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Sesión 2. Medios orgánicos



Medios orgánicos



Medios orgánicos
• Todas aquellas tácticas de Marketing Digital o activos digitales que no implican un 

coste publicitario en la obtención de resultados.
• Web, blog, ecommerce
• SEO posicionamiento en buscadores
• Social Media
• Mail Marketing



Web, Blog, ecommerce
La experiencia de usuario



El usuario actual

• Está mejor informado  
(70% del proceso de compra ya se ha hecho antes del 
primer impacto comercial con una empresa, Hubspot, 
2024)

• Confía en opiniones y experiencias de terceros  
(El 92% de los usuarios confían más en las opiniones de 
otras usuarios que en la publicidad de las marcas, Yarr 
TV)

• Tiene acceso a más alternativas
• No es una isla, comparte sus experiencias con 

otros



El primer impacto cuenta
La importancia de optimizar el proceso de compra en un e-
commerce en cifras:

63%
No repetirá después 
de una experiencia 
negativa

41%
Expresan 
frustración en su 
interacción online 

Fuente: IBM





UX vs UI

Experiencia de usuario

Sentimientos generados por un 
usuario como resultado de la 

interacción y el contexto de uso 
con un sistema, dispositivo o 

producto

Usabilidad

Capacidad de usar un 
producto digital fácilmente y 

de manera intuitiva









10 principios heurísticos de Nielsen

1. Visibilidad del estado del sistema. El web o aplicación 
debe mostrar en todo momento al usuario qué está pasando y 
en qué punto de la navegación se encuentra 

	



10 principios heurísticos de Nielsen

2. Adecuación entre el sistema y el mundo real.  
El sistema debe hablar con el mismo lenguaje que los 
usuarios.	



10 principios heurísticos de Nielsen
3. Libertad y control por el usuario. Los usuarios deben poder volver 
fácilmente a un estado anterior. Es conveniente dar las opciones de 
“deshacer” y “rehacer”.	



10 principios heurísticos de Nielsen

4. Consistencia y estándares. Es conveniente seguir y 
repetir algunos patrones para no confundir a los usuarios.



10 principios heurísticos de Nielsen

5. Prevención de errores. 
Es mejor prevenir los errores 
que generar mensajes una 
vez se produzcan. Cuando 
se produce un error el 
mensaje debe ser claro y 
unívoco y explicar cómo 
resolverlo. 	



10 principios heurísticos de Nielsen

6. Reconocer mejor que 
recordar. Hay que intentar en la 
medida de lo posible mostrar 
objetos, acciones y opciones para 
minimizar el uso de memoria del 
usuario. 
	



10 principios heurísticos de Nielsen
7. Flexibilidad y eficiencia de uso. Es importante personalizar las 
acciones frecuentes. A veces hay que crear aceleradores o atajos para 
mejorar la usabilidad para los usuarios más expertos. 

	



10 principios heurísticos de Nielsen

8. Estética y diseño minimalista. 
Intentar simplificar, eliminar el 
contenido irrelevante para que el 
usuario sólo se fije en lo realmente 
importante. 

Nunca sacrificar usabilidad por un 
“diseño” mal entendido. 	



10 principios heurísticos de Nielsen

9. Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y solucionar los 
errores. Los mensajes de error deben expresar claramente cuál ha sido 
la causa del problema.	



10 principios heurísticos de Nielsen

10. Ayuda y documentación. En algunos casos puede ser necesario 
que el usuario necesite ayuda. Es necesario que ésta sea fácil de 
encontrar, útil, y si puede ser no demasiado extensa.	



• También muy importante…

Pensar a qué tipos 
de usuarios nos 
dirigimos  
(buyer personas) 



Usabilidad Eficacia
El usuario logra lo que quiere

Eficiencia
Lo logra rápidamente

Satisfacción
Al navegar por el sitio



Experiencia de usuario



Principios básicos de mejora de UX

1. No hacer pensar al usuario
2. Llamar la atención, no tener miedo a espacios en blanco
3. Utilizar una escritura efectiva
4. Luchar por la sencillez
5. Las convenciones son nuestras amigas
6. Hacer pruebas desde el principio y a menudo (TETO)









Patrones de lectura. El Patrón “F”



El patrón “F”
• El usuario lee las primeras palabras de cada línea, y según va 

avanzando en el texto lee menos palabras de cada línea. 
Habitual en:
• Páginas o secciones con texto poco formateado (sin viñetas, 

negritas o encabezados)
• El usuario está intentando ser más eficiente en esa web.
• El usuario no está lo suficientemente interesado en el 

contenido como para leerse cada palabra.







EL USUARIO NO LEE



Usabilidad
• Que nada importante esté a más de 2 clicks
• Hablar el lenguaje del usuario
• Ser consciente del diseño



Usabilidad
¿Conscientes?

Procesamos 11 millones de unidades 
de información al segundo. Solo 40 
de forma consciente.





La importancia de la jerarquía visual



Uso inteligente de las imágenes





Metodología desarrollo de productos digitales

Briefing Perfiles de uso Contenidos y 
funcionalidades AI Navegabilidad Wireframing

Análisis 
Inicial

PLANTILLA

https://docs.google.com/spreadsheets/d/15lUO54i_FgU4UglgNChoMPDGqDuxkpSNe0lznC3yLRs/copy


SEO



¿Qué es el posicionamiento en buscadores?

• El posicionamiento en buscadores es 
el conjunto de técnicas para 
incrementar visibilidad en ese canal y 
se compone tanto de resultados 
orgánicos como resultados de pago.



¿Qué es el posicionamiento en buscadores?

• Su importancia es enorme ante la capacidad de captar 
tráfico cualificado relevante y con una intención bien 
definida.

• Como media, más del 50% de todo el tráfico web 
vendrá por este canal con ratios de conversión 
superiores a canales de pago como display o afiliados.

• Además, obtener primeras posiciones dispara la 
posibilidad de tráfico dado que los tres primeros 
resultados suelen acaparar más del 50% de todos 
los clicks.



¿Cómo afecta el AI Overview?

• Las AI Overviews de Google están 
afectando al CTR:

• En enero de 2025, el CTR orgánico sin 
AI Overview fue de 3,97 %, mientras 
que con AI Overview bajó a 0,64 % 
(Fuente: https://indulge.digital/blog/
click-crisis-and-why-fewer-searches-
lead-website-visits)

https://indulge.digital/blog/click-crisis-and-why-fewer-searches-lead-website-visits
https://indulge.digital/blog/click-crisis-and-why-fewer-searches-lead-website-visits
https://indulge.digital/blog/click-crisis-and-why-fewer-searches-lead-website-visits


¿Cómo afecta el AI Overview?
• Con las mismas impresiones, muchos menos clicks



¿Dónde buscan los LLMs?
• Puede que después de tantos años tengamos que volver la vista hacia Bing…



¿Cómo ganar relevancia en SEO para LLMs?
System prompt de Claude filtrado



Estrategia long-tail
• Las keyword short-tail suelen tener volúmenes de 

búsquedas elevados, aunque la conversión 
suele ser baja. Suelen ser buenas palabras clave 
para generar "awareness".

• Las keywords long-tail suelen tener volúmenes de 
búsquedas inferiores, aunque la conversión 
suele ser bastante mayor. Suelen ser buenas 
palabras calve para enfocarnos en la “conversión“.

• Habitualmente, las keywords long-tail son las que 
se emplean principalmente para campañas PPC 
cuando los presupuestos son bajos y no se 
realizan acciones de prosprecting.



Hay muchos Googles
• ¿Cómo se organizan las búsquedas por intencionalidad de acuerdo a Google? 

https://static.googleusercontent.com/media/guidelines.raterhub.com/es//searchqualityevaluatorguidelines.pdf


Hay muchos Googles
• ¿Cómo se organizan las búsquedas por intencionalidad de acuerdo a Google? 

https://static.googleusercontent.com/media/guidelines.raterhub.com/es//searchqualityevaluatorguidelines.pdf


¿Cómo funciona Google?

60 trillones de 
URLs (y creciendo)

En base a contenido 
y otros factores

ÍNDICERASTREO AGRUPACIÓN
ALGO-

RITMOS
BUSCADOR

“Saltando” de enlace 
en enlace…y de 
otras maneras

La gran base de 
datos de consultas-

resultados

Los algoritmos van al 
índice y ordenan los 
resultados en base a 

+200 factores
Se hace una 

búsqueda

RECOPILACIÓN ALMACENAMIENTO ORDENACIÓN



Algoritmo Global - Hummingbird

• Hummingbird es el algoritmo global de Google.
• Emplea un motor de AI que aprende de forma 

autónoma e interpreta las búsquedas para ofrecer 
resultados que pueden no tener las palabras de las 
búsquedas en ellos -> RankBrain







Google Panda
• Panda (desde 2011) se centra en:

• “Granjas de contenido” de baja calidad, que resultan en 
resultados poco relevantes.

• Sitios que obtienen de forma automática contenido de otros: 
“scrapers”.

• Keyword stuffing (saturar una web de palabras clave en un 
intento de manipular las posiciones de búsqueda, según 
Google)



Google Penguin
• Penguin (2012) se centra en la “salud” de los enlaces 

entrantes:
• Esquemas de enlaces no naturales o de pago
• Afinidad del perfil de enlaces
• Cloaking, redirecciones no válidas, o doorways



Puntos claves en SEO
•  Indexabilidad - Que nos encuentren
•  Semántica  - Que el contenido por el que nos categorice sea el adecuado
•  Directrices - Que cumplamos las directrices de Google para salir más arriba



EEAT (Google Search Quality Guidelines)

• 1. Experience (Experiencia)
• ¿El autor ha vivido o probado lo que explica?
• De valor para temas como reseñas, viajes, salud, productos, etc.

• 2. Expertise (Pericia)
• Conocimientos demostrables en el tema tratado.
• Puede ser formal (titulaciones) o práctico (experiencia demostrada).

• 3. Authoritativeness (Autoridad)
• Reconocimiento del autor, la marca o el sitio por otros en el sector.
• Indicadores: menciones, backlinks, perfiles verificados, publicaciones 

externas.
• 4. Trustworthiness (Confianza)

• Seguridad y credibilidad del contenido, del autor y del sitio.
• Incluye HTTPS, políticas claras, contacto accesible, precisión en los 

datos.



Fases de una auditoría SEO

Keyword 
Research

Análisis de 
competencia Estrategia Plan de acciones

OnPage

OffPage

Métricas y KPIs



La importancia del keyword research
¿Hacia qué palabras clave debería orientar mi estrategia de 
posicionamiento en buscadores?

POTENCIAL COMPETITIVIDAD ADECUACIÓN



El proceso de un keyword research
1. Elaborar un listado de conceptos short-tail que se relacionan con lo que ofertamos 

en nuestra web.
2. Extraer palabras clave relacionadas con cada concepto, usando herramientas 

como Google Ads Keyword Planner, Semrush o Ubersuggest
3. Extraer las métricas clave de cada keyword:

1. Volumen de búsquedas mensuales
2. Competitividad
3. Dificultad de posicionamiento 
4. Tipo de Keyword (TOFU, MOFU, BOFU, informacional / transaccional)

4. Determinar las keyword objetivo en función de las métricas clave
5. Asignar keywords objetivo al contenido existente



Google Ads Keyword Planner



Semrush



Ubersuggest



Objetivos del keyword research
• Determinar estrategia de keywords
• Ver estado actual de optimización de la web y keywords 

por las que rankeo
• Seleccionar keywords principales y secundarias para 

optimizar la web e incorporar a copywriting
• Determinar mi competencia a nivel SEO



4. Seleccionar keywords objetivo y asignar



SEOMinion



Más de 200 factores que afectan al SEO

https://searchengineland.com/seotable


Factores SEO

SEO 
ONPAGE

SEO 
OFFPAGE

Rastrea-
bilidad

Velocidad de 
carga

Calidad de 
contenidos

Arquitectura

Frescura del 
contenido

Enlaces

Reputación

Engagement

Geo

Social



Tipos de factores de posicionamiento

Web 
técnicamente 

correcta y 
contenido de 

interés

Buena 
reputación y 
atención al 

entorno

Rastrea-
bilidad

Velocidad de 
carga

Calidad de 
contenidos

Arquitectura

Frescura del 
contenido

Enlaces

Reputación

Engagement

Geo

Social



Tipos de factores de posicionamiento

SENTI DIÑO

Rastrea-
bilidad

Velocidad de 
carga

Calidad de 
contenidos

Arquitectura

Frescura del 
contenido

Enlaces

Reputación

Engagement

Geo

Social



Estrategia compensada

Posicionamiento de 
keywords competidas

Posicionamiento de 
keywords medianamente 

competidas

Posicionamiento 
de keywords no 

competidas

Sin 
posicionamiento

OnPage malo 
OffPage malo X

OnPage bueno 
OffPage malo X

OnPage malo 
OffPage bueno X

OnPage bueno 
OffPage bueno X



OnPage
• Contenido

• Dominio
• Texto

• Arquitectura
• Indexabilidad
• Rapidez de carga
• Mobile, SSL…

• HTML
• Títulos y descripciones
• Estructura interna
• Código y encabezados

SEO 
ONPAGE

Rastrea-
bilidad

Velocidad de 
carga

Calidad de 
contenidos

Arquitectura

Frescura del 
contenido



OnPage
• Dominio

• Sin sobreoptimización (EMD)
• Keywords en dominio
• ¿No está disponible? -> SEDO

• Contenido de calidad:
• Actualizado con frecuencia
• Original, sin copias ni duplicados internos
• Optimizado para las palabras clave a posicionar
• Con una extensión mínima



¿Contenido de calidad?
• Frescura. ¿Cada cuanto publicar?

• Más importante la cadencia que la frecuencia
• Quién marcará el ritmo será tu competencia SEO para las keywords 

seleccionadas
• Densidad. ¿Cuál es el límite para no ser sobreoptimización?

• En función de la competencia (SEOQuake)
• Por lo general entre 3-5%
• Siempre lenguaje natural, sin forzar (RankBrain)

• Extensión:
• En función de la competencia
• Recomendable mínimo 500-800 palabras por post / landing SEO



Directrices de copywriting SEO
• Seleccionar al menos alguna repetición de alguna de las keywords principales 

dentro del texto. 1 keyword por párrafo como referencia.
• Que la primera repetición de la keyword esté en las primeras palabras del primer 

párrafo.
• Al menos 1 de las repeticiones, ponerla en negrita.
• Incorporar dentro del post algún enlace a alguna página interna de nuestra web, 

empleando con anchor text un texto relevante.
• En las imágenes que se adjunten al post, agregar como texto alternativo 

(“etiqueta alt”) el título del post de nuevo.
• En los títulos de los posts, siempre que se pueda, incorporar alguna keyword, 

siempre y cuando no rompa el significado o intencionalidad del mismo.
• Siempre que se requiera separar el contenido en distintas secciones, que estas 

estén separadas empleando etiquetas de encabezado, comenzando por H2, y si 
es necesario a partir de ahí H3 y sucesivas.

• Nunca saltar encabezados (de H2 a H4, por ejemplo)
• Optimizar el tamaño de las imágenes antes de subirlas al blog. Como norma 

general, no subir imágenes de más de 200Kb de peso a las entradas.



Arquitectura



Arquitectura
• Cada URL indexada en Google de nuestro dominio es una posibilidad más de que 

nos encuentren en alguna búsqueda
• Cuantas más URLs indexadas: Más tráfico potencial
• ¿Qué pasa si Google no es capaz de llegar a todas las URLs de mi web?



Cobertura del índice



Garantizando la indexabilidad
• Web rápida
• Migas de pan
• Lleva contenido no indexado a primeros niveles
• Menús completos y bien estructurados
• Landings transversales
• Sitemap.xml en Google Search Console



Velocidad de carga
• La experiencia de página ya es manifiestamente un factor de búsqueda:

• https://developers.google.com/search/docs/advanced/experience/page-
experience?hl=es_419 

• https://developers.google.com/search/blog/2021/11/bringing-page-experience-
to-desktop?hl=es_419 

https://developers.google.com/search/docs/advanced/experience/page-experience?hl=es_419
https://developers.google.com/search/docs/advanced/experience/page-experience?hl=es_419
https://developers.google.com/search/blog/2021/11/bringing-page-experience-to-desktop?hl=es_419
https://developers.google.com/search/blog/2021/11/bringing-page-experience-to-desktop?hl=es_419


Google Pagespeed
• Calculadora de métricas web

https://googlechrome.github.io/lighthouse/scorecalc/#FCP=1620&SI=3129&FMP=1762&TTI=1762&FCI=6500&LCP=4151&TBT=0&CLS=0&device=desktop&version=9


Métricas web principales
¿Qué mide? Rápido Moderado Lento

FCP: First contentful paint Lo que tarda el navegador en renderizar la primera pieza de 
contenido desde que el usuario llega. 0 - 1,8s 1,8s - 3s > 3s

SI: Speed Index Cómo de rápido se carga el contenido durante la carga de la página. 0 - 3,4s 3,4s - 5,8s > 5,8s

LCP: Largest contentful paint El momento exacto en el que se carga completamente el elemento 
de contenido más grande del above the fold 0 - 2,5s 2,5s - 4s > 4s

TTI: Time to interactive
El tiempo que tarda una página en 

volverse completamente interactiva (muestra contenido útil y 
responde a interacciones en < 50ms)

0 - 3,8s 3,9s - 7,3s > 7,3s

TBT: Total blocking time
La cantidad total de tiempo que una página está bloqueada para 

que no responda a la entrada del usuario, , como los clics del ratón, 
toques de la pantalla o pulsaciones del teclado

0 - 200ms 200ms - 600ms > 600ms

CLS: Cumulative layout shift
La ráfaga más grande de las puntuaciones de cambio de diseño 
para cada cambio de diseño inesperado que se produce durante 

toda la vida útil de una página
0 - 0,1 0,1 - 0,25 > 0,25

FID: First Input Delay
El tiempo desde que un usuario interactúa por primera vez con una 
página hasta el momento en que el navegador puede comenzar a 

procesar controladores de eventos como respuesta a esa 
interacción.

0 - 100ms 100ms - 300ms > 300ms



Factores técnicos HTML: El title
• Title. El más importante, indica a Google la tipología del contenido de cada URL. 

Imprescindible optimizar, si no el resto de acciones tendrán menos resultado.
• Las 3Cs: Claro, conciso y concreto
• Debe poseer keywords, lo más adelante posible.
• Debe ser único para cada URL de la web.
• No debe tener más de 75 caracteres.



Factores técnicos HTML: El title



Factores técnicos HTML: La meta descripción
• Meta descripción. También importante, ayuda 

a posicionar y afecta directamente al CTR de 
las SERPs. 

• Debe poseer keywords, lo más adelante 
posible y estar enfocado a conversión/
información. 

• Debe ser única para cada URL de la web. 
• No debe tener más de 155 caracteres.



Otros factores HTML
• Empleo de encabezados para jerarquizar la 

información (H1…H6)
• URLs cortas
• Versión responsive optimizada (Google Search 

Console)
• Protocolo de navegación seguro SSL
• Etiquetas Alt en imágenes (con keywords)



Herramientas de apoyo

Imprescindible. Toda la información técnica 
y offpage de tu web

Auditoría completa: Títulos, metas, 
H1, H2, extensión, URLs…

Contenido duplicado / enlaces rotos

Optimización URL a URL: Título, 
meta, encabezados, imágenes…



OffPage
• Enlaces externos a mi web
• Reputación global del dominio
• Engagement de los contenidos
• Ubicación del usuario / búsquedas previas
• Social Media

SEO 
OFFPAGE

Enlaces

Reputación

Engagement

Geo

Social



Enlaces



Enlaces
• El origen del SEO. Desde Penguin, siguen teniendo mucha 

importancia, pero prima la calidad sobre la cantidad.
• La afinidad de contenidos es vital para dotar de reputación al 

dominio
• No todos los enlaces son iguales. Dominios con autoridad.
• Evolución gradual, no “por lotes”
• No todos los dominios con iguales: Mejor 1º nivel, .edu, .gov 

y .org
• Equilibrio entre “follow” y “nofollow”.
• Textos ancla compensandos entre branding e interiores
• En definitiva: Naturales.



¿Cómo conseguir enlaces?
• Guest blogging. En ambos sentidos.
• Entrevistas a personalidades / influencers del sector
• Colaboraciones con bloggers afines.
• Generado contenido de valor “compatible” (infografías, modelos, plantillas…)
• Acudiendo a marketplaces de colaboraciones.



Reputación
• Se usan como standard de facto dos métricas clave: 

• DA (Domain Authority) de MOZ
• Trust Flow / Citation Flow (TF - CF) de Majestic SEO

• Nos dan una orientación de la antigüedad del sitio sin incidencias, de su perfil de 
enlaces entrantes, de su impacto en social media, etc.







Enlaces tóxicos
• Google Disavow Tool.
• Para “desautorizar” enlaces tóxicos
• https://www.google.com/webmasters/tools/disavow-links-main  

https://www.google.com/webmasters/tools/disavow-links-main


Fases de una auditoría SEO

Keyword 
Research

Análisis de 
competencia Estrategia Plan de acciones

OnPage

OffPage

Métricas y KPIs



Análisis de la 
competencia



Análisis de competencia SEO
MI WEB Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4

URLs indexadas

Robots.txt

Sitemap

Optimización de Títulos y Meta Descripciones

Antigüedad del dominio

Calidad del contenido - Frescura

Calidad del contenido - densidad de Keywords

Calidad de contenido - Extensión

Calidad de contenido - contenido duplicado

Jerarquía de contenidos - Encabezados

Jerarquía de contenidos. Optimización de 
textos.

URLs amigables

Navegación segura SSL

Enlaces rotos / páginas ignoradas

Rendimiento de la página

Versión responsive



Análisis de la competencia SEO

MI WEB Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4

Enlaces entrantes

Calidad de enlaces entrantes

% Follow / No follow

Domain Authority (DA)

Engagement (rebote y tiempo en página)



Secuencia de un proyecto 
SEO



Priorización de acciones SEO
M0 M1 M2 M3 …

Cambios de estructura 
(nuevas secciones, reordenación de menús, etc)

OnPage

Indexabilidad

Rendimiento

Optimización títulos y metas

Jerarquía de encabezados

Otras mejoras de código 
(alts en imágenes, negritas, listas, etc)

Copywriting

Correcciones de duplicados

Optimización para keywords

Plan de contenidos largo plazo

OffPage

Desautorización de enlaces tóxicos

Link Building



OffPage

OnPage
Facilitarle la vida a Google en 

rastreo, y que indexe contenido 
relevante y rico en keywods

Una vez ha 
indexado el 
contenido 
optimizado, darle 
reputación



Otros aspectos SEO



SEO Local
• Relevante si tu negocio tiene atención al público o la 

ubicación es importante.
• Aspectos a cuidar:

• Keywords en el título
• Categorías
• La mayor info posible
• Al menos 5 fotografías, deseablemente del interior
• Fotografías geolocalizadas (con https://www.geoimgr.com/)
• Conseguir reseñas

https://www.geoimgr.com/


SEO Negativo

¿Qué pasa si de repente un competidor te empieza a 
enlazar desde webs de baja reputación con textos ancla 
que no tienen que ver con tu sector (o peor, de 
pornografía, casinos o préstamos…)?



“Desposicionamiento”
• Muy habitual en personalidades, políticos o empresarios, que quieren “eliminar” 

noticias o posts de blogs que no les interesan.
• ¿Qué haríais vosotros?



Penalizaciones

• Google te avisa por Google Search 
Console 

• Tienes la oportunidad de solicitar una 
“reconsideración” 

• ¿Cómo actuar? 

• Arregla el problema 

• Solicita la reconsideración 

• Espera

• Te enteras porque ves la bajada de tráfico 
en Google Analytics, o la bajada de ventas 
(e-commerce) 

• Google no te informa, ni de la 
penalización, ni de los motivos 

• ¿Cómo actuar? 
• Reza 

• CSI: Investiga qué posibles causas 
puede haber (contenido duplicado, SEO 
negativo, esquemas de enlaces…) 

• Corrige lo que tú crees que es la causa 

• Espera 

• Reza

Manuales

De algoritmo



GEO
Posicionamiento en motores de IA generativa



El nuevo escenario de búsqueda
• Los usuarios ya no solo buscan en Google.
• Cada vez más viajeros planifican sus viajes preguntando directamente 

a asistentes de inteligencia artificial como ChatGPT, Gemini, Perplexity 
o Claude.

• "Recomiéndame un hotel con encanto en las Rías Baixas" 
"¿Qué puedo hacer en Santiago de Compostela en 3 días?" 
"Mejor restaurante para probar marisco en Vigo”

Tenemos que saber cómo posicionar en esos entornos: el GEO
• GEO (Generative Engine Optimization) es el conjunto de estrategias 

orientadas a que tu marca, negocio o destino aparezca mencionado en 
las respuestas de los motores de IA generativa (ChatGPT, Gemini, 
Perplexity, Claude, Copilot...)



Fuente

https://morningscore.io/will-ai-grow-bigger-than-google-search-2020-2028-statistics-and-my-predictions/


La caída de Google

Google bajó del 90% de cuota de mercado por primera vez en una década (89.74% en 
marzo 2025) StatCounter

Gartner predice una caída del 25% en el volumen de búsquedas tradicionales para 
2026 por culpa de chatbots e IA

Gartner, Feb 
2024

Los visitantes únicos de Google cayeron de 3.300M a 3.100M (-4%) entre junio 2023 y junio 
2025 Similarweb

El 60% de las búsquedas globales ya terminan en zero-click (el usuario no hace clic en 
ningún resultado)

SEO Bazooka 
2025

El 93% de las búsquedas en Google AI Mode terminan sin clic AI Rank Lab

https://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2024-02-19-gartner-predicts-search-engine-volume-will-drop-25-percent-by-2026-due-to-ai-chatbots-and-other-virtual-agents


El Crecimiento de la IA como buscador 

Dato Fuente

ChatGPT: 800-900 millones de usuarios activos semanales (se duplicó desde 
400M en feb 2025)

OpenAI / 
DemandSage

ChatGPT es ya el 5º sitio web más visitado del mundo (5.720M visitas/mes) Similarweb, Ene 
2026

Perplexity: de 3.000 consultas/día en 2022 a 30 millones/día en 2025 SEOProfy

Perplexity creció un 800% interanual entre 2024-2025 FatJoe

Google Gemini: cuota de mercado en chatbots del 18.2%, +647% interanual Similarweb, Ene 
2026

El 50% de los consumidores ya usa IA para buscar intencionadamente Exposure Ninja



IA y turismo 

Dato Fuente

62% de viajeros millennials y Gen Z ya usan IA generativa para planificar 
viajes Travala/Industry surveys

58% de viajeros activos en EEUU usan IA en al menos una fase de la 
planificación

Phocuswright Travel Forward 
2026

78% de viajeros están abiertos a usar IA durante planificación, reserva y 
estancia

SiteMinder Changing Traveller 
Report 2025

84% dice que una recomendación de IA de confianza les haría más 
propensos a reservar un hotel concreto TakeUp AI

Las DMOs (Destination Marketing Orgs) ven caídas de tráfico orgánico 
del 20-40% interanual Noble Studios

Grandes publishers de viajes han reportado caídas de tráfico del 50-70% Noble Studios

Los sitios de viajes vieron un aumento de 17x en tráfico referido desde 
IA en el último año Tempest

El mercado de IA en turismo: de $3.370M (2024) a $13.870M en 2030 MarketsandMarkets



¿Cómo decide la IA qué recomendar?

Cuando un usuario pregunta a ChatGPT o Gemini, la IA:

Busca información → Rastrea su conocimiento 
entrenado y/o busca en tiempo real en la web
Evalúa la fiabilidad → Prioriza fuentes con autoridad, 
consistencia y menciones recurrentes
Sintetiza la respuesta → Genera un texto coherente 
mencionando marcas, lugares o servicios concretos
Cita fuentes (a veces) → Algunos motores como 
Perplexity enlazan las fuentes originales



Factores que influyen en el GEO 1/2

Autoridad de marca online  
Menciones en medios, directorios, guías de viaje, blogs de 
referencia. Cuantas más fuentes fiables hablen de ti, más 
probable que la IA te recomiende.
Reseñas y opiniones 
La IA analiza reviews de Google, TripAdvisor, Booking... Una alta 
valoración y volumen de reseñas positivas aumenta tu 
probabilidad de ser mencionado.
Contenido propio de calidad  
Blog, web, artículos con información útil, detallada y actualizada 
sobre tu destino o servicio. La IA prefiere contenido específico y 
experto.



Factores que influyen en el GEO 2/2

Datos estructurados (Schema.org) 
Markup técnico en tu web que ayuda a la IA a entender qué ofreces: 
tipo de negocio, ubicación, horarios, precios, valoraciones.
Presencia en fuentes que la IA consulta  
Wikipedia, Google Business Profile, directorios turísticos oficiales, 
webs institucionales. La IA da mucho peso a estas fuentes.
Consistencia de la información (NAP) 
Nombre, dirección y teléfono iguales en todas partes. Inconsistencias 
generan desconfianza en la IA.
Menciones contextuales  
Que te mencionen en contexto relevante: "mejores hoteles en...", "qué 
ver en...", "dónde comer en...".



SEO vs GEO

SEO Tradicional GEO

Objetivo Aparecer en los primeros resultados de Google Ser mencionado en la respuesta de la IA

Formato resultado Lista de enlaces (10 links azules) Texto conversacional con recomendaciones

Clave principal Keywords, backlinks, velocidad web Autoridad de marca, reseñas, menciones, datos 
estructurados

Competencia Muy alta, saturado Emergente, gran oportunidad

Control Alto (puedes optimizar tu web) Indirecto (influyes en lo que la IA aprende)



Plan de acción GEO
Posicionamiento en motores de IA generativa



Plan de acción GEO

Antes de optimizar, necesitas saber dónde estás.
Pregunta a ChatGPT, Gemini, Perplexity y Claude:
"Recomiéndame [tu tipo de negocio] en [tu zona]"
"¿Cuáles son los mejores [tu servicio] en [tu ciudad]?"
"¿Qué hacer en [tu destino] en 3 días?"
Anota:
¿Apareces mencionado? ¿En cuáles IAs?
¿Qué dice la IA de ti? ¿Es correcto?
¿Qué competidores aparecen y tú no?
¿Qué fuentes cita la IA? (especialmente en Perplexity)

Paso 1: Auditar tu presencia actual en IA



Plan de acción GEO

Google Business Profile es una de las fuentes 
principales que la IA consulta.
• Rellena TODOS los campos: descripción detallada, 

categorías, horarios, servicios
• Sube fotos de calidad regularmente (mínimo 1 al mes)
• Responde a TODAS las reseñas (positivas y 

negativas)
• Publica posts con novedades, eventos, ofertas
• Añade atributos específicos (accesibilidad, wifi, 

parking...)
• Verifica que NAP (Nombre, Dirección, Teléfono) es 

consistente
• Activa la mensajería y el botón de reservas si aplica

Paso 2: Optimizar tu Google Business Profile



Plan de acción GEO

Dónde conseguir reseñas

Google Maps / Business Profile
TripAdvisor
Booking / Airbnb / Expedia
Redes sociales
Trustpilot (si vendes online)

Paso 3: Generar reseñas y prueba social

Cómo fomentarlas

Pide reseña justo después de la experiencia
Usa QR en recepción/mesa/habitación
Envía email post-estancia con enlace directo
Responde siempre (la IA valora la interacción)
No compres reseñas falsas: la IA las detecta

Las reseñas son el combustible del GEO. La IA las lee, las analiza y las usa para recomendar.



Plan de acción GEO
Paso 4: Crea contenido que la IA valore

Sé específico y experto 
En vez de "bonito hotel en Galicia", escribe "Hotel boutique de 12 
habitaciones frente a la ría de Arousa, con restaurante de cocina gallega 
de mercado".
Responde preguntas reales  
Crea contenido tipo FAQ: "¿Cuándo es la mejor época para el Camino de 
Santiago?", "¿Cuánto cuesta comer en Vigo?".
Incluye datos concretos  
Precios, horarios, distancias, capacidades. La IA adora los datos 
verificables.
Actualiza regularmente  
Un blog activo con contenido fresco señala a la IA que eres una fuente 
viva y relevante.

La IA no lee tu web como un usuario. Lee como una enciclopedia.



Plan de acción GEO
Paso 5: Implementa datos estructurados

Schemas clave para turismo:
LocalBusiness / Hotel / Restaurant / TouristAttraction
TouristDestination
Event (para festivales, actividades...)
FAQPage (preguntas frecuentes)
Review / AggregateRating
Offer (precios y disponibilidad)

Pide a tu desarrollador web que los implemente o usa plugins 
como Yoast SEO, Rank Math o Schema Pro.

Los datos estructurados (Schema.org) son el idioma que la IA entiende mejor.



Plan de acción GEO
Paso 6: Estar en las fuentes que la IA consulta
La IA construye sus respuestas a partir de fuentes fiables. Asegúrate de estar en ellas.

Wikipedia Directorios 
oficiales Tripadvisor Google Business Medios y blogs Redes sociales

Si tu destino o 
negocio es 
notable, crea o 
mejora su artículo

Turismo de 
Galicia, 
turismo.gal, 
Spain.info, webs 
de concellos

Ficha completa y 
actualizada con 
muchas reseñas

Tu ficha bien 
optimizada (Paso 
2)

Aparece en 
artículos de 
prensa, blogs de 
viaje, guías online

Perfiles activos con 
contenido de valor 
y engagement



Plan de acción GEO
Paso 7: Monitorizar y ajustar

Rutina mensual recomendada:
Repite las búsquedas de auditoría en cada IA
Comprueba si apareces más, menos o diferente
Revisa qué información dan de ti (puede haber errores)
Publica al menos 1-2 contenidos nuevos al mes
Fomenta reseñas nuevas constantemente
Actualiza datos estacionales (precios, horarios, ofertas)

Herramientas útiles:
Perplexity (para ver qué fuentes cita)
Google Search Console (para rastreo)
ChatGPT / Claude / Gemini (búsquedas periódicas)

El GEO no es un proyecto puntual. Es una estrategia continua.



Check-list GEO

☐ Audita tu presencia en ChatGPT, Gemini, Perplexity y Claude
☐ Optimiza tu Google Business Profile al 100%
☐ Consigue reseñas de calidad de forma constante
☐ Crea contenido web específico, experto y actualizado
☐ Implementa datos estructurados Schema.org en tu web
☐ Aparece en directorios, medios y fuentes de autoridad
☐ Mantén consistencia de datos (NAP) en toda la red
☐ Monitoriza cada mes tu visibilidad en los motores de IA
☐ Adapta y mejora tu estrategia continuamente



Social Media



Estado actual de redes 
sociales





Redes sociales y turismo

La Nueva Guía de Viajes
• Las redes sociales han trascendido su función original 

para convertirse en una verdadera "guía de viajes" y 
fuente primordial de inspiración. El 45% de los 
españoles se inspira en ellas para planificar sus 
viajes, equiparando su influencia a la de las guías 
turísticas tradicionales.

• Entre los millennials españoles, esta cifra asciende al 
84%, quienes utilizan activamente estas plataformas 
para buscar inspiración en sus viajes. El 47% de los 
turistas españoles reconoce estar influenciado por 
las redes sociales, el porcentaje más alto de Europa.



Redes sociales y turismo
Instagram, TikTok y YouTube
Porcentaje de usuarios que consideran estas 
plataformas como verdaderos "buscadores de 
viajes"

Búsqueda activa
Usuarios que buscan información sobre 
productos y servicios turísticos en redes 
sociales

Reseñas online
Viajeros que consultan opiniones de otros 
usuarios antes de reservar, superando la 
influencia de agencias tradicionales

71%

41%

37%



El nuevo viajero digital

Busca ideas en Instagram, 
Tiktok
RRSS visuales

Inspiración y 
descubrimiento

Investigación y 
planificación Decisión y reserva Experiencia y 

compartición

Investigación en 
profundidad. Reseñas, 
actividades en destino…

La validación social 
puede variar la 
balanza

Comparte 
experiencias (buenas 
y malas)



Tendencias

Vídeos cortos
Generan inspiración 
instantánea y son percibidos 
como más auténticos que la 
publicidad tradicional.

Hiperpersonalización
Los viajeros esperan 
experiencias personalizadas 
en cada etapa, sentir la 
empatía.



Tendencias

Sostenibilidad
Buscan destinos y marcas con 
compromisos reales con la 
sostenibilidad by design

Micro y nano influencers
Audiencias más pequeñas 
pero mucho engagement, con 
mayor autenticidad y 
credibilidad entre su tribu



Redes sociales y turismo



Redes sociales y turismo



https://xanelasdomonte.es/visita-virtual-3d-xanelas-do-monte/


Plan de contenidos
1. Objetivos
2. Tipos de públicos y Catálogo de intereses
3. Bloques de contenidos
4. Matriz contenidos - publicos
5. Canales
6. Planificación (frecuencias, horas, formatos, tono…)
7. Línea gráfica



1. Objetivos
• Claros y concisos
• Valorables
• Con marco temporal



2. Tipos de Públicos y Catálogo de Intereses
• ¿Cuántos y cuáles perfiles de clientes tienes?
• ¿Cómo son?
• ¿Qué les preocupa?
• ¿En qué están interesados?
• ¿Qué tipo de información buscan en redes sociales?



3. Bloques de contenidos
• ¿De qué voy a hablar en mis redes sociales?
• ¿Qué bloques habrá y qué peso tendrá cada uno? 

• Mi negocio
• Preocupaciones de clientes 
• Contenido de terceros
• etc.



5. Canales
• ¿En qué redes sociales debería tener presencia, 

teniendo en cuenta mis perfiles de cliente?
• ¿Qué contenido y con qué frecuencia debo 

publicar en cada red?
• ¿Qué tono debo emplear en cada canal?



6. Planificación 
• Definir para cada canal

• Frecuencia de publicación
• Horas de publicación
• Bloques de contenidos que se publicarán
• Formatos gráficos



7. Línea gráfica
• ¿Qué tipo de imágenes debo usar para acompañar mis publicaciones?

• Claras u oscuras
• Complejas o simples
• Con personas o sin ellas
• Con texto o sin texto
• Enfáticas o asertivas
• Foto o vídeo…



Contenidos top
Tipo de contenido Formato Complejidad Red social

Reels de experiencias reales Vídeo corto Media (requiere grabación propia o de terceros) Instagram, TikTok

Timelapses de paisajes Vídeo corto Media (requiere equipo o edición) Instagram, TikTok, YouTube Shorts

Antes y después Foto o vídeo Baja Instagram, TikTok

Carruseles tipo 'qué ver en X en un día' Carrusel de imágenes Media Instagram

Recomendaciones locales Imagen + texto o carrusel Baja Instagram, Facebook

Listas y rankings (TOP 5 destinos, etc) Imagen o carrusel Baja Instagram, Facebook

Contenidos UGC de visitantes Foto o vídeo Baja (si hay participación) Instagram, TikTok

Preguntas a la comunidad Texto en imagen o stories Baja Instagram (Stories), Facebook

Desafíos y retos de viaje - gammification Vídeo o imagen Media TikTok, Instagram

Mapas visuales Imagen ilustrada o interactiva Alta (requiere diseño) Instagram, Pinterest

Mini guías descargables (Checklists, planificadores…) PDF enlazado + imagen Media Instagram (link en bio), Facebook

Memes y humor local Imagen o vídeo Baja Instagram, TikTok

Frases inspiradoras / testimonios textuales Imagen + texto Baja Instagram, Facebook

Sorteos Imagen + copy Media Instagram, Facebook

Stories con encuestas o tests Stories interactivas Baja Instagram

Mini entrevistas de turistas Vídeo Alta Instagram, TikTok

Backstage - escenas cotidianas del día a día Vídeo o foto Media Instagram, TikTok

Vídeos POV - GoPro disfrutando de una experiencia Vídeo subjetivo Alta (requiere producción específica) TikTok, Instagram

Contenidos estaciónales (gastronomía, fiestas…) Imagen o vídeo Media Instagram, Facebook







Mail Marketing





Hay un mail para cada usuario

Percepción

Investigación

Decisión

Acción

Mailing Relacional

Mailing Transaccional



Usos

• Persiguen un fin concreto: 
Venta, promoción, 
inscripción…

• Influencia a corto plazo
• Aportan una oferta y solicitan 

una acción directa del 
receptor

Mailing Transaccional Mailing Relacional

• Persiguen dar información de 
valor añadido a suscriptores y 
enviar tráfico a nuestro blog / 
página

• Generan confianza, imagen, 
reputación

• Tienen influencia a largo plazo 
(Top of mind)

• Aportan valor



Características del mail marketing que funciona

• El origen de los suscriptores es de calidad y han dado su consentimiento para 
recibir comunicaciones. (Mejor pocos y buenos que mucho y malos!)

• Mantenemos una relación con ellos sin solicitar nada a cambio, ofreciendo valor 
relacionado con sus intereses (Newsletter mensual o quincenal, información de 
ayudas, informes sectoriales, ferias…)

• Cuando les enviamos una comunicación transaccional, tenemos en cuenta sus 
intereses y personalizamos en la medida de lo posible el envío (no envío todo a 
todos)

• El asunto es corto, directo, y no ofrece dudas acerca de lo que el usuario 
encontrará una vez abra el mail.

• El cuerpo del correo está bien organizado, no es excesivamente largo, contiene 
llamadas a la acción y se ve correctamente en cualquier dispositivo móvil o 
tableta.



Segmentación
• Los correos transaccionales que mejor resultado dan son aquellos que se envían 

segmentando a los destinatarios. Posibles segmentaciones:
• Comportamiento previo en nuestra web / tienda:

• ha comprado x producto
• tiene un LTV x
• ha abierto los últimos 5 emails
• ha hecho click en el enlace X de el correo Y
• Ha comprado la misma oferta el año pasado, etc

• Origen de la captación: 
• Procede de tal acción comercial
• Procede de tal landing
• Se ha captado hace x días, etc.

• Workflows:
• Después de hacer click en tal correo, ha abierto tal otro…



Captación
• NUNCA compréis listas de mails:

• Son garantía de ser recibido como SPAM
• Muchos rebotarán
• Habrá “tarros de miel” con toda seguridad
• Puedes acabar en una lista negra.

• Se pueden alquilar, pero no verás las direcciones, y 
enviarán por ti.



Tipos de suscripciones
• Opt-out

• No se está dando permiso expreso
• Opt-in

• No se está asegurando la autenticidad
• Suscripciones erróneas
• Suscripciones falsas
• Envenenamiento de nuestra lista

• Double Opt-in o Opt-In confirmado
• Este es el bueno
• Complejo si hay muchas suscripciones



Herramientas



Mailchimp
• Las listas pueden almacenar los consentimientos expresos de la RGPD
• Workflows de automatización
• Campañas de Newsletter automatizado RSS
• Campañas automatizadas ecommerce, conectando el catálogo de la tienda
• Creación de landings
• Creación de Social Ads
• Personalización de idiomas
• Y mucho más…
•



Métricas

• Otras métricas importantes:
• Rebotes duros y blandos
• Tasa de bajas
• Quejas de SPAM

Entregabilidad

Apertura

Click

Conversión



986 223 656
C/República Argentina, 27 2ª 
planta, oficinas 1 y 2
36201 VIGO 

C/Marcelino Santa María 9, 
1º Dcha
28036 MADRID

info@esterea.com
www.esterea.com

Gracias

José Alcañiz
@josealcaniz
jose.alcaniz@gmail.com
664 290 927
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