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Hoy es un día muy especial, porqué hoy estoy escribiendo lo que hasta a día 

de hoy es el primer Ebook que he escrito nunca.  

Aquí voy a hablarte, que digo hablarte, hoy voy a compartir contigo las técnicas 

de posicionamiento web que mejor funcionan hoy día. 

¿Sabes qué?  

Cuando yo empecé en el maravilloso mundo del SEO, tuve que sudar tinta para 

encontrar tutoriales, para adquirid conocimientos, y sobre todo, para poder 

ordenarlos todo.  

Yo no quiero que eso te pase a ti. No, me niego.  

Para mí el SEO es una auténtica pasión, y quiero que tú lo veas con los ojos 

que yo lo veo yo. Quiero que aprendas lo mejor y más rápido posible. Quiero 

que te emociones cuando posiciones tu primera web, como yo lo hice en su 

momento. 

Paro ya que me emociono. 

¡Muy bien! ¡Y ahora a disfrutar!  

Espero que aprendáis mucho. Feliz viaje. 



 

Qué es el SEO OnPage 

El SEO on page es una técnica de posicionamiento SEO que abarca todos los 

métodos que se aplican a una web de forma interna, para establecer o mejorar 

su posicionamiento web en los motores de búsqueda. 

Dicho de otro modo, el SEO On page es todo lo que hacemos para que una 

web pueda posicionarse en Google u otros buscadores pero de forma interna. 

Con el tiempo han ido aumentando el número de dichas técnicas, y en la 

actualidad existen una gran cantidad de ellas, de las cuales vamos a hablar 

aquí. 

Estudio de palabras clave 

 

Esta es la primera técnica de SEO on page que debes aprender.  

Utilizando una analogía, las palabras clave en el SEO son como el aire para los 

seres vivos, sin él no podemos existir, al igual que el SEO sin Keywords 

tampoco podría hacerlo. 

Los motores de búsqueda se nutren de las palabras clave o términos de 

búsqueda. Por ello, debemos de otorgarle las que nosotros consideremos que 

son mejores para nuestra web.  

Las que mayor volumen de búsqueda tengan, las que mejor definan nuestros 

productos, servicios o artículos que escribamos, las que menor competencia 

orgánica tengan, etc. 

Pero antes de poder utilizar dichas palabras clave en nuestros contenidos, 

debemos realizar un estudio previo, para después, tomar las decisiones 

adecuadas sobre cuales utilizar. 



Lluvia de Ideas 

¡Es ahí donde entra la lluvia de ideas! 

Como si se tratase un método de marketing o de la construcción de una nueva 

empresa, para asentar una buena base del estudio de palabras clave, debemos 

realizar una lluvia de ideas. 

¿Pero qué es esto de la lluvia de ideas Dani? 

Simplemente se trata de crear una lista con las palabras que se te ocurran y 

que definan a todos tus productos, servicios o sobre el tema que vayas a hablar 

en tu próximo artículo. 

Pero no se trata sólo de definirlas, sino que debemos ponernos en la piel de las 

personas que van a buscar en los buscadores esos servicios, productos o 

información. 

Piensa cómo los buscarías tú si lo necesitaras realmente. 

Una vez que tengas todas las palabras o términos de búsqueda que se te haya 

ocurrido, guárdala a buen recaudo, porque después la necesitarás. 

Palabras clave de la competencia 

Llegó el momento de sacar nuestra talento como investigadores. 

Debemos analizar a nuestros competidores por muchas razones, ya sea para 

poder saber qué tipo de estrategia de Link Building están llevando a cabo, que 

contenido están utilizando, qué arquitectura, y en este caso, que palabras clave 

están posicionando en los buscadores. 

Para ello, y antes de poder analizarlos, debemos obviamente saber cuáles son 

nuestros competidores ¿verdad? 

Para esta tarea podemos utilizar distintas herramientas, cómo el propio 

buscador, SEMrush, Ahref, y alguna que otra.  

A modo de ejemplo práctico yo voy a utilizar SEMrush. ¡Veamos cómo! 

Encontrando a nuestros competidores orgánicos con SEMrush 

https://es.semrush.com/
https://ahrefs.com/


 

Seguramente si te has descargado este ebook es porque tu proyecto está 

arrancado, o simplemente no estás obteniendo el resultado esperado.  

Por esa sencilla razón, debemos aprovechar el máximo potencial de esta 

increíble herramienta.  

Pero no te preocupes, hay otro método por el cual vamos a poder encontrar a 

nuestros más directos competidores. 

En primer lugar vamos a entrar en la herramienta de pago SEMrush. 

En la primera interfaz gráfica que nos salga, y una vez logueado, debes dirigirte 

al buscador, e ir insertándole uno a uno los términos de búsqueda que hemos 

ido recopilando en la lluvia de ideas. 

 

Veamos qué pasa cuando introducimos una palabra clave en SEMrush que 

arroja un número de búsquedas mensuales superior a 10 según la herramienta: 

https://es.semrush.com/


 

En primer lugar, vemos la palabra clave que hemos utilizado y su volumen de 

búsqueda mensual.  

En el segundo cuadro que he dibujado de azul, vemos que el mercado está 

orientado a España. Eso es algo realmente importante, ya que debemos 

indicarle a la herramienta que país queremos utilizar en el análisis. 

 

 

SI hacemos un poco de scroll nos encontramos con dos apartados muy 

importantes.  

Primero vemos las palabras clave relacionadas con la que le hemos indicado a 

la herramienta, y en segundo lugar, lo que realmente necesitamos ahora, los 

resultados orgánicos para esa keyword. 

SEMrush, en este tipo de informe, nos ofrece las primeras 20 posicionas para 

un término de búsqueda. Con lo cual ya podemos empezar a darnos cuentas 

cuales son nuestros competidores más directos. 

Para hacerlo lo mejor posible, vamos a pedirle a la herramienta que nos 

enseñe una a una la web o Url de nuestros competidores. 



 

Sencillamente, sólo tenemos que cliquear en el pequeño cuadro que he 

dibujado, y ¡voilà! la web se abrirá en una nueva ventana. 

Lo próximo es abrir una nueva hoja de cálculo en Excel o Drive e ir añadiendo 

competidores divididos por palabras clave. 

¡Y listo! Ahora ya sabemos con quién debemos competir, y los más importante, 

qué palabras clave están utilizando. 

Si no tienes acceso a SEMrush, podéis utilizar el buscador de Google para 

realizar esta tarea. La cuestión es saber quiénes son, para poder saber qué 

están haciendo. 

Rastreando las palabras clave de nuestros competidores con SEMrush 

¿Cómo vas? ¿No te habrás despistado no? Esto sólo acaba de empezar… 

Ahora viene lo realmente bueno. 

Vamos a aprovechar el potencial de esta herramienta para saber por qué 

palabras clave se están posicionando en los buscadores nuestros 

competidores.  

Además, vamos a sacarle todo el jugo también a nuestra lluvia de ideas, vamos 

a descubrir si esos términos de búsqueda que hemos elegido anteriormente 

valen o no la pena. 

Pero vamos por parte…Primero vamos a investigar un poco más a nuestros 

competidores. 

Sacamos de la lista que hemos creado antes en Excel o Drive una de las webs 

de nuestra competencia y la introducimos en SEMrush. 

Dato importante: En SEMrush es recomendable siempre introducir los 

dominios sin el http//: y sin las tres “w”. Es decir, en vez de incluirlos así 



“htttp//:www.midominio.com”, lo incluimos de este modo “midominio.com”. Por 

alguna razón la herramienta funciona mejor así. 

 

A primera vista, este es el informe que nos arroja SEMrush sobre uno de 

nuestros competidores.  

Pero no te dejes marear con tantos datos. Lo único que necesitamos por el 

momento son las palabras clave orgánicas por las cuales este dominio está 

posicionado en Google.  

De nuevo, he pintado con un cuadro azul lo realmente importante aquí, las 

palabras clave.  

Para ver el informe completo, tan solo debes cliquear sobre “Ver informe 

completo”, lo cual también le he incluido un pequeño recuadro para destacarlo.  



 

¡Genial!  

Ya tenemos nuestro primer informe de palabras clave, pero no te precipites, 

aún queda mucho que hacer… 

Para trabajar con mayor comodidad, SEMrush nos permite exportar este 

informe a Excel.  

Una vez en Excel, debemos agrupar las palabras clave  con una columna 

preparada para el volumen de búsqueda y otra para la competencia orgánica. 

De nuevo, te toca a ti elegir acertadamente cada una de las palabras clave que 

vayáis a utilizar en vuestro proyecto.  

Ten en cuenta algo: no siempre por tener un gran volumen de búsquedas 

mensuales, tiene porque ser buena una palabra clave, ya que puede que sea 

muy competida y llegar al top 10 para esa keyword será francamente difícil.  

Si no puedes acceder a esta gran herramienta por ser de pago, voy a 

proponerte utilizar otra totalmente gratuita, a la que también podemos exprimir 

al máximo para llevar a cabo nuestro estudio de palabras clave.  

Imagino que ya sabrás de qué herramienta estoy hablando… 

El planificador de palabras clave de Adwords 

¡Exacto! 

Estaba hablando nada más y nada menos que de la fantástica herramienta que 

Google nos brinda de forma totalmente gratuita, el planificado de palabras 

clave de Adwords, o como muchos otros lo llaman, la herramienta de palabras 

clave por excelencia. 



El planificador de palabras clave de Adwords es una herramienta pensada para 

que las personas que invierten en anuncios de esta plataforma de Google, 

puedan realizar un estudio en el que saquen conclusiones sobre qué términos 

de búsqueda les resultará más rentable invertir. 

Dicho de otro modo, esta herramienta permite saber el número de búsquedas 

mensuales que tiene una palabra clave, su competencia de puja, su puja media 

y algunos datos más. Lo que permite al usuario saber a qué mercado debería 

entrar y que posible ROI (retorno de inversión) puede llegar a tener. 

Yo no sé tú, pero yo estoy ansioso de mostrarte cómo funciona el planificador 

de palabras clave, así pues, vamos a ello. 

Cómo usar el planificador de palabras clave 

Para empezar debes de crear una cuenta en Google, si es que aún no la 

tienes.  

Ahora, vamos a dirigirnos a la web de Adwords, y desde ahí vamos a acceder 

al planificado. 

Inicia sesión con una de tus cuentas de Google: 

 

Si es la primera vez que entras en Adwords, lo primero que te pedirá es que 

verifiques la cuenta (puedes saltarte eso si quieress).  

Posteriormente se te pedirá que rellenes ciertos datos, y que a continuación 

crees tu primera campaña.  

No te preocupes, es algo que no te llevará mucho tiempo, pero eso sí, una vez 

termines de crearla, debes de asegurarte de que desactivas la campaña o 

simplemente la pausas, porque si no, empezará a funcionar.  

¿Listo?  

¿Has terminado con todos los prolegómenos que se te pide?  

¡Genial! 

Ahora sí que sí.  

https://accounts.google.com/SignUp?hl=es


Arriba del todo tienes un pequeño menú de navegación con cinco opciones, 

entre las cuales nosotros vamos a elegir “Herramientas”, y a continuación, en el 

menú que se despliegue, “Planificador de Palabras clave”. 

 

Una vez dentro, tendremos cuatro formas de utilizarlos, pero nosotros sólo 

vamos a elegir una: “Buscar palabras clave nuevas mediante una frase, sitio 

web o categoría”. 

 

Si desplegamos ese apartado, tendremos que rellenar un pequeño formulario 

para que la herramienta comienza a trabajar. Ahora veremos cuáles debemos 

rellenar y de qué forma. 



 

Veamos punto a punto los campos que nos piden que rellenemos. 

 Introduzca una o varias de estas palabras clave: 

Para empezar, es ahí donde debemos incluir las palabras clave que queremos 

analizar.  

La premisa principal aquí es que debemos incluirlas una debajo de otra y no 

separadas por comas como en otras herramientas. 

De nuevo podemos aprovechar la lista de términos de búsqueda de nuestra 

lluvia de ideas, o también, exportar el informe SEMrush de palabras clave que 

sacamos en el punto anterior de nuestros competidores. 

 Su página de destino: 

Este apartado está destinado para verificar si ya tenemos posicionado nuestra 

web, orgánica o en forma de anuncio en Google, para las palabras clave que 

hayamos elegido. 

Si estás empezando un nuevo proyecto no tiene mucho sentido insertar tu web, 

ya que por ende no esterás posicionadas por ella.  

En el caso que se ocupa tampoco tendría mucho sentido, ya que el objetivo es 

encontrar palabras clave nuevas, y no otras por la que YA estemos 

posicionados, así qué dejaremos ese campo vacío. 

 Categoría de Producto: 



 

Este apartado debemos rellenarlo en el caso que de no tengamos en mente 

algunas palabras clave, una lluvia de ideas o las palabras clave que estén 

utilizando nuestros competidores. 

Si así fuera, sólo debemos elegir la categoría adecuada, y la misma herramienta 

nos devolverá términos de búsqueda relacionados con esa categoría. Algo muy 

bueno si no tenemos una idea preestablecida de palabras clave. 

 Segmentación: 

#País: Como en cualquier estudio de mercado, debemos tener claro dónde está 

enfocado nuestro target, es decir, nuestro público objetivo.  

Puede resultar que nuestro mercado sólo se encuentre en un país, España por 

ejemplo, o puede que esté en distintos países, o quizás, sea un mercado global. 

#Idioma: Este filtro nos permitirá, en el caso de que nuestro mercado esté 

orientado a varios países, que nos arroje datos de un idioma en particular.  

De este modo, por ejemplo, podremos acceder a los datos que arrojan países 

latinoamericanos, por lo tanto, de habla hispana. 

#Google o Google y socios de búsqueda: Esto simplemente nos permite tener 

datos arrojados desde sólo el motor de búsqueda principal de Google, o de 

Google y sus socios principales, como pueden ser otros buscadores. 

#Palabras clave negativas: Las palabras clave negativas son aquellas que no 

queremos que aparezcan en nuestro informe. 

Si piensas que ciertos términos de búsqueda no deben aparecer, sólo tienes que 

indicárselo a la herramienta de palabras clave.  

Los términos deben de ir uno debajo de otro, al igual que cuando incluimos las 

palabras clave al principio. 



Algunos ejemplos de palabras clave negativa suelen ser “gratis”, “free”, online”, 

todo ello depende de tus productos, servicios e información que quieras exponer 

en vuestros artículos, tu tienda o tu página corporativa 

 Periodo: 

Aquí podemos seleccionar a que periodo de tiempo queremos acceder.  

Las tendencias cambian, por lo tanto, puede que lo que hace dos años se 

buscara mucho, hoy en día se demande muy poco.  

Yo recomiendo utilizar siempre los 12 últimos meses. Así, tendrás siempre los 

datos más frescos. 

 Personalizar la búsqueda: 

#Filtro de palabras clave: Usar filtros puede ahorrarnos mucho tiempo. Con 

estos, podremos pedirle a la herramienta que solo nos arroje datos que estén 

entre los márgenes que nosotros les imponemos. 

Ajustar el promedio de búsqueda mensual entre un número y otro, definir que 

solo aparezcan palabras clave por las que estemos posicionados entre unas 

posiciones y otras, son sólo dos de los filtros que podemos utilizar en este 

apartado.  

Los otros cuatro se tratan de filtros para anuncios de pago, así que no los 

estudiaremos. 

#Opciones de palabra clave: En este caso, solo nos vale la opción “mostrar 

ideas ampliamente relacionadas” debido a que, las otras tres opciones son 

propias sólo para los anuncios. 

El filtro “mostrar ideas ampliamente relacionadas” nos permite pedirle a la 

herramienta para palabras clave que nos arroje o no un rango de relación alto o 

bajo. 

Más específicamente, si la activamos, tendremos sólo ideas, o sea, palabras 

estrechamente relacionadas con las que nosotros le pidamos.  

Por el contrario, si esto está desactivado, la herramienta ampliará esa relación 

y nos arrojará palabras de una temática más amplia. 

En principio, y a no ser que tengas muy claro que términos de búsqueda, yo no 

voy a utilizarlo, lo dejo desactivado. 

Y por ahora ya está. Ahora solo debemos cliquear el botón “Obtener Ideas”. 

¡Great! Digo… ¡Genial! Estoy intentando aprender inglés…  

Ya tenemos el informe preparado, listo para que podamos sacarle provecho, 

pero antes vamos a ver unas cuantas cosillas. 

Lo primero de todo, y es algo que a muchas personas les pasa al principio, es 

que la pestaña que aparece por defecto en el informe es la de “Ideas para el 



grupo de anuncios”, y la que a nosotros nos interesa es la de “Ideas para 

palabras clave.  

Así qué, tienes que cliquead en ella para que te aparezca el informe que 

utilizaremos. 

 

Ok, vamos a desglosar este informe, y vamos a ver lo que realmente nos 

interesa de él. 

 

1- En primer lugar tenemos un recuadro grande, en él, se muestran todas las 

palabras clave que nosotros hemos incluido en el informe. Es decir, las que 

hemos pedido a la herramienta de palabras clave. 

2-Desde este pequeño apartado podemos ordenar el informe respecto al 

promedio de búsquedas mensuales. Yo personalmente lo ordeno de mayor a 

menor, así consigo que las palabras clave más importantes estén al principio 

del informe.  

3-Esto es el promedio de búsqueda mensual, o lo que es lo mismo, el volumen 

de búsqueda de la palabra clave. Es obvio, que mientras mayor sea ese 

número, más importante será la keyword. 

4-En ese botón podemos descargar en informe en varios formatos, para poder 

trabajarlo y manipularlo de forma más cómoda. Yo os recomiendo el formato 

Excel. 



5-Este recuadro es el más importante de todos, ya que aquí es dónde se nos 

muestra las ideas para palabras clave, relacionadas con las que nosotros le 

hemos pedido. Dependiendo de la concordancia que hayamos activado la 

relación entre ellas será mayor o menor. 

Si descargar el informe del planificador de palabras clave anterior, puedes 

pasar los datos a la plantilla y así, tenerlos más ordenados y claros. 

Y hasta aquí este apartado.  

El contenido sigue siendo el rey 

Si, lo sé, esto se ha convertido en un tópico, todo el mundo dice lo mismo…”El 

contenido es el Rey”. 

Pero es que lo es, y cada día más.  

Aquí NO voy a hablarte de técnicas de CopyWriting que aunque afectan al SEO 

de forma indirecta, se salta por completo la temática de este Ebook. 

Pero el contenido no solo trata de persuasión, atracción y claridad en la 

información. También existen componentes en el mismo que si afectan 

directamente al SEO, y eso es exactamente lo que vamos a ver a continuación. 

Para el caso práctico que voy a utilizar en este apartado he elegido una de las 

herramientas más populares, SEO by Yoast de WordPress, uno de los plugins 

más potente que existen para esta plataforma de gestión de contenidos. 

Vamos a ello. 

Las URLs como factor clave 

Estamos, en lo que a mi parecer es el factor más relevante, después del 

dominio y las palabras clave, de la optimización interna. 

Las URLs es simplemente el dominio + el nombre que queramos darle a dicha 

página web.  

 

Una vez comprado el dominio, no podemos hacer nada para cambiarlo, pero 

con el resto de la URL sí. 

https://yoast.com/wordpress/plugins/seo/


En ellas debemos incluir las palabras clave más importantes que vayamos a 

usar. 

Por ejemplo, si queremos posicionar un página para las palabras clave 

posicionamiento SEO, la URL, por supuesto, debe contener esas palabras 

clave. 

Si usamos WordPress esto nos resultará muy sencillo. 

Como vemos en la imagen, cuando incluimos un título en el artículo o página, 

automáticamente se genera una URL, pero no siempre queremos que la URL y 

la etiqueta title sean iguales.  

Por lo tanto, si cliqueamos sobre la url, como se observa en la pantalla, 

podemos modificarla por completo. 

Titles 

Debemos saber diferenciar el title del H1.  

Title, es una meta-etiqueta HTML que no se muestra en el contenido. Es decir, 

están creadas para los motores de búsqueda, las redes sociales y otros 

agregadores. 

Este es utilizado para destacar un título en las SERPs, cuando compartimos 

una url en las redes sociales, etc… 

 



 

El title es un factor muy relevante del posicionamiento web interno, por esa 

razón debemos utilizar palabras clave en él, tanto short tail (cola corta), como 

long tail (cola corta). 

Densidad de palabras clave 

He aquí un punto importante que no todos saben interpretar correctamente. 

La densidad de palabras clave es el número de veces que se repite un término 

de búsqueda respecto al total del contenido, medido porcentualmente. 

Bueno va…Lo explico para todos los públicos. 

Si uso como palabra clave en un contenido “Posicionamiento SEO”, este 

término se repite 10, y el total de palabras del contenido es de 1000, la 

densidad de palabras clave es del 1%. 

La ecuación sería algo así: 

KD (keyword density) = Nº K (Número de veces que se repite la Keyword) * 100 

/ Nº Palabras (Número total de palabras del contenido) 

Dos premisas importantes aquí: 



¿Densidad máxima de palabra clave? 

Si te pasas de densidad de palabras clave tendrás un serio problema, y es que 

Google considerará que estáis utilizando una técnica que penaliza, llamada 

Keyword stuffing. 

Para evitar eso, nunca debéis superar un 2% de densidad de palabra clave. 

¿Densidad mínima de palabra clave? 

Por otro lado, si no llegáis a una densidad suficiente, el motor de búsqueda 

considerará que no es un término de búsqueda importante respecto a ese 

contenido. 

Por ello, la densidad de palabra clave debe superar el 0,5 %. 

Conclusión: Debemos llegar a una densidad de palabra clave entre el 0,5 % y 

el 2% de todos los términos de búsqueda por los que queramos posicionar un 

contenido en los buscadores. 

Para calcularla, puedes utilizar la ecuación anterior, o simplemente utilizar SEO 

Quake, una fantástica aplicación que puedes utilizar tanto en Chrome como en 

Mozilla, con la que puedes medir las densidades de palabras clave de tus 

contenidos a golpe de clics. 

Para hacer esto, una vez instalado el complemento en nuestro navegador, 

debemos tener la url que queramos medir abierta en una pestaña del 

navegador y cliquear sobre la pestaña Density de la barra SEO Quake. 

 

Y se nos abrirá una ventana como esta: 

 

 

https://chrome.google.com/webstore/detail/seoquake/akdgnmcogleenhbclghghlkkdndkjdjc
https://addons.mozilla.org/es/firefox/addon/seoquake-seo-extension/


Aquí podremos ver todas las densidades de palabras clave de nuestro 

contenido, sin tener que realizar ecuación alguna.  

Aunque yo personalmente prefiero medir la densidad de forma manual, tengo 

que decir que este complemente facilita mucho las cosas. 

H1, H2, H3 y otros 

Los títulos son elementos del contenido que nos permiten ordenar y categorizar 

al mismo.  

Estos son visibles tanto para los motores de búsqueda como para los usuarios. 

Por lo tanto podemos potenciarlo tanto para uno como para otros. 

Ya que tanto los H1, H2, H3 y otros son visibles, podemos apoyarnos en ellos 

para destacar texto, organizarlo y seducir al lector. 

La idea es que podamos estructurar perfectamente el contenido para que el 

lector no se sienta perdido en ningún momento y pueda navegar en él con 

cierta facilidad.  

Y si además incluimos textos llamativos y seductores, los lectores se 

engancharán a la lectura con mucha más facilidad. 

Pero lo que realmente nos importa es cómo se pueden optimizar para el SEO. 

Es ahí donde entra las palabras clave. Ya sea palabras claves principales del 

contenido o palabras clave secundarías, los títulos y subtítulos nos ayudan a 

darle relevancia de cara a los buscadores. 

Mi recomendación es la siguiente: 

 H1: Utilizar este elemento para la palabra clave principal 

 H2 Utilizar este elemento para palabras claves secundarias 

 H3 Utilizar este elemento para palabras claves semánticas 

Imágenes 

Otro de los elementos del contenido que podemos optimizar son las imágenes. 

Estas, nos ayudan a aumentar la experiencia de usuario, y potencian la calidad 

de los contenidos.  

Pero no sólo valen para eso, no señor. Las imágenes nos ayudan a atraer 

tráfico a nuestra web o blog por las llamadas búsquedas universales. 

Como bien se sabe, cuando se realiza una búsqueda en un buscador, valga la 

redundancia, este devuelve varios tipos de resultados: los resultados normales 

(aparecen por defecto), los resultados de noticias, los de imágenes, los vídeos, 

el mapa y algunos más. 

A todos esos resultados se les cataloga como resultados universales, y es ahí 

donde podemos sacarle provecho a nuestras imágenes. 



Cada día el porcentaje de visitas de una web por resultados universales es más 

alto, así que no aprovechar esta creciente tendencia no sería nada inteligente 

por nuestra parte. 

Los atributos HTML que podemos exprimir para el SEO de las imágenes son 

los siguientes: 

 Title: es el más importante de todos, es el que le da más relevancia a la 

misma. En él debemos utilizar la palabra clave principal del contenido, o 

en el caso de que represente a un elemento del mismo (es decir, a un 

apartado del contenido), debemos incluir en este atributo la palabra 

clave que represente a dicho elemento. 

 Descripction: por relevancia podríamos considerarlo el segundo más 

importante. Este atributo a motores de búsqueda a poder evaluar de que 

trata o representa la imagen. En él recomiendo que uséis palabras clave 

principales y de semántica. 

 Texto alternativo (ATL): no es precisamente una descripción de la 

imagen, pero sí que es cierto que los motores de búsqueda la utilizan 

como tal. Por otro lado es el texto que aparece cuando una imagen no 

puede ser visible, por lo que podemos aumentar la experiencia de 

usuario utilizando este atributo. Recomiendo incluir la palabra clave 

principal en él. 

 Nombre del archivo: el nombre del archivo, aunque no es un atributo 

HTML, también contiene una connotación SEO. Recomiendo usar en el 

mismo la palabra clave principal. 

Por otro lado el peso de la imagen es muy importante de cara al SEO. Una 

imagen pesada haría aumentar el tiempo de carga del contenido, lo que sin 

duda penalizará en cuestiones de optimización. 

Descripciones 

Las llamadas meta descripciones son aquellos elementos HTML que nos 

permiten resumir un contenido, tanto para el usuario como para los 

buscadores. 

Aunque algunos profesionales SEO afirman que este atributo no repercute a 

nivel de relevancia, tengo que discrepar al respecto, ya que la experiencia me 

ha enseñado que utilizando ciertas palabras clave de cola larga, además de la 

principal en este elemento, me ha ayudada a mostrarme en resultados de 

búsquedas. 

Otro factor implicado aquí es el CTR (Clics por impresiones). Los elementos 

que aparecen en las SERPS (página de resultados de búsquedas) de los 

buscadores como Google son la URL, el Title y la meta description. Con lo cual, 

una meta descripción optimizada, que contiene palabras clave relacionada con 

el contenido estrechamente y Call to actions (llamadas a la acción) ayuda a 

aumentar de manera considerable el porcentaje de CTR, es decir, el número 

del clics por cada mil impresiones. 



Experiencia de Usuario 

La experiencia de usuario o UX es un factor que determina y evalúa la 

navegabilidad, facilidad y enriquecimiento que tiene y obtiene un usuario en 

una web. 

Existen varios elementos que sirven para medir la UX: 

 Look and Feel: o lo que vendría a significar algo así como “mira y 

siente”. Esto es un aspecto ambiguo, que no se puede definir fácilmente. 

Hablo de la percepción que tiene un usuario cuando navega por una 

web. El problema que existe, es que cuando trabajas en un proyecto, 

estás contaminado, has visto una y otra vez esa web, por lo tanto tu 

percepción de ella está distorsionada. Eso no ocurre cuando entramos 

en una web ajena, y es ese primer impacto que nos genera el que nos 

hace sentir cómodos y en cambio no echa para atrás. Hay que tener 

especial cuidado con este tipo de cosas, y debemos pedir opiniones a 

personas ajenas al equipo, ya que como he comentado, este tendrá una 

sensación distorsionada.  

 Ortografía: la ortografía no solo es un elemento que determina la imagen 

de un contenido, sino que también determina la comodidad con que los 

textos son leídos. Un texto con faltas de ortografía dificulta la lectura por 

parte del usuario y por lo tanto lastra su experiencia. 

 Gramática: al igual que con la ortografía, la gramática es un factor 

relevante a la hora de mantener y una buena imagen y que la lectura 

sea cómoda y amena. A nadie le gusta leer algo que tiene que repasar 

dos o tres veces para entenderlo. Estructurar bien los contenidos 

gramaticalmente hablando. 

 Diseño: aunque todos los conceptos están estrechamente relacionados 

con el diseño web, hay que destacarlo. En diseño determina de forma 

crucial muchos factores que hacen que la experiencia de usuario sea 

satisfactorias. Colores, tipografías, maquetación, fondo, son solo 

algunos de esos factores. 

 Foco: normalmente a nadie le gusta perder el tiempo. El enfoque es un 

aspecto fundamental para la UX. Debemos guiar bien al usuario a través 

de la web, enfocándolo a las partes más importantes de la misma. Por 

otro lado esto es algo que ayuda a aumentar las conversiones. 

 Relevancia: contenidos relevantes, que aportan valor y que resuelven 

necesidades contribuyen enormemente a que la experiencia de usuario 

sea óptima. 

 Claridad: letra clara, maquetación simple y con espacios bien definidos, 

contrastes entre fondo y letra son algunos de los elementos que 

debemos cuidar para una óptima UX. 

 Recursos del contenido: las imágenes, los vídeos, las infografías, las 

valoraciones de usuarios y otros recursos ayudan sin duda a que usuario 

tenga una buena experiencia. 

 



 

Velocidad de carga WPO 

La velocidad de carga se ha situado entre unos de los factores más relevantes 

del SEO onpage en los últimos tiempos. Google, considera hoy día este factor 

indispensable para que una url obtenga una buena posición en sus resultados 

de búsqueda. He incluso, en más de una ocasión ha llegado a mencionar que 

tiempos de cargas superiores a 2 segundos en la actualidad son inaceptables, 

así que ya podéis imaginar lo importante que es este factor de cara al 

posicionamiento web en buscadores.  

Veamos punto por punto las partes que necesita una web para mejorar la 

velocidad de carga 

Caché 

Podemos decir que la caché es una forma de agilizar la carga de una web. Este 

método impide que se realicen demasiadas peticiones al servidor, guardando 

parte de la información en el equipo del visitante. Por lo tanto, la velocidad de 

carga aumenta y con ello la optimización interna y la experiencia del usuario. 

Para configurar la caché del servidor existen varios métodos, entre ellos 

plugins. Pero yo recomiendo manipular el archivo .htaccess introduciendo en él 

el siguiente código: 

# BEGIN W3TC Browser Cache 

<IfModule mod_mime.c> 

    AddType text/css .css 

    AddType text/x-component .htc 

    AddType application/x-javascript .js 

    AddType application/javascript .js2 

    AddType text/javascript .js3 

    AddType text/x-js .js4 

    AddType text/html .html .htm 

    AddType text/richtext .rtf .rtx 

    AddType image/svg+xml .svg .svgz 

    AddType text/plain .txt 

    AddType text/xsd .xsd 

    AddType text/xsl .xsl 

    AddType text/xml .xml 



    AddType video/asf .asf .asx .wax .wmv .wmx 

    AddType video/avi .avi 

    AddType image/bmp .bmp 

    AddType application/java .class 

    AddType video/divx .divx 

    AddType application/msword .doc .docx 

    AddType application/vnd.ms-fontobject .eot 

    AddType application/x-msdownload .exe 

    AddType image/gif .gif 

    AddType application/x-gzip .gz .gzip 

    AddType image/x-icon .ico 

    AddType image/jpeg .jpg .jpeg .jpe 

    AddType application/json .json 

    AddType application/vnd.ms-access .mdb 

    AddType audio/midi .mid .midi 

    AddType video/quicktime .mov .qt 

    AddType audio/mpeg .mp3 .m4a 

    AddType video/mp4 .mp4 .m4v 

    AddType video/mpeg .mpeg .mpg .mpe 

    AddType application/vnd.ms-project .mpp 

    AddType application/x-font-otf .otf 

    AddType application/vnd.ms-opentype .otf 

    AddType application/vnd.oasis.opendocument.database .odb 

    AddType application/vnd.oasis.opendocument.chart .odc 

    AddType application/vnd.oasis.opendocument.formula .odf 

    AddType application/vnd.oasis.opendocument.graphics .odg 

    AddType application/vnd.oasis.opendocument.presentation .odp 

    AddType application/vnd.oasis.opendocument.spreadsheet .ods 

    AddType application/vnd.oasis.opendocument.text .odt 

    AddType audio/ogg .ogg 



    AddType application/pdf .pdf 

    AddType image/png .png 

    AddType application/vnd.ms-powerpoint .pot .pps .ppt .pptx 

    AddType audio/x-realaudio .ra .ram 

    AddType application/x-shockwave-flash .swf 

    AddType application/x-tar .tar 

    AddType image/tiff .tif .tiff 

    AddType application/x-font-ttf .ttf .ttc 

    AddType application/vnd.ms-opentype .ttf .ttc 

    AddType audio/wav .wav 

    AddType audio/wma .wma 

    AddType application/vnd.ms-write .wri 

    AddType application/font-woff .woff 

    AddType application/vnd.ms-excel .xla .xls .xlsx .xlt .xlw 

    AddType application/zip .zip 

</IfModule> 

<IfModule mod_expires.c> 

    ExpiresActive On 

    ExpiresByType text/css A31536000 

    ExpiresByType text/x-component A31536000 

    ExpiresByType application/x-javascript A31536000 

    ExpiresByType application/javascript A31536000 

    ExpiresByType text/javascript A31536000 

    ExpiresByType text/x-js A31536000 

    ExpiresByType text/html A36000 

    ExpiresByType text/richtext A36000 

    ExpiresByType image/svg+xml A36000 

    ExpiresByType text/plain A36000 

    ExpiresByType text/xsd A36000 

    ExpiresByType text/xsl A36000 



    ExpiresByType text/xml A36000 

    ExpiresByType video/asf A31536000 

    ExpiresByType video/avi A31536000 

    ExpiresByType image/bmp A31536000 

    ExpiresByType application/java A31536000 

    ExpiresByType video/divx A31536000 

    ExpiresByType application/msword A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.ms-fontobject A31536000 

    ExpiresByType application/x-msdownload A31536000 

    ExpiresByType image/gif A31536000 

    ExpiresByType application/x-gzip A31536000 

    ExpiresByType image/x-icon A31536000 

    ExpiresByType image/jpeg A31536000 

    ExpiresByType application/json A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.ms-access A31536000 

    ExpiresByType audio/midi A31536000 

    ExpiresByType video/quicktime A31536000 

    ExpiresByType audio/mpeg A31536000 

    ExpiresByType video/mp4 A31536000 

    ExpiresByType video/mpeg A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.ms-project A31536000 

    ExpiresByType application/x-font-otf A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.ms-opentype A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.oasis.opendocument.database A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.oasis.opendocument.chart A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.oasis.opendocument.formula A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.oasis.opendocument.graphics A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.oasis.opendocument.presentation 

A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.oasis.opendocument.spreadsheet 

A31536000 



    ExpiresByType application/vnd.oasis.opendocument.text A31536000 

    ExpiresByType audio/ogg A31536000 

    ExpiresByType application/pdf A31536000 

    ExpiresByType image/png A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.ms-powerpoint A31536000 

    ExpiresByType audio/x-realaudio A31536000 

    ExpiresByType image/svg+xml A31536000 

    ExpiresByType application/x-shockwave-flash A31536000 

    ExpiresByType application/x-tar A31536000 

    ExpiresByType image/tiff A31536000 

    ExpiresByType application/x-font-ttf A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.ms-opentype A31536000 

    ExpiresByType audio/wav A31536000 

    ExpiresByType audio/wma A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.ms-write A31536000 

    ExpiresByType application/font-woff A31536000 

    ExpiresByType application/vnd.ms-excel A31536000 

    ExpiresByType application/zip A31536000 

</IfModule> 

<IfModule mod_deflate.c> 

    <IfModule mod_headers.c> 

        Header append Vary User-Agent env=!dont-vary 

    </IfModule> 

        AddOutputFilterByType DEFLATE text/css text/x-component application/x-

javascript application/javascript text/javascript text/x-js text/html text/richtext 

image/svg+xml text/plain text/xsd text/xsl text/xml image/x-icon application/json 

    <IfModule mod_mime.c> 

        # DEFLATE by extension 

        AddOutputFilter DEFLATE js css htm html xml 

    </IfModule> 

</IfModule> 



# END W3TC Browser Cache 

# BEGIN WordPress 

<IfModule mod_rewrite.c> 

RewriteEngine On 

RewriteBase / 

RewriteRule ^index\.php$ - [L] 

RewriteCond %{REQUEST_FILENAME} !-f 

RewriteCond %{REQUEST_FILENAME} !-d 

RewriteRule . /index.php [L] 

</IfModule> 

 

# END WordPress 

Imágenes 

Como vimos en un apartado anterior, las imágenes pueden aumentar la 

experiencia de usuario y enriquecer los contenidos, pero si no sabemos 

optimizarlas pueden ser un lastre para la carga de la web (SEO) y para la 

misma experiencia del usuario. 

En primero lugar, recomiendo no utilizar imágenes con un peso superior a 60 

KiloBytes. 

Si por el contrario una de las imágenes supera dicho peso, recomiendo 

optimizarlas. Para ello yo personalmente utilizo Tiny PBG, una potente 

herramienta que optimizará tus imágenes sin que pierdan calidad. 

Compresión Gzip 

Comprimir los documentos que contiene una web hace que su carga sea más 

ágil y rápida.  

Existen distintos plugins para los distintos CMS que hay en el mercado que 

modifican el .htacces y ayudan a optimizar la carga comprimiendo los archivos, 

pero como en el caso de la caché, recomiendo hacerlo de forma manual. El 

código que yo uso y el que recomiendo es el siguiente: 

# BEGIN GZIP COMPRESSION 

<IfModule mod_gzip.c> 

mod_gzip_on Yes 

mod_gzip_dechunk Yes 

mod_gzip_item_include file \.(html?|txt|css|js|php|pl)$ 

https://tinypng.com/


mod_gzip_item_include handler ^cgi-script$ 

mod_gzip_item_include mime ^text/.* 

mod_gzip_item_include mime ^application/x-javascript.* 

mod_gzip_item_exclude mime ^image/.* 

mod_gzip_item_exclude rspheader ^Content-Encoding:.*gzip.* 

</IfModule> 

# END GZIP COMPRESSION 

 

 

# BEGIN DEFLATE COMPRESSION 

<IfModule mod_filter.c> 

AddOutputFilterByType DEFLATE "application/atom+xml" \ 

"application/javascript" \ 

"application/json" \ 

"application/ld+json" \ 

"application/manifest+json" \ 

"application/rdf+xml" \ 

"application/rss+xml" \ 

"application/schema+json" \ 

"application/vnd.geo+json" \ 

"application/vnd.ms-fontobject" \ 

"application/x-font-ttf" \ 

"application/x-javascript" \ 

"application/x-web-app-manifest+json" \ 

"application/xhtml+xml" \ 

"application/xml" \ 

"font/eot" \ 

"font/opentype" \ 

"image/bmp" \ 

"image/svg+xml" \ 



"image/vnd.microsoft.icon" \ 

"image/x-icon" \ 

"text/cache-manifest" \ 

"text/css" \ 

"text/html" \ 

"text/javascript" \ 

"text/plain" \ 

"text/vcard" \ 

"text/vnd.rim.location.xloc" \ 

"text/vtt" \ 

"text/x-component" \ 

"text/x-cross-domain-policy" \ 

"text/xml" 

</IfModule> 

# END DEFLATE COMPRESSION# 

Servidor 

El servidor o alojamiento que utilicemos también tiene mucho que decir 

respecto a la velocidad de carga.  

Un servidor con un disco duro ssd y un memoria ram aceptable ayudará y 

mucho a que la velocidad de carga sea óptima, ayude a posicionar la web y a 

que mejore la UX. 

Link Juice 

E Link Juice es el zumo de link, que en realidad viene a significar el traspaso de 

“zumo” (autoridad) de una página a otra, o de una web a otra. 

Muchos creen que el Link Juice solo se trata de un concepto interno de una web, 

pero por el contrario se puede referir a un concepto tanto interno como externo.  

Link Juice Externo  

El Link Juice externo es el traspaso de autoridad de una web a otra. 

Si una web con una autoridad de 70 de DA (domains authority) tiene solo un 

enlace saliente hacia otra web, toda su autoridad será traspasada a la web 



enlazada. Aunque el término correcto no es traspasar, ya que dicha web no 

pierde su autoridad, el término más idóneo sería compartir. 

Pero pongamos el caso de que dicha web con DA de 70 tiene más de un enlace 

saliente, que es lo más normal. Entonces tendremos que dividir el número de 

enlaces externos por la autoridad de dicha web. 

Supongamos que tiene 10 enlaces externos, 10 / 7 = 0,7. Esa será la autoridad 

que repartirá esa web a cada enlace saliente que tenga. 

Link Juice Interno  

Podemos aplicar lo anteriormente explicado al Link Juice Interno. 

El link Juice Interno es el traspaso de autoridad que se lleva a cabo de una página 

a otra dentro de un sitio web en particular. 

Tenemos una web. A dicha web le hemos realizado técnicas de usabilidad y 

jerarquía web.  

Entonces ya tenemos organizada nuestra web. 

Hemos realizado una campaña de Link Building, una campaña de Tier Link 

Building y otra de Redes de Blogs. 

Con dichas campañas, además de los enlaces entrantes naturales, hemos 

conseguido que nuestra página principal obtenga un DA de 35; las otras páginas 

más importantes ,20; y los artículos entre 5 y 15 DA. 

Hasta ahí bien. Pero ¿qué pasa si queremos dar más autoridad, por ejemplo a 

uno de nuestros artículos, de forma interna? 

Pues fácil. Nuestra página principal hemos dicho que tiene una autoridad DA de 

35, y en la cual solo hay 5 enlaces internos. 

¿Qué hacemos? 

Pues creamos un enlace en nuestra página principal hacia el artículo que 

queremos que gana más autoridad interna, así de fácil. 



Y ahora hacemos cuentas, coge la calculadora y empecemos 

Nuestra página principal que tiene 35 de autoridad DA, y la misma tiene 4 + 1 

que hemos creado, son 5 enlaces. Es decir, 5 / 35 = 7. 

Nuestro artículo acaba de ganar una autoridad de 7 DA. Es excelente y sin crear 

ningún enlace entrante desde otra web. 

Pero no cantéis  victoria tan rápido. Todo tiene su precio  

Si, hemos ganado autoridad en nuestro artículo, pero tenemos un enlace más en 

nuestra index. Esta no pierde autoridad, pero si parte de la capacidad de darla. 

¿Y eso por qué? 

Porque por cada enlace más que se cree en ella, menor autoridad repartirá por 

cada enlace, porque tocará a más su autoridad. Es una tarta, mientras a más 

personas haya para repartir, menos recibirá cada persona. 

Por esa razón debemos ser cautos a la hora de repartir enlaces internos y no ir 

a lo loco. 

Generar un estudio anterior para repartir el Link Juice de forma efectiva  

Esto es muy, pero que muy recomendable, y además no ahorrará posteriores 

dolores de cabeza. 

Si antes de arrancar nuestra web estudiamos que estrategia Link Juice vamos a 

seguir, todo irá mucho mejor será mucho más sencillo controlarlo. 

Ya sabéis, hombre precavido vale por dos. 

Hay veces, que por la competencia de la palabra clave en la que queremos 

posicionar un artículo o una página en particular, nos cuesta sudor y lágrimas 

rankear dicho artículo o página. 

¿Qué hacemos en ese caso? 

Cuando eso nos pase, y siempre que lo hagamos de una forma coherente y 

repito, con cabeza, podemos traspasar autoridad interna a nuestro artículo o 



página. Dependiendo de la autoridad en sí que tenga la página desde la que 

queramos traspasar dicha autoridad, rankeará mejor o peor, pero seguro que 

aunque poco, algo rankea. 

Un pequeño truquillo que uso  

Imaginad que estamos haciendo una campaña Link Building, otra Tier Link 

Building y otra de red de Blogs, y que además habéis construido esos enlaces 

de forma correcta. Es decir, con anchor-text variados; enlaces repartidos a todos 

las páginas y artículos de vuestro sitio; y con una pequeña mayoría a vuestra 

página principal. 

Vale, ahora viene lo bueno. 

La página más importante de una web, la que más enlaces entrantes y autoridad 

debe tener, es la index. Entonces cuando creemos un nuevo artículo, al final del 

texto ponemos un enlace interno hacia nuestra index. 

¿De qué nos sirve esto?  

Pues nos sirve para dos cosas: 

1. Los usuarios pueden volver a la página principal y seguir navegando por 

vuestro sitio, cosa que mejora la usabilidad del mismo (para esto, además 

de la página principal, podemos poner enlaces de artículos relacionados 

para que así podamos enganchar al lector) 

2. Y más importante, cuando consigas enlaces para ese artículo en 

particular, menciones sociales, y en resumen autoridad, siempre 

traspasarás la autoridad a la index. Así que tu sitio cada vez ganará más 

autoridad. 

Estás suelen estar de moda, pero en ellas hay una gran cantidad de autoridad 

que se pierde tanto en la index como en las de más páginas de nuestro sitio 

web. 

Para que esto no pasa debemos incorporarle el atributo “nofollow” a los enlaces 

de esas categorías o etiquetas. 

 



Y esto ha sido todo. 

Espero que hayas disfrutado y aprendido con esta lectura al menos igual de lo 

que yo lo he hecho escribiendo este Ebook. 

Si necesitas de mis servicios este es mi correo electrónico 

bocardo.gutimail.com y está mi Página web  

Gracias por tu tiempo y a posicionar se ha dicho. 

 

 

 

 

 

 

http://www.danielbocardo.com/

