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1. PRESENTACIÓN 

 

1.1. Introducción  

Desde el nacimiento de la publicidad, aparejado a la Revolución Industrial del s.XVIII, 

hasta el consumo masivo de medios del s.XX hay un largo camino que la publicidad ha 

recorrido. 

Es en estos últimos años del s.XX, después de las dos grandes guerras,  en el que 

hay una gran y progresiva profesionalización de las agencias de medios, más 

diversidad de medios y más especializados y un público cada día más acostumbrado a 

la publicidad. Todo ello contribuye a que sean las grandes compañías con grandes 

presupuestos los principales, y casi únicos actores en el panorama publicitario global y 

sean sus campañas las que mayor repercusión, notoriedad e impacto tienen para el 

gran público. La situación llegó a tal punto que uno de los grandes publicistas patrios 

se pronunciara sobre este punto. 

“El mayor defecto de la publicidad actual es que hay demasiada”, (Bassat, 1993) 

De este modo, los pequeños anunciantes se ven relegados y obligados a pequeños 

espacios publicitarios, poca cobertura y grandes dificultades para segmentar e 

impactar en su público objetivo por difícil estudio del hábito de su target y la baja 

calidad de sus anuncios, creando un problema para estas pequeñas empresas. 

“Si no eres una marca, serás una mercancía”, (Kotler). 

Hace menos años de lo que parece, todos recordamos usar las páginas amarillas para 

buscar un pequeño negocio de una categoría en particular y después llamar desde 

nuestro teléfono fijo o anotarlo, para después llamar desde una cabina, incluso buscar 

la dirección en el callejero y aprendernos el camino casi de memoria para acudir al 

establecimiento. Sin embargo, esta práctica ha cambiado en los últimos años con la 

aparición de internet, los buscadores y el posicionamiento local. 

Es este posicionamiento local el que puede ayudar a esas pequeñas empresas que 

antes se anunciaban en las Páginas Amarillas y que hoy tienen su lugar en internet. 

Este nuevo medio permite medir todos los movimientos de su target, no necesita de 

presupuestos millonarios para alcanzar una gran cobertura y además proporciona 



 

 

 

5 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

campañas de una calidad similar a la de los grandes anunciantes. Estas pequeñas y 

medianas empresas o incluso autónomos conocen perfectamente su producto, tienen 

un gran trato personal y directo con su público, pero tienen grandes dificultades para 

manejar las herramientas y procesos necesarios como para hacer un buena estrategia 

de marketing y potenciar su posicionamiento y por tanto sus ventas.  

“Si no puedes anunciarte a ti mismo, ¿qué esperanza tienes de anunciar cualquier otra 

cosa?”. (Ogilvy) 

Actualmente, una de las mejores oportunidades que da el marketing digital a estas 

empresas a la hora de captar clientes es el posicionamiento en buscadores, el geo 

posicionamiento y una buena estrategia en redes sociales y todo ello con 

presupuestos asequibles independientemente del tamaño de la empresa. Por todo 

esto, las empresas y negocios deben mejorar su presencia en internet adaptando su 

negocio y su publicidad a un mundo cambiante para así llevar sus productos o 

servicios a sus potenciales clientes donde quieran que estén. 

1.2. Objetivos 

El objeto de este estudio es tratar de ayudar a todos aquellos pequeños y medianos 

empresarios que no tienen la capacidad económica como para contratar medios 

tradicionales donde darse a conocer a su público objetivo, ni de una gran agencia de 

medios detrás que les facilite ese camino.  

En muchas ocasiones estos empresarios no sólo no disponen de ese presupuesto 

pero tampoco del conocimiento, ni del tiempo para crear una gran campaña de 

marketing digital. 

Por otro lado, este trabajo puede servir de pequeña guía para todos aquellos que 

quieran emprender en el difícil negocio del marketing digital y necesiten un apoyo 

mínimo en el que sustentarse. 

Por todo ello queremos crear una serie de pautas que ayuden a cualquier profesional 

liberal a marcar, crear y mejorar unas pautas fijando los cimientos de los pasos que 

tendremos que dar para una buena estrategia de marketing digital. Siempre con la 

intención de generar tráfico a sus negocios independientemente del resultado buscado 

(generar leads, ventas, imagen de marca, etc.) eligiendo las más adecuadas para 

generar tráfico a sus negocios. 
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Evidentemente en toda estrategia y más en un mundo tan cambiante, como es el 

mundo digital como el que vivimos no hay nada definitivo ni inamovible, por eso 

tenemos que tomar este estudio como unas guías de un caso puntual en un momento 

dado que tendremos que mover teniendo en cuenta el sector y el tiempo en el que nos 

movamos. 

1.3. Justificación  

Las estrategias digitales que a día de hoy pueden llevar a cabo las pequeñas y 

medianas empresas pueden llevar a ese cliente que está buscando un servicio o 

producto hasta nuestra empresa, todo ello gracias a nuestra presencia en Internet. Por 

eso, actualmente es verdaderamente relevante la presencia de una empresa en 

internet y altamente efectivo si se lleva a cabo una buena estrategia digital. 

Esto es debido a que cada vez más personas utilizan Internet para buscar negocios 

locales, bien sea para buscar un restaurante, un alojamiento, elegir un gimnasio o 

contratar el certificado eléctrico de su hogar.  

De este modo, para llevar a cabo tal proyecto hemos elegido un ámbito como es el de 

las reparaciones en el hogar que está muy competido y en el que las PYMES ponen 

mucha energía y dinero en estas búsquedas no siempre con éxito.  

En un primer momento nuestro caso elegido fue cerrajería en Madrid pero fue 

descartado por su complejidad ya que estábamos buscando un sector que nos 

permitiera dar unas claves básicas y unas soluciones no tan complejas como las que 

requiere el sector de la cerrajería en Madrid, uno de los más competidos del mercado. 

Así nos terminamos por decidir por el sector de los Certificados Energéticos en Madrid 

para acotar la búsqueda y que el proceso se simplifique fundamentalmente para 

establecer unas pautas claras. Además el sector del Certificado Eléctrico está 

creciendo y cada vez más las PYMES hacen más hincapié en sus estrategias de 

marketing digital sin estar tan competido como la Cerrajería, el Aire Acondicionado o 

las Calderas. 

Así concluiremos también que la elección de este trabajo nos permita una nueva 

posibilidad como es la de facilitar el autoempleo de todos aquellos que demuestren 

pasión y conocimiento por el mundo digital y pongan ese conocimiento al servicio de 
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estas PYMES siempre faltas de profesionales que les ayuden en su proceso de 

reconversión al mundo digital.  
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2. MARCO TEÓRICO  

2.1. Conociendo a nuestro nuevo público 

Si queremos ayudar en el proceso de venta de un producto o servicio o en mejorar la 

reputación social de un negocio, o cualquier otra actividad relacionada con la empresa 

lo primero que tenemos que hacer es conocer a aquellas personas a las que nos 

dirigimos.  Como ya hemos dicho anteriormente estos pequeños negocios conocen a 

la perfección a su cliente, en su concepción de persona física que acude a su 

establecimiento, sin embargo, poco saben de aquellos que les buscan detrás de una 

pantalla. 

Por tanto el conocimiento de este nuevo cliente se hace imprescindible para comenzar 

este proyecto. Según (Navegantes en la red 2018)publicado por AIMC nos revela que 

un 29,4% está bastante de acuerdo en que realiza la mayoría de sus compras por 

internet dato que representa 2 puntos más que en 2017. Además, el 58,3% de los 

encuestados por el estudio perciben que la publicidad que ven en internet está cada 

vez más dirigida a sus gustos y necesidades. 

El cliente hoy en día está cambiando y las empresas tengan el tamaño que tengan 

tendrán que adaptarse para el futuro que nos viene en el que cada vez existen menos 

barreras espaciales, temporales ni sociales. Así recopilando información de diferentes 

estudios podemos definir al cliente con unas características muy concretas. 
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Tabla 1 / Características del cliente  

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de (1) INE (2) Google & Ipsos (3) Podium (4) 

MIT/Microsoft 

Gracias al proceso de digitalización podemos tener toda la información disponible de 

nuestro cliente, pero qué es la digitalización, según los expertos que han realizado el 

estudio “España empresa digital” para la (Camara de Comercio de España), “el mundo 

va a cambiar más en los próximos 20 años que en toda la historia de la humanidad. 

Una transformación vertiginosa que va a estar protagonizada por las nuevas 

Cliente 

PROACTIVO Participativo, productor de información. Comparte ideas, opiniones y contenidos en su entorno. El 77% de los 
consumidores dejaría una reseña si se solicita (3) El 89% de los usuarios recomendaría una marca después de una 

experiencia postiva en el móvil (2)  

HIPERCONECTADO Y MÓVIL Permanentemente conectado, en tiempo real a través de distintos dispositivos, 
particularmente móvil Un 85% de los españoles entre 16 y 74 años conectados a internet; 9 de cada 10 usuarios se 

conectan por móvil (1);3,2 dispositivos conectados por persona (1)  

EMPODERADO Más poder que en el mundo físico El 93% señala que las reseñas tienen impacto sobre la compra (3).En los 
2 últimos años 35% de aumento en las búsquedas de “product review”(2)  

INFORMADO Tiene gran cantidad de información a su disposición, no solo del mundo físico En España, 8 de cada 10 
usuarios buscan información de productos y servicios en su conexión a internet (1)  

IMPACIENTE Busca gratificación inmediata y que el producto o servicio sea entregado en el lugar y momento elegido 53% 
de las compras online se abandonan si la descarga tarda más de 3 segundos (2)  

SOCIAL Interactúa en las distintas redes sociales 67% de los usuarios españoles de internet participan en redes sociales –
sin incluir whatsapp-(1)  

EXIGENTE E INFIEL Baja tolerancia a errores. Le gusta probar, comparar precios de productos o servicios, y prescinde 
algunas veces de la marca que acostumbra a utilizar Las búsquedas en el móvil de “mejor” producto han crecido un 80% y 

“para mí” un 60% en los 2 últimos años (2) 

MULTITAREA La capacidad de concentración y el tiempo de atención han disminuido. El usuario móvil es multitarea Al 
trabajar en un ordenador cambiamos de pantalla cada 47 seg (4) 70% usa el móvil cuando está de compras en tienda (2) 
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tecnologías. La economía digital ha modificado ya la manera en que producimos, 

consumimos y nos comunicamos. Pero los cambios que ya hemos experimentado no 

son sino una ínfima parte de los que están por venir”.  

La digitalización por lo tanto es un reto o por lo menos no debería serlo para las 

pequeñas y medianas empresas ya que ponen a su disposición el conocimiento 

necesario sobre sus clientes para competir con empresas de cualquier tamaño. 

Además en este mundo cambiante que empezamos a vislumbrar todos los sectores se 

van a ver afectados, una cuarta revolución industrial a la que las empresas que no se 

sumen a su debido momento tendrán muy difícil hacerlo una vez que el resto de 

competidores estén inmersos en plena digitalización.  

Las empresas deben estar preparadas para este cambio y estar siempre alerta para 

resolver los deseos y las necesidades de sus clientes en el menor tiempo posible. Las 

PYMES (Dirigentes Digital) se encuentran con una oportunidad que no pueden dejar 

pasar. 

Sin embargo, para las pequeñas y medianas empresas se encuentran con que el reto 

tecnológico es muy grande y no llegan a cumplir sus objetivos aunque la recompensa, 

el cliente, sea muy suculenta. 

Ilustración 1 / Evolución de empresas que realizan comercio electrónico (2010-2017). 

Porcentajes sobre el total de empresas 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística. Encuesta sobre el uso de Tecnologías de la 

Información y las Comunicaciones (TIC) y del comercio electrónico en las empresas Año 2017 

– Primer trimestre de 2018 
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Además, cuanto menor tamaño tiene la empresa menos porcentaje de publicidad 

dirigida realizan. 

Tabla 2 / Principales variables. Porcentajes sobre el total de empresas de menos de 10 

empleados

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística. Encuesta sobre el uso de Tecnologías de la 

Información y las Comunicaciones (TIC) y del comercio electrónico en las empresas Año 2017 

– Primer trimestre de 2018 

Según la Encuesta de Marketing en PYMES de (Antevenio), todavía el 14% de las 

PYMES no realiza ninguna acción de marketing digital. Entendemos que las PYMES 

todavía encuentran barreras para entrar de lleno en el mundo digital.  

Desde nuestra pequeña parcela intentamos ayudar a que este proceso sea lo menos 

traumático y ayudarles en este proceso aumentando así su presencia en la red y por lo 

tanto a mejorar sus objetivos.  

Así queremos seguir por la senda de la mejora ya que España mejora 

progresivamente su posición internacional en materia digital llegando al décimo puesto 

en el contexto de la Unión Europea, según el Informe DESI 2018 (Digital Economy and 

Society Index), avanzando dos posiciones respecto al año anterior. Pese a ello, sigue 

rezagada en relación con su posición económica: España ocupa el puesto 35º en el 

ranking digital mundial, a pesar de ser la 14ª economía global por PIB. 

(Fuente: WEF (2017): “Network Readiness Index (2016-2017)”; Comisión Europea (2018): “The 
Digital Economy and Society Index 2018” (según datos disponibles a junio 2018).) 
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2.2. Internet 

Una de las frases más manidas en estos últimos tiempos es “Internet es el futuro”, es 

algo que todos hemos oído en algún momento y aunque no dejamos de oírlo, en mi 

humilde opinión es, a día de hoy, más presente que futuro. Internet esta 

inexorablemente en nuestras vidas y es un fenómeno imparable que va creciendo y 

que cada vez estará más presente en nuestro día a día.  

 

La tendencia del uso de Internet por parte de los usuarios ya no es estar delante de un 

dispositivo conectado de una manera puntual, si no la hiperconexión en la que 

estemos todos conectados de manera constante a través de dispositivos externos, 

como dispositivos móviles o directamente, porque no dispositivos internos. Este es el 

caso de Neil Harbisson (Wikipedia) el primer ciborg reconocido por un gobierno, Neil 

dispone de una antena que además de ver y percibir colores, entre ellos infrarrojos y 

ultravioletas es capaz de recibir imágenes, videos, música o llamadas telefónicas 

directamente a su cabeza desde aparatos externos como móviles o satélites.  

 

Esta revolución no sólo afecta al plano individual sino también a la estructura de la 

sociedad, a la manera en que nos relacionamos con nuestro entorno, con nuestros 

pares y las relaciones dentro de una sociedad cada más hiperconectada pero también 

más egoísta e individualista. 

 

Pero centrémonos en el campo que nos atañe, el marketing digital en el que podemos 

ver el crecimiento de Internet. Así lo muestra el estudio de Inversión de Medios que 

publica anualmente Infoadex en su último informe de 2018 donde la gran mayoría de 

medios tienen pérdidas de inversión o un incremento de inversión muy bajo como es el 

caso de la radio. Sin embargo, Internet presenta un crecimiento entre los años de 2015 

a 2017 del 23,9% y se acerca cada vez al mass media por excelencia, la televisión.  
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Gráfico 1 / Inversión real estimada en medios convencionales durante el año 2018 

 

 

 

Fuente: Estudio Infoadex 2018 

2.3. Motores de búsqueda 

 

2.3.1. Introducción 

 

Para comenzar este estudio con buen pie tenemos que definir que son los motores de 

búsqueda y cuál es su función dentro de este mundo del marketing digital.  

 

Según Jerri Ledford un buscador “es una pieza de software que utiliza aplicaciones 

para recopilar información acerca de las páginas web. La información obtenida es 

generalmente palabras clave o frases que son posibles indicadores de lo que está 

contenido en la página web como un todo, la dirección URL de la página, el código 

que compone la página y enlaces con destino al exterior de la página. Esa información 

se indexa y se almacena en la base de datos” (Ledford, 2008) 

 

Simplificando podemos definir un motor de búsqueda una herramienta que nos ayuda 

a clasificar la información que hay en Internet ofreciéndonos el mejor resultado posible 

dependiendo de nuestra búsqueda e intereses.  
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2.3.2. Historia de los motores de búsqueda  

 

La historia de los motores de búsqueda (Content, Rock) está ligada casi al nacimiento 

de internet y su evolución ha sido meteórica, siempre dando más herramientas y 

funcionalidades al usuario final. 

 

 

Archie fue el primer buscador de la historia, su nombre corresponde a la palabra 

inglesa de archivo. En 1990, Alan Emtage, estudiante de ciencias de la información de 

la Universidad McGill de Montreal, Canadá. Archie funcionaba de tal manera que 

indexaba el nombre de los archivos generando sus propias bases de datos. 

 

Unos años más tarde, exactamente el 2 de septiembre de 1993 Oscar Marius 

Nierstrasz de la Universidad de Ginebra lanzó W3Catalog, aunque fue un buscador 

con funcionalidades muy simples era el primer antecedente de los actuales motores de 

búsqueda. El año 1993 fue muy importante para el desarrollo del tema que nos ocupa, 

puesto que ese mismo año nació el primer robot araña, llamado World Wide Web 

Wandered creado por Matthew Gray en el laboratorio del Massachusetts Institute of 

Technology (MIT). En un primer lugar el robot buscaba medir el tamaño de la red, pero 

poco a poco se fue implementando de tal forma que pudiera leer las direcciones URL. 

 

El segundo motor de búsqueda (Social4u) que apareció en noviembre de 1993 fue 

Aliweb un par de meses más tarde, a finales de 1993 nace JumpStation. Este último 

buscador ya disponía de las características básicas de los actuales buscadores ya 

que disponía de un robot para buscar la información y guardarla y devolvía el 

resultado según las palabras clave que le reportaras. La falta de recursos tumbo 

este proyecto que estaba auspiciado por la Universidad de Stirling.  

 

A partir de ese momento fueron apareciendo distintos buscadores con diversos 

algoritmos y nuevas características. De este modo nacen Lycos, MetaCrawler y 

posteriormente Excite, Infoseek, Magullan, Inktomi, Northern Light, AltaVista y 

Yahoo. 

 

En 1994 aparece WebCrauler un motor de búsqueda que rastreaba todos los textos 

completos en inglés. La gran diferencia con el resto de buscadores es que indexaba 
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los textos de las webs completas facilitando a los usuarios una búsqueda por palabras. 

Este proceso fue el embrión del funcionamiento de los actuales buscadores. A día de 

hoy el buscador sigue activo, aunque los resultados que devuelve son una mezcla de 

los dos principales buscadores Google y Bing. 

 

En ese mismo año nace Lycos empresa que creció de una manera exponencial y fue 

adquirida por el portal de Terra, perteneciente a Telefónica y paradigma de la 

explosión de la burbuja tecnológica. 

A partir de este momento como bien explica, Ricardo Carreras en su libro “Toreando a 

Google” el uso de esta tecnología se empezaba a extender en los Estados Unidos.  

 

En 1995 nace AltaVista un buscador realmente avanzado para la época en la que se 

desarrolla ya que permitía consultas en un lenguaje natural, comprobaba enlaces 

entrantes, búsquedas en diferentes idiomas y eliminaba enlaces entrantes a una 

determinada página web. AltaVista fue todo un éxito por el uso del público general 

gracias a las funcionalidades que hemos apuntado…hasta la llegada del todopoderoso 

Google. 

 

En 1998 nace Google, sus creadores Sergey Brin y Larry Page habían comenzado un 

proyecto dos años antes llamado BackRub. Este sistema daba una importancia a un 

sitio web basada en los enlaces que recibía. Un par de años después nos 

encontramos con una de las grandes empresas a día de hoy y el motor de búsqueda 

que domina el mercado en el mundo occidental con mano de hierro.   

El gran éxito de Google venía dado en gran medida por la capacidad de mostrar los 

datos más relevantes para el usuario, es decir, ponía en el centro de su negocio al 

usuario convirtiéndose en el buscador más usado. 

En 1198. Microsoft lanza su propio motor de búsqueda, MSN Search que recuperó con 

el nombre de Bing en el año 2009 y que tras un acuerdo con Yahoo remplazo a Yahoo 

Search a partir del año 2012 para crear un gran competidor a Google.  

  

Otros grandes buscadores en los que no vamos a profundizar pero que si debemos al 

menos nombrar debido a su importancia en diferentes mercados. De este modo, en los 

años 90 aparecen buscadores como Yandex el más usado en países como Rusia. 

Este buscador ha desarrollado en los últimos años servicios anejos como mapas, 

servicio del tiempo climatológico, traductor, vídeos, mail y métricas para aplicaciones.  
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Otro de los grandes buscadores mundiales a día de hoy es Baidu, el más utilizado en 

el mundo asiático y que mueve un gran volumen de búsquedas por la gran población 

que se concentra en estos países.  

 

En estos momentos Google no tiene competencia y parece que en el horizonte no la 

tendrá ya bajo mi punto de vista es difícil superar en volumen a este gigante. Sin 

embargo, para aquellos usuarios muy interesados en la privacidad o preocupados por 

la sostenibilidad del planeta y que antepongan que sus acciones les devuelvan una 

rentabilidad a la sociedad tienen otras opciones. 

 

Entre los motores de búsqueda alternativos (GenBeta) nos encontramos 

DuckDuckGo el adalid de la privacidad ya que nos asegura que no guarda ni 

comparte información del usuario, y tampoco tu historial de búsqueda. Además, no 

proporciona resultados patrocinados. 

 

Bing, la alternativa a Google de una gran empresa como es Microsoft. Ofrece 

sugerencias en sus búsquedas y  sus "búsquedas relacionadas" son muy útiles a la 

hora de encontrar lo que estamos buscando. 

 

Yippy anteriormente Clusty, es un motor de búsqueda minimalista que respeta nuestra 

privacidad, además fracciona los resultados de las búsquedas y los separa por; 

temáticas, fuentes y búsquedas recomendadas. Todo ello hace que Yipy sea menos 

dependiente de las arañas de los buscadores. Así nos muestra resultados de la Deep 

Web. 

 

Otro ejemplo es (Ecosia) buscador que se compromete a plantar un árbol por cada 

búsqueda que realicemos ayudando así a un proyecto sostenible. 

 

Yahoo junto a Bing es el “pequeño gran” de Google aunque está a mucha distancia no 

deja de ser una alternativa. 

 

La seguridad y la privacidad es la apuesta de Startpage ya que no registra tu IP y 

tiene un buen cifrado SSL con una alta puntuación todo ello utilizando el propio motor 

de búsqueda de Google. En su web destaca el Sello Europeo de Privacidad. 

 



 

 

 

17 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

Dogpile combina los resultados de los buscadores más populares de una manera muy 

simplista y efectiva. 

 

También los buscadores pueden encontrar oportunidades en ciertos nichos de 

mercado donde es muy útil utilizar otro tipo de buscadores especializados como es el 

caso de la educación, un ámbito en el que no podemos permitir que la información que 

estudiamos y utilizamos no sea veraz. 

 

Es por ello por lo que en esta área nos encontramos con una gran variedad de 

motores de búsqueda especializados en la educación (Genbeta) y dirigidos a la 

comunidad científica. Algunos de ellos y sus características son los siguientes: 

. 

HighBeam Research es una base de datos para estudiantes y profesionales en su 

sistema integra; citas, investigaciones, publicaciones, artículos, etc. Entre sus fuentes 

podemos encontrar al Washington Post, The Independent y el Mirror. 

 

Iseek está dirigido a estudiantes, profesores e investigadores y extrae los recursos 

documentales de ONG, universidades y sitios web oficiales tales como; entes 

administrativos y gubernamentales. 

 

Eric es un buscador gestionado por el Instituto de Ciencias de la Educación del 

Departamento de Educación de Estados Unidos y funciona como si de una biblioteca 

virtual. Una gran base de datos que creo el gobierno de EEUU especializada en 

asuntos académicos.  

 

Biology Browser está dirigido a biólogos por lo que les resulta muy útil para encontrar 

datos concretos vinculados con esa rama de la ciencia y que otros buscadores son 

incapaces de darnos.  

 

Science Research utiliza la llamada Deep Web para devolvernos los resultados más 

precisos posibles. Emplea otros motores de búsqueda especializados pero es capaz 

de depurar la información para eliminar duplicidades, seleccionar la información más 

útil, cotejarla y mucho más.  
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Teseo es el buscador del Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, idóneo para 

aquellos que estén realizando sus tesis de doctorado puesto que les dirá cuáles son 

los temas que ya han investigado a fondo. Evidentemente pueden usarse sus 

resultados para toda clase de trabajos científicos que requieran de un rigor mínimo. 

 

La versión en español de la página del gobierno de EEUU se llama Science Gov, un 

motor que indexa hasta 60 bases de datos. 

 

Microsoft Academic Search el gran gigante de Microsoft indexa miles de 

publicaciones que incluyen búsquedas relacionadas muy útiles para los propósitos 

académicos.  

 

Y por último Google Scholar nos devuelve información de una gran variedad de 

disciplinas por orden de relevancia. 

 

2.3.3. Cómo funcionan los motores de búsqueda 

 

Ilustración 2 / Proceso del funcionamiento de los motores de búsqueda 

(Digitales)

 

Fuente: Apps Proyectos digitales 
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Para entender el proceso de los buscadores tenemos que analizar las búsquedas de 

los usuarios, elemento que haremos en otro apartado, pero también tenemos que 

entender el funcionamiento de los robots de Google. Según (Carreras., 2014), “se trata 

del robot principal de rastreo web de Google, también denominado “araña”. Googlebot 

rastrea Internet constantemente, descubre páginas nuevas y contenidos actualizados 

de páginas viejas y añade todo ello al índice de Google”. 

 

Los robots rastrean los sitios web recogiendo la información de estos sitios para 

catalogarla y almacenarla en sus bases de datos. Así cuando un usuario realiza una 

búsqueda en un motor de búsqueda para encontrar algo en Internet el robot coge la 

información que tiene almacenada en sus servidores para devolver una serie de 

resultados al usuario.  

 

Ilustración 3 / Proceso del funcionamiento robots araña / 

 

 

Fuente: Agencia Uvesiete. 

 

Concretamente, Googlebot utiliza un proceso de rastreo algorítmico, es decir, gracias 

a unas fórmulas matemáticas muy complejas establece una serie de parámetros con 

el objetivo de rastrear nuevos sitios web, ver con la frecuencia que lo van a hacer, etc. 
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2.4. Justificación de la importancia de Google 

 

A día de hoy Google tiene una cuota de mercado muy por encima del resto de sus 

competidores llegando a recibir grandes multas (Xataka) por posición dominante como 

la última multa del pasado marzo de 1.490 millones de euros acumulando así más de 

8.000 millones de euros de multas en los últimos años en Europa. 

 

Según (StatCounter), Google tiene una cuota de mercado de 92,52% muy por encima 

de su segundo competidor, Bing con un 2,41% y de Yahoo el tercero en la lista con 

un  2,03%, mucho más relegado queda el uso en España de Baidu y Yandex.  

 

Gráfico 2 / Search Engine Market Share Worldwide September 2018 - September 2019 

 

Fuente: (StatCounter) 

 

Esto muestra claramente el hecho de que Google es el buscador más utilizado en 

todo el mundo además de la escasa competencia a la que se enfrenta, ya que entre 

el resto de sus competidores no llegan ni al 8%. Lo que sitúa a sus competidores en 

una situación muy difícil para batir a Google. 
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Gráfico 3 / Search Engine Market Share Spain September 2018 - September 2019 / 

 

Fuente: (StatCounter) 

 

La situación en España es si cabe más sangrante puesto que Google representa un 

96,56% de las búsquedas realizadas en nuestro país, con una gran diferencia sobre 

el 2º en este ranking en el que encontramos a Bing con un 2%. 

 Además, Google no es sólo un buscador, también una gran y potente marca según el 

ranking de 2018 de (Interbrand) que valora la marca en segunda posición únicamente 

detrás de Apple. Para (Interbrand), el valor de Google asciende a más de 155 millones 

de dólares.  

Gráfico 4 / Crecimiento del valor de marca de Google 

 

Fuente: (Interbrand) 
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En el pasado 2018 Alphabet (Wikipedia), la matriz de Google obtuvo más de 30.000 

millones de dólares de beneficio, un 143% más que en el año anterior. En palabras de 

su directora financiera Ruth Porat (El Mundo) "en 2018 logramos un fuerte incremento 

de los ingresos, un 23% más de año a año”. 

Según el estudio (Domo)“Data never sleeps 7.0” durante este 2019 se producen cada 

minuto del día 4.497.420 búsquedas en Google.     

  

https://www.elmundo.es/e/go/google.html
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3. TENDENCIAS DE GOOGLE 

 

3.1. Luces y sombras de Google 

Una gran compañía como Google a pesar de no tener un recorrido muy largo en el 

tiempo debido a que el camino que ha recorrido ha tenido un crecimiento vertiginoso 

en estos últimos 30 años de vida siempre hay errores. En muchos casos al pensar en 

Google pensamos únicamente en casos de éxito y no reparamos en que también ha 

habido fracasos a lo largo de estos años.  

Muchos de estos casos no han llegado a tener éxito debido a su aparición antes de 

que el usuario final no estuviera preparado para esa nueva aplicación, debido a su 

gran competencia o no ser del gusto del cliente final. 

Gráfico 5 / Proyectos cerrados por Google 2002-2017 

 

Fuente: (RTVE) 

Además de todos estos proyectos ya fracasados Google se encuentra con varios 

proyectos dejados a la deriva. Uno de ellos es el Project Ara que en un principio te iba 

a permitir compra un kit para que tú mismo te montaras tu propio móvil escalable 

según fueras comprando nuevas partes. En el año 2016 Google confirmó que paraba 

el proyecto y lo dejaba en parado.  

Otro proyecto que ha quedado en el olvido y que recientemente Google ha cerrado ha 

sido Google Allo (Allo) que estaba basada en comunicación directa con los números 

de teléfono tanto para Android como para iOS.  
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Por otro lado, un proyecto que parecía totalmente parado tiene un leve crecimiento en 

gran parte debido a los nuevos altavoces inteligentes que están entrando con gran 

fuerza en los hogares. Google Duo (Duo) es una aplicación móvil de chat de vídeo que 

nación en mayo de 2018, disponible tanto para Android como para IOS, prueba de 

este crecimiento es la serie de mejoras que ha introducido en este pasado mes de 

septiembre. A partir de ese momento Google Duo incluye un modo de poca luz, video 

llamadas grupales, nuevos efectos y nuevos filtros a los mensajes de video tipo 

Instagram. 

3.2. Hacia dónde vamos 

El camino que Google ha recorrido es de sencillo acceso para todos a golpe de clic. 

Sin embargo, saber las tendencias (TicBeat), las apuestas y las aspiraciones de futuro 

de una gran compañía parece una misión harto complicada pero que intentaremos 

descifrar. Para ello lanzaremos hipótesis en base nuestro conocimiento, pero sobre 

todo a nuestra experiencia de usuario. Evidentemente sólo el tiempo nos dirá si 

estamos o no acertados.  

En el apartado de SEO podemos pensar hasta cinco grandes tendencias (htt2). 

 Optimización para on-SERP SEO 

A todo el mundo le puede interesar una estrategia de cero clics y si además le 

ofrecemos una búsqueda para el usuario casi realizada de manera automática que nos 

devuelve el snippet de Google. 

Ilustración 4 / Snippet de Google 

 

Fuente: Google 

Google llega incluso a responder en su snippet preguntas mucho más largas para que 

el usuario no tenga que realizar la búsqueda completa. 
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Ilustración 5 / Snippet de Google  

 

Fuente: Google 

 

Según (Jumpshot), el 61.8% por ciento de los resultados de Google actualmente son 

de resultados cero-clic.  

Aunque el snippet automático parece que responde a algún sitio web que aparece en 

los primeros resultados de búsqueda todavía no hay muchos datos para que las 

empresas optimicen sus contenidos y que Google los seleccione sobre sus 

competidores.  

 Publicidad en altavoces inteligentes  

Los altavoces inteligentes, están creciendo a un ritmo vertiginoso debido en gran parte 

a que ha llegado un mercado que no existía hasta este momento. Según Social 

Report, en 2018 se vendieron 56 millones de altavoces inteligentes. Esto genera 

grandes oportunidades de publicidad ya que tenemos a número creciente de personas 

haciendo preguntas a Alexa, Siri o, en nuestro caso, Google Home. 

Desde 2017 hasta hoy ya hemos podido comprobar una evolución en el tipo de 

anuncios de estos dispositivos hacia una publicidad menos invasiva. A día de hoy 

tenemos promociones lo que llamamos “habilidad brandeada”. Por ejemplo, si le dices 

a Alexa: “Pídele a Patrón una receta para un coctel”, Alexa te responderá con una 

selección diversa de recetas, cortesía de este fabricante, según (Digiday), Patrón 

recibe más de 6,000 búsquedas al mes desde Alexa. 

 Optimizar para búsquedas de voz 

La publicidad en altavoces inteligentes es todavía muy compleja para la gran mayoría 

de anunciantes. Es por ello que hasta que lleguemos a ese punto podemos explorar 

como optimizar nuestro contenido para búsquedas de voz.   
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Ilustración 6 / Asistente de Google  

 

Fuente: Google 

El propio (Google) en su web de más productos promociona la búsqueda a través de 

su asistente ya que según ellos mismos el 20% de todas sus búsquedas se producen 

por la voz. Además, (Thrive Analytics) asegura que el 71% de los usuarios móviles de 

entre 18-29 utilizan sus asistentes inteligentes. 

 Más chatbots, y más contenido 

En principio el contenido es y seguirá siendo el rey en el marketing digital, según 

(Smart Insights) continuará teniendo un gran impacto comercial en el futuro y además 

el contenido escrito sigue siendo fundamental para los chatbots, que se utilizarán cada 

vez más en 2020. 

Según la multinacional americana (Juniper Networks) dedicada al sistema de redes y 

seguridad, los chatbots seguirán creciendo en popularidad y sofisticación, de tal modo 

que para 2023 los vendedores podrían ahorrar hasta $439 mil millones de dólares 

anuales y aumentar sus ventas en $112 mil millones de dólares.  

Con estas cifras podemos pensar que las grandes empresas que manejan 

presupuestos millonarios seguirán invirtiendo en este tipo de utilidades para sus 

negocios y que cada vez serán más eficientes y por lo tanto más útiles para el cliente 

final. Eso sí los chatbots no sólo funcionan para los grandes negocios también los 

podemos adaptar a pequeños negocios como es nuestro caso, dando así respuestas a 

las preguntas más sencillas y/o más comunes de nuestros potenciales clientes. 

 Wearables  
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Y finalmente, los wearebles estos dispositivos electrónicos que se adaptan a alguna 

parte del cuerpo humano interactuando de forma continua con los usuarios y con otros 

dispositivos. Aunque existen desde hace unos años se espera una tendencia creciente 

de uso por parte de los usuarios en los próximos años. 

Ilustración 7 Mobile Marketing y Wearables 

 

Fuente (IDC Spain) 2017 

Una de las grandes ventajas que nos aportan estos dispositivos es que además de 

controlar casi milimétricamente nuestra actividad física, muestran una integración 

perfecta con nuestro móvil por lo que el usuario lleva consigo siempre esos 

dispositivos creando nuevas oportunidades en nuestras estrategias de marketing. 

Además, los (Google Wearables) nos dan muchísimas facilidades a la hora de 

segmentar y personalizar nuestras campañas ya que conocemos detalladamente el 

comportamiento de los usuarios. 

Estos aparatos tienen una sincronización perfecta con las redes sociales, permiten el 

pago ya no sin sacar nuestra tarjeta de crédito también sin ni siquiera sacar el móvil y 

como ya hemos dicho tienen la ventaja de que siempre están con nosotros. Asimismo, 

ofrecen a nuestro usuario final momentos a solas con el dispositivo ofreciéndole un 

100% de su atención. 

3.3. Conocer; apostar a caballo ganador 

 

Google cambia las respuestas que devuelve a los usuarios sobre las búsquedas que 

estos realizan de manera continua. Evidentemente estos cambios dificultan la tarea de 

estos pequeños negocios a los que nos dirigimos a la hora de realizar una buena 

estrategia de marketing digital en buscadores.  
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Aunque no hay una formula exacta para el éxito de una campaña es evidente que el 

conocimiento nos aporta más posibilidades de acertar con la estrategia correcta. Todo 

ello, claro está, bajo un análisis previo ya que, como hemos dicho anteriormente 

Google a medida que pasa el tiempo va modificando las respuestas que ofrece a sus 

usuarios respecto a una búsqueda y la manera de presentar las mismas. 

Ilustración 8 / Evolución de la forma de presentar la publicidad de pago (SEM) por parte de 

Google 2007-2017 

 

Fuente: (HMG EU) 

Por ello terminamos realizando un pequeño análisis pensando cual es el hoy y cual 

pensamos que será la tendencia que llevará Google en un futuro cercano, pudiendo 

así anticiparnos y tener preparada nuestras estrategias en base a estas tendencias. 

Aunque sabemos evidentemente que no podemos tener verdades absolutas, ya que 

los cambios exactos sólo Google los conoce, pero si líneas que nos marquen la 

evolución del gran motor de búsqueda en nuestro país. 
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En primer lugar remarcar que Google nos devuelve los resultados de pago por motivos 

evidentes, pero dentro de esos resultados que devuelve en este último tiempo hemos 

podido comprar que los resultados han sufrido modificaciones. 

Ilustración 9 / Resultado de pago de la búsqueda “Certificado Eléctrico Madrid” 

 

Fuente. Google 

La inclusión de Google Maps entre los resultados de pago y los resultados orgánicos 

nos hace pensar que el geo posicionamiento y el auge de las búsquedas de 

proximidad es una de las tendencias que va marcando Google en estos años. 

Ilustración 10 / Resultado de geo posicionamiento (maps) de la búsqueda “Certificado Eléctrico 

Madrid 

.  

Fuente. Google. 

Este fenómeno lleva aparejado el aumento de la importancia de Google My Business 

para el desarrollo digital de estas PYMES. Según (Marketing, Puro) “4 de cada 10 

usuarios realiza búsquedas locales al menos una vez al día”. 
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Esto reafirma que los buscadores siguen ganando en importancia debidos en gran 

medida al uso cada vez más extendido de los nuevos dispositivos móviles y los 

nuevos hábitos de los consumidores y usuarios de internet. A pesar de que todavía el 

ordenador siga siendo el dispositivo favorito ya que el 62% de los consumidores lo 

utiliza, por un 41% que utiliza un smartphone y un 30% la tablet. 

Ilustración 11 / Hábitos de búsqueda local desde los smartphones 

 

Fuente. (Google) “The mobile Movement Understanding Smartphone Users”. 2011 

Por todo ello, las empresas no pueden dejar de tener en cuenta la importancia del 

SEO local, puesto que no es que será una herramienta fundamental a la hora de 

anunciar su negocio, sino que es ya, a día de hoy una realidad. La mejora de su 

exposición en Google Maps puede ayudar a estas PYMES a tener una gran 

oportunidad a la hora de generar ventas y contactar con potenciales clientes.  

Todos estos datos muestran la tendencia que está llevando a cabo Google para incluir 

estos nuevos resultados locales en sus búsquedas. Por lo tanto, las búsquedas geo 

localizadas son una gran herramienta que hará más visible a nuestra empresa. 

Pero Google no para y gracias a su gran capacidad económica e inmensas bases de 

datos siempre realiza incursiones en diversos campos por lo que no podemos dejar de 

estar informados, un ejemplo de estas tendencias es (Google Empleo).  

Google ha lanzado este mismo año una nueva funcionalidad que pretende desbancar 

a la gran mayoría de sitios web de empleo como Infojobs. Esta nueva funcionalidad 
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recoge ofertas laborales de los principales portales de empleo y de las empresas 

facilitando así la tarea al usuario que se encuentre en búsqueda activa de empleo. 

No es ni mucho menos la primera vez que Google entra de lleno en el mundo de los 

agregadores ya que tenemos un gran ejemplo en Google Shopping. ¿Podría hacer 

algo similar con la publicidad?, ¿tal vez un portal que recoja los anuncios off line para 

llevarlos al online y pagar a los usuarios por ello? El futuro solo Google lo sabe. 
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4. FACTORES DE POSICIONAMIENTO PARA PEQUEÑAS Y MEDIANAS 

EMPRESAS CERTIFICADO. CASO: CERTIFICADO ELÉCTRICO 

MADRID. 

 

4.1. Introducción al caso 

El caso que nos ocupa es el de una pequeña empresa que concentra su actividad en 

la Comunidad de Madrid. Entre otros todos los servicios que presta relacionados con 

las reparaciones en el ámbito del hogar uno de ellos es la elaboración de Certificado 

Eléctrico o Boletín Eléctrico. Tendremos que tener en cuenta que los presupuestos 

que se mueven estas pequeñas empresas son limitados, hecho que nos va a limitar.  

Como hemos hecho hincapié en el estudio que hemos venido realizando durante el 

marco teórico consideramos que estas PYMES conocen muy bien a su cliente, el 

cliente de toda la vida aquel que entra por la puerta pero desconocen del todo el 

cliente que les va a llegar a través de internet.  

La manera de contactar con nuestra empresa por el momento es llamadas telefónicas 

gracias a la publicidad convencional. 

4.2. Objetivos 

En un primer momento para analizar el éxito del trabajo que vamos a realizar debemos 

tener claros nuestros objetivos. En este caso que nos ocupa el objetivo es generar 

leads para que podamos ofrecer nuestro servicio a la hora de realizar el Certificado 

Eléctrico. 

4.3. Público objetivo  

En este caso, definir nuestro público objetivo es claro ya que nos dirigimos a todos 

aquellos propietarios de viviendas o negocios que quieran vender o reformar su 

vivienda. 

4.4. Consideraciones previas 

 

Hasta este momento la empresa basaba su negocio en el mundo off-line pero poco a 

poco se va dando cuenta de que el mundo digital es un presente muy palpable y será 

un futuro apetecible del que pueda extraer muchos réditos. 
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Ilustración 12 / Imagen de la Home de la web antigua 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Sin embargo, la dinámica del trabajo offline dificulta el desarrollo del trabajo online 

para ciertos sectores de la población que en muchos casos, son los dueños de estas 

empresas y que después de tantos años trabajando de una determinada manera les 

cuesta cambiar su modo de actuar. 

Para empezar tenemos que ver nuestro punto de partida, es decir desde que posición 

parto para conseguir los objetivos que me he marcado. Para ello vamos a ver de qué 

elementos disponemos en el momento de empezar a trabajar.  

 

Gráfico 6 / Medios de los disponemos a la hora de realizar el caso práctico 

 

Fuente. Elaboración propia. 
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Nuestro punto de partida es una web creada el 15 de octubre de 2016 y que ha sufrido 

muy pocas modificaciones a lo largo de estos años. Podemos pensar que el coste de 

cambiar la web no repercutía en un beneficio económico importante para la empresa si 

no se hacía unas compañías adecuadas. Por esto no era un elemento clave en la 

planificación financiera de la empresa. Hasta el comienzo del caso que nos ocupa el 

sitio web sólo había sufrido dos cambios relevantes y la última modificación que había 

recibido esta web se ha producido el 15 de noviembre de 2018 tal y como mostramos 

en la imagen. 

En cuanto a los medios de pago hasta el comienzo del caso no se había producido 

ningún avance en Certificado Eléctrico a pesar de que la empresa sí que realizaba 

campañas de Ads para otros servicios que ofrece. Por otro lado en cuanto a redes 

sociales o aquello medios ganados no encontramos ningún registro. 

Después de estos datos es evidente que tenemos tarea, así que manos a la obra. 

4.5. Primeras valoraciones del plan de marketing 

Para comenzar vamos a estudiar el caso desde el Funnel o proceso de compra del 

cliente para ver cómo le atraemos hasta nuestra empresa. 

Ilustración 13 / Proceso de Compra planteado en nuestro Plan de Marketing Digital 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Las herramientas que vamos a utilizar en nuestro proceso de venta van a ser las 

siguientes: 

Para la fase del descubrimiento vamos a implementar dentro de nuestra página web 

un blog generando así contenido de relevancia e interés para nuestros clientes. 

Además vamos a crear perfiles en redes sociales generando así contenido y 

repercutiendo sobre el tráfico en nuestra web tanto en los perfiles de Twitter como de 

Facebook.  

Asimismo, como ya gestionamos una base de datos de nuestros clientes físicos vamos 

realizar unas serie de campañas de mail marketing. 

En cuanto a la fase de consideración vamos a utilizar en gran medida el blog, 

nuestras redes sociales y nuestro sitio web que habrá que mejorar considerablemente 

en cuanto a su usabilidad como a la imagen que proyecta de nuestra empresa al 

exterior. 

Por otro lado, con respecto a la fase de toma de decisiones debemos mejorar la web 

haciéndola atractiva y resaltando los elementos clave en el proceso de compra del 

servicio que estamos ofertando. 

Para ello tenemos que hacer mucho más visible nuestro teléfono con el que nuestros 

clientes puedan contactar con nosotros, crear un formulario de contacto y establecer 

un botón por el que nuestros clientes puedan contactarnos a través de WhatsApp.  

Aunque sabemos que en este tipo de empresas y/o servicios fidelizar al cliente es 

muy complejo puesto que son servicios cuya adquisición se prolonga mucho en el 

tiempo, es decir entre una compra y otra pueden pasar años, nuestro compromiso con 

el cliente siempre debe ser que el poder fidelizar a aquellas personas a las que le 

hemos ofrecido un servicio para que en un futuro aunque este no sea cercano sigan 

confiando en nosotros. Para ello vamos aprovechar nuestras bases de datos para 

crear campañas de e-mail generando un engagement con el cliente para que podamos 

atender sus necesidades con cualquiera de los servicios que realizamos. Esta acción 

tiene que ir complementado con una acción del mundo offline como es el hecho de 

que nuestro call center realice seguimiento a nuestros clientes mejorando así el 

recuerdo de nuestra empresa por su parte. 

Todos estos objetivos necesitan realizar pasos estratégicos en el mundo off, prueba de 

que el mundo del marketing digital va ligado estrechamente a la planificación de 
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acciones en el mundo real. La primera de las acciones será implementar nuestra base 

de datos para así recoger el mail de nuestros clientes, fecha de nacimiento, etc. y no 

únicamente su número de teléfono y su dirección. 

Ilustración 14 / Pantalla de la implementación de nuestra Base de Datos 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Otro de los factores que tendremos que mejorar será nuestro call center, no sólo en 

número, también a la hora de generar unas pautas dentro de la conversación para así 

recoger una serie de datos útiles para nuestros fines, asimismo tendremos que 

generar conciencia entre nuestros empleados a la hora de realizar un seguimiento de 

los casos para fidelizar a nuestros clientes. 

De este modo vemos como cualquier estrategia digital está ligada inexorablemente al 

mundo real y conlleva cambios en nuestros procesos. Por todo ello planteamos un 

viaje del consumidor hasta nuestro servicio de la siguiente manera: 
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Gráfico 7 / Viaje del Consumidor 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Tras nuestro análisis previo de la situación y de nuestras primeras valoraciones hemos 

llegado a la conclusión que, el primer punto que tenemos que tratar es mejorar nuestro 

sitio web. 

Es un hecho evidente que nuestro sitio web es fundamental a la hora de seguir una 

estrategia digital y en este caso más si cabe ya que no es sólo nuestra imagen de 

empresa para el mundo exterior. Nuestra web es el sitio al que llega el cliente en el 

proceso de consideración y donde se toma la decisión de compra.  

Este hecho es fundamental, la decisión de compra por parte del cliente se produce en 

nuestra web aunque salga hacia medios externos bien sea WhatsApp, formulario de 

corro o vía telefónica, pero la decisión se toma en la web. 

Por todo esto consideramos que la primera decisión que tenemos que tomar es la 

mejora de la usabilidad de nuestra web y la mejora de todos aquellos campos que 

influyan en la gestión de nuestras campañas online (SEO, Blog, formulario de 

contacto, inclusión de redes sociales, botón de whatsapp, botón de teléfono, etc.). 

 

Descubrimiento 

• Buscan una 
solución a un 
problema o tienen 
una determina 
necesidad. 

Consideración 

• Evalúan que el 
servicio lo tiene que 
realizar nuestra 
empresa. 

Decisión 

• Deciden el servicio 
confiando en que 
cumplirá sus 
expectativas y 
solucionará sus 
problemas. 

Compromiso 

• Me consideran para 
volver a solicitar mis 
servicioes en un 
futuro 
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Ilustración 15 / Blog de la web  

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

4.6. La usabilidad de la web 

La usabilidad web mide la facilidad que tienen los visitantes de mi sitio web para 

interactuar, usar y encontrar la información que estaban buscando dentro de mi 

página. Necesitamos una web con una buena usabilidad que permita a los usuarios 

obtener la información que desean de una manera intuitiva y realmente sencilla. 

Para ello lo primero que hemos hecho ha sido cambiar nuestro sitio web, aquel que 

teníamos creado desde el año 2016 respetando el dominio y creando un nuevo sitio 

web única y exclusivamente pensada para el Certificado Eléctrico en las comunidades 

a las que nos dirigimos la Comunidad de Madrid, Castilla-La Mancha y Castilla y León. 

Para ello, hemos seguido las siguientes premisas:  

 Una home que explique claramente qué es lo que ofrecemos. 

 Tener en cuenta a nuestros usuarios pensando en cómo realizan la 

navegación. 

 Realizando un menú sencillo, organizando el contenido de una manera 

coherente y estructurada que facilita la localización de la información. 

 Los servicios que ofrecemos y cuál es el precio de cada uno de nuestros 

servicios. 

Hemos aprovechado para mejorar el SEO de la misma y algunas herramientas, las 

cuales ya hemos comentado. 
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Ilustración 16 / Nueva Home de la Web 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

4.7. SEO (Search Engine Optimization) 

 

Con todo ello vamos a introducir mejoras en nuestro sitio web que nos ayuden en el 

posicionamiento orgánico de la misma. Estas mejoras en SEO (Search Engine 

Optimization) no servirán para tratar de posicionar nuestra web en las búsquedas 

orgánicas que nos devuelva Google. 

 “El posicionamiento en buscadores consiste en adoptar ciertas estrategias y aplicar 

diversas técnicas tendentes a lograr que los principales buscadores de Internet 

encuadren una determinada página Web en una posición deseada dentro de su página 

de resultados, para determinados conceptos clave de búsqueda” 

 ‘Posicionamiento en Buscadores’ (Maciá & Gosende, 2012) 

Para realizar esta serie de mejoras en nuestro posicionamiento orgánico hemos 

seguido las directrices del profesor Félix Urosa. De este modo hemos seguido los 

pasos que nos sugirió utilizando todas las herramientas al alcance de nuestra mano 

para realizar esta investigación y por supuesto poniendo en práctica la misma. 
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4.7.1. Análisis del tráfico 

 

Analizar el tráfico que de nuestra web hasta este momento no servirá para tener un 

punto de partida sobre el que apoyarnos a la hora de generar una estrategia SEO y 

tener datos a un periodo anterior nos sirve para comparar y ver que está funcionando, 

que debemos cambiar, mejorar o eliminar.  

Es fundamental saber si nuestra campaña está cumpliendo los objetivos que nos 

hemos marcado anteriormente viendo el tráfico a nuestra web, número de usuarios, 

usuarios nuevos, recurrentes, impresiones, etc.  

Ilustración 17 / Análisis del Tráfico a nuestra web  

 

 

 

 

 

 

 

La comparativa que hemos realizado de los periodos anteriores en los que no 

teníamos actividades y en este periodo en el que sí que tenemos actividad no pueden 

ser más positivo el puesto que tenemos un 376,83 % de usuarios con un 300,78 % de 

usuarios nuevos todos los datos sean positivos excepto las páginas posesión que 

pensamos que no es un dato muy relevante pero sí que es verdad que nos preocupa 

que el porcentaje de rebote ha caído muy considerablemente con lo cual tendremos 

que tomar medidas a futuro para paliar esta causa. 

Fuente. Google analytics (periodo1/1/18-31/08/18)  
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Ilustración 18 / Resultados del incremento del tráfico a nuestra web 

   

Fuente. Google analytics (periodo1/1/18-31/08/18)  

4.7.2. Estudio de las palabras clave 

 

Ilustración 19 / Planificador de Palabras clave de Google Ads 

 

Utilizando la herramienta de Google Trends podemos saber aproximadamente cuál es 

el interés de los usuarios por una determinada búsqueda, elemento que nos ayudará a 

la planificación estrategia estratégica de nuestra campaña de marketing digital. Con el 

objetivo de ver los periodos en que estas palabras despiertan más interés por el 

usuario o compararlas con otras. Esto último nos puede servir de ayuda para crear una 

temporalización de nuestra campaña además de descubrir nuevas palabras o 

tendencias de búsqueda. 

. Fuente: Elaboración Propia 
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Ilustración 20 / Tendencias de búsqueda Google Trends  

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

En este caso hemos comparado el Certificado Eléctrico con Boletín Eléctrico siempre 

dentro de la Comunidad de Madrid en un periodo de 12 meses. La gráfica que nos 

devuelve Google Trends es significativa puesto que nuestra primer idea había ido 

siempre encaminada a Certificado Eléctrico Madrid y es en este momento en el que 

nos damos cuenta que la palabra Boletín Eléctrico despierta algo más de interés por 

parte de los usuarios. De este modo tendremos que agregar esta nueva palabra a la 

hora de realizar campañas en SEO y SEM. 

Además vemos que el interés que despiertan estos servicios se mantiene casi 

constante. 

Ahora bien, tenemos que buscar y depurar las palabras que nos devuelve la 

herramienta de analytics para establecer las palabras clave con las que vamos a 

trabajar el SEO. Así, las ordenamos de tal manera que daremos una mayor prioridad a 

aquellas palabras que tengan más búsquedas, excluyendo las que tengan poca 

relevancia o tengan otras palabras que nos excluyan como “endesa”. 

Podríamos tener una estrategia diferente e ir a por palabras que tengan poca 

competencia aunque no tengan un gran volumen, pero hemos decidido elegir la 

contraria. 
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Tabla 3 / Estrategia de selección de palabras clave  

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Podríamos tener una estrategia diferente e ir a por palabras que tengan poca 

competencia aunque no tengan un gran volumen, pero hemos decidido elegir la 

contraria. 

4.7.3. Avances en SEO y que nos queda por hacer 

 

En este apartado vamos a ver los avances que hemos realizado en el trágico orgánico 

a nuestro sitio web aunque somos conscientes de que siempre queda trabajo por 

hacer. 

 

Aparecemos en segunda posición en tráfico orgánico. Como se puede ver en los datos 

ofrecidos hemos aumentado el tráfico en todos los valores, impresiones, clics a 

nuestra web y el CTR ha mejora considerablemente. 

 

Ilustración 21 / Mejoras obtenidas SEO 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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La palabra clave más buscada para la página es certificado eléctrico Madrid seguido 

de boletín eléctrico Madrid. 

  

Aparecemos en primera posición según Google Search Console con las palabras 

clave: 

 

 Certificado eléctrico Madrid 

 Certificado instalación eléctrica Madrid 

 Certificado eléctrico 

 Certificado instalaciones eléctricas Madrid 

 Boletín eléctrico comunidad de Madrid 

  

Respecto al tráfico, nos mantenemos en una cuota 54% (Ads) 26% (Orgánico), el 

periodo anterior fue 61% (Ads) 28.5% (Orgánico). 

 

Ilustración 22 / Tendencia y Mejoras en el tráfico web 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

  

La línea es ascendente en cuanto a sesiones orgánicas. 

 

Las búsquedas provienen de Madrid y un único usuario del objetivo Castilla La 

Mancha, en Consuegra. 
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Ilustración 23 / Localización de nuestros usuarios  

 

Fuente: Elaboración Propia 

  

Por último podemos establecer que todavía nos queda mucho por hacer puesto que el 

SEO tiene que ser una mejora continua y una lucha a largo recorrido. 

 

Es por ello que la generación de contenido es fundamental por lo que necesitamos 

tener artículos para poder ampliar las palabras clave de búsqueda y generar más 

impresiones/tráfico. Para ello podemos establecer las siguientes palabras clave:  

 

Certificado eléctrico, boletín eléctrico, instalador electricista, certificado de instalación 

eléctrica, empresa instaladora, etc. y deberemos seguir generando contenido en 

nuestro blog con respecto a estas palabras. 
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Ilustración 24 / Creación de Contenido Wordpress  

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Esta campaña se verá apoyada por las siguientes acciones que pasamos a explicar. 

4.8. Google My Business 

 

Google My Business (IEB School) está tomando cada vez más importancia en el 

posicionamiento estratégico de las pequeñas y medianas empresas ya que estas 

últimas se están dando cuenta de la importancia que cada vez más está dando Google 

a esta herramienta. 

La prueba de ello, es cada vez más un uso preponderante por los usuarios y un mejor 

posicionamiento por parte de Google ya que ahora cuando realizamos una búsqueda 

en Google, el buscador nos devuelve, en muchos casos, los resultados de Google My 

Business antes de los resultados tradicionales de posicionamiento orgánico. 

Por todo ello, esta herramienta que permite a los potenciales clientes ver las fichas de 

tu negocio donde ofreces tus servicios es cada vez más necesaria para las PYMES 

mostrando la importancia de la geolocalización a la hora de gestionar un negocio. 

Las posibilidades que nos ofrece Google My Business no es sólo mostrar nuestros 

servicios, sino que lo hacemos a un público interesado en ellos y próximo a nosotros . 
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Ilustración 25 / Resultados Google My Business  

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Por ello nuestro siguiente paso ha sido crear, una llamada, ficha de Google para que 

así los clientes puedan encontrarnos más fácilmente en sus búsquedas.  

Ilustración 26 / Ficha de Google  

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Tras la creación de la ficha que realizamos a comienzos de este trabajo hemos podido 

comprobar que los clientes en este tipo de servicios son muy reacios a publicar 

cualquier tipo de opinión y que si esto sucede es porque están francamente 

disgustados con el servicio.  

Ilustración 27 / Opiniones en Nuestra Ficha de Google My Business  

 

 

 

 

 

 

 

 

Así, hemos tenido que seguir una estrategia para mejorar nuestras opiniones tanto en 

cantidad como en calidad y tener un mejor posicionamiento orgánico en Google My 

Business.  

Para ello  hemos tenido que llevar a cabo acciones, no solo online, sino también off-

line reuniendo a todos los técnicos para que sean ellos los que sugieran a los clientes 

que nos valoren en nuestras fichas nuestro servicio y explicándoles la gran 

importancia que tiene para nosotros que nos califiquen ayudándonos a crecer como 

empresa. 

 

 

 

 

 

 

Las visualizaciones de la ficha han 

incrementado notablemente, 

también debido al resto de 

acciones, como la campaña de 

SEM. 

Fuente: Elaboración Propia 
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Ilustración 28 / Opiniones en nuestra ficha   

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Por otro lado, hemos contestado a las opiniones que nos iban dejando tanto positivas 

como por supuesto negativas. 

Gracias a estas acciones hemos visto como la herramienta de medición de Google My 

Business nos daba unos resultados mucho mejores a los obtenidos inicialmente. 

4.9. SEM (Search Engine Marketing) 

Para completar nuestra estrategia de marketing digital hemos decidido realizar 

campañas de SEM, es decir Search Engine Marketing o marketing en buscadores. La 

herramienta que tenemos que utilizar es Google Ads pero antes de comenzar a 

explicar cuál ha sido nuestra estrategia tendremos que hacer una serie de 

consideraciones previas.  

La primera de estas consideraciones es saber cuáles van a ser nuestros objetivos 

para así poder comprobar que nuestra campaña ha tenido éxito o por el contrario 

tenemos que mejorar nuestra programación para conseguir los objetivos. 

Nuestro objetivo es claro, que nuestros potenciales clientes, todos aquellos que 

necesiten realizar un certificado eléctrico, nos llamen para poder ofrecerles nuestros 

servicios. 

Así, de entre todas las posibilidades de gestión de campaña que nos ofrece Google 

Ads (ventas, oportunidades de venta, tráfico al sitio web, consideración de la marca y 

el producto, cobertura y notoriedad de marca y promoción de la aplicación) hemos 

elegido tráfico al sitio web ya que nuestra intención es conseguir que los usuarios 

adecuados visiten nuestra web. 
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Ilustración 29 / Objetivo de nuestra campaña en Google Ads  

 

Fuente: Google Ads 

 

En segundo lugar tenemos que realizar una primera búsqueda de los términos con los 

que nos buscan a buscar con la ayuda del planificador de palabras de Google Ads. 

Ilustración 30 / Planificador de palabras clave Google Ads 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Una vez seleccionados los términos tendremos que elegir una estrategia que 

dependerá en muchos casos de nuestro presupuesto y de nuestros objetivos; si bien 

podemos llevar a cabo una estrategia en la que pujemos por términos con una mayor 
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competitividad y en consecuencia un mayor coste, o por el contrario, pujar por 

términos con menor competitividad pero que nos reportaran menos usuarios. 

Sin embargo, no sabemos la intención de búsqueda nuestros otros usuarios por lo 

que es de obligado cumplimiento ir depurando la campaña en muchos aspectos 

(temporalidad, ubicación, etc.) pero se hace imprescindible revisar los términos de 

búsqueda para incluir los términos negativos de la campaña. 

Ilustración 31 / Búsqueda de palabras Google Ads  

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

En este punto se hace muy recomendable el modo de prueba para que monitoricemos 

cómo se comporta nuestra campaña con respecto a nuestros usuarios y con respecto 

a nuestra competencia. 

Ilustración 32 / Comparativa Competencia Google Ads  

 

Fuente: Elaboración Propia 

El punto azul seríamos nosotros por lo que tenemos una cuota de impresión muy 

superior al resto. A la hora de analizar la competencia, Google Ads nos devuelve una 
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realidad compleja puesto que un mismo fenómeno responde, normalmente, a varios 

criterios.  

En este caso pudiera ser que nuestra puja sea más generosa o bien que hayamos 

elegido mejor o más términos de búsqueda o simplemente que nuestros anuncios 

estén funcionando mejor. 

De todos modos tendremos que seguir analizando todas las posibilidades e ir 

controlando diariamente nuestra campaña. Además tendremos que mejorar la 

usabilidad de nuestra web, hecho que ya hemos realizado en la parte de SEO. 

4.10. Redes sociales 

 

Como todos ya sabemos las Redes Sociales son a día de hoy una herramienta 

fundamental para potenciar nuestra campaña de marketing digital. Únicamente en 

2019 se estima que casi 3500 millones de personas en todo el mundo son usuarios 

activos de, al menos una red social (Iabs Trends). Por todo ello nos vemos en la 

obligación y en el deber de utilizar estas redes sociales para dar apoyo en nuestra 

campaña.  

En el caso de España nos encontramos con los datos que nos ofrece (WeAreSocial) en 

los que podemos descubrir como a día de hoy en España las redes sociales tienen 

una penetración del 60%, ya que son utilizadas por 28 millones de españoles la gran 

mayoría de ellos, usuarios activos en redes sociales. 

Ilustración 33 / Actividad del usuario de Redes Sociales en España  

 

Fuente: Digital En España 2019 (WeAreSocial) 
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Sin embargo, como hemos hecho en cualquiera de los apartados anteriores tenemos 

que fijar cuál va ser nuestro objetivo en redes sociales, ya que podemos; dar un buen 

servicio al cliente, realizar promociones, anuncios, crear comunidad con respecto a 

nuestro empresa o simplemente demostrar al mundo gracias a la fotografías y los 

videos los servicios que ofrecemos. 

Sin embargo, nuestro objetivo es otro, claramente nuestras redes sociales tienen que 

ir destinadas a generar tráfico a nuestra web, para que se pongan en contacto con 

nosotros bien sea a través del teléfono, WhatsApp o de nuestro formulario y así 

mejorar nuestro rendimiento económico.  

Por lo que nuestro fin último tiene que ser claramente generar tráfico para que ese 

tráfico, genere a su vez, llamadas que mejoren el resultado económico de la empresa.  

La nueva pregunta que se nos viene la cabeza es cuál es nuestro público objetivo en 

redes sociales y para qué las utiliza. Conocemos nuestro público objetivo en el mundo 

real pero no sabemos cuál es nuestro público objetivo en redes sociales ya que es un 

target nuevo que tenemos que atraer y analizar. 

Esta tarea se muestra fundamental por varios motivos; el primero de ellos establecer 

cuáles son las redes sociales en las que nos vamos a posicionar para encontrarlos. 

Asimismo es una gran oportunidad para que ampliemos nuestra cuota de mercado 

incluyendo un nuevo target que hasta ahora, por nuestro modelo tradicional no nos 

encontraba y que nos puede servir para incrementar nuestra actividad empresarial. 

Por otro lado y de manera coyuntural estas medidas nos sirven para que nuestra 

competencia no crezca en un nicho de mercado con una tendencia claramente 

creciente. 

Nuestro público en redes sociales tiene que tener una vivienda o estar de alquiler, ser 

usuario activo de redes sociales y con una edad relativamente avanzada para lo que 

son las redes sociales. 

 

 

 

 



 

 

 

54 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

Ilustración 34 / Actividad del usuario de Redes Sociales en España   

 

Fuente: Digital En España 2019 (WeAreSocial) 

Debido a la actividad en redes sociales en España y a la media de edad que estamos 

buscando nos hemos decantado por realizar perfiles de Facebook y Twitter. 

. 

 Ilustración 35 / Perfiles en Redes Sociales 

 

 

 

 

 

 

 

Gracias a la creación de estos perfiles podremos llegar a un grupo de población para 

el que antes éramos invisibles ocupando así una cuota de mercado mayor. 

En un futuro no descartamos realizar un Canal de YouTube por el gran número de 

usuarios que lo utilizan y por el tiempo que emplean, mayor que en ninguna otra red 

social. Además YouTube puede ser una de las plataformas que publicitariamente más 

crezca en los próximos años y no queremos dejar pasar una oportunidad para llegar a 

nuestros clientes como la que se nos presenta. 

Fuente: Elaboración Propia 
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Esta estrategia además de ser beneficiosa para atraer a nuevos clientes dará apoyo a 

nuestro Blog generando contenido y tráfico, mejorando de este modo nuestro 

posicionamiento orgánico (SEO). 
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5. TEMPORALIZACIÓN 

La temporalización de las acciones realizadas han sido las siguientes: 

 

Ilustración 36  /  Temporalización de las acciones realizadas 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Desde el mes de junio se han venido desarrollando las diferentes estrategias de 

marketing digital para el posicionamiento de nuestros servicios dentro del marco 

online. 

Tanto las acciones de; SEO, SEM y las fichas de Google My Business comenzaron a 

desarrollarse en el mes de junio y a día de hoy continúan llevando un seguimiento por 

mi parte. 

Las Redes Sociales, aunque fueron creadas las cuentas en su momento, la falta de 

tiempo me ha privado de un análisis de su estrategia más profundo el cual se ha 

puesto en marcha a partir de mediados de septiembre y cuyos resultados se 

empezaran a comprobar a un medio-largo plazo. 

Esperamos que el resultado de todo este trabajo no se vea únicamente reflejado en 

papel, sino también en una mejora de los resultados de la empresa. 

   

Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
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6. RESUMEN 

Durante el trabajo elaborado hemos realizado una investigación explicando la elección 

de Google, estableciendo una comparación que nos devuelve una imagen clara de su 

gran preponderancia en el mercado español. Google, es líder con mucha ventaja con 

el resto de competidores por lo que lo hemos elegido para realizar nuestras campañas 

de marketing digital. 

Además el gigante de Internet nos ofrece una serie de servicios que nos ayudan a 

publicitar nuestro negocio y aumentar nuestras ventas. 

Durante el proyecto hemos analizado los servicios que pensamos, nos pueden ayudar 

a incrementar las ventas (SEO, Google My Bussines, SEM y Redes Sociales) 

realizando así una estrategia digital global para las PYMES. 

El desarrollo de nuestro trabajo es, eminentemente práctico, usando todas aquellas 

disciplinas estudiadas durante este año que pensamos que son relevantes y de ayuda 

para el negocio que nos atañe; el certificado eléctrico en Madrid.  
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7. CONCLUSIONES 

Como conclusiones podemos establecer una serie de certezas que tras poner el 

proyecto en marcha aparecen.  

Como todos bien sabemos el papel lo resiste todo, pero todas las ideas, los tiempos, 

las acciones, etc. hay que llevarlo a la realidad. Evidentemente la realidad es bastante 

más compleja y no devuelve una realidad que, hace adaptarnos a la misma de manera 

constante. Durante este proyecto hemos encontrado una serie de problemas que 

venimos a exponer. 

Primeramente tendremos que incidir en que las bases de datos proporcionadas por los 

clientes y que normalmente poseen este tipo de empresas no están preparadas para 

el mundo online, por lo que hay que adaptarlas a través de un software con el que las 

empresas trabajan. Esto genera demoras en los tiempos ya que dependemos de 

empresas externas que llevan a cabo este cometido. Tampoco podemos obviar los 

tiempos de aprendizaje y sobretodo asimilación de la importancia de llevar a cabo 

nuevas tareas por las personas que atienden el call center. 

Segundo, el conocimiento del target es realmente complejo, debido a la amplitud del 

mismo por lo que en muchas ocasiones se hace harto complicado acotar las acciones 

perdiendo en algunos casos parte del presupuesto, que aunque pequeña tienen una 

repercusión que nos gustaría limar de cara a futuras acciones. Un ejemplo claro de 

ello es en las campañas de SEO en el que tenemos perdidas de presupuesto. 

Tercero las limitaciones económicas son importantes y cuando nos encargan un plan 

de marketing, pienso, al menos en mi opinión que todos buscamos acciones que 

reporten un gran beneficio  pero en algunas ocasiones tenemos ciertas limitaciones a 

la hora de realizar este tipo de acciones con presupuestos tan ajustados. Aunque en 

muchos casos sabemos que pueden repercutir beneficiosamente al cliente tenemos 

que respetar los condicionamientos económicos acordados. 

Cuarto aunque hemos establecido un calendario con unos plazos marcados y unas 

acciones en algunas ocasiones nos tenemos que ver obligados a cambiarlos o 

modificarlos por la propia empresa, por los empleados, el entorno o la sociedad. De 

este modo, nos hemos visto en la obligación de tener cierta cintura para cambiar 

campañas.  
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Asimismo no tenemos un control de la economía global y por tanto no controlamos la 

economía de los hogares así esto nos impide llevar a cabo previsiones totalmente 

exacta porque el comportamiento de los clientes por mucho que lo hayamos estudiado 

no es 100% predecible.  

A pesar de la dificultad, de la falta de tiempo, de la dificultad de conocer nuestro target, 

y de las dificultades e imprevistos económicos y sociales encontrado a lo largo del 

trabajo podemos decir que hemos encontrado muchos puntos positivos. 

Pensamos que nuestra campaña de marketing digital ha tenido éxito, si bien es verdad 

que el éxito siempre es relativo y no siempre es un éxito absoluto podemos establecer 

que hemos acabado contentos con el trabajo realizado. 

Antes de comenzar esta campaña de marketing nos habíamos encontrado una página 

estática obsoleta con muy poca usabilidad y que no generaba el deseo de ponerse en 

contacto con la empresa por muy buenos que fueran los servicios que nos ofrece.  

Gracias la estrategia global que hemos realizado; tanto en posicionamiento en 

buscadores, posicionamiento de pago, Google My Business y redes sociales hemos 

conseguido mejorar el tráfico nuestra web. 

Además hemos mejorado nuestra exposición, nuestra notoriedad y por supuesto, 

hemos generado un flujo de cliente a nuestro negocio que antes no existía. 

Este hecho no sólo ayuda a nuestro cliente a mejorar su rendimiento económico sino 

que también le permite que el resto de competidores no desarrollen una actividad sin 

competencia en el marco digital. 

La aplicación fundamental del trabajo es la puesta negro sobre blanco de parte de las 

ideas aprendidas durante el Master de Marketing Digital, Comunicación y Redes 

Sociales y cuya finalidad es ser una guía para trabajar con futuros clientes de 

cualquier ámbito o sector, siempre cuando sus clientes sean pequeñas y medianas 

empresas de un área local o regional. 

Asimismo gracias a este trabajo he conseguido coger la confianza suficiente como 

para poder dar el paso de emprender, es decir, emplear los conocimientos adquiridos 

de una manera realmente práctica en el mundo laboral. Este trabajo me ha dotado de 

la suficiente confianza como para afrontar el futuro laboral vinculado al marketing 
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digital, disciplina que cada vez es más demandada por las empresas 

independientemente de su tamaño y actividad.  

En el futuro se abren muchas líneas de investigación ya que se podrían ampliar el 

trabajo realizado en diferentes áreas:  

La primera de ellas en la que se podría ampliar este trabajo de investigación sería 

elegir un sector diferente al escogido en el trabajo de investigación, cambiando el caso 

que nos ocupado como es el: certificado eléctrico. 

Otra área para poder ampliar el trabajo realizado es modificar el ámbito territorial 

aplicado en la investigación pudiendo comprobar si se producen cambios en los 

resultados obtenidos al haber transformado la región sobre la que trabajamos; bien 

ampliándola o cambiándola por otra completamente diferente. 

Además de las nuevas líneas de investigación obvias que acabamos de nombrar en 

cuanto al sector de la empresa y al ámbito territorial del trabajo que hemos venido 

realizando. Nos encontramos con más líneas de investigación vinculadas con las 

mejoras en las herramientas con las que hemos venido trabajando y que vendrán 

aparejadas al paso del tiempo, al avance de la sociedad y a la mejora de estas 

herramientas. Asimismo a lo largo del tiempo aparecerán nuevas herramientas que 

ayuden a completar el plan de marketing digital de cualquier PYME que desee mejorar 

su exposición en medios y que tendremos que estudiar su inclusión o no en nuestro 

plan de marketing. 

Por ultimo agradezco al claustro de profesores del Master en Marketing Digital, 

Comunicación y Redes Sociales de la Universidad Camilo José Cela por sus 

enseñanzas. Todas ellas me han aportado una visión completa y formada para poder 

realizar este trabajo de una manera más rigurosa y profesional. Especialmente 

agradezco a mi tutor, Juanjo López, su predisposición y su atención imprescindible 

para que yo pudiera llevar a cabo la tarea encomendada. 
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