar el usuario y
password para poder acceder como administrador para la administracion de las
herramientas implementadas de e-marketing.

Ahi se podrd agregar, modificar y actualizar todo con respecto al drea de campafias
online y publicidad.

5.5.1 POSICIONAMIENTO WEB DEL PORTAL

La direccion del portal de la SIDEN-I se posiciond en los siguientes buscadores: Google,
Yahoo!, Altavista y MSN. Para ello se realizaron los pasos utilizando Open Directory
Project (ver 3.6 Capitulo 3):

A continuacidn se presentan las pantallas de resultados de este posicionamiento:

> YAHOO!:

En el directorio de Yahoo! escribiendo el criterio de busqueda “Sociedad de
Ingenieros del Ecuador” o “Sociedad de Ingenieros del Ecuador Imbabura” se
encuentra en la cuarta posicion de la pagina de resultados.
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Figura 5.4 Paginas de resultados con diferentes criterios de busqueda en Yahoo!

> GOOGLE:

En el buscador de Google, escribiendo el criterio de busqueda “Sociedad de

Ingenieros del Ecuador” aparece en la séptima y octava posicion; y definiendo un

poco mas dicho criterio “Sociedad de Ingenieros del Ecuador Imbabura”

encuentra en la primera posicion de la pagina de resultados.
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Fuente: [Propia]

Figura 5.5 Paginas de resultados con diferentes criterios de busqueda en Google

> ALTAVISTA:

En Altavista, realizando la busqueda con el criterio “Sociedad de Ingenieros del

Ecuador Imbabura” se encuentra en la primera posicion de la pagina de resultados.
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Fuente: [Propia]
Figura 5.6 Pagina de resultados en Altavista

> MSN Live Search:

En MSN, realizando la busqueda con el criterio “Sociedad de Ingenieros del Ecuador
Imbabura” se encuentra en la primera posicion de la pagina de resultados.
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:‘,ecuadon col detalledirector “\. d=26 - Cached page Translate this

ndex.php?pe=

Fuente: [Propia]
Figura 5.7 Pagina de resultados en MSN Live Search

5.6 ARQUITECTURA

Usuarig Cliente Senvidor Web Base de Datos

Fuente: [Propia]
Figura 5.8 Arquitectura de la aplicacién

El Servidor Web es el encargado de manejar todos los accesos a la Base de Datos,
ejecuciéon y generacidn de las paginas dindmicas y las validaciones de las sesiones, para
después presentarle al usuario, a través de un navegador Web.

Se divulgd entre los asociados de los colegios, compafieros, amigos y demds usuarios a
los que les podria interesar conocer mas sobre esta organizacion, la direccién web del
portal de la SIDEN-I, con lo cual se logro visitas y el registro de algunos de ellos como

usuarios del portal.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Verificacion de la Hipdtesis
6.2 Conclusiones
6.3 Recomendaciones
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6.1 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

La hipétesis planteada al inicio de esta Tesis, fue:

El estudio de las herramientas de e-marketing y la determinacion del uso de ellas por
medio de estrategias para su efectiva aplicacion en Internet, tanto en su diseio e
implementacion; permitiran promocionar e incrementar el mercado a nivel mundial de
empresas, instituciones y otras de cualquier parte del mundo; a través de la
estimulacion de nuevos visitantes y por consiguiente de la captacion de éstos como
clientes habituales y potenciales de los website.

Al término de este trabajo de investigacién y el desarrollo y promocién del portal se
demuestra que la hipdtesis ha sido VERIFICADA TOTALMENTE dado que en base a las
siguientes variables: costo y lugar, se verifico que:

El disefio del portal de la Sociedad de Ingenieros del Ecuador - Imbabura (SIDEN-1) desde
su inicio, tomando en cuenta todas las sugerencias y fases de desarrollo de un sitio web
de éxito, orientando principalmente su publicidad a una audiencia local y regional,
debido a la esencia de la organizacién en este caso, de la SIDEN-l. La campaia
publicitaria del portal, no ha requerido de recursos economicos, mds que el uso de
Internet (para su configuracion y administracion); demostrando asi que el conocimiento
y aplicacion efectivos sobre e-marketing; estimulan e incrementan el mercado mundial
de cualquier empresa, institucidn u organizacion presente en Internet,
independientemente de su ubicacion geogrdfica.

6.2 CONCLUSIONES

» Tanto el Marketing tradicional como la variacion de éste, el e-marketing; son en si
complemento uno del otro; ya que a medida que avanza la tecnologia, mejoran el
uso y aplicacion de diversas técnicas tradicionales, necesitando la una de, los
conceptos, filosofia y experiencia de la otra para su adaptacion, actualizacién y
mejora.

» No todas las técnicas o herramientas existentes en Internet son efectivas y bien
aceptadas por los usuarios, por ello es necesario su estudio, seguimiento y
conocimiento para su adecuado uso.

» El e-marketing reduce distancias entre mercados, por lo que no sélo se debe mirar al
mercado local o nacional, sino pensar en la expansion mundial, indistintamente de

su ubicacion geogréfica.
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>

El uso de nuevas y atrayentes tecnologias, sin lugar a duda estimulan a los
webmaster a conocer mas sobre ellas, lo que en cierta medida las hace
momentaneamente exitosas, pero es necesario seguir analizando y monitoreando
su comportamiento y evolucién para aprovecharlas.

En cuanto al posicionamiento web, la aplicacidn de técnicas SEO (Optimizacién para
motores de busqueda) es intensa en sitios web que ofertan productos o servicios
con mucha competencia, este trabajo involucra al cédigo de programacién, el disefio
y los contenidos de calidad, siendo éstos aspectos a tenerlos presentes siempre.

Es importante el uso correcto de las metatags utilizadas en el archivo robots.txt, ya
que de ellas depende la visita autorizada o no a ciertos robots, la indexacién de
algunas paginas de un sitio, otros.

Lograr una buena posicién en Google no es dificil, en esencia lo que Googlebot
busca son paginas con contenido constantemente actualizado e interesante, aunque
el tiempo de espera puede llegar a decepcionar, al final se obtiene que el sitio
solicitante, se encuentra en una de las primeras posiciones de las paginas de
resultados de Google.

La diferencia de resultados obtenidos tanto de Google como de Yahoo!, a la hora de
posicionar el portal de la SIDEN-I, hacen concluir que a pesar de que son las mismas
técnicas de optimizacidn para posicionarse en un buscador o directorio, es necesario
al parecer, un estudio mas profundo y exhaustivo sobre el comportamiento del
motor de busqueda en el que se desea aparecer.

Tanto Google como Yahoo! adoptan y adaptan algunas mejoras y novedades en sus
algoritmos de busqueda uno del otro, por ejemplo Google actualmente presenta el
numero de coincidencias mientras se esta escribiendo el criterio de busqueda en el
cuadro de didlogo, tal y como lo hace Yahoo! desde hace ya algin tiempo.

Ambos motores de busqueda cuentan con algunos comandos propios para optimizar

aun mds sus busquedas o servicios ofrecidos a los usuarios.

El uso de metatags sirve como lineas guia, por lo que resultan importantes para
algunos buscadores, su uso debe ser adecuado, ya que de lo contrario puede
resultar sancionado por el indebido uso de ellos.

Gracias a la astucia de muchos administradores de sitios web, los algoritmos de
posicionamiento de los grandes buscadores son actualizados y mejorados
constantemente, ya que no solo es el posicionamiento lo que esta en juego sino en
algunos casos, réditos econémicos como es el caso de Adsense.

Contar con un nombre de dominio en Internet es importante y necesario si se quiere
tener presencia en él, ya que en el Marketing tradicional representaria la marca con
la que se identifica la empresa u organizacion.
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» A pesar de que ya existia un portal web de la SIDEN-I mientras se desarrollaba esta
investigacion, se concluyd que era necesario realizar un nuevo disefio y desarrollo
del portal, en primera instancia para poner en practica lo estudiado e investigado en
los capitulos anteriores y luego para hacerlo mas atractivo, vistoso e interesante
para los usuarios que lo visiten.

» Se concluyd también que para obtener resultados de la campafia on-line, es
primordial la designacién de una persona como administrador del portal para su
respectiva actualizaciéon y mantenimiento.

6.3 RECOMENDACIONES

» Las experiencias de muchos administradores de sitios que han dedicado grandiosas
cantidades de tiempo a comprender la l6gica y comportamiento de las técnicas de e-
marketing, se ven reflejadas en el desarrollo de los capitulos de esta tesis, por lo que
se recomienda su utilizacion para promocionar cualquier tipo de sitio/portal web.

» El uso de aquellos servicios que ofrecen darse de alta en in! buscadores, no es
recomendable, ya que es una pérdida de tiempo, dinero y ningun resultado valioso.

» Para posicionarse utilizando Open Directory Project (ODP) se advierte que el
software para el envio automatico de sitios es (y siempre ha sido) una violacion de
este proceso. Los sitios enviados automaticamente son marcados y después de
aceptarse el envio, borrados sin notificarselo al webmaster por lo que no se debe
usarlos.

» En cuanto a la aparicién de un sitio en los primeros lugares de las péginas de
resultados de Google, se recomienda terminar completamente el sitio, ya que el
momento que Googlebot lo visite le dara su respectiva calificacion y ubicacién en su
base de datos y si ésta no es favorable por encontrarse todavia en construccién o
por presentar algunos errores, tardara algun tiempo para que este robot vuelva a
visitar el sitio y le otorgue una mejor ubicacion.

> El contenido de las paginas de un sitio deben ser constantemente actualizadas, de
interés y calidad para mantener o aumentar el PageRank y por ende su
posicionamiento en Google.

> El uso de Google Adsense es recomendable siempre y cuando el webmaster cuente
con un numero significativo de visitantes del sitio, de lo contrario no se llegara a
cumplir con el objetivo de esta técnica, que es el pago por dar enlace a otras webs.

> Si una empresa u organizacidn cuenta con un sitio en Internet, y utilizar técnicas de
e-marketing, necesariamente deberd contactar a una persona que conozca sobre
ellas para lograr un efectivo y aprovechamiento del marketing virtual.

Tulia Nohemi Vaca Sierra 158



Estudio de Herramientas y Determinacion de Estrategias de e-marketing en Sitios Web

>

A la SIDEN-I, se recomienda continuar con la actualizacién y mantenimiento del
portal, designando a una persona que se encargue de su administracion.

Para que un sitio web tenga visitantes fieles y nuevos debe resultar atractivo por
ello, es muy importante revisar los comentarios o sugerencias que podrian dejar
algunos de los navegantes del portal para su permanente ascenso.

El objetivo de la SIDEN-I, a mds de ser una sociedad de colegios de profesionales que
brinde representacion de los ingenieros de la provincia de Imbabura; debe ser el de
difundir entre empresas, organizaciones, instituciones, industrias y demas medios
productivos de la provincia y del norte del pais; las actividades, los profesionales con
los que cuenta, los campos de accidn, los perfiles profesionales y asi una infinidad de
aspectos que como organismos asociados deben tener para difundir en la sociedad.
En otras palabras el contenido del portal seria mas atractivo y util si se establecieran
objetivos mas concretos por parte de la SIDEN-I para ser difundidos no solo por
Internet sino por cualquier otro medio de comunicacion.

Es interesante y de gran ayuda para el portal, idear alguna manera para que
directivos y socios de los colegios de profesionales, escriban y publiquen con cierta
periodicidad articulos de interés para el portal, esto sin lugar a dudas capta la
atencién de otros sitios, ademas de lograr de esta manera un incremento tanto en el
posicionamiento en buscadores como en la presencia que proyecta la organizacién
en su audiencia local, regional y virtual.

Otro aspecto que es necesario e importante para toda la SIDEN-I es que, se
aproveche del envio masivo de e-mails a todos sus asociados, con el objetivo de
informar, convocar e incentivar el uso tecnoldgico (en algunos casos); optimizando
de esta manera tiempo y recursos.
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GLOSARIO

Administrador de Datos (webmaster): Persona que controla la seleccion de datos
almacenados en diversos archivos y coordina su uso.

Agregador de noticias: Tipo de software para suscribirse a canales de noticias en
formatos RSS, Atom y otros derivados de XML.

AJAX: (JavaScript asincrono y XML), técnica de desarrollo web para aplicaciones
interactivas o RIA (Rich Internet Applications)

Alts: Especifica un texto alternativo que se representa cuando la imagen no puede
ser mostrada.

Atom: Formato XML similar a RSS usado para redifusién web.

Bittorrent Inc.: Corporacidn norteamericana que desarrolla tecnologia de
distribucidn de contenido basada en BitTorrent (protocolo para distribuir archivos de
un mismo fichero a un gran grupo de personas)

Blind Carbdn Copy (BCC): Copia de carbdn ciega, la cual una vez activada, impide ver
la lista completa de direcciones de todos los destinatarios de ese mensaje.

Blogroll: Coleccion de enlaces de blogs, normalmente presentado en una columna
lateral de la pagina web.

Bot: El término es una contraccién de robot. Los bots han logrado confundir a
usuarios de Internet que pensaron que sus acciones provengan de una persona y no
de un programa.

Branding: Conjunto de estrategias que se hacen para la construccién de una marca.

Chat: Es el intercambio de mensajes entre nodos de una red. Especificamente
programa interactivo en linea, reemplazado actualmente por Internet Relay Chat
(IRC). La modalidad mas comun es el chat de texto, donde cada usuario escribe su
mensaje y recibe en su monitor la contestacion de la otra persona. Otras
modalidades son la comunicacidén via voz, y la mas potente la video conferencia.
Ciberespacio: Término para referirse al mundo digital creado y constituido por las
redes de ordenadores, en particular por Internet.

Ciberespacio: Un mundo donde las computadoras y la gente coexisten. Es donde se
estd “en linea”; el espacio virtual creado por los sistemas de computacién.
Cibernauta: Término utilizado para denominar a los usuarios de Internet.
Clickthrough: Porcentaje de clics obtenido de la divisién del nimero de usuarios que
pulsaron un banner por el nimero de impresiones mostradas de la misma.
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CMS: Programa que permite crear una estructura de soporte (framework) para la
creacion y administracion de contenidos por parte de los participantes
principalmente en paginas web.

Cnet: Compaiiia encargada de la gestién de redes, distribuye y comercializa
productos de red.

Comercio electrénico: Compra y venta de productos o servicios a través de medios
electréonicos como Internet y otras redes de computadoras

Comunidad virtual: Se refiere a una comunidad electrénica de personas que
comparten intereses y preocupaciones y se comunican a través del correo
electrénico y los grupos de noticias.

Deep Crawl: Rastreo en profundidad

Dinamic Hyper Text Markup Language (DHTML): Lenguaje de marcacién de
hipertexto dindmico. Es una evolucion del lenguaje HTML y que permite a los
disefadores nuevas caracteristicas que incorporan mas interactividad entre una
pagina web y el lector permitiendo crear sitios mas sofisticados.

Direccidn IP: Un nimero binario de 32 bits que identifica en forma precisa la posicién
de una computadora particular en Internet. Debido a que los nimeros binarios son
dificiles de leer, las direcciones IP estan dadas en numeros decimales de cuatro
partes, donde cada parte representa 8 bits de la direccién de 32 bits.

Domain Name System (DNS): Sistema de nombres de dominio. Conjunto de bases de
datos distribuidas (servidores de nombres de dominio) que mantienen la correlaciéon
entre las direcciones nombre de dominio y las direcciones numéricas (IP). El DNS les
permite a los usuarios utilizar Internet sin tener que recordar largas listas de

numeros.

Electronic mail (e-mail): Correo electrénico. Intercambio electrénico de mensajes
entre personas por medio de computadoras.

Extended Memory Specification (XMS): Especificacion de memoria extendida.
Conjunto de normas y ambiente operativo que permite a los programas entrar en la
memoria extendida.

Feedback: Retroalimentacién, respuesta del receptor al emisor de un mensaje,
comunicacion bidireccional e interactiva
Feeds: Programas lectores de noticias que estan ligados a una fuente.
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File transfer Protocol (FTP): Protocolo de transferencia de archivos. Protocolo TCP/IP
que le permite copiar archivos de una computadora a otra en Internet. Con FTP,
también se pueden renombrar o borrar archivos.

Firma digital: Informacién cifrada que identifica al autor de un documento
electrénico y autentifica su identidad

Forms (formas): Conjunto de caracteristicas de los documentos HTML y WWW, que
permiten interactuar en una pdagina web.

Frame: Fotograma o cuadro, una imagen particular dentro de una sucesion de
imagenes que componen una animacion.

Frecuency asked questions (FAQ): Preguntas de uso frecuente. Los servidores de red,
los grupos de noticias y las listas de correo distribuyen un archivo FAQ con preguntas
tipicas y sus respuestas.

Froogle: Sitio web que integra un motor de comparacién de precios, lanzado por
Google Inc.

Gmail: Servicio gratuito de correo electrénico ofrecido por Google.

Graphics Interchange Format (GIF): Formato de intercambio de graficos. Formato de
archivos graficos de mapas de bits desarrollado por CompuServer. GIF mejora el
transporte a través de las redes de informacién altamente comprimida. Formato
empelado en Internet para transmitir imagenes, que ha reemplazado al BMP. Este
formato permite un maximo de 256 colores entre los que se incluye la transparencia.

Hacker: Se denomina asi a los operadores que via médem, se introducen en redes de
acceso no autorizado (bancos, fuerzas armadas, otros.) y, penetrando en sus claves
entran en conocimiento de informaciéon confidencial, o de alto riesgo. Pueden
aprovechar el acceso para implantar virus que inutilicen la informacidn presente y/o
futura de una red.

Hiperespacio: Es una forma de espacio que tiene cuatro o mas dimensiones.
Hipermedia: Hipertexto no limitado a la palabra escrita. Hipermedia puede contener
graficos, video y sonido, ademas de texto.

Hipertexto: Escritura que no estd limitada a un plano lineal unidimensional. Un
documento de hipertexto contiene vinculos con otros documentos, y puede ser leido
en varios érdenes.

Hipervinculo: En un sistema de hipertexto, palabra o frase subrayada o resaltada de
alguna forma, que al hacer clic sobre ella con el mouse despliega otro documento.
Host: Computadora grande (mainframe) en una red, que permite el acceso a muchos
usuarios a la vez. En internet un anfitrién tiene una direccidn Internet (direccién IP) y
nombre de dominio Unicos.
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Hosting: Servicio de alojamiento de las paginas web que gestionan empresas
especializadas.

HyperText Markup Language (HTML): Lenguaje de marcacion de hipertexto.
Conjunto de normas para marcar partes de un documento, de manera que al acceder
al mismo, mediante un programa analizador, cada parte aparece con un formato
distintivo. HTML es el lenguaje de marcacién utilizado para crear archivos de texto
vinculados en WWW.

IDE: (Integrated Device Electronics) en este sistema el controlador del dispositivo se
encuentra integrado en la electrénica del dispositivo.

i-mode: Tecnologias y protocolos disefiados para poder navegar a través de
minipaginas disefiadas para dispositivos moviles

Index (indice): Este concepto no es mas que una seiial para hallar facilmente una
informacidn y se configura en una tabla contenida en un registro especial o memoria.
Asi, para encontrar rdpidamente una informacién en funcién de una clave basta solo
con crear un indice. En su definicién de indicacidn, el indice no es otra cosa que el
numero que sefala el rango de un dato en la serie de estos.

Indexed (indizado): Modo de direccién hacia la sefial efectiva, la cual se obtiene
afiadiendo un desplazamiento a una direccién de base. En la mayor parte de los
microprocesadores, el desplazamiento estad contenido en el registro index, donde se
halla la direccién de la base de la instruccidn.

Inteligencia Colectiva: Contenido generado por los propios usuarios.

Internautas: Quien navega por la red Internet.

Internet Protocol (IP): Protocolo de Internet. En TCP/IP, el estandar que describe la
manera en que una computadora conectada a Internet descompone los datos en
paguetes para su transmision a través de la red, y la forma en que debe dirigir estos
paquetes para que lleguen a su destino.

Internet: La red formada por mas de 45.000 redes interconectadas en 70 paises que
utilizan el protocolo de comunicaciones en red TCP/IP. Es la red de computadoras
mas grande del mundo, que facilita servicios de comunicacidn de datos como registro
remoto, correo electrdnico, transferencia de archivos, grupos de conversaciones con
personas alrededor del mundo. Internet crece a razén de un millén de usuarios por
mes.

ISP: Siglas de: Internet Service Provider. Proveedor de servicios de Internet.

Joint Photographic Experts Group (JPEG): Formato grafico especialmente adecuado
para imagenes complejas como fotografias, arte realista y pinturas. El formato grafico
de JPEG utiliza la compresidn libre y una propiedad conocida de la vision humana, el
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hecho de que los cambios de color pequeiios son menos observables que los cambios
de brillo, la compresion JPEG no es observable a menso que se utilicen rangos altos
de compresion.

Keyhole: Programa que servia para ver el mundo con vistas por satélite creado por la
compaiiia Keyhole Inc. Ahora Google Earth.

Keyword (palabra clave): En los lenguajes informaticos, este término se utiliza para
asignar una declaracidon u orden. Es una palabra que no se puede utilizar como
variable. Como palabra clave se caracteriza por un titulo, un resumen, un fichero o
una parte de fichero utilizado para describirla, etiquetar y/o permitir identificarla o
encontrarla.

Leechers: Denominacién a ciertos usuarios que intentan aprovecharse de los
recursos de los demas sin colaborar.

Lenguaje de marcacion: Forma de codificar un documento que, junto con el texto,
incorpora etiquetas o marcas que contienen informacion adicional acerca de la
estructura del texto o su presentacion.

Link (enlace): Se denomina enlace o hiperenlace al texto en color y subrayado que, al
poner el cursor sobre él, nos lleva a otra pagina del mismo sitio o de otro sitio.

Listas de distribucion: Lista de correo gestionada por una institucién en la que
periddicamente reciben informacion las personas adscritas

Loop (ciclo): Sucesién de instrucciones ejecutadas tantas veces como sea preciso en
el programa o hasta la aparicién de una sefial de alto o de salida. Accion de repetir un
paguete de instrucciones cierto numero de veces, hasta haberse logrado la
realizacion precisa o siguiendo el numero fijado previamente.

M

Metatags: Son etiquetas html incorporadas en el encabezado de la pagina web, de
gran utilidad para navegadores.

Modulo: Se denomina asi, en un programa a la secuencia de instrucciones para
realizar una tarea determinada, como la lectura de registros de un archivo.

N

Navegar: Término de la jerga de las computadoras que significa manejar un
programa, encontrar los comandos, moverse a través de un documentos o recorres
Internet.

Tulia Nohemi Vaca Sierra 164



Estudio de Herramientas y Determinacion de Estrategias de e-marketing en Sitios Web

Navigator: Software de navegacién grafica que se utiliza en CompuServe, que
permite hojear a través de varios servicios, proporcionado por proveedores de
informacién en linea.

Newbies: Novatos en el mundo de IRC (Internet Relay Chat. Canal de Chat de
Internet)

Newsgroup (grupo de noticias): Grupo de discusion de un tema determinado en un
sistema de boletines electrénicos. Los usuarios publican documentos en el grupo y
los que los leen pueden enviar mensajes de respuesta al autor en forma individual o
publicar respuestas para que las lea todo el grupo.

Nick: Sobrenombre con el cual se autodenominan las personas que se conectan a un
foro u otro sistema de chat.

Nombre de dominio: Descripcién completa de un lugar en Internet, conformada de
izquierda a derecha por nombre de la computadora en la que reside la cuenta del
usuario; grupo o red al cual la computadora estd conectada; subdominio y dominio
Internet. Los nombres de dominio se traducen a direcciones IP por medio del Sistema
de Nombres de Dominio.

Off-line (fuera de linea): Sin conexién a la red.
On-line (en linea): Conectado actualmente a la red.
Orkut: Red social (comunidad virtual) promovida por Google desde enero del 2004.

Page View: Vista de pdagina. Cada una de las veces que un servidor remite una pagina
web para atender una peticién.

PageRank: Marca registrada y patentada por Google de algoritmos que asignan
numéricamente la relevancia de las paginas web.

Pagina web: Documento HTML en WWW, que por lo general contiene enlaces de
hipertexto, con otros documentos que con frecuencia se encuentran en otros
servidores web. Navegar, el web consiste en seguir los enlaces de una pégina a otra.
Parsing: Proceso de analizar una secuencia de simbolos para determinar su
estructura gramatical con respecto a una gramatica formal dada.

Permission Marketing: Estrategia de promociéon en Internet que emplea la
autorizacién expresa de un usuario para envio de comunicaciones

Post: Enviar un mensaje electrénico a un grupo de noticias o a una lista de correo.
Protocolo de Control de Transmision (TCP): Especifica la forma en que dos
computadoras Internet pueden establecer un vinculo de datos confiable mediante un
protocolo de didlogo.
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Request for Comments (RFC): Solicitud de comentarios. Documento que contiene
protocolos de Internet, estandares propuestos e informacién técnica. Las RFCs se
iniciaron en 1969 y se identifican por medio de un nimero. Son de dominio publico y
estan disponibles en la red.

RSS: Really Simple Syndication, formato de archivo que se utiliza para distribuir
contenidos mediante sindicacion.

Segmento de mercado: Proceso de dividir un mercado en grupos uniformes mas
pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes.

SEO: Sigla en inglés de Search Engine Optimization, en espafiol “Optimizacién para
motores de busqueda”

SERPs: Sigla en inglés de Search Engine Result Page, en espafiol “Pagina que muestra
los resultados de un buscador”

Servidor Web: Programa que almacena pdginas web, con sus archivos asociados y
bases de datos; acepta solicitudes de informacidn enmarcadas de acuerdo con el
protocolo de transporte de hipertexto (HTTP). El servidor procesa estas solicitudes y
envia el documento solicitado.

Shallow Crawl: Rastreo poco profundo

Shareware (software compartido): Forma de distribucién y comercializacién de
software en donde no se impone la obligacion del pago para la utilizacion del
programa.

Shockware: Formato creado por Macromedia y a menudo usado en formatos de
audio y video que incluyen los juegos online.

Sitio Web (website): Sistema de computacidn que corre un servidor web y que se ha
establecido para editar documentos en WWW.

Skyscraper: Anuncio publicitario vertical utilizado en sitios web, obtiene su nombre
por su forma rectangular mas alta que ancha.

SmartFilter: Practica herramienta para filtrar las llamadas entrantes a un dispositivo
con Windows Mobile Phone Edition.

Spamming: Publicar un aviso fastidioso (por lo general comercial) en todos los grupos
de noticias UseNet. Insistir es altamente criticado por los usuarios de la red, y entra
en conflicto con muchas de las politicas de uso de Internet.

Spider (araiia): programa que recorre Internet e intenta localizar los nuevos recursos
de acceso publico como los documentos WWW, los archivos disponibles en los
archiveros FTP. Las arafias almacenan sus descubrimientos en una base de datos, en
donde los usuarios de Internet pueden buscar mediante una mdaquina de busqueda
accesible por medio de Internet.

Stop Words: Elementos de contenido que, aunque son indexados, no se toman en
cuenta para la busqueda (Ej.: en, de, la, el).
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T

Tag (etiqueta): Codigo utilizado para identificar un elemento, como ser un
encabezado o lista en un documento, de modo que un visualizador web pueda
indicar la manera de desplegarlo.

Tags semanticos: Se denominan asi porque otorgan un significado al texto. Strong
(Fuerte) y emphasize (Enfatizar) se utiliza para indicar a Google que el texto tienen
especial relevancia.

Technorati: Motor de busqueda de Internet para buscar blogs, que compite con
Google, Yahoo!, PubSub e IceRocket.

Telnet: Protocolo de emulacion de terminales para la entrada remota en Internet,
forma parte del conjunto TCP/IP.

Trackback: Enlace inverso.

Trolls: Forma de participacidon que busca intencionadamente molestar a los usuarios,
creando controversia.

Uniform Resource Locator (URL): Localizador de recursos uniformes. Una cadena de
caracteres que identifica con precisién el tipo y localizacion de un recurso de
Internet.

UseNet: Proviene de User Network, usuario de red. Es el principal sistema de
boletines electrénicos distribuidos, ampliamente disponible en los sistemas de
computacidon basados en UNIX y enlazado por medio de Internet y otras redes de
computacidn. Este sistema de conferencias abarca mas de 5000 grupos de discusion
o grupos de noticias sobre cualquier tema imaginable. No es parte de Internet, pero
se puede llegar a él a través de la mayor parte de los proveedores de servicio
Internet.

w

WAP: Wireless Application Protocol (Protocolo de aplicaciones inaldmbricas)

Web (telarafia): Conjunto de documentos relacionados entre si que conforman
juntos una presentacién con hipertexto en WWW. Por lo general una telaraiia posee
una pagina de bienvenida que sirve como el documento de maximo nivel.

Web 3D: Manejo de disefio 3D en la web.

Web browser (visualizador web): Software cliente que corre en una computadora
conectada a Internet y suministra el acceso a WWW. Hay dos tipos de visualizadores
web: los de solo texto y los de graficos.

Web Geoespacial: Se basa en la creacidon de ambientes para realizar busquedas por
ubicacién y no Unicamente por palabras clave.

Web semantica: Anade significado a los datos para un mejor entendimiento de la
informacién que hay en la WWW por los ordenadores.
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WebCrawler: Maquina de busqueda para localizar documentos de WWW, con sede
en la Universidad de Washington. Basada en una rutina de busqueda automatizada
(denominada arafia) que forma un indice con todas las palabras de los dispositivos
que encuentra.

World Wide Web (WWW): Sistema global de hipertexto que utiliza Internet como su
mecanismo de transporte. Este sistema le permite al usuario acceder a documentos
vinculados a través de Internet por medio del lenguaje HTML.

X86: Denominacion genérica dada a ciertos microprocesadores de la familia Intel.
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Anexo A:

Anexo B:

DIGITAL (CD):

Anexo C:

Instalacién y Configuracion de Joomla,

Moddulos y Componentes.
Herramientas de e-marketing aplicadas
en el Portal de la SIDEN-I.

Video tutorial para administracion del portal
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Anexo A: Instalacion y Configuracion de Joomla, Moddulos vy
Componentes

INSTALACION DE JOOMLA

Para proceder a la instalaciéon de Joomla en un Servidor que alojara un sitio o portal
web, se precisa de los siguientes requisitos:

® Servicio de alojamiento que tenga soporte para APACHE, PHP, y MySQL (es
imprescindible instalar AppServer).

® Contar con un programa FTP, por ejemplo: "Filezilla FTP" para subir archivos.

® Disponer de los datos de acceso mediante FTP, otorgados por el alojador, como:
o Servidor de FTP (host)
o Nombre de usuario para FTP, asociado a la cuenta
o Contraseiia de dicho usuario (el alojador envia por e-mail al contratar este
servicio). El puerto sera 21.

Creacion de la Base de Datos en MySQL:

Normalmente se lo hace desde el “Panel de Control” asignado en el hosting'™, al que
accederan con:

o Nombre de usuario

o Contrasefa

Con los requisitos previos se instala Joomla en la raiz del sitio, resultando lo siguiente:
Se vera en el Servidor como /public_html, /www & /httpdocs. Y en Internet como:
www.tusitio.com 6 www.tusitio.com/index.php.

El siguiente paso es descargar o instalar la versién de Joomla, en este caso, v.en espafiol.
Luego se procede a la creacion de la Base de Datos MySQL, desde el Panel de Control del
Servidor, se sigue los pasos indicados en el Panel de Control y se toma nota de los datos

(nombre de la bdd, usuario de bdd, nombre del Host y contrasefia del usuario).

Luego se debe descomprimir ese archivo en una carpeta local, por ejemplo:
"JoomlaWeb", obteniendo el siguiente contenido:

101 .o . - o " T
Servicio de alojamiento de las paginas web que gestionan empresas especializadas
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Para comenzar la instalacién se debe teclear en el Navegador la URL del sitio:

Localmente:

Remotamente:

Aparece la ventana de instalacion, en la parte superior derecha, clic en Siguiente.

Aparece un mensaje de comprobacién de los requerimientos para la Instalacién.

i) admimistrakar

IZmodules

ICatemplates

@ CHAMGELOG. php
[l configuration. php-dist
@' COPYRIGHT php
@ globals.php

[ globals php-off
[Z] htaccess.txt

@’ indexz.php

@ index.php

2 INSTALL php

@ LICENSE.php

& mainbody.php

3" offline.php

@ offlinebar.php
‘@ pathway.php

[Z] robots.kxt

S5 KB
4 KE
4 KB
3KE
2 KB
4 KB
S KB
7 KB
SKB
18 KB
1 KB
4 KB
IKB
1 KB
1 KB

Carpeta de
Carpeta de
Carpeta de
Carpeta de
Carpeta de
Carpeta de
Carpeta de
Carpeta de
Carpeta de
Carpeta de
Carpeta de
Carpeta de
Carpeta de
Archive PHP
Archive PHP
Archive PHP
Archive PHP
Archive PHP:
Documents

Archive PHP
Archive PHP
Archive PHP
Archive PHP
Archivo PHP
Archivo PHP
Archivo PHP
Archivo PHP
Documenta

http://localhost/sideni

http://www.siden-i.org/installation

Pasos
1:Kioma

2:0

Seleccione su idioma

Seleccione un idioma

que deses utizar

3:Licencia

7: Finalizar

4:Base de datos

6: Configuracion

5: Configuracion de FIP

Jooilal es software ibre dstrbuidn bajo I lzencia GNLJGPL
Pack creads por Joortla! Sparish 2008 - Patrocinads por Web Empresa

&)

siguiente ()

.

@

@

~

Pasos
1: Idioma
2: Comprobacion previa

:Licencia

:Base de datos

: Configuracién de FTP

< Configuracion

:Finalizar

Comprobacion previa

Comprobacion previa para Joomla! 1.5.8 Pr

volver acomprabar () () Anerior  siguiente ()

Sialgunio de estos elementos estd marcado en rojo, debe
carreqrse, De no hacerlo, |2 instalacizn de Joomlat o
funcionard correctamente.

Valores recomendados:

Estos son los valores de PHP recomendades para asegurar una
completa compatibiidad com Joomla! No obstante, Joorlat
funcianar incluso s estos valores no coneiden con los
recomendados,

[ 110
Yersion de PHP »=4.3.10 Si

- Soporte para compresién 2lib sf

- Soparts para XML 50

- Soporte MySOL si
configuration. php Escribble st

Directiva Recomendada
Modo seguro (safe_mode): Desactivado
Mostrar errores (display_srrors); Desactivado
Subida de archivos (fle_uploads): Activadn
Conlss mégicss en tempo de elecucion.
(magic_quotes_runtime):

Registrar globales (register_globals) Desactivado
Buffer do saiida {output_bufferingl:  Desactivado
Inicio automatico de sesion Deesctiiads

(session,auto_start):

-2008 23:00 GMT:

Actual
Desactivado
Activade
Activade
Desactivado
Activade
Desactivado

Desactivado
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Luego, aparece la Licencia de Software Libre y todas las politicas y condiciones de
Joomla.

Joomial™ Instalacion

Pasos Licencia © anterior | [siguiente ©)

1:1dioma
Licencia GNU/GPL:

2: Comprobacion previa

Tabla de contenidos

3:Licencia
* LICENCIA GENERAL PUBLICA GRU
4:Base de datos O Predmbuiy . .
© TERMINGS Y L copie, i il
© Céma aplicar estos términas & sus nuevos programss
5: Configuracion de FTP

6: Configuracicn
LICENCIA GENERAL PUBLICA GNU
7:Finalizar
ersion 2, dunio de 1991

Copyright (C) 1989, 1991 Fres Softwars Fowndavion, Inc.
59 Teuple Place - Suies 330, Bestom, MA 02111-1307, USh

Se pernite a cualguiera la copia y distribucién de copias
e este documento de licencia, pero no se permite su modificacion

Preamble

Las licencias e cubren la mayor perte del 4 discfi i la lioertad de For el corirerio,
IaL i = G modificar software bre, pars asegurar que ol software es lire

pera Estal Foundation y & cusieuier ofra
pragrama i sus autores 32 comprameten & utlizara, (Existe otro Software d 13 Fres Saftware Faundation qus 5té cubiena par fs Licencia PUbica
General de GLI para Biblitecas ). Si quiere, también pueds apicarla a sus Popios programas

Se procede a la Configuracion de la Base de Datos por defecto el servidor es “Localhost”,
usuario en este caso “root”, contrasefia y el nombre de las base de datos creada.

Pasos Configuracion de la base de datos () Anterior | Siguiente ()
1: Idioma
Parametros de la conexian:
2: Comprobacion previa Configurar Joomla para que funcione en su servidor requiere
de cuatro pasos sencillos. Configur acién basica
3:Licencia Tipo de base de datos

Configuracion bsica Normatnente secs MySgL

mysel -
4:Base de datos . . =
1, Selecclonar el tipo de base de datos que utllzars enlalsta Nombre del sevidor A ARG e
desplegable (generaimente mysal localhost | provsto por supravesdor.
5: Configuracion de FTP
2. Escribi el enel que se instalard Joork Pusce ser o un nomire de ussre,
root pars s base e datos, soignado por suprovesdor.

@

: Configuracion
o 5. Escribr ol nombre de usuario de MySQL, la contrassfia y el

norbre de o base de datos que wtilzard para Joolal. Estos et sl ot ma gt

Contrasefia _ para s cuenis e s base g diatas MySCL es.

7: Finalizar deben estar previamente confiourados en su servidor A s
| occedier o 5u base ot getos. £ posie gue esta
4. Configuracién avanzada informacion sea predeterminads por su provesdor.
Hlguncs hoses pemvtan solo una base o tos por
ontiene tablss anteriores dotos  cuenia, S debe nstalar mds de un stic Joona! con
de Joomlat, deberd indicar cémo proceder. Eiminarlas o hacer Siden_bdd | una mima base g datos, pueds modFicar s spcion

e grefijo de tabla en fo secciin Parémetros

una copia de sequridad.
avanzados pars c33 5t nstalsdo.

Escribir un prefijo con el que comenzarén los nombres de todas
I tablas de esta instalacion de Joorl,

Config:

Si se realiza la instalacion desde un servidor remoto se puede configurar el FTP que
provee el Hosting, esto sirve para, como Administrador, poder subir mas componentes 6
maodulos para el portal o quiza otros archivos.

Instalacion

Pasos Configuracion de FTP () Anterior | siguiente ()

1:Idioma
Configuracion de FTP;

2: Comprobacién previa Debido a posibles restricciones en los permisos en el sistema de
archivas v 4 las restricdanes de mado sequra (Safe Made) de Configuracion bésica
e PHP en aigunos servidores, para que todos |os Usuarios pusdan
3:Licencia utiizar los instaladores de Joomla existe una capa FTP que O s Habiltar la capa FTP para la gestion de
gestions las operaciones con los archivos. ® el
a Estrba el nombre de usuana FTP v la contraseria 8o
4:Base de datos s
carrespondiente, con acceso aldrectoria rafz de su sitia veb Normbre del usuario
Jaomial; sta serd [a cuenta FTP que gestionar las FTP
: ’ operationes en el sistema de archivos cuando Joomlal requisra i
Ao Be e BT un acceso FTP pars completar uns tarea. Contrasefia de FTP
Por razones de sequridad, es mejor Utiizar una cuenta de P s Snll
6: Canfiguracion ustiatio FTP diferente de la cuenta principal, con acceso Peteeeapietde ool deselas |
(icament® ala instalacién de Joomlal.
[ Encontrar I ruta F 1P adlomalicamente 1
7:Finalizar
[ Comprobar la configuracion F 1P )]

» Configuracion avanzada
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Se coloca el nombre principal del portal, el email del webmaster con su contrasefia; para
una mejor guia, seleccionar instalar los datos ejemplo eso dara una mejor visualizacion
de Joomla.

! Joomlal Instalacién

Pasos

1:1dioma

~

: Comprobacion previa

:Licencia

-

:Base de datos

@

: Configuracion de FTP

@

+ Configuracion

~

< Finalizar

Configuracion principal

Nombre del sitio web:

Escriba el nombre de su sitio web Joamla!

() anterior | siguiente ()

Hombre del sitio web | SIDEN-|

Confirme el correo electronico y la contrasefia del usuario admin.

Escriba el corren elsctrénico para el Super Adwinistrador del

sitio
Escriba ls contrasefia v |a confimacién de |a contrasafia qus
Usaré el Super Adwinistradar, Con esta contrasefia v el Usario
admin podra ingresar ol area de sdministracion una vez
finalizada la instalacién, Si est migranda corterido o
recuperando una copia de sequridad pueds ignorar esta
seccion ya que los datos de los usuarios serén migrados
automaticamente

Corres electrénico webmaster@siden-i.org

Contrasefia del usuario
i

Confirmar la contrasefia

del uswario admin,

Subir datos de ejemplo, restaurar o migrar contenido de respaldo

IMPORTANTE: Se recomienda a los principiantes que instalen
el contenido de ejernplo en espafiol o en su idioma, Para esto
s necesario seleccionar esa opcidn ¥ hacer dlic sobre el boten
antes de continuar hacia el siguiente paso,

Antes de finaiiar la instalacién puede ingresar detos a | base
de dats del sitio. Hay tres opciones para hacerla

1. Puede cargar los datos de ejemplo

ILalir CONERAR O i recomendade pasa princibiantes, Tnstalard ef

contenidla de eremplo Nckato en el paguete de instalaciin en
espaol

I Instalar los datos de ejemplo predeterminados

ejemp.
predeterminady (en
espaniol]

e un srrif de_ ] serinf e miraciin debe crearee en el st anferiar

Luego de haber seguido esta guia, aparecerd la ventana de Finalizacion. Por Ultimo se

debe eliminar la carpeta Installation de la raiz del portal.

Pasos

1:ldioma

~

: Comprobacion previa

:Licencia

-

:Base de datos

@«

: Configuracion de FTP

e

+ Finalizar

Finalizar

jl Ha fi Ia

Puede hacer clic en el botén "Portada” para ver a portada de
0 sitio web Jnomla! o en el baten "Administracian” para
acceder al area de adwinistracion

En la pagina de ayuda de Joomla! scbre idiomas encontrara
una explicatidn sencila y pasn & paso de cémo nstalar &l
paquete de su idioma en Joomlal

También enconkrara una fista con erlaces a los paguetes de
idiora disporitles,

&l hacer ciic sobre: ef enlace inferior de la derecha se abrird el
stio de ayuda en una ventana nusva,

Portada % | Administracion ES

de Joomla! Spanish

Para continuar debe eliminar completamente el directorio
de instalacién.
Por motivos de seguridad, no podra avanzar mas alla de
esta pantalla hasta que el directorio "installa *
removido completamente. Esta es una caractel
seguridad de Joomla!.

Datos de entrada ala Administracién

Mombre de usuario: admin

<¢Joomilat en su propio idioma?
Visite e sitia de ayuda de Joamlal para mas informacian y descarga de archivas,

Joomlal es software libre distribuido bajo la icencia GHUJGPL.
Pack creado por Joomlal Spanish 2008 - Patracinado por Web Empresa

Para verificar si se ha instalado correctamente Joomla, en el navegador debe aparecer la
pagina principal del Portal instalado segun las caracteristicas indicadas.

Tulia Nohemi Vaca Sierra 177



Estudio de Herramientas y Determinacion de Estrategias de e-marketing en Sitios Web

INSTALACION DE MODULOS

Un "M0ddulo" es una utilidad accesora que se ha creado para un fin especifico dentro de
Joomla; su instalacién es facil siguiendo los pasos indicados.

La obtencidn de modulos se realiza desde cualquier sitio de Internet que disponga de
ellos, su formato es ".zip", NO SE DEBE DESCOMPRIMIRLO pues, Joomla se encargara de
hacerlo y ademas de instalarlo.

A veces es facil confundirse el instalar un Mddulo con un Componente, pero Joomla se
encarga de alertar que lo que se esta instalando no es un Mddulo. Para evitar cometer
este error, se debe fijarse en el nombre del mddulo que generalmente empieza por

"mod_nombrequesea.zip".

A continuacion se explica cémo trabajar sobre un Mddulo (lo que hace es colocar en la
Web (en el lugar que se decida) un pequefio reloj con la hora del servidor), en concreto

miod_analogelock,
24 kB

Lo primero que se hace es entrar a Joomla como Administrador, hacer clic en

el fichero es:

Instaladores - Modulos:

Instaladores | Mensajes  Sistema

‘¢l Instalador de Plantillas - Sitio
o Instaladar Plantilas - Adrmin

d Idiomas

Componenkes

o

o Madulos

| 4 Mambots

Esto lleva a:

@Instalar nuevo mdédulo

Subir pagquete

Paquste: Examinar

Hacer clic en "Examinar" para elegir el Médulo:
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Elegir archivo

| >

Buzcar en: J B Escritario

= n Mis documnentos B Projecte+
o Vot MiPC SWiSH v2.0 ESP
Documentas | ¥ mis sitios de red
ecientes  BH adobe Reader &

! Antiir PE Classic

CyberLink

Eszcritorio Mero SkartSmart
Yo
= | Picasaz
‘.] | 52, My Files
. I s | STDENT
12 doCUMentos @"]DIhU]D
EFilezila Client
: |
,&k (,:)Google Talk
Wi PC niod_anal ck
| B MysaL-Front
L ™
o~

Mis sitios dered  Nombre: |mnd_analngclnck

_:_j Abrir .

Tipao: ]Todos loz archivas [*.7]

| Cancelar

Una vez seleccionado el archivo del Médulo, clic en "Abrir" y a continuacion en “Upload

File & Install”:

Upload Package File

Package File: C:\Documents and SettingsiwebM asterE soritorio\mod_analogclock. zip

Examinar... |

Upload File & Install

Luego de que aparezca el mensaje de que la instalacion "...ha sido CORRECTA", clic en
"Continuar" y se lo podra ver en la lista del resto de médulos instalados.

F@N Installed Modules

Module File Client
() mad_akawikisearch Site:
) mod_anaciock Site
() mod_astron_horoscope_harizontal Siter
(2 mod_ervvotime Site
) mod_flashrotator Site

Author

Arthur Konze
MamboHub .com
Bernard Gilly
mamboHub com

JoomlaShack

Only those Modules that can be uninstalled are displayed - some Core Modules cannot be removed.

Version Date
1.0 23.09.2004
20 20 Aug 2004
10 11/05/2006
20 1 Sep 2004
1.00 Mo 2005

Ahora para configurar algunos detalles del mddulo se debe ir a la parte superior de la

ventana a Médulos — Zona de Mdédulos:

Mambioks

Madulos

Instalador

) Zonade los Madulos

" Administradaor de Mddulos
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Se presenta la siguiente ventana, se selecciona al médulo:

37 [0 MewsFeed Scroler Pro o t
3% [0 Wotaciones -
39 Reloj Calendario - #

3 Public
¥ i Public
¥ 2 Public

left

right

right

Y se procede a su edicién:

% | site Module: Edit [ Reloj Calendario ]

be i

Title: Reloj Calendaria
Show title: o & 5
Fosttion:

odule Order:

2::He|_q| Ealenda_r_lg

| Registered |
|5pecial |

Access Level

Publishec: o g
10 67
Description: Shows Anslog Clock & Calendar, The Display Time related with user's Deskiop time

@ Module Class Suffix

henu tem Link(z):

|
More

Unaszsigned

enu | Inicio
mainmenu | - BLOG
mainmenu | - FOROS
mainmenu | - CHAT
mainmenu | - lmagenes
mainmenu | - demo
mainmenu | COLEGIOS

CIF

mainmenu | - CIFl
mainmenu | - ClAl
mainmenu | - CIEEI
mainmenu | - Clalk
mainmenu | - CHSCH
mainmer | - CIRMAREI
mairmenu | - COINTER

mainmenu | SIDEN-|

mainmenu | - HISTORIA
mainmenu | - QUIENES SOMOS?
mainmeru | - DIRECTORIO
mainmenu | SERVICIOS

(| mainmenu | - AUTOS

L3

m

Se puede editar el "Titulo", la posicién donde aparecerd y otros detalles mas; una

terminada esa edicidon dar clic en "Guardar".

vez
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INSTALACION DE COMPONENTES

Instalar un Componente en Joomla es sumamente sencillo y no difiere mucho de
lo ya explicado anteriormente.

En el Panel de Administracion, clic en Instaladores — Componentes.

Instaladores | Mensajes  Sistema

ﬁ Instaladar de Plantillas - Sitio
.d Instaladar Plantillas - Admin
gl Idiomas

g Componentes

[,
‘g Madulos "4

d Mambots

@Instalar nuevo componente

Subir paguete

Paguete:

Exam\nar..% ||

Instalar desde un directorio

Directorio de instalacién:  /home/deseopin/domains/deseopintar com/public_html/administrator/ce  Insk

Clic en "Examinar..." para seleccionar el archivo ".zip":

2| x

Buzcaren [ L Libclnal = Qi

Dccumentos
TeCisnles

Extiboia

»

Mis
g imerce:

2
i FC
-

L1
CEETE TR Y - Mombe: I:un\_nuzslhn:k.z.u

EHER
b

Tiper [ T bt amchive )

Clic en "Abrir" luego en "Subir archivo e instalar" para que Joomla proceda a
descomprimirlo e instalarlo:

bAComponentesiLibrolnvithcom_ Examinar... [: Subir archivo e insty

Ezeopintar. comApublic_htrml/administrator/cc Instalar

mediaf

Puede ser escrito
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Se obtiene un mensaje de que la instalacidn ha sido correcta, clic en "Continuar":

L@Su bir component - Correcto

Guestbook

Allows visitors to sign a guestbook

[Continwar wai]

Ahora se puede ver al Componente "Guestbook V1.0" entre los demas instalados. Para
su respectiva comprobacién se debe ir al apartado "Componentes" y verificar que
efectivamente se encuentre alli. Ademas se debe proceder a configurarlo como sigue:

" Extcal Calendar option=com_extcalenda
v M option=com_guestboaok,
{ JooMap option=com_joomap
Componentes | Madulos  Mambots  Inskaladores
| AkoComment r

| Banners L

£ Contactos ¥
[ Caorreo masiva

| Encuestas

&= Erlaces Web L

ExtCal Calendar ¥

| Guesthoak 41,0 b | Manage Entries
| JooMap = Settingsl\

Lot

IMPORTANTE:

e Sj el administrador del sitio se equivocara al momento de instalar un Médulo o un
Componente (algo que suele ocurrir), se obtendrd un mensaje de error y de
advertencia de fallo del propio Joomla.

e Suele suceder también que el archivo comprimido del Componente o Médulo esté
dafiado por alguna causa, en cuyo caso tampoco se instalara, produciendo un
mensaje de error. La solucién serd buscar el Médulo o Componente en otro sitio y
volver a descargartelo e instalar.
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Anexo B: Herramientas de e-marketing aplicadas al portal SIDEN-I

INTERCAMBIO DE BANNERS

El intercambio de banners consiste en colocar en la pagina principal de un sitio web,
anuncios de otras paginas y, en compensacién, ellas publicardn anuncios de ese sitio.
Para ello la seccidn de Administrador del portal de la SIDEN-I consta de la siguiente

pantalla de administracién de banners:

\") ISocicdadidedngenicros del Ecuador

Capitulo Imbabura
MNombre del archivo:  menu_new_ri_cl.gif ()
Direccion URL: http: fflocalhost/galasoft
Mombre del archivo;  dema.jpg 1
Direccion URL: btk Ao ibarra.com
MNombre del archivo:  fotosmenu.jpg 1
Direccion URL: btk Ao siden-i.org
Agregar banner
MNombre del Archivo:
Direccion URL:
Deshacer

Para su implementacién se utilizé6 PHP y archivos de texto. Cada 20 segundos se refresca

la pagina web con el banner de otra institucidn con su respectivo link.

\9 Socicdadfdedngenicros del Ecuador

Capitulo Imbabura

INTERCAMBIO DE BANNERS:

(P st
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PROGRAMA DE AFILIADOS

Los Programas de Afiliados son paginas con contenidos y tematicas interesantes para el
lector o visitante que a la vez cuentan con la opcion y ofertas de otros sitios, es decir
ayuda a vender o promocionar productos o servicios de otros sitios. Para el portal de la
SIDEN-I esta herramienta se la implementé en PHP utilizando la base de datos MySQL.

Sistema de Afiliados SIDEN-I

AREA DE AFILIADOS
Usuario Aflliado: ‘ |

Contrasefia: ‘
Enviar

Usted no esta Afiliado? Registrase Agui

Para pertenecer al Sistema de Afiliados se debe ser Usuario Registrado para poder
acceder a los beneficios que brinda dicha herramienta.

Luego de acceder al sistema se despliega un menu con el siguiente contenido:

Actualizacién del Usuario

Clickthrough: # de clics generados desde el portal a determinada direccion
Ganancias

Banner/Links

Contactenos

Cerrar Sesion

dos SIDEN-I

roughs Zanan

El siguiente es un ejemplo de clickthrough, se puede observar que se cuenta con un

contador del sitio, éste es: 126 (corresponde a los clics que han realizado en el Banner

que contratado).

Sistema de Afiliados SIDEN-I

Actuslizar Usuaio | Click Throughs | Ganarcias | Bannersilinks | Contactenos

Clickthroughs en tu Sitio

En el

area de ganancias se puede observar las ventas en el Sitio que son relacionados

con los clickthrough de los cuales las ganancias totales van de acuerdo al estandar de

ventas en el sitio gestor.
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Sistema de Afiliados SIDEN-I

AL aro

‘“entas en tu Sitio WEE: 126

Sus Gananciases Totales Sofi: 010 US Dollars

Ademas, en los Banners/Links se pude visualizar los cddigos y las imagenes de los

banners que se desea que aparezcan en otros sitios web.

Sistema de Afiliados SIDEN-I

Actualizar Usuario | Click Throughs

<a href=http://localhost/afiliados/ index.php?
ref=toky778Z><img
sre=nttp://localhost/afiliados/ images/andi. gif></a>

3 Soporte

(aa \
i?& SOPORTE servicio de soporte en linea

<a href=http://localhost/ariliados/ index. php?
Lef=toky77Ez><img
sre=http://localhost/afiliados/ images/soporte. 1pe></a>

Luego se presenta el cédigo HTML para insertar en las webs.

<a href=http://siden-i.org/afiliados/index.php?ref=toky7782><img
src=http://localhost/afiliados/images/andi.gif></a>

AREA DE ADMINISTRADOR

Para administrar el Sistema de Afiliados se debe autentificarse con nuestro Usuario y
Contrasenfa.

Sistema de Afiliados - Area de Administrador

AREA DE AFILIADOS

Username:

Contrasefia: ‘

Enviar

Una vez ingresado al sistema se despliega el siguiente menu:
® Clickthrough
* Ganancias
* Banners/Link
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* Administrar Afiliados
* Cerrar sesion

En Clickthrough se puede hacer un reporte por usuario registrado del Sistema de
Afiliados, por ejemplo:

Sistema de Afiliados - Area de Administrador

Cambios Cantidad de Pago | Click Throughs | Ganancias | Bal LLinks | Administr:

Muestra los Clickthrauhs de larita. !_v_@

Ultirmas 20 Clickthraughs en tu

De igual forma se puede hacer un reporte por usuario en cuanto a ganancias obtenidas.

Sistema de Afiliados - Area de Administrador

Cambios Cantidad de Pago Click Thraughs Ganancias | BannersiLinks | Administre

Muestre las ventag para larita 5

Lastest Sales On Your S

En los banners se puede agregar el nombre, la URL y una breve descripcion del banner;
luego se pulsa en Agregar Banner.

Sistema de Afiliados - Area de Administrador

Cambios Cantidad de Pago Click Throughs |~ Ganancias  BannersiLinks  Administrar Afiliados

Agregar Banner

Mombre Banner: |
URL Banner. i

Descripcion Banner:

hitpiiilocalhostiafiliadosrimagast |iMAgE.QIf |
=

Add Banner Infa

También se puede eliminar a los afiliados, pero si se elimina, se pierde las ganancias que
éste ha producido.

Sistema de Afiliados - Area de Administrador

artidad ds Pago | Click Throughs | ‘Ganancias  Bannersilinks | Administrar Afiliados

Eliminar afiliado:
WARNING! Todas las eliminaciones son finales y no pueden recuperarse

Eliminar Afiliade: larita iﬂ

Premio Afiliado:
WARNING! - Reset will reset all clickthroughs and sales for the selected affiliate to prevent multiple payouts, This action cannot be taken back.

Affiliates Achieving Sales:
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METATAGS

Su propésito es incluir informacidn de referencia sobre la pagina web (autor, titulo,
fecha, keywords, descripcidn) valiosa para los buscadores para la indexacién de sitios.

Para implementar esta herramienta en el portal de la SIDEN-I se utilizé PHP y Javascript.

el 5 0 .
K) iSocicdadldelngcnicros del Ecuador

Capitulo Imbabura

Generador Avanzado de Metatags

Title (titulo):
Author (autar)

Subject (asunto)

Description (descripeidn).
Keywords (palabras clave)
Generator (prog. generadar):
Language (idioma)

Expires (caducidad):

Abstract:

Copyright;

Designer (disefiador):

Publisher (anunciants)
Revisit-fter (revisitar despugs de):

Distribution (distribucidn) Eligeuno [+

Robots (robots): Eligeunn [~

La pantalla anterior se despliega el momento de administrar esta herramienta. Para ello
se debe llenar un formulario con datos referenciales del sitio/portal, luego se procede a
la generacidn del cddigo que sera ingresado en el codigo HTML del sitio/portal.

Una vez ingresados los datos en el formulario se debe presionar en “Generar Meta
Tags”, a continuacion se presenta una ventana de confirmacion si realmente se desea
continuar, se pulsa Aceptar, se genera el codigo de metatags que debera ser colocado
en el sitio/portal, para el caso de la SIDEN-I en el index.php.

Ejemplo:
Autora: Tulia Vaca (http://www.siden-i.org)
<META NAME="Title" CONTENT="SIDEN-I">
<META NAME="Author" CONTENT="Webmaster">
<META NAME="Subject" CONTENT="Ingenieros Imbabura">
<META NAME="Description" CONTENT="Sociedad Ingenieros">
<META NAME="Keywords" CONTENT="ingenieros">
<META NAME="Generator" CONTENT="webmaster">
<META NAME="Language" CONTENT="espafol">
<META NAME="Expires" CONTENT="2010">
<META NAME="Abstract" CONTENT="engynerring">
<META NAME="Copyright" CONTENT="© 2009">
<META NAME="Designer" CONTENT="Webmaster">
<META NAME="Publisher" CONTENT="Google Adsense">
<META NAME="Revisit-After" CONTENT="2010 Days">
<META NAME="Distribution" CONTENT="Global">
<META NAME="Robots" CONTENT="AIl">
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CONFIGURACION DE GOOGLE ADSENSE

Para la implementacion de esta herramienta, se requiere lo siguiente:
e Tener una cuenta de Gmail

e Conocer bien la tematica y orientacidn del portal para evitar inconvenientes

Una vez que se tiene la cuenta en Gmail y se conoce bien el portal, se debe ingresar en
http://www.google.com/adsense con la cuenta de Gmail para hacer la solicitud.

Aparecera un nuevo formulario para ingresar los siguientes datos:

Direccién del portal: www.siden-i.org

Datos completos del Propietario: Nombres y Apellidos
Tipo de cuenta: Individual

Direccién domiciliaria: Ingrese direccién

Cédigo Postal: Ingrese cddigo ej. EC1003
Teléfono: Teléfono de residencia

Al llenar el formulario se pulsa enviar y con ello la solicitud sera verificada en el centro
de Adsense. Una vez revisada la solicitud se recibe una respuesta por correo electrdonico
en un plazo de 2 o 3 dias.

Bienvenido a Google AdSense =

mostrar detalles Z3-mar (2 dias antes) | 45 Responder | v

olicitud da AdSancs. Ya puada procadar a activar
tilizar el programa en cuestion de minutos

Si se aprueba la participacién en el programa, se accede a una nueva cuenta para
obtener el cédigo HTML, que debe ser insertado en las paginas web después de
especificar algunos datos de configuracién.

CONFIGURACION:

Primero se debe leer y aceptar los términos y condiciones de Adsense para proceder al
resto de configuraciones. Al final nos aparecera el siguiente contenido al cual debemos
aceptar o rechazar el contrato.
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Luego de aceptar el contrato se muestra un menu para continuar administrando los
servicios que brinda Adsense.

Configuracion de AdSense i cuenta Recursos

Ingresos de hoy: US$ 0,00  Sugerencia Pruebe el nuevs AdSense para bisqueda y ofiezca
Ver historial de pagos a sus usuarios un servicio de bisqueda en sitios de mayor
calidad

Visualizar

AdSense para contenido - No ha

AdSense para bisqueda -

AdSense para dominios - |

AdSense para sindicacion - Inicio

Sugerencia i desea formular alguna pregunta relacionada con los pagos. puede consultar su seccién de
pagos en nuestro sitio de asistencia: Aprenda mas

recientes Vertodos los mensajes »

Remitente Asunto Fecha

Mo existen mensajes recientes para mostrar. Ver todos los mensajes
Informes rapidos

Plantillas de informes avanzados AdSense para contenido

Obtenga mas informacidn sobre Plantillas de informe

Este mes. por dias
El mes pasado_por dias

En la pestafia de Configuracidon de Adsense para empezar a seleccionar el producto que
se desea afiadir al Sitio se escoge, en este caso “Adsense para contenido”.

Informes.

Mi cuenta Recursos

Obtener anuncios | Ad anuncios | Paletas de color |

rios | Filtro de anuncios de la comy

tencia | Autent
Configuracion de AdSense

Selaccione el producto que desea aftadir a su sitio

. Titulo enlazad
AdSense para contenide & et del souneis v

Muestra anuncios erientades al contenido o publico de zavt
su sitio

AdSense para busqueda jMejerado!
Ofrezca biisqueda web o biisqueda de sitios a sus O
usuarios al mismo tiempo que obtiene ingresas de

anuncios relevantes para sus téminos de bisqueda

AdSense para sindicacién
Ingerta anuncios relevantes en feeds que Google
gestiona para usted

AdSense para dominios
Muestra anuncios en sus dominios aparcados. [?]

Luego se despliegan los bloques de anuncios que se puede publicar hasta tres anuncios y

tres vinculos de bloques en cualquier pagina. En este caso se escoge “anuncios de
texto”.

Informes

Configuracién de AdSer

i cuenta Recursos
Obtener anuncios | Administrar anuncios | Paletas de color | Criterios | Filtro de anuncios de la competencia | Autenticaci

Obtener anuncios > AdSense para contenido

AdSense para contenido

Seleccione el tipo de anuncio > Seleccione el formato y los colores para el anuncio > Seleccionar criterios de seguimienta de anuncios > Gul
Asistente | Una sols pagina

Las polticas del programa de Google AdSense le permiten publicar hasta tres blogues de anuncios y tres blogues de vinculos en cualquier pégina

C}

Bloque de anuncios | Anuncios ds texto y anuncios graficos (predeterminadoy Titulo enlazado
El taxto del znundic va

Los bloques de anuncios pu"_L .
ambas. Los anuncios se | 29 2410108 d8 1210
“hicasion 6lo snuncios graficos

«url-snunciante.com

'Anuncios Google|

(6] Blogue de vinculos
Cada blague de vinculos muestra una lista de temas que pueden resultar relevantes para su pagina

web. Cuando los usuarios hacen clic en uno de los temas. acceden a una pagina que contiene
anuncios relacionados. (2

Moticias de cicismo

Continuar »>
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El siguiente paso es escoger el formato para visualizar los anuncios en el portal:
Formato: Los bloques de anuncios se presentan en varios tamafos, dependiendo en
donde quiere colocar los anuncios.

Colores: Seleccionar en la Paleta de Colores Adsense o personalizar una propia.

Fuentes: Los anuncios de Adsense se muestran de forma predeterminada con las
opciones especificadas. Puede seleccionar la fuente que existe en el combo box.

Informes Configuracion de AdSense Wi cuenta Recursos
Obtener anuncios | Administrar anuncios | Paletas de color | Criterios | Filtro de anuncios de la competencia | Autenticacion de sitios web | Sitios permit

Obtener anuncios > AdSense para contenido

AdSense para contenido

Seleccione el tipo de anuncio > Seleccione el formato y 10s colores para el anuncio > Seleccionar ciiterios de seguimiento de anuncios > Guardar y obten:
Asistente | Una sola pagina

Puede personalizar sus anuncios para que se adapten a sus paginas. Utilice las opciones que se offecen a continuacion para especificar el tamafio. el estilo y otra

Formato

Los blogues de anuncios se presentan en varios tamafios: consulte todas las apciones disponibles [Skyscraper horizontal de 726 x 90 -]
en nuestra pagina Formatos de anuncios

olres
Seleccione de entre nuestras paletas de colores predeterminadas o cree una de propia. Sugerencias Guardar como paleta nueva | Editar paletas
* Algunas opciones se aplican dnicaments a anuncios de texta. Borde
Titulo
Fondo
Texto
URL

Vista previa de este blogue de AdSense

Fuentes Cuenta predsterminada -

Los anuncios de AdSense se muestran de forma predsterminada con las opciones especificadas en

Al pulsar Siguiente se muestra los “Criterios de seguimiento de anuncios”, se puede
especificar hasta cinco criterios dependiendo de la razén con la que se construyd el
portal (estos criterios solo sirven para este bloque de anuncio). También se puede poner
a disposicion de los anunciantes cualquier criterio de seguimiento personalizado para
que orienten su publicidad. Ademas, se puede crear criterios de seguimiento mediante
URL simplemente colocando la direccién y automaticamente Adsense hace relacidn
dependiendo del contenido del portal.

Finalmente, se genera el Cédigo de Bloque Adsense que debera ser colocado en el portal
para poner en marcha esta técnica de e-marketing.

Informes Configuracién de AdSense Wi cuenta Recursos
Obtener anuncios | Administrar anuncios | Paletas de color | Criterios | Filtro de anuncios de Ia competencia | Autenticacidn de sitios web | Sitios permitidos

Obtener anuncios > AdSense para contenido

Bloque de AdSense: 180x150, creado 25/03/09
Se ha guardado su blogue de AdSense. Las modificaciones pueden tardar hasta diez minutos en reflejarse. -

Pegue este cédigo en cuslquier pagin o sitio web que cumpla con las politicas de nuestro programa. Para obtener més informacién acerca de como implementar el codigo de AdSense, por favor, consulte nusstra
Guia para Ia implementacion de cédigos

¥ Sugerencia: ¢ Sabia que pusde realizar cambios en sus anuncies sin necesidad de sustituir el cédigo de anuncios de su sitio? Prusbe con Administrar anuncios

Su codigo de blogue de AdSense:
<8 pt type="text/javas =
11 T =" 33955199";

type="cext/javascripc”
://pagead2.googlesyndication.com/pagead/show_ads.3s">

Vista previa de este bloque de AdSense | Editar este blogue de AdSense | Crear un nuevo blogue de AdSense

Tulia Nohemi Vaca Sierra 190



Estudio de Herramientas y Determinacion de Estrategias de e-marketing en Sitios Web

POSICIONAMIENTO WEB

El posicionamiento en buscadores o posicionamiento web es el resultado de la
recuperacion de informacidn en la base de datos de los grandes motores de busqueda
de Internet. Cada buscador utiliza un algoritmo de indexacién diferente que es
permanentemente actualizado y mejorado. Ademas es necesario tomar en cuenta
técnicas de optimizacidn para los motores de buscadores.

Los pasos y requisitos para posicionar al portal de la SIDEN-I en Google, Yahoo!, Altavista
y MSN son los que se detallan a continuacidn:

» Posicionamiento en Google

1. Contar con una cuenta de correo electrénico en Gmail e ingresar a la direccién
https://www.google.com/accounts/Login

2. Afadir la URL del sitio en: http.//www.google.com/addurl/?hl=es

3. ARadir el SiteMap del sitio en el link de “Herramientas para webmasters de
Google”.

4. Llevar a cabo la verificacién de ser el administrador del sitio por medio del envio
de un archivo html 6 el cédigo de “meta name” proporcionado por Google.

> Posicionamiento en Yahoo!

1. Contar con una cuenta de correo electrénico en Yahoo! http://www.yahoo.com
2. Afadir la URL del sitio en: https://siteexplorer.search.yahoo.com/es/free/submit

> Posicionamiento en Altavista

Afadir la URL del sitio en: http://www.altavista.com/addurl/default

> Posicionamiento en MSN

Afadir la URL del sitio en: http://search.msn.es/docs/submit.aspx?form=wsdd2

El resultado del posicionamiento de la SIDEN-I se lo puede apreciar directamente en
cada uno de los buscadores y directorio indicados, ademds se puede remitir a la seccién
de Posicionamiento Web del Capitulo V.
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FOROS

El administrador del portal sera el moderador de los temas de discusién, para ello debe
hacerlo desde el Administrador de Joomla.

La siguiente pantalla es un ejemplo de un foro del portal.

@ SiDeEn Nicio COLEGIOS SDEN- SERVICIOS MAPADEL SITIO
Imbabura
FOROS
RS Inigio Inicia © FOROS
Goc 31@ Foros SIDEN-I
:
Navigator
Bienvenid@s a los Foros de la SIDEN- Main Page -

3 - Iatest updates from this boarc!

Copyright 2009 SIDEN-I

BOLETINES ELECTRONICOS

Para el envio de boletines electrénicos primero se debe ingresar el correo de los
interesados en recibirlos, el proceso es el siguiente:

Ingreso de las direcciones de correo electrdnico

dedlngenieros del Ecuador

Capitulo Imbabura

Regresar

Se Parte de Nuestra Lista de Correo

[Agregar Email

Ingresa tu email |ejemplo@hotmail com

Agregar | [ Deshacer |
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Proceso de envio de boletines de la SIDEN-I:

dedlngenieros del Ecuador
Capitulo Imbabura

Ingrese la informacién necesaria para el boletin:

Emails

" fahco. com, toky2008€gmail. com, toky2002ecualyahoe. con, jfgarridos@utn. edu. ec,
Distanatarios:

4 ! . >

Les Emails distanatarios deben estar separados por una coma "," como el ejemple de arriba

L Convocatoria Urgente
Detatlerdat ca con garacter de urgente a la x ozganizada poz la
Bolatin: R sazéchex d8 EIgsats ereanizads ez

a.
ado 20 de Mayo

Nota al final:

Regresar
- Enviar Boletin Electdnico =

BLOGS

Un blog es un sitio web periédicamente actualizado que recopila cronolégicamente
textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el mas reciente.

La seccién de Blogs en el portal de la SIDEN-I se encuentra implementada con el CMS
WordPress, su apariencia es la que se muestra a continuacion:

Blog SIDEN-I susear

Engineering Group

Buscar
Archivos

Mayo 2009
Abril 2009

Categorias

INICIO INFORMACION
General

" Ceneral L

UTN
Creen q estan bien estruc s los estatutos o necesitan correcciones
Gobierno Provincial

ZAZU Municipic Ibarra
Restaurant - Bar - Lounge Rated

BestRestaurant in Ecuador Regresar

‘Anuncios Google Ministerio de Turismo

(@ Comentarios Meta

Identificarse

Entries RSS
Mayo 7, 2009 at 11:18 - Clasificados en General RSS de los comentarios
Wordpress
Becas

Becas parciales disponibles, Programas a
distancia para Adultos.

& Comentarios

Clasificados en General
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La siguiente figura muestra la pantalla para crear una nueva entrada o tema en el blog.

Sus borradores: Dia del Trabajador .

Escribir entrada

Titulo
Elecciones 2009
Entrada

b | i | enlace || b-quote || del ||ins ||img || ul | ol || li || cede || more || buscar | Cerrar etiq.

o
ia +
Personalmente considere que las elecciones del 2009......uvuii |
Guardar y seguir editando | | Guardar | | publicar |

7Subir|

aenvo[ ] eowse |

Tl’tulo" ‘

Descripcion

Subir ‘ Cancelar

La explicacidon de los servicios que ofrece WordPress se detallan en el Capitulo 5. Su
administracién al igual que del resto de servicios y herramientas de e-marketing

implementadas en el portal estan explicitadas en un video tutorial anexado en medio
magnético.
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