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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar el efecto de la
implementacion de la estrategia digital de Search Engine Optimization en el
posicionamiento web de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riguezas de Cajamarca, la
que tenia muy poca presencia en internet, en especial en los motores de bisqueda como
es el caso de Google, haciendo que la informacion de productos y servicios que ofrece la
cooperativa no puedan ser accesibles por los usuarios de internet. Para solucionar este
problema se realizd la implementacion de una estrategia digital de Search Engine
Optimization en el posicionamiento del sitio de web de la cooperativa, bajo la
metodologia adaptada de Webpositer llamada 7 Factores Clave para Triunfar en tu
Estrategia SEO, considerando 4 fases: andlisis, priorizar, implementar y monitorizar;
estableciendo un conjunto de métodos y técnicas de SEO ON-page y Of-Page para
obtener los primeros lugares de los resultados en Google segin busquedas especificas de
palabras clave; es asi que a partir de la implementacién de la estrategia se obtuvo un
efecto positivo en el posicionamiento web, logrando posicionar en el Top 1 de Google la
palabra clave de marca “cooperativa riquezas de Cajamarca”, y 22 palabras clave de
productos y servicios, ademas se logré incrementar en 97% el trafico organico
proveniente de Google, en 96% la indexacion de la URLs del sitio web, en 95% los clics
en las SERPS de Google; logrando de esta manera tener visibilidad en Google, ocupando

los primeros resultados en las blsquedas realizadas por los usuarios.

Palabras clave: SEO, SEO ON-Page, SEO Of-Page, metatags, keyword Research,
posicionamiento web organico, ranking, palabras clave long tail, dominio, SERPS, SEO
local, crawling, anchor text, crawl budget, migas de pan o breadcrumb trail, porcentaje
de rebote, pagespeed insights, redirects 301, indexacion, web caching, sitemap, robots.txt,
link juice, link building, backlinks, link juice, anchor text, engagement, branding,
rankbrain, sandbox, spammers, thin content, canibalizacién de enlaces, URLs en silo,

snippet, CRT, ping, spam score.
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ABSTRACT

The main objective of this research is to determine the effect of the implementation of the
digital strategy of Search Engine Optimization in the web positioning of the Cooperativa
de Ahorro y Crédito Riguezas de Cajamarca, which had very little presence on the
Internet, especially in search engines such as Google, making the information of products
and services offered by the cooperative not accessible to Internet users. To solve this
problem, the implementation of a digital strategy of Search Engine Optimization in the
positioning of the cooperative's website was carried out under the methodology adapted
from Webpositer called 7 Key Factors to Succeed in your SEO Strategy, considering 4
phases: analysis, prioritization, implementation and monitoring; establishing a set of
methods and techniques of SEO ON-page and Of-Page to obtain the first places of the
results in Google according to specific keyword searches; Thus, from the implementation
of the strategy a positive effect was obtained in the web positioning, positioning in the
Top 1 of Google the brand keyword “cooperativa riquezas de Cajamarca”, and 22
keywords of products and services, also managed to increase in 97% the organic traffic
from Google, in 96% the indexation of the URLs of the website, in 95% the clicks in the
SERPS of Google; thus achieving visibility in Google, occupying the first results in the

searches performed by users.



CAPITULO 1. INTRODUCCION

En los dltimos afios, el desarrollo de la tecnologia ha avanzado en varios campos, siendo
la comunicacion uno de los més desarrollados, especialmente a través de Internet,
consolidando su capacidad como un canal estratégico para el desarrollo de actividades
comerciales mediante el uso de sitios web. Sin embargo las paginas en Internet de
empresas y negocios requieren tener una excelente visibilidad, en donde el papel de los
motores de blsqueda es crucial, ya que, al estar bien posicionados en una lista de
resultados de busqueda en particular, permite que los clientes potenciales encuentren mas
rapido el sitio web, dando el primer paso hacia cualquier tipo de interaccion o venta
posterior [1]. Las empresas estan dependiendo cada vez mas de los buscadores, para
vender sus productos o servicios, en paises desarrollados como Esparia el 20% de las
empresas utilizan los buscadores para vender [2]. En América latina el comercio
electronico esta aumentando significativamente, impulsado por la coyuntura que se esta
viviendo por la COVID-19, que ha sido un acelerador de tendencias en comercio
electronico, donde més de diez millones de latinoamericanos que nunca habian comprado
online lo estan haciendo regularmente [3]. Con la creacién nuevos sitios web y a medida
que la competencia online aumenta, se hace cada vez mas importante seguir estrategias
de Search Engine Optimization (SEO) y de posicionamiento web, donde se deben cumplir
con requisitos especificos establecidos por los motores de busqueda como Google para
poder aparecer en los primeros resultados; segun informes de Google, el 97% de los
consumidores buscan en internet a las empresas que ofrecen un producto o servicio que
desean antes de adquirirlo [4]. En Peru el posicionamiento web aplicando estrategias SEO
esta muy poco explotado, existiendo gran escasez de profesionales que se dediquen al
sector, pero que esta aumentando progresivamente, ya que los niveles de acceso a
Internet, son mucho mayores que afios anteriores [5]. Tal como se menciond en el
congreso SEO Day Pert 2019%, donde se expuso que existen errores muy grandes en
paginas web de importantes portales, periddicos, bancos, entre otros en lo referente a
SEO, siendo éste un sector que esta poco desarrollado [6]. En el caso particular de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de Cajamarca, la entidad brinda servicios
financieros en beneficio de sus socios, a pesar de ser una entidad constituida ya hace

varios afios no cuentan con un sitio web; para publicitar sus servicios, lo realizan mediante

ISEODay Peru: Congreso internacional demarketing digital y posicionamiento web



distribucién de tripticos, campafas radiales y contando Unicamente con una FanPage de
Facebook para publicitarse en internet. Ante esta situacion que impide el crecimiento
digital, acorde a los avances tecnologicos de la actualidad se plantea la siguiente
investigacion, la cual pretende saber ;Cual es el efecto de la implementacion de la
estrategia digital de Search Engine Optimization en el posicionamiento web de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de Cajamarca?, planteando como hipotesis
que la implementacién de la estrategia digital de Search Engine Optimization tiene un
efecto positivo en el posicionamiento web de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Riquezas de Cajamarca, mejorando asi su presencia digital en internet.

Esta investigacién se justifica porque podrd cubrir un problema real dentro de la
Cooperativa, haciendo visible su sitio web en los motores de blsqueda, donde los
internautas hallen mas rapido los productos y servicios que ofertan al publico,
haciéndolos mas accesible y facilitando la primera interaccién en la fase temprana del
proceso de adquisicidn. Por otro lado, la situacion actual en la que se encuentra la
sociedad provocado por la pandemia de la COVID-19 a puesto a muchos empresarios y
gerentes a ver en internet una via importante para potenciar su crecimiento, a través de la

creacion de sitios web aunado a estrategias para tener visibilidad en internet.

Al hablar de posicionamiento web aplicando técnicas de Search Engine Optimization se
hace énfasis a la ejecucion de una gran cantidad de técnicas enfocadas al algoritmo de los
motores de buscada, en especial a Google por tener la mayor cuota de mercado en cuanto
a usuarios que lo utilizan, sin embargo, el alcance de esta investigacién abarca solamente
la ejecucion de: diagnostico situacional del negocio, creacion del sitio web, aplicacion de
técnicas SEO On-Page y SEO Off-Page, monitoreo del trafico organico y del
posicionamiento web en Google. Cada fase involucra determinados procesos, los cuéles
son analizados y disefiados. Todo el proyecto esta desarrollado bajo los estilos de la norma
IEEE? guiandose en una adaptacion de la metodologia de Webpositer [7] llamada 7
Factores Clave para Triunfar en tu Estrategia SEO” y comprende desde el andlisis hasta
la monitorizacion. De alli se pretende cumplir el objetivo principal que es determinar el
efecto de la implementacion de la estrategia digital de Search Engine Optimization en el

posicionamiento web de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de Cajamarca, y

2 |EEE: Formato IEEE: Estiloy referencias bibliograficas http://bit.ly/Formato-IEEE



del cual se desprenden otros objetivos como son: conocer el efecto del SEO en el tréfico
organico proveniente de Google, determinar la influencia del SEO en la indexacion de las
URLs del sitio web, determinar el efecto del SEO en el posicionamiento de las palabras
clave y las URLs del sitio web en Google, medir el efecto del SEO en el rendimiento y
experiencia de usuario en el sitio web, conocer el efecto del SEO en el rastreo del sitio
web por le Bot de Google, conocer las fuentes de trafico y los dispositivos usados por los
usuarios que visitan el sitio web, determinar el efecto del SEO en la autoridad vy

popularidad del sitio web en internet.

El informe de tesis esta organizado en capitulos, el capitulo I: Introduccién detalla de la
parte introductoria y contiene el contexto de la probleméatica principal, la justificacién y
alcances de la investigacion, el capitulo I1l: Marco Tedrico describe otras investigaciones
alineadas al tema de investigacion, los fundamentos tedricos y definicion de términos
basicos. El capitulo 111: Materiales y métodos describe el procedimiento de la metodologia
de trabajo, siendo en este caso una adaptacion de la metodologia de Webpositer, ademas
se detalla el tratamiento, analisis de datos y presentacion de resultados que servird como
referencia para el capitulo 1V: Analisis y discusion de resultados, discute los resultados
obtenidos con los resultados presentados en los antecedentes. El capitulo V: Conclusiones
y recomendaciones, presenta las conclusiones obtenidas, en base a los objetivos
propuestos, proponiendo ademas recomendaciones a tener en cuenta. Finalmente, en el
ultimo apartado se tiene a las referencias bibliograficas y los anexos, donde se encuentra
las fuentes de donde se extrajo la informacién, formatos, encuestas y demas instrume ntos

de evaluacion empleados en la investigacion.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES TEORICOS

Se presentan antecedentes relacionados con las variables de estudio habiéndose escogido
3 antecedentes internacionales y 4 antecedentes nacionales, en lo referente a los

antecedentes locales no se encontrd ningln estudio realizado.

2.1.1 A nivel intemacional

Moraguez [8], en su tesis de grado ‘“Propuesta de factores a considerar en el
posicionamiento de los sitios web de salud”, plantea como objetivo identificar los factores
que influyen en el posicionamiento en buscadores y como facilitar la mejora de la
visibilidad en los sitios web de salud, llega aconcluir que los factores mas relevantes que
influyen en el bajo posicionamiento web son: el uso inadecuado de palabras claves dentro
de las meta etiquetas®, enlaces internos que no facilitan el acceso a las diferentes secciones
del sitio web, la no existencia de una actualizacion sistematica de los contenidos con
informacion mas novedosa Yy actual, también los contenidos muy diseminados dentro del
sitio que no facilitan de manera rapida el acceso a la informacion solicitada por el usuario.
Ademas demostrd que de 50 editores de sitios de salud, el 66% desconocen para que
palabras clave logran obtener altas posiciones, mientras que el 70% manifestaron no tener
conocimiento de existencia de estrategias de optimizacidn; esta investigacion demuestra
que una correcta optimizacién de un sitio web es una tarea ardua, que demanda de un
equipo de expertos que validen sistematicamente los sitios web, donde se revise el
cumplimiento de las pautas de accesibilidad y los factores SEO, asi como la necesidad de
establecer mecanismos de control que mejoren la visibilidad web en los motores de

busqueda.

Byron [9], en su tesis “Técnicas de posicionamiento organico en el sitio web de la
Universidad Técnica de Ambato”, con el objetivo de desarrollar un plan de
posicionamiento Search Engine Optimization (SEO), concluyd que el 69% de los
estudiantes acceden al sitio web por medio de buscadores tradicionales como Google,

Yahoo y Bing, el 29.3% lo realizan por enlaces internos desde otras péginas y el 1.7%

3 Las meta etiquetas, etiquetas meta o elementos meta son etiquetas HTML que seincorporanenel
encabezado de una pdgina web y que resultaninvisibles paraunvisitantenormal, pero de gran utilidad
para navegadores u otros programas que puedan valersede esta informacion.



directamente escribiendo la direccion web en el navegador; también resalta la importancia
que tiene el SEO en la indexacion del sitio web llegando a tener 28 015 URLs indexadas
de 233 antes de aplicar las técnicas, mostrando el aumento del 99% en la indexacion,
llegando a posicionar en el Top 10 de Google 34 de 38 palabras clave, resalta que un plan
de posicionamiento web es la forma méas rentable para atraer nuevos usuarios, llegando a
obtener 28.87% de nuevas sesiones, en cuanto a la velocidad de carga se logroé reducir de
101.860s a 64.795s logrando hacer un 36% mas rapido el sitio web, en lo referente al
trafico social en primer lugar estuvo Facebook con el 95,32%, Google+ y Yammer con
0.22 % cada una, segun uso de dispositivos obtuvo 33 316 (73%) sesiones de dispositivos
Desktop y 11 829 (26%) de Mobile; sin embargo, estos resultados fueron visibles a
mediano y largo plazo, dependiendo principalmente de acciones como el analisis de
palabras claves, andlisis de la audiencia, desarrollar una buena experiencia de usuario.
Esta investigacion da aentender que para lograr una buena posicion en Google es de suma
importancia que cuando llegue el Bot de Google# al sitio web encuentre contenido
constantemente actualizado e interesante para el usuario, ademas, el tiempo de carga de

la pagina es un factor importante para el posicionamiento web.

Bernardis [10], en su tesis de maestria titulada “Analisis de los términos de busqueda para
mejorar el posicionamiento SEO: Centro de mvestigacion Flamenco Telethusa™, cuyo
objetivo fue analizar las fluctuaciones de trafico y palabras claves para aumentar el
ranking del sitio web en los resultados de busqueda, agrupando por afio y meses las
descripciones mas usadas, y dar una vision mas precisa y detallada del posicionamiento
y del uso de palabras clave; concluye que para mejorar el posicionamiento del sitio web
es necesario utilizar las palabras clave adecuadas, incluirlas en las distintas zonas de
forma estratégica como por ejemplo en el titulo, encabezados, URLs y no s6lo en las
Metatags®, llegando a posicionar 11 palabras clave al comienzo del proyecto y 3362 al
final, lo que representa un aumento del 99.7%, ademas comprobd que el mes de mayor
trafico en las primeras 10 palabra clave fue noviembre; esta investigacion demuestra que
el trafico de una pagina web segin palabras clave no es igual durante todo el afio, se

presenta fluctuaciones de perdida y aumento de entre el 60% a 70% de trafico web segln

4 Robot de busqueda utilizado por Google que recopila documentos desde |a web con la finalidad de
construir una basede datos para el buscador Google.

5 Etiquetas meta o elementos meta son etiquetas HTML que se colocan en el encabezado de una pagina
web, siendoinvisibles paralos usuarios, pero de gran ayuda para los navegadores y programas que
puedan utilizar esta informacion.



intereses de los usuarios por determinadas palabras claves en las diferentes temporadas

del afio.

2.1.2 A nivel nacional

Failoc [11], en su tesis “Relacion entre el posicionamiento web organico de la marca
clinica internacional y el comportamiento del consumidor digital”, realizado por la
agencia Capybara SEO, con el objetivo de conocer de qué manera el posicionamiento
web organico se relaciona con el comportamiento del consumidor, concluye que de todo
el trafico web, el 92% fue trafico organico de valor, el 42% de visitas que provienen de
una fuente organica tienen mayor posibilidad de concluir en una venta, y el 44% de las
busquedas informativas contribuyen a conocer el comportamiento del consumidor;
también manifestd que las estrategias de posicionamiento web organico tienen un rol
predominante en el consumidor de internet, donde el trafico organico se convierte en un
activo digital que logra un retorno de la inversion; por otro lado el keyword Research,
como herramienta del posicionamiento web organico, demuestra ser la forma en que se
comporta el consumidor de Internet en funcion a una necesidad, también concluyé que
segun el grados de satisfaccion de los directivos encuestados el 48% estan de acuerdo y
el 40% estan totalmente de acuerdo que el trafico organico influye en la adquisicion de
los servicios, el 44% estan totalmente de acuerdo y el 36 % estan de acuerdo que la
estrategia SEO influye en la presencia en internet; con esta investigacion se corrobora
como el marketing de contenidos, como parte de una estrategia digital de posicionamiento
web organico, otorga beneficios en relacion al consumidor, ademéas la analitica web tiene
un rol vital en el estudio del consumidor digital ya que genera informacion con la que se
pueden replantear las estrategias de contenidos y optimizar dentro del sitio web,
consiguiendo, de esta manera, un incremento en el volumen y calidad de trafico web del

100% afio a afio.

Urquizo [12], en su tesis de maestria “Propuesta para incrementar la visibilidad de un
sitio web aplicando técnicas de posicionamiento que permitan mejorar el ranking en los
resultados de busqueda de Google”, con el objetivo de proponer técnicas que mejoren el
posicionamiento de un sitio web en el ranking de las paginas de resultados de busqueda
de Google, trabajando Unicamente el SEO On-Page optimizando el sitio web para 6
palabras clave diferentes del sector marketing digital, de las cuales se alcanzd la posicion

1, 22, 35, 63, 79 y >100, ademés también concluyé que de un total de 25 empresas



desarrolladoras de paginas Web de la ciudad de Arequipa, el 56% no toma en cuenta el
posicionamiento web en los buscadore, siendo el trafico de mayor cantidad el de
dispositivos moviles llegando al 70% del tréfico total; también demuestra que cada
algoritmo de Google cumple funciones especificas y basandose en estos se puede realizar
una estrategia de posicionamiento, caso contrario al tratar de posicionar una pagina web
con técnicas que traten de engafiar al motor de busqueda, los algoritmos pueden establecer
penalizaciones, provocando la reduccion del tréfico web organico; esta investigacion da
a conocer que las técnicas de posicionamiento SEO pueden llevar meses, teniéndose que
analizar de acuerdo al contenido de la pagina web que palabras clave se tendrian que
emplear, asi como también proponer palabras clave Long Tail®, siendo determinante
conocer el pdblico objetivo al cual debe de hacer llegar la pagina web, y sin dejar de dar
importancia el dominio de la péagina, la interacciones en las redes sociales y

consideraciones de disefio web.

Campos [13], en su tesis “Estrategia digital de Search Engine Optimization (SEO) y su
aplicacién a una marca local de gimnasio: Fit Body Club Piura”, con el objetivo de
conocer como una estrategia digital SEO se relaciona con la visibilidad de un sitio web,
llega a concluir que una estrategia digital a nivel SEO tiene un papel clave para mejorar
la indexacion vy visibilidad de un sitio web dentro de los motores de busqueda, donde el
uso de recursos de optimizacion tienen como finalidad facilitar de informacion relevante
a los clientes, fidelizando asi un plblico objetivo; donde la optimizacién a nivel SEO en
la que se centra una estrategia digital otorga caracteristicas propias destacables a un sitio
web y de esta manera, en un 97% se reemplaza la necesidad del consumidor de no tener
informacion relevante a través de plataformas digitales, logrando una conexion con los

clientes, fidelizAndolos y volviéndolos una comunidad con informacion de calidad.

Ticona [83], es tu tesis “Evaluacién del posicionamiento de un sitio web en los motores
de busqueda basada en estrategias Search Engine Optimization”, con el objetivo de
evaluar el posicionamiento de un sitio web en los motores de busqueda basandose en
estrategias Search Engine Optimization, llega a la concluir que las estrategias SEO On
Page y SEO Off Page mejoran significativa el posicionamiento en los motores de

busqueda, logrando pasar de posicion 6 a posicion 1y mejorando el ranking de Alexa,

6 Palabrasclavedecolalarga, sonfrases generalmente con un valor de trficoy competencia baja,y por
tanto, mas posibles deposicionar.



pasando de la posicién 8 495 187 a la 1 121 755. También demostré que tanto utilizar
técnicas de SEO Off Page Unicamente o combinada con SEO On Page brindan buenos
resultados para el posicionamiento de un sitio web, en donde se debe tener en cuenta la
competencia de las palabras clave, las mismas que juegan un papel importante en el

posicionamiento web.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 Estrategia digital SEO

Las estrategias digitales en SEO son el conjunto de acciones organizadas Y sistematizadas
que se aplica a un sitio web, enfocadas en su optimizacion para motores de blsqueda, con
el objetivo de mejorar su posicion y visibilidad en los resultados de blsquedas. Estas
optimizaciones buscan alcanzar las primeras posiciones organicas en las SERPs’ de los
buscadores ante consultas especificas de los usuarios, generando mayor visibilidad,
trafico cualificado y autoridad a un sitio web [14]; logrando que un mayor ndmero de
personas que navegan por internet encuentren la pagina de la empresa o negocio mMas
rapido y, asi, atraer a mas clientes potenciales [15]. Las estrategias de posicionamiento

web SEO se subdividen en:

- SEO Local: Son todas las técnicas encaminadas a aumentar la visibilidad de un sitio
web en las busquedas de informacion relevante para usuarios en funcién de la ubicacién
geogréfica de los mismos. Como por ejemplo el sitio web de una empresa que tiene un
local comercial fisico o que presta un servicio en un area geografica especffica. Uno de
los aspectos mas relevantes en el SEO local es la informacion NAP del negocio: nombre,
la direccion y el nimero de teléfono, los cuales deben estar ubicados en un lugar visible
de la web [16].

En el SEO local tiene especial relevancia las fichas de Google My Business, ya que es
un producto de Google que permite crear y administrar fichas de empresas en Google,
a fin de que los usuarios puedan encontrar el negocio al hacer busquedas locales. Con

Google My Business se puede crear y verificar empresas locales en Google, afiadiendo

7 Search Engine Results Page: es |a lista deresultados que muestran los buscadores cuando serealiza
una busqueda determinada.



informacion especifica para que aparezca en Google, Google Earth y Google Maps

cuando los usuarios busquen el nombre o la categoria de la empresa [17].

- SEO Global: Es la optimizacion de un sitio web para que los motores de blsqueda
puedan determinar trafico de diferentes paises e idioma al que se dirige, logrando

objetivos no solo para su region o ciudad, sino también para paises extranjeros [18].
2.2.1.1 Motores de busqueda

Uno de los elementos importantes en el que gira una estrategia digital SEO son los
motores de busqueda; los que recopilan informacion de las paginas web y lo guardan en
una base de datos por medio de un proceso de crawling®, mapeando los datos almacenados

en la red para posteriormente devolver tal informacion a los usuarios.

Los motores de blsqueda son como bibliotecas, en lugar de almacenar copias de libros,
almacenan copias de paginas web, cuando una persona realiza una consulta en un
buscador, éste realiza una blsqueda en todas las paginas de su indice y devuelve los
resultados mas relevantes, para ello utilizan diferentes algoritmos. Para devolver la
informacion, los buscadores web recurren a la identificacion de la palabra clave empleada
por la persona que realiz6 la basqueda y, como resultado, el usuario obtiene una lista de
enlaces que direccionan a sitios en los que se indican los temas relacionados a la palabra
clave [19]. A nivel mundial, Google es el motor de busqueda con mayor cuota del
mercado, pero no es el Unico; seguin Statcounter [20] los méas utilizados como se muestra

en la Tabla I son los siguientes:

Tabla I:
Motores de busqueda mas utilizados

MOTOR DE BUSQUEDA | CUOTA DE MERCADO MUNDIAL
Google 92,05%
Bing 2,83%
Yahoo 1,65%
Baidu 0,98%
Yandex 0,76%

8 El crawlingorastreo de un sitio web es el recorrido que realiza un pequefio bot de software o crawler
paraanalizaryleer el contenido y cédigo de una web saltando de una pagina a otra mediante los
enlaces que va hallando.



MOTOR DE BUSQUEDA | CUOTA DE MERCADO MUNDIAL
DuckDuckGo 0,53%

Aunque existen actualmente varios motores de busqueda en el mercado actual, cada uno
de ellos es ligeramente diferente, todos incluyen las mismas tareas en su funcionamie nto.
Cuando una persona realiza una busqueda, los usuarios no estan buscando realmente una
pagina web en la World Wide Web, sino que estan buscando en su indice de datos; el
proceso que utilizan los motores de busqueda para recopilar informacion se divide en tres

tareas: rastreo, indexacion, y recuperacion vy clasificacion [21].
- Rastreo (Crawming)

Antes de que los motores de blUsqueda puedan recuperar las respuestas a las consultas
de los usuarios, tiene que descubrir todas las paginas de la Word Wide Web para saber
donde encontrar esas respuestas, a este proceso se llama rastreo. Segun informacién de
la plataforma de datos en tiempo real Live Stats, existen mas de 1 500 millones de sitios
web en la World Wide Web a enero del 2021. Por lo tanto, para poder rastrear toda esa
cantidad de paginas web, emplean programas especiales llamados arafias, rastreadores
o crawlers, los mismos que analizan el contenido de las péginas, asi como la forma en

que se enlazan entre si [22].

Los crawlers, arafias o rastreadores son unos softwares o también llamados web bots
que cumplen con tres tareas que son: rastrear todos los sitios web disponibles en la Word
Wide Web; analizarlas, Ileerlas y entenderlas, tanto de forma sistematica como
automatica y llevar toda la informacién de los sitios a un servidor que luego, y en
funcion a su algoritmo, asignard a cada una de ellas una determinada posicion entre los
resultados de busqueda (SERPs) [23].

Los sitios web se unen a través de enlaces, y es por medio de estos que las arafias pueden
llegar facilmente a billones de péginas interconectados. Normalmente, el proceso de
rastreo comienza en un sitio popular y de confianza, las arafias indexan las palabras de
sus paginas Yy luego siguen todos los enlaces de cada pagina del sitio que apuntan a otros
sitios para descubrir nuevas paginas. Sin embargo, los motores de blsqueda no intentan
rastrear toda la web, pueden conocer paginas que deciden no rastrear porque esas
paginas no son lo suficientemente importantes como para que aparezcan en un resultado

de busqueda. Por otro lado, las webs de gran tamafio al rastrearlas pueden sobrecargar
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el servidor y consumir el tiempo de las arafias para indexarlas, lo que limitaria la

indexacion [24].
Indexacion

Después de terminar de recopilar los datos de las paginas web, los motores de busqueda
tienen que encontrar una forma de almacenar la informacion para que sea facil de
recuperar cada vez que los usuarios introduzcan consultas de busqueda. Este proceso se

denomina construccion de un indice [25].

Al indexar una pagina, las arafias toman nota de dos cosas: las palabras de la pagina y
donde se encuentran, el lugar donde se encuentra una palabra determina si esa palabra
es una palabra clave o no. Por lo tanto, las palabras que se encuentran en el titulo, el
subtitulo y las meta etiquetas se tienen en cuenta especialmente en el proceso final de

recuperacion y clasificacion [26].
Recuperacion y clasificacion

Cuando los usuarios introducen palabras o frases en la interfaz en los motores de
busqueda, éstos recorren su indice de billones de sitios web y devuelven los resultados
relacionados con las consultas. Es por eso que los motores de busqueda necesitan
clasificarlos segin orden de importancia y poder dar a los usuarios la respuesta mas

satisfactoria, a este importante proceso se denomina clasificacion de resultados.

Segun Google, los sistemas de clasificacion en los resultados de las SERPs se basan no
en uno, sino en toda una serie de algoritmos. Para poder brindar la informacion mas util,
los algoritmos de blsqueda tienen en cuenta diferentes factores, como las palabras de la
consulta, la relevancia y usabilidad de las paginas, el grado de especializacion de las
fuentes, etc. El valor que se da a cada factor cambia segin la naturaleza de la consulta:
por ejemplo, el nivel de actualidad en el contenido tiene mas relevancia al responder a
consultas sobre noticias actuales que a consultas sobre definiciones que pueden aparecer

en un diccionario. [17].

Los métodos de clasificacion de los resultados son ligeramente diferentes en cada motor
de busqueda, por lo que la basqueda de una palabra o frase arrojara resultados diferentes

en los distintos motores de blsqueda. Sin embargo, tienen en cuenta algunos factores
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similares para determinar la clasificacion de un sitio web [27], como se muestra en la
Tabla 1.

Tabla I1:
Factores de clasificacion de los motores de busqueda

FACTOR DESCRIPCION
Elemento utilizado para sefalar si el contenido de las paginas

devueltas en una busqueda coincide o no con la consulta del
usuario, esta relevancia aumenta si las paginas contienen
La relevancia términos relevantes para la palabra o frase introducida por el
usuario, también si existen enlaces procedentes de otras
paginas relevantes en el sector y el anchor text que utilizan para

enlazar.

Cuanto mas arriba aparezcan esas palabras en la pagina (en la
Ubicacion de las _
URL, el titulo, en las meta etiquetas, etc), mas alta sera la
palabras clave o
clasificacion.

Frecuencia de las | EI nimero de veces que una palabra clave aparece en una

palabras clave pagina, también puede afectar a la clasificacion del sitio web.

) ; Se incluyen los enlaces que salen de la pagina web, los enlaces
Tipo y el nlmero o o
que entran en la pagina web y los enlaces dentro de la pagina

de enlaces
web.
Si los usuarios pasan muy poco tiempo en las paginas web, los
) motores de busqueda lo detectaran y supondrdn que esas
Tiempo de

) paginas web tienen un contenido pobre o una mala interfaz de
permanencia de los ) _ ) _
_ usuario y que no satisfacen la intencion de busqueda de los
usuarios ) ) ) )
usuarios. En consecuencia, cuantos mas usuarios pasen poco

tiempo en una pagina web, mas baja sera su clasificacion.

2.2.1.2 Tipos de estrategias de Search Engine Optimizatiom (SEO)

Dentro de los tipos de estrategias de Search Engine Optimizatiom (SEQO) segin Winkler
[28] se divide en:

- El White Hat SEO: Es un tipo de estrategia que sigue estrictamente todas las directrices
de Google, al que no se le puede objetar nada y promueve la calificacion positiva por el

motor de bUsqueda, con estas técnicas se cumplen estrictamente con las directrices de
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calidad para sitios web de Google; quiere decir que nunca se utilizan tacticas ilegales
frente al buscador, no se intenta engafiar al buscador para manipular las posiciones en
el ranking de blsqueda.

- Black Hat SEO: El tipo de estrategia en el que tratan de manipular los rankings de
busqueda de Google, las técnicas black Hat SEO buscan fallas que Google no puede
detectar para alterar los rankings en las SERPs. El Black Hat SEO es efectivo en un
corto plazo, ya que en cuanto Google detecta que se ha utilizado tales técnicas la pagina
web es penalizada.

- Grey Hat SEO: Es aquella estrategia de posicionamiento web basada en el uso de
técnicas que aceleren dicho proceso, pero sin incumplir drasticamente las directrices de
Google. A diferencia del Black Hat, no se utilizan técnicas que puedan ser altamente
penalizadas por Google, pero tampoco se centra en seguir estrictamente las directrices
de Google (White Hat).

2.2.1.3 Segun la forma de trabajar la estrategia SEO
Segun la forma de trabajar una estrategia SEO e divide en:
2.2.1.3.1 SEO On Page

Son todas las tareas SEO que se efectla dentro de una pagina web para beneficiar su
posicionamiento en los buscadores. Es una disciplina que abarca varias estrategias y tiene
mucho que ver con el codigo de programacion, arquitectura Web, contenidos, analitica y
en general, con la mejora de la experiencia de usuario cuando llega a la pagina web [29].
Siendo el objetivo lograr aumentar el ranking en los diferentes buscadores [30]. Entre las

acciones que se realizan estan las siguientes:
- Keyword research

Consiste en encontrar y analizar téerminos de busqueda o palabras clave que las personas
ingresan en los motores de busqueda con el objetivo de usar esos datos para un propésito
especifico [31]. El keyword research consiste en localizar keywords rentables y que se
pueda utilizar en un sitio web, con el fin de lograr trafico [31]. Es la investigacion de las
palabras que son relevantes para una pagina web, y por los que se busca ser visibles en
los buscadores para atraer trafico, el keyword research debe estar alineado a los

objetivos de negocio [32].
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El proceso de investigacion de palabras clave sirve para entender mejor a los usuarios y
realizar una estrategia mas precisa y efectiva, siendo uno de los procesos mas
importantes de cualquier estrategia de posicionamiento web [33]. En el andlisis de

palabras clave segun la herramienta Keywords Explorer de Ahrefs [34] se tiene en

cuenta ciertos parametros como se muestra en la Tabla I1I.

Tabla Ill:

Parametros de la herramienta Keywords Explorer de Ahrefs

PARAMETRO DESCRIPCION
Volumen de Cuéntas veces al mes, en promedio, las personas en un pais
busqueda determinado buscan una palabra clave objetivo.

Volumen global

Volumen de busqueda global muestra cuantas veces al mes,
en promedio, la gente busca la palabra clave objetivo en todos

los paises.

Tasa de retorno (RR)

La frecuencia con la que una misma persona busca una

determinada palabra clave durante un periodo de 30 dias.

Clics

NUmero promedio mensual de clics en los resultados de
bisqueda que las personas hacen al buscar determinada

palabra clave objetivo.

CPS (Clicks Per
Search)

Numero promedio de clics que realizan las personas después

de buscar una palabra clave determinada.

Costo por clic
(CPC),

El costo promedio de un clic en un resultado de blsqueda

paga para una palabra clave determinada.

Keyword Difficulty

Dificultad de una palabra clave para posicionarse, esta

puntuaciéon se calcula tomando el promedio ponderado del

(KD) ndmero de dominios vinculados a las 10 primeras péaginas de
Google con un resultado en una escala logaritmica de 0a 100.
Resultados en los primeros lugares de las SERPs que no son

Resultados

enriquecidos (RR)

paginas web, si no se muestran otros resultados como

preguntas, videos, enlaces de sitio, etc.

Tipos de palabras clave

Las palabras clave se subdividen en funcion a la intencién del usuario cuando realiza

una busqueda, segun su longitud y volumen de busquedas [35].
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Segun la intencion del usuario, las palabras clave se clasifican segin la cercania o

lejania de la decisidn de compra del usuario, como se muestra en la Tabla 1V.

Tabla IV:

Palabras clave segun la intencién del usuario

SEGUN
INTENCION DE
BUSQUEDA

DESCRIPCION

Informacionales

Son utlizadas en un momento muy inicial para buscar

informacion general acerca de un producto o servicio.

Transaccionales

El objetivo de la basqueda es completar una transaccion, ya sea

comprar un producto o contratar un servicio.

Navegacionales

La intencién y blsqueda del usuario es encontrar una web en

especifica.

Segun el volumen de busquedas y longitud, se agrupan en funcion de la longitud de

las palabras clave y volimenes de blsquedas, siendo estos parametros inversamente

proporcionales, como se muestra en la Tabla V.

Tabla V:

Palabras clave segln volumen de bisquedas y longitud

SEGUN EL VOLUMEN
DE BUSQUEDAS Y
LONGITUD

DESCRIPCION

Head tail o genéricas

Son las busquedas sencillas y a la vez mas amplias en
cuanto a la informaciébn que pueden proporcionar.
Corresponden a un concepto méas genérico que tienen
muchas busquedas, y una enorme cantidad de tréfico,
pero a la vez poseen bastante competencia, por lo que

resulta mas complicado de posicionar.

Middle tail o semi-

genéricas

Agrupan busquedas un mas especificas que las
anteriores, pero que contindan siendo muy amplias v,

por lo tanto, con mucho trafico y gran competencia.

Long tail o especfficas

Se trata palabras clave con blsquedas muy concretas,
casi siempre son busquedas transaccionales. Aunque su
tréfico es menor, no tienen apenas competencia, lo que

permite que sean mucho méas faciles de posicionar.
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Relevancia de las palabras clave, en el analisis de palabras clave tiene vital
importancia la relevancia de las mismas, se determinan con la formula TF*IDF, es una
formula usada en recuperacion de la informacion que habitualmente usan los principales
motores de blsqueda, donde hacen énfasis en como de importante es una determinada
palabra clave dentro de un documento en relacion a otros documentos, analizando la
importancia que tienen ciertas palabras dentro de un sitio web en comparacion con todos

los sitios disponibles.

TF*IDF (del inglés Term frequency — Inverse document frequency), esla frecuencia
de un término en relacion ala frecuencia inversa del documento (o sea, la frecuencia de
ocurrencia del término en un grupo de documentos), es una medida numérica que indica
cuan relevante es una palabra para un documento en una coleccion; aplicado en una

pagina web seria:

TF: métrica que representa la cantidad de veces que una palabra se repite en un post de

un sitio web.

IDF: analizar la relevancia de una palabra en base al nimero de veces que se repite en

un conjunto de resultados en Google [36].

Las meta etiquetas o meta tags

Son etiquetas de informacion que se agregan en el codigo HTML de cada pagina de una
Web para aportar informacion que es relevante sobre la categorizacion de dicha pagina.
Es una informacion a la que solo se puede acceder a través del codigo fuente, y sélo
resulta relevante para los buscadores y no para los usuarios, en el campo del SEO juegan
un papel importante y son esenciales para posicionar determinadas palabras clave de
una web. Las meta etiqueta de mayor importancia desde el punto de vista del
posicionamiento web (SEO) son <Title>, <description>, <robots> y <canonical>,
siendo las 2 primeras las que ofrecen la informacién que los buscadores utilizan para

mostrar en los resultados de busqueda. [37].

Etiquetas especiales que Google utiliza
Google admite tanto meta etiquetas a nivel de pagina como directivas insertadas para
controlar cdmo apareceran las paginas en las Busquedas, es una forma con la que se

pueden facilitar a los buscadores informacion sobre los sitios, las meta etiquetas se
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agregan en la seccion <head> de la pagina HTML. Segin Google las meta etiquetas de

las que extrae informacion son las siguientes, como se muestra en la Tabla VI [38].

Tabla VI:

Meta etiquetas utilizadas por Google

METAETIQUETA

DESCRIPCION

<meta name="description"

content="descripcion de la

Permite ingresar una breve descripcion de la pagina

que, en ciertos casos, se utiliza en el fragmento que

pagina" /> se muestra en los resultados de busqueda.
<meta name="robots" | Controlan el comportamiento de rastreo e indexacion
content="..., .." /> de los buscadores.

<meta name="googlebot"

content="..., .." />

Son meta etiquetas especificas para Google, son las
siguientes:

index: permite que la pagina se indexe.

follow: permite que se sigan todos los enlaces
mientras se rastrea.

noindex: no permite que la pagina se indexe.
nofollow: no permite que se siga ningin enlace
mientras se rastrea.

nosnippet: no permite que se muestre ningdn
fragmento de texto ni la vista previa de ningln video
en los resultados de busqueda.

max-snippet: permite limitar la longitud del
fragmento de texto.

max-image-preview: permite limitar el tamafio de
las imdgenes asociadas a una pagina.
max-video-preview: limita las previsualizaciones
de video asociadas a una pagina.

noarchive: no permite que se muestre ningin enlace
en caché de la pégina en los resultados de busqueda.
unavailable _after: permite indicar la hora y la fecha
exacta para que se deje de rastrear e indexar una

pagina.
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METAETIQUETA

DESCRIPCION

noimageindex: no permite que la pagina se muestre
como pagina de referencia de ninguna imagen en los
resultados de la Busqueda de imagenes de Google.
none: es equivalente a noindex, nofollow.

all: es equivalente a "index, follow"

<meta name="google"
content="nositelinkssearchbox"

/>

Indica a Google que no muestre un cuadro de
busqueda especifico de un sitio en los resultados de

la BUsqueda.

<meta name="google"

content="notranslate" />

Indica a Google que no muestre un enlace a una

traduccion en los resultados de busqueda.

<meta name="google"

content="nopagereadaloud” />

Indica a los navegadores que no se puede leer la

pagina al utilizarse el Asistente de voz Google.

<meta name="google-site-

verification" content=".." />

Verifica la pertenencia del sitio web en Search

Console.

<meta http-equiv="Content-

Type" content="...; charset=..."
/>
<meta charset="..." >

Define el conjunto de caracteres y el tipo de

contenido de la pégina.

<meta http-equiv="refresh"

content="...;url=..." />

Redirige alos usuarios a otra URL pasado un tiempo

determinado.

<meta name="viewport"

content="...">

Indica a los navegadores como renderizar paginas en

dispositivos moviles.

<meta name="rating"
content="adult" />

<meta name="rating"
content="RTA-5042-1996-

1400-1577-RTA" />

Indica que hay contenido para adultos en una pagina,
y debe excluirse de los resultados de busqueda

segura.

La arquitectura web

También llamada arquitectura de la informacion web, consiste en optimizar la estructura
de un sitio web, es decir, como se organizan las paginas, URLS, enlaces internos y todo
aquello que la conforma [39]. Se encarga del andlisis, estudio, organizacién,

estructuracién y disposicién de la informacién, de la presentacion y seleccion de los
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datos; es la jerarquizacion de la informacion cuyo principal objetivo es el de maquetar
la estructura de una pagina a partir del previo estudio de palabras clave, enfocado a
mejorar la experiencia del usuario y el posicionamiento en los buscadores. Los aspectos

que se tiene en cuenta en la arquitectura web son los siguientes:

Identificar patrones de busqueda, a partir del estudio de palabras clave se establecen
los diferentes patrones de busqueda, los cuales permiten jerarquizar las taxonomias que

se ha identificado para, asi, establecer una arquitectura conveniente del sitio web.

Emplear una estructura horizontal, una arquitectura vertical es mucho mas profunda,
por lo que el bot de Google tendra mas dificultades para llegar a todas las paginas. Por
ello se recomienda emplear estructuras horizontales con no mas de 3 niveles de
profundidad. Para que, de tal manera, se mejore el crawl budget (tiempo que asigna
Google a una web determinada para rastrearla), logrando que el bot del buscador gaste
menos presupuesto de rastreo para acceder a todas las paginas del sitio web, como se

muestra en la Fig. 1 [40].

ESTRUCTURA HORIZONTAL

3 niveles

Fig. 1: Estructura horizontal en 3 niveles de un sitio web

Usar URLs en SILO, la estructura SILO es una manera de definir la arquitectura de
una web en beneficio del SEO, organizando el contenido en silos de palabras clave, con
la finalidad de aumentar la relevancia de las palabras ante los motores de busqueda. Esta
forma de estructura también ayuda a que el contenido esté organizado de manera

seméntica, haciéndolo més comodo para los usuarios [41].

Implementar las migas de pan o Breadcrumb Trail, son elementos que se utilizan
para indicar en qué lugar del sitio web se encuentra el usuario dentro de la jerarquia de
navegacion definida y también orientan a los bots de Google cuél es la estructura de la
web [42].
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Realizar un interlinking o enlazado interno, son los enlaces que se crean entre las
diferentes paginas del sitio web, es la técnica por la que se conectan las paginas de forma
estudiada a traves de enlaces internos para establecer una arquitectura de la informacidn

definida y clara, cuyo fin Ultimo es posicionar ciertas URLs de interés [43].

Web Performance Optimization (WPO)

WPO responde a las siglas Web Performance Optimization, quiere decir Optimizacion
del rendimiento web, engloba todas las acciones y mejoras que puedan implantarse para
conseguir que la velocidad de carga sea la menor posible, cuya finalidad es mejorar la
capacidad de una pagina Web a fin mostrar el total de su contenido al usuario en el
menor lapso de tiempo posible. Las métricas que mayormente se tienen en cuenta son:
Numero de peticiones al servidor, tiempo de carga de la pagina (ms), tamafio total del
sitio web (kb), tiempo total de carga, experiencia de uso movil y experiencia de uso
desktop.

Si una pagina demora en cargar mas de tres segundos se considera que es una pagina
lenta y eso tiene consecuencias negativas. En primer lugar, el usuario va a detectar que
la pagina eslenta, y por ende no le va aresultar funcional y va a terminar abandonandola
(aumentando el porcentaje de rebote). Este tipo de acciones, como el tiempo de
permanencia en una pagina, son medidas cuidadosamente por Google dentro de lo que
se llama “experiencia de usuario” y, cuanto mMas negativa sea ésta, la pagina web estara

peor posicionada [44].
Core Web Vitals

Son el nuevo factor que Google esta teniendo en cuenta para el posicionamiento de las
paginas web en el ranking de las SERPs. Son un conjunto de métricas, que evaldan la
experiencia de usuario que tiene en la pagina web, partiendo de factores relacionados
con la interactividad de la pagina, tiempo de carga y la estabilidad visual. Los tres

indicadores que se tiene en cuenta son los siguientes [45]:

Largest Contentful Paint (LCP), mide la velocidad de carga percibida, y determina el
punto en el proceso de carga (page load timeline) en el que el contenido del sitio web se

ha cargado por completo, siendo el momento en que inicia a ser de utilidad para él
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usuario. Segun Google, para tener una buena experiencia del usuario, se debe mostrar

todo el contenido dentro de los 2,5 segundos primeros.

First Input Delay (FID), esta métrica cuantifica la experiencia que tienen el usuario al
interactuar con paginas y también el modo en que responden por primera vez. Para tener
una buena experiencia de los usuarios, las paginas tienen que tener un FID de por lo

menos de 100 milisegundos.

Cumulative Layout Shift (CLS), métrica que mide la estabilidad visual segun el
nimero de cambios de disefio de manera inesperada del contenido en una pagina web
visible. Por ejemplo, cuando sin aviso previo, se mueve el texto de la pagina y no se
puede hacer clic en un enlace o bot6n sin previo aviso. Para proporcionar una buena

experiencia de usuario, las paginas deben mantener un CLS de menos de 0,1.

Para medir la velocidad de los sitios web, Google tiene a disposicion la herramienta
Pagespeed Insights, la misma que muestra el tiempo que tarda en cargar los recursos de
una pagina, brinddndonos informacion de los ficheros o elementos de una URL
especifica, qué retardan o atrasan la carga completa de la pagina, como se muestra en la
Fig. 2 [46].

Diagnostica problemas de rendimiento
Obtén analisis detallados y recomendaciones al cargar tu sitio en un entorno simulado

Esta URL

Oy = ooo
®

Rendimiento

A 049 50-89 @® 90-100

Fig. 2: Velocidad de carga de la pagina Home del sitio web de la cooperativa

En la mejora del WPO y Core Web Vitals de un sitio web se debe tener en cuenta lo

siguiente:

Hosting, el hosting tiene gque contar con una robusta capacidad de estructura y ademas

canales de soporte eficaces, evitando que el sitio web se caiga constantemente.
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Compresién de imagenes, de esto depende que la pagina tenga una buena velocidad de
carga, y ademas se garantizar la satisfaccion del usuario, enviando sefiales positivas a

los algoritmos de Google.

Themes livianos, ya que los themes engloban aquellos archivos que definen y marcan
las caracteristicas y el aspecto de una web, mientras mas archivos tenga un theme, mas

tardaran en cargar.

Minimizar elimpacto de JavaScript y CSS, los recursos de CSSy Java Script en areas
visibles de una pagina no afectan directamente el tiempo de carga, pero si dafian la
experiencia de usuario, pues pueden representan interrupciones y dificultades para

navegar.

Implementar la compresion Gzip, la compresion GZIP nos permite reducir el tamafio
de cualquier tipo de archivo, ya que conello se logra minimizar las solictudes HTTP y

reduce los tiempos de respuesta del servidor.

Implementar el Web Caching, consiste en almacenar la version actual de un sitio en
el hosting o navegador y presentarla hasta que se actualice. De tal manera, que la web
no se tenga que procesar una Yy otra vez para el usuario, logrando optimizar la velocidad

de carga y el ancho de banda.

Evitar y reducir Redirects 301, estos redireccionamientos, cuando se hacen mal y en
demasiada cantidad, ademas de malograr la experiencia del usuario, también afectan el
desempefio técnico de un sitio web, entre otras cosas, los Redirects 301 generan tiempos

adicionales de ida y vuelta, duplicando el tiempo de carga de las paginas [47].

Indexacion

Es el proceso por el cual los crawlers o bots de los buscadores pasan por un sitio web,
detectan paginas nuevas Yy lo incluyen en su propio indice. Ocurre cuando los bots de
los buscadores pasan por una pagina web rastreandola y afiadiéndola a su indice, segun
Google en la indexacion se tiene en cuenta: NUmero de paginas Indexadas en Google,
nimero de péaginas con error que no se indexan, ndmero de paginas con advertencia que

se pueden indexar y ndmero de paginas excluidas para indexarse, [48].
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Crawl Budget, o presupuesto de rastreo es el nimero de solicitudes realizadas por
Google Bot a un sitio web en un periodo de tiempo determinado. Osea quiere decir que
es la cantidad de péginas que un buscador como Google rastrea en un sitio web, durante
un periodo de tiempo. Si un sitio web esta correctamente estructurada, con contenido de
calidad y con buenas préacticas necesarias de rastreo, entonces el Crawler de Google o
de otro buscador encontrara mas facilmente y la rastreard con mas frecuentemente [49].

Las estadisticas de rastreo que tienen en cuenta Google son las siguientes:

NuUmero de paginas indexadas en Google.

Numero de paginas con error que no se indexan.

NUmero de paginas con advertencia gque se pueden indexar.

NUmero de paginas excluidas para indexarse.

Para mejorar el rastreo y la indexacion de las paginas de un sitio web se deben tener en

cuenta ciertos aspectos como son:

Implementar un Sitemap, es un archivo que permite ordenar de manera sistematica las
paginas de una web, siendo como el indice de un libro, pero para paginas webs [44]. Es
un archivo .xml que se aloja en una URL, aunque es publica, lo mas comin es que sélo
la visiten los bots de los buscadores, tiene una sintaxis propia y refleja los ultimos
cambios que se han hecho en el sitio web; tiene una serie de consideraciones, como: los
cambios se debe presentar en orden cronoldgico inverso, es decir, el Gltimo cambio debe
aparecer el primero, deben aparecer todos los cambios realizados en las URLs, no sélo
por el orden de publicacion y debe seguir una sintaxis con elementos obligatorios y
opcionales [50].

Implementar un mapa del sitio, es una pagina html en una URL, que tiene todos los
enlaces a todas las entradas y publicaciones de un sitio web. Este tipo de paginas se

enlazan desde el footer de la web y ayuda a mejorar el rastreo del bot de Google [51].
Actualizacion constante, si se actualiza el contenido constantemente, se logrard que

los bots rastren el sitio web diariamente. De esta manera, cada vez que se afiada mas

informacién al sitio, se indexard en cuestion de horas o incluso minutos.
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Usar el robots.txt, esun archivo que sirve parabloquear la indexacion URLs de un sitio
web. No mejorard directamente la indexabilidad, pero permite personalizar mejor qué
URLSs se desean indexar y qué URL no interesa que se indexen, por ejemplo, las politicas

de privacidad, documentos, etc.

Enlaces internos, enlazar paginas entre si facilita el rastreo, logrando que el bot recorra
todo el sitio web [52].

2.2.1.3.2 SEO Off Page

Se refiere a todas las técnicas que no dependen de la propia pagina web, es decir, que
son factores externos. Se trata de generar enlaces de otras webs o plataformas que
apunten hacia un sitio web, con el objetivo de transmitir autoridad o Link Juice® [53].

Entre las tareas que se realizan estan las siguientes:

Link Building

El link building o construccion de enlaces o backlinks consiste en las estrategias y
técnicas orientadas a la obtencion de enlaces que apunten auna pagina enconcreto para

mejorar su posicionamiento en los buscadores.

La importancia de los backlinks es que se consideran como recomendaciones o votos.
Antes de la apariciobn de Internet, ya existia la necesidad de crear sistemas de
organizacion de bases de datos (bibliotecas, por ejemplo). Estos sistemas se llamaban
indices de citacion, y servian para organizar archivos. Mediante estos indices se
establecia si un trabajo académico era bueno, dependiendo de cuantas fuentes le
mencionaran; cuantos mas trabajos lo citaran, mas relevante se concebia que era la obra
0 el contenido citado; estas citas son reemplazadas en el mundo online por enlaces. Al

realizar Link Building debe tener en cuanta ciertos aspectos como son:

Backlinks, es un vinculo que se establece entre dos puntos, en lo que al SEO se refiere,
es una via para ir de una pagina a otra en diferentes sitios web. Esta via aporta un valor
al SEO ya que los enlaces son uno de los factores méas importantes para el

posicionamiento en buscadores. Los enlaces, permiten que los crawlers encuentren las

9 Hace referencia a la cantidad deautoridad que un enlace transmite al sitio web con el que se conecta.
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diferentes péginas web a lo largo y ancho de Internet, pasando de una pagina a otra.
[54]. Sin enlaces la informacion seria inaccesible o muy dificil de encontrar para los
motores de busqueda y el funcionamiento de internet como lo conocemos seria

imposible.

N 3 j
Fig. 3: Flujo de los enlaces o backlinks en internet

Segun Google existen diferentes tipos de enlaces o backlinks, segin la relacion con
la pagina enlazada, mediante el atributo “rel” en las etiquetas <a>, como se muestra
en la Tabla VII [55].

Tabla VII:
Tipos de enlaces seglin Google

Valor de “rel” Descripcion
rel="sponsored" Enlaces de anuncios o enlaces de pago.
| Enlaces en contenido generado por usuarios (CGU), como
rel="ugc ) ) o
por ejemplo comentarios o publicaciones de foros.
Enlaces que no son rastreables y no permiten asociar el
re="nofollow" . _ .
sitio con el contenido de la pagina enlazada.
Enlaces que trasnmiten autoridad y son rastreados por los
rel="follow"

bots.

Link Juice, el término Link Juice es una expresion coloquial en el mundo del
posicionamiento web que hace referencia la fuerza o autoridad transmitida de un sitio
a otro através de los enlaces. Esta fuerza o autoridad se interpreta como un voto o
recomendacion para el sitio y se trata de uno de los factores mas relevantes a la hora

de determinar el posicionamiento del sitio en los buscadores [56].

OBL (Outbound Backlinks), el OBL en una pagina web se refiere al nimero de

enlaces salientes que tiene una URL o pagina en concreto hacia otras paginas web,
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se calcula en relacién a una pégina. Cuanto mayor sea esta métrica, mejor seran los
enlaces, ya que mientras mas enlaces externos o salientes, mas autoridad de la pagina
se deben repartir entre esos enlaces, esto puede ocasionar que el nivel de link juice
que se traspasa sea menor y no adecuado para conseguir posicionamiento. Por
ejemplo, si una pagina web tiene 100 de PA y un total de 10 enlaces que salen, por

cada uno de los enlaces se traspasara 10 de autoridad [57].

Anchor text, es un factor esencial en el linkbuilding, siendo uno los factores mas
importantes en el posicionamiento SEO de una pagina web. Es importante ya que el
anchor text o texto ancla es el texto visible de un link, backlink o enlace, tanto si
enlaza ala propia pagina como auna externa, aportando informacion al usuario y los
motores de busqueda sobre el contenido al que se quiere dirigir. Entre los tipos de

anchor text tenemos los siguientes como se muestra en la Tabla VIII [58].

Tabla VIII:
Tipos de Anchor text

Tipo Descripcion
»o (19954

. Son anchor texts normales del tipo “haz clic aqui”’, “sigue
Anchors genéricos
leyendo aqui’, etcétera.

Son aquellos que usan el nombre de la marca relacionada
Anchors de marca o
con la web como texto para hipervincular.

) Es el anchor texts que se genera al copiar y pegar un
Anchors Naked Link ) ) ]
enlace, por ejemplo riquezasdeCajamarca.pe

Anchors de marca + la | Es la combinacion de un anchor de marca seguido de la

keyword palabra clave.

o Es el anchor texts que se coloca en el atributo ALT de las
Anchors de imigenes | .
imagenes.

Anchors de Keyword | El cuando de utiliza la keyword ya sea en concordancia
0 palabras clave parcial o exacta.

La base principal del SEO Off-Page son los backlinks, ya que permiten conseguir
visibilidad de un sitio web. Por otro lado, los enlaces aumentan la autoridad,
popularidad y confiabilidad de una pagina en los motores de busqueda, ayudando a
relacionar la relevancia de una pagina con palabras clave especificas [59]. Las
técnicas mas utilizadas para conseguir enlaces son las siguientes, como se detalla en

la Tabla IX.
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Tabla IX:
Técnicas utilizadas en la adquisicion de Backlinks o enlaces

Técnica Descripcion
Los enlaces que se comparten en estas plataformas

Publicar enredes | incrementan la exposicion de la marca, logrando sumar e
sociales influir en la optimizacion para los motores de busqueda
[60].

Las notas de prensa son un recurso de comunicacion

corporativa cuya utilidad se han confirmado como un
Envio de articulos a | . .
instrumento muy eficaz en el posicionamiento web como
prensa . — :
mejorar la visibilidad en internet, obtener mayor

repercusion y engagement!® en redes sociales [61]

o Los enlaces en foros de la misma teméatica de un sitio web
Participar en foros ) ] )
aumentan la autoridad y popularidad en internet [62].

Consiste en publicar contenido en el sitio web de otro autor
Guest blogging con el fin de ganar un enlace en otro dominio a cambio de

hacer lo mismo en nuestro sitio [63].

La razén principal por la que se debe hacer presencia en
Dar de alta en _ _ _ ) N
_ ) directorios online es ganar enlaces hacia un sitio Web [64].
directorios

Comentar en blogs y paginas webs relevantes de alta
Comentar enotros | autoridad dejando un enlace de tipo Follow!! ayuda a pasar
sitios web Link Juice [65].

Crear anuncios en | Crear campafias publicitarias se enfoca principalmente

Adwords o redes | para llegar a una mayor audiencia logrando impulsar la

sociales visibilidad online de un sitio web [66].

Afinidad de links

La afinidad seméantica tiene gran relevancia dentro de las estrategias SEO, ya que Google

cada vez es mas exacto en sus intenciones de busqueda, entendiendo e interpretando

10 Compromiso que se establece entre una marcaysu audiencia enlas distintas comunicaciones que
producen entre si
11 Tipo de enlace al que sigueel bot de Google.
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mejor el lenguaje Y, por lo tanto, interpretando mejor la similitud semantica entre paginas
web. La similitud semantica no es un valor absoluto, ya que dos paginas no pueden ser
afines al 100%, si no que pueden ser mas o menos afines, igual que el propio lenguaje en

si. Por ejemplo, si dos paginas webs atacan mismas keywords, la similitud sera muy alta.

Si bien es cierto que el link building sigue formando parte del core!? del algoritmo de
Google, y es de gran relevancia para el SEO, con los links pasa exactamente lo mismo, a
mas afines semanticamente son las webs que se enlazan, el link tiene un mayor valor, ya

gue tal recomendacion proviene de una web experta en un sector exacto [67].
2.2.1.4 Metodologia en Search Engine Optimization (SEO)

Una metodologia es un conjunto de filosofias, procedimientos, etapas, reglas, técnicas,
documentacion, herramientas y aspectos de formacion que permiten guiar el

procedimiento destinado a la realizacion de tareas vinculadas a una investigacion [68].

La metodologia utilizada en la presente investigacion es una adaptacion de la metodologia
de la agencia SEO Webpositer'3 llamada “7 Factores Clave para Triunfar en tu Estrategia
SEO” [69], en la que se tiene en cuenta dos factores clave ala hora de priorizar: el negocio
y el SEO; y a partir de aqui se desarrollan los 7 Factores Clave para Triunfar en la
Estrategia SEO, y asi conseguir los objetivos de negocio de los clientes en lo referente a

posicionamiento web. La metodologia consta de 7 fases que se puntualiza a continuacion:
Analisis

Es la primera fase se tiene que conocer como se encuentra el negocio, realizando un
diagnéstico situacional, enfocado en la presencia que tienen en internet y la necesidad de

contar con visibilidad en los motores de blsqueda.
Priorizar

Son las acciones que se van a realizar y en qué orden, segun el analisis realizado en la

primera fase y teniendo en cuenta las acciones que cuesten menos esfuerzo y que tengan

12 Nicleo algoritmico del ranking de Google.
13 Webpositer: Agencia de SEO y Marketing Onlinede Espafia.
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mayor impacto en la estrategia, donde la clave es saber calcular el esfuerzo necesario

minimo para hacer crecer un proyecto en el menor tiempo posible.
Recursos

Se debe tener en cuenta los recursos de los que se dispone, tanto en tiempo como en
dinero, para poder realizar las acciones que van a mejorar el proyecto y el esfuerzo que
conlleva las acciones para el negocio, buscando la rentabilidad rapida de las acciones
SEO.

Implementar

Se deben ejecutar las tareas de una forma clara, resolutiva y sin dejar ningun aspecto a la

improvisacion.
Monitorizar

Posiblemente el factor que va a determinar gran parte del éxito del proyecto. Se debe
controlar cada cambio que se produzca en el proyecto y analizarlo para poder saber si se

esta provocando cambios positivos o si la estrategia esta equivocada.
Gestion de problemas

La ayuda que se le brinda al cliente en caso de presentarse eventos inesperados que

afecten al negocio y se tenga que modificar la estrategia SEO.
Fidelizacion

Lograr que el cliente confié en nosotros, haciéndolo saber que estamos trabajando para

alcanzar los resultados que estan alineados a los objetivos del negocio.
2.2.2 Posicionamiento web

Posicionamiento web, posicionamiento en buscadores o posicionamiento SEO se refiere
a las técnicas utilizadas para que una pagina web se muestre de forma gradual en las
primeras posiciones de los resultados en buscadores, para una serie de palabras o frases.
Lo fundamental del posicionamiento web es que encuentren una pagina web, y no que lo
busquen, cuando se realizan busquedas especificas a productos o servicios de dicha

pagina [70].
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En el posicionamiento web existe el ranking de resultados, que es el lugar que ocupa una
pagina web en los resultados de los buscadores, al buscarse determinadas palabras clave.
Por lo general, los resultados que aparecen en la primera pagina son los que dan mas
confianza a los usuarios, recibiendo una mayor cantidad de clics, especialmente si se

clasifican en las primeras posiciones [71].

En el calculo del ranking de resultados de Google existen cientos de factores para rankear
una URL, los que son agrupados en velocidad de carga de la péagina, contenido
actualizado, datos estructurados, calidad, entre otros. Lo que hace Google es tomar la
puntuacidn para cada factor de forma individual y los combina, multiplicindolos cada
uno de ellos por el otro en un sistema de pujas. Lo que significa que se puede tener una
alta puntuacion en la mayoria de los factores, pero si en uno es muy baja, puede disminuir

los rankings [72].

Segun Andrey Lipattsev, Search Quality Senior Strategist de Google, los principales
factores que utiliza la compafiia para clasificar los resultados de blsqueda en un sitio web
son los enlaces, el contenido y el nuevo algoritmo RankBrain, los tres factores se toman

en cuenta a la hora de clasificar los resultados de las blsquedas [73].

2.2.2.1 Factores generales de posicionamiento

Los grandes buscadores como Google a la hora de analizar y posicionar una pagina web

tienen en cuenta lo siguiente:

- Laexperiencia de usuario, es uno de los factores mas importantes que esta ganando
relevancia con el paso del tiempo, ya que el algoritmo de Google tiene en cuenta Si
los usuarios tienen una buena experiencia en la web, pasan tiempo en ella,

convierten!4 y regresan nuevamente.

- La popularidad, hace referencia a la notoriedad o popularidad de la pagina, si la
web y el contenido que se crea aportan valor, los usuarios lo comparten y enlazan de
manera natural, Google entiende que el contenido interesa a los visitantes de la

pagina web y lo tiene en cuenta a la hora de posicionarla [74].

14 Accidn del publico objetivo o target en convertirseen cliente.
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- Laautoridad, es el concepto SEO que tiende a medir la popularidad de un sitio web,
en base a ciertas métricas que Google considera importantes para mejorar el

posicionamiento de una pagina [75].

- Larelevancia, una pagina web es relevante para un término de busqueda cuando los
crawler de los buscadores lo identifican dentro del contenido y el cddigo de una
pagina web. Tiene que ver con la relacién entre los términos de busqueda escrito por
los usuarios en el buscador y las palabras clave que estan en los contenidos y en el
cddigo de la pagina. Un sitio web es mas relevante que otro cuando sus contenidos
tienen coincidencia en mayor grado con las frases o palabras de busqueda utilizadas

por los usuarios.

- Compatibilidad movil, ya que el 63% de las busquedas en Google proviene de
dispositivos moviles, y ese nimero crece afio a afio; en 2016, Google anuncié una
mejora en el posicionamiento de paginas optimizadas para moviles en sus resultados
de busqueda. También desde 2018, se utiliza la version paramoviles en la indexacion

de las paginas web [76].

- Branding de marca, es la capacidad que tiene una marca para ser visible en los
buscadores cuando un usuario la estd buscando, cuando el branding es potente, el
dominio en Internet adquiere una considerable autoridad para Google, lo cual

repercute en cualquier accion SEO [77].

- PageRank, es el nivel de autoridad de una pagina web, basandose en la cantidad y
calidad de los enlaces que apuntan hacia ella, es uno de los factores mas relevantes,
aunque no el Unico que determinan en qué posicion de los resultados saldrd una

determinada pagina [78].

- Autoridad de dominio (DA), es un puntaje de clasificacion en los motores de
blsqueda desarrollado por Moz!® que predice cuan bien un sitio web se clasificara en
los resultados de los motores de bulsqueda (SERP). La puntuacion va del 1 al 100,
donde las puntuaciones mas altas tienen una mayor capacidad de clasificacion. Se
calcula evaluando mdltiples factores, incluyendo la vinculacion de los dominios raiz

y el nimero de enlaces totales, en una Unica puntuacion DA. [79].

15 Empresa Estadounidensede software SEO consede en Seattle EE UU.
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- Autoridad de pagina (PA), es otra métrica desarrollada por Moz que predice qué
tan bien se clasificara una pagina especifica en los resultados de los motores de
bisqueda. Las puntuaciones de la autoridad de péagina van del 1 al 100,
correspondiendo las puntuaciones mas altas a una mayor capacidad de clasificacion
[80].

- URL rating (UR), es una métrica desarrollada por Ahrefst® que indica la fuerza del
perfil de enlaces de una pagina en una escala de 100 puntos. Cuanto mayor sea el

nimero, mas fuerte sera el perfil de enlace de una pagina [81].

- Domain rating (DR), es una métrica desarrollada por Ahrefs que muestra la solidez
del perfil de backlinks de un sitio web en comparacion con las deméas paginas en una

escala de 100 puntos.

- Indice de visibilidad, es una métrica elaborada por SISTRIX!? mide el valor total de
la visibilidad que tiene un dominio en los resultados de Google. Cuanto més elevado
sea el valor, mas visitas se obtendran desde el buscador. El indice de visibilidad es
perfecto para medir el éxito de las medidas SEO implementadas o también el efecto

de los cambios del algoritmo de Google [82].

2.2.2.2 Respuesta de usuario

La respuesta de usuario es el conjunto de factores que tienen que ver cdmo se comporta
un usuario respecto a una pagina web. Es todo lo que hace el usuario al entrar en un sitio
y se mide por diferentes métricas. Google pretende lograr que los primeros resultados de

las blsquedas respondan exactamente a lo que un usuario esta buscando.

Google mide la respuesta de usuario teniendo en cuenta diferentes factores y métricas

como las siguientes [83]:

- CTR, (Clic Through Rate) es uno de los factores mas basico dentro de la respuesta de
usuario, ya que Google clasifica y posiciona a aquellos resultados con un mayor CTR,

sobre todo si la péagina acaba de ser indexada. Por ejemplo, si una web esta recién

16 Ahrefs es una herramienta de analiticaweb y monitorizacion deenlaces (backlinks), degran velocidad
y precision.

17 Sistrix es una empresa de software alemana enfocada al anélisisdedatos SEO y SEM, que se
especializaen Investigacién depalabrasclavetomando en cuenta la basede datos de los buscadores.
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indexada, a pesar de estar en la pagina 3 0 4 de los resultados, comienza a recibir clics,

Google no tardara en subirla en las SERPS.

- Porcentaje de rebote, se da cuando un usuario busca una determinada palabra clave,
entra en un resultado y sale de inmediato, Google interpretara que dicha pagina no
responde alo que esta buscando el usuario. Si esto ocurre varias veces, Google decidira
qué tal pagina no es adecuada y no sirve para tal palabra clave. Lo que resultara en una
caida rapida en las SERPs.

- Contenido, existe gran controversia en el mundo del SEO con relacién a la cantidad
de palabras y su relacion al posicionamiento web. Seguin diferentes estudios, las
paginas con mas de 1000 palabras se posicionan mejor; pero lo que no se tienen claro
es que, no es por el hecho de que tenga mas de 1000 palabras, sino porque tal contenido
suelen ser tutoriales, guias o articulos muy completos que responden a diferentes

busquedas.

Sin embargo, una pégina de 400 palabras puede clasificarse en las primeras posiciones
para una palabra clave si responde exactamente a lo que el usuario estd buscando,

porque la web encaja dentro de dicha busqueda.

2.2.2.3 Fuentes de trafico

Las fuentes de trafico son los diferentes tipos de fuentes por el que los clientes y usuarios

llegan a la pagina web [84], las fuentes de trafico se dividen en:

- Trafico Directo: es cuando los usuarios ingresan a la pagina web tecleando la URL

directamente en el navegador.

- Tréfico referral: es cuando los visitantes llegan de enlaces directos en otros sitios

web, 0sea, son las visitas que llegan desde otra web.

- Trafico orgéanico: es el trafico de los diferentes buscadores (Google, Yahoo, Bing),

es cuando las visitas de los usuarios llegan porgue estaban buscando en internet.

- Trafico social: es el trafico proveniente de redes sociales, se da cuando el contenido

de las paginas web se ha compartido por los usuarios en las mismas.
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En el tréfico web se tiene en cuenta las sesiones de los usuarios, que se define como
el periodo de tiempo en el que un usuario interactGa con un sitio web; una sesion se
contabiliza nuevamente cunado el usuario tiene una inactividad de 30 minutos. Por
otro lado, los usuarios son el nimero de personas que han visitado el sitio web,
cuando un usuario ingresa a un sitio web, se le asigna una cookie® de nombre _utma,
para diferenciar entre usuarios Yy sesiones [85]; las cookies méas utilizadas son las
siguientes como se muestra en la Tabla X [86]:

Tabla X:
Cookies mas utilizadas

I\:Zngiige Duracion predeterminada Descripcion

__utma 2 afios a partir de la actualizacion | Se usa para distinguir sesiones
0 configuracion. y usuarios.

__utmb 30 minutos a partir de la| Seusa paradeterminar nuevas
actualizacion o configuracion. sesiones 0 Visitas.

o utmz 6 meses a partir de la| Determina la fuente de trafico
actualizacion o configuracion. que explica como llego el

usuario al sitio web.

En el uso de dispositivos utilizados por los usuarios que ingresan a una pagina web
segin Google Analytics (Informe de dispositivo de adquisicion) se tiene en cuenta 3

categorias que son las siguientes [87]:

- Escritorio
- Tablet

- Movil
2.2.2.4 Datos estructurados

En 2011 Google, Yahoo, Microsoft y Yandex crearon schema.org como una comunidad
colaborativa donde se crean, promueven y mantienen los diferentes esquemas para datos
estructurados de internet. Los datos estructurados son diferentes etiquetas HTML que
sirven para indicar el contenido de la pagina web, y de esta manera, incluir un lenguaje

semantico que los buscadores entiendan mejor, como se muestra en la Figura 4 [88]. Es

18 Archivoinformatico que envia un servidor al disco duro del usuarioy que contiene datos almacenados
en el directorio de los navegadores.
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un aspecto muy importante para el posicionamiento web, ya que cuanta mas informacién
se le proporciones al buscador, mejor interpretard los datos, traduciéndose en mayor

visibilidad y mejor posicionamiento web [89].

Google Herramienta de prueba de datos estructurados i ‘

@ hitps./iriquezasdecajamarca pe/ahorro/ahorro-libre.

o

[ ewe Ak J_,E.s.“" articulo

@id

[ F— Titulo

datePublished

Li

dateModified

weipion D@sCripcion o

InLanguage
author

e = Autor

Quien lo publica

aid https://riquezasdecajamarca pe/#organizat

Fig. 4: Ejemplo de datos estructurados

Para agregar el marcado de los datos estructurados enuna pagina web es necesario indicar
el vocabulario y el formato, en este sentido Google aconseja utilizar el estAndar
Schema.org como vocabulario mas el lenguaje JSON-LD como formato. Sin embargo,
existen tres formatos para agregar datos estructurados a una pagina web como se muestra
en la Tabla XI [90].

Tabla XI:
Formatos de datos estructurados

Formato Descripcion
Es la forma indicada por Google, utiliza lenguaje JavaScript incrustado

JSON-LD | en una etiqueta <script>, se agregan Unicamente en el encabezado de

la pagina.

Son estructuras de codigo HTML, se utiliza atributos de etiqueta para
Microdatos | indicar las propiedades de los datos que se desea estructurar, se pueden

colocar en el encabezado de la pagina o alrededor del contenido.

Es una extension en lenguaje HTML5 que admiten datos estructurados,
RDFa se puede colocar en el encabezado de una pagina o utilizarse para

anotar el contenido de la pagina.
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2.2.2.5 Algoritmos SEO de Google
- Algoritmo RankBrain

En octubre del 2015 Google anuncid la incorporacion del algoritmo Rankbrain en la
mejora de sus resultados de busquedas. Es un algoritmo de inteligencia artificial y
aprendizaje automatizado para dar respuesta a las consultas que no han sido realizadas
con anterioridad, mejorando la calidad de sus resultados. Este algoritmo es utilizado en
dos etapas: En primer lugar, se encarga de asociar las palabras clave y conceptos
semanticos relacionados entre si. Es decir, Google conoce qué frases son similares entre
si, conoce los sinbnimos para entender mejor lo que el usuario esta buscando. Por otro
lado, este algoritmo es capaz de aprender de la experiencia de los usuarios pudiendo

inferir qué paginas ofrecen los mejores resultados.

Para identificar si una pégina ha respondido correctamente la intencion de busqueda de

un usuario analiza ciertos factores que son:

CTR (Clic Through Rate): Porcentaje de los clics que una pégina recibe cuando es

mostrada en los resultados de blsqueda.

Tiempo en la web: Google es capaz de identificar cuanto tiempo ha estado un usuario en

una web.

Bounce rate: O tasa de rebote, este es otro factor que indicara a Google lo (til que es una

web para sus usuarios [91].
- Sandbox

Es un algoritmo que evalla el periodo de tiempo que se toma Google para validar que
realmente el contenido de un sitio web no es spam. Es cuando hay problemas de
visibilidad en un dommnio nuevo hasta que se “gane” la confianza de Google por asi
decirlo. El objetivo es poder ofrecer el mejor contenido al usuario y de esta manera se
consigue que nuevas webs no aparezcan para términos de busqueda desde el primer mes,
evitando que obtengan rdpidamente un buen posicionamiento para sus palabras clave,
incluso aunque estén adecuadamente optimizadas y reciban suficientes enlaces o

backlinks para estar en primeras posiciones, haciendo de esta manera que sea imposible

36



para los spammers!® poder llegar a “estafar” a los usuarios con informacion falsa o de
mala calidad [92].

- Google Panda — 2011

Este algoritmo lleva 10 afios y es el que se encarga de filtrar y distinguir el contenido de
buena calidad, basandose en la intencion de busqueda del usuario. Este algoritmo penaliza
el contenido thin content o de poco valor, el contenido duplicado y todo aquello que no

aporte valor al usuario.
- Google Venice — 2012

Es un algoritmo que mejora las busquedas locales, el mayor cambio introducido fue que,
cuando un usuario busca servicios 0 productos en una ciudad, ya no le hace falta escribir
el nombre de la misma, ya que Google automaticamente, le ofrece los resultados mas

cercanos en dicho lugar.
- Google Penguin —2012

Este algoritmo detecta los sitios web que han aumentado su autoridad a base de backlinks

de mala calidad.
-HTTPS - 2014

Google en el 2014 anuncié el cambio de http a https, quedando claro que tal factor iba a

ser muy importante a la hora de posicionar una web.
- Google Mobilegeddon — 2015

Este algoritmo supuso el ascenso de las paginas llamadas mobile-friendly, es decir, los

sitios que se adaptan a las pantallas de los dispositivos mdviles.
- Core Updates — 2020

Los Core Updates no son en si algoritmos, sino actualizaciones generales que tienen

efectos muy visibles en las SERPs. En el afio 2020 se lanzaron 2 Core Updates en los

19 Piratas informaticos queintentan posicionaren motores de busqueda péginas coninformaciénfalsao
poco confiable.

37



meses de enero y mayo, los que afectaron a webs de tematicas relacionadas con salud,

animales, motor, viajes [93].
2.2.2.6 Trafico organico

El trafico organico son todas las visitas de los usuarios que provienen de las SERPs de
los buscadores, ya sea Google, Bing, Yahoo, etc. El trafico organico o visitas organicas
es fundamental en el éxito de un sitio web, ya que su importancia no sélo es cuantitativa,
sino ademas cualitativa ya qué pertenece a usuarios que han realizado una busqueda a
través de palabras clave acerca de productos o servicios. Segin Google Analytics?® las

métricas que se tienen en cuenta son las siguientes:

- Sesiones: Periodo de tiempo en la que un usuario ha interactuado con el sitio web.

- Usuarios: son los usuarios Unicos nuevos Y recurrentes que visitan el sitio web.

- Péginas vistas: son el nimero de paginas vistas por los usuarios

- Péginas / sesion: Es la cantidad promedio de paginas vistas por cada sesion de usuario.
- Duracién media de la sesion: Es el tiempo de duracion de una sesion promedio.

- Porcentaje de rebote: NUmero de sesiones de una sola pagina.

- Sesiones nuevas: Es el porcentaje de nuevas sesiones.
Palabras clave y URLs posicionadas

Las palabras clave posicionadas, son todas aquellas palabras que se encuentran en las
primeras posiciones de las SERPs, las mismas que estan vinculadas a una URL, y se ven
reflejadas en el informe de rendimiento de Google Search Console21; las métricas que se
tienen en cuenta son las siguientes:

- Clics totales: Son los clics que recibe una URL en las SERPs segun palabras clave.

- Impresiones totales: Son el nimero de veces que se ha impreso una URL en las SERPs.
- CTR Medio: Es el porcentaje de impresiones que han generado clics en las SERPs.

- Posicién media: Indica en qué posicion en los resultados de blsqueda aparece un sitio

web de media.

20 Herramienta de analiticaweb de Google que ofrece informacién del tréfico delos sitios web segun.
21 Servicio gratuito de Google para webmasters que permite a los creadores de sitios web comprobar el
estado de sus sitios eninternet en Google.
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CAPITULO IIl. MATERIALES Y METODOS

3.1 PROCEDIMIENTO

La presente investigacion es de tipo aplicada, de disefio pre experimental con una
comparacion de valores en un pre test con un post test [94], se realizd en la ciudad de
Cajamarca, especificamente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de
Cajamarca, una entidad sin fines de lucro, cuyo objeto es ofrecer servicios financieros; se

ubica en el Jr. Ayacucho N° 693, cuya ubicacion se muestra la Fig. 5.
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Fig. 5: Direccién de la Cooperativa de Ahorroy Crédito Riquezas de Cajamarca

Descripcion de la cooperativa

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de Cajamarca; es una persona juridica, de
derecho privado, especializada en ahorro y crédito, sin fines de lucro, de responsabilidad
limitada, con autonomia y funcionamiento democrético, basado en un acuerdo social de
ayuda mutua y solidaridad entre los socios.

Mision:

Prestar servicios de captacion de recursos, operaciones de crédito a tasas preferenciales y
servicios adicionales, destinados a la poblacion cajamarquina y a sus familias, brindando
seguridad, confianza y trato personalizado para propiciar bienestar y desarrollo

econémico y social de nuestros socios.
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Vision:

Ser una institucion financiera sélida que trabaja con lineamientos estratégicos definidos
y procesos estandarizados, para incrementar nuestro mercado, satisfacer las necesidades

de nuestros socios y obtener el reconocimiento de la Comunidad Cajamarquina.

Principios:

Igualdad de obligaciones y derechos de los socios.

Adhesion y retiro voluntario.

Neutralidad politica y religiosa.

Fomento de la Imagen Cooperativa.

Integracion Cooperativa.
Valores:

- Responsabilidad
- Respeto

- Democracia

- Servicio

- Solidaridad

- Honestidad

Productos y servicios que ofrece la cooperativa

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de Cajamarca es una entidad cuyo objetivo
social es servir las necesidades financieras de sus socios, mediante el ejercicio de
actividades propias de las entidades de crédito, brindando productos de ahorro y crédito

a sus socios, como se detalla a continuacion.
Productos de crédito:

Los productos de crédito que oferta la cooperativa al pdblico en general son los siguientes,

como se detalla en la Tabla XII.
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Tabla XII:
Productos de crédito de la COOPAC RC

Producto Finalidad
Credi compra de Adquisicion de bienes inmuebles como terrenos, casas,

terreno /vivienda y/o | departamentos y construccion 0 remodelacion de

construccion viviendas.

Financiamiento de actividades de produccion y apoyo a
Credi MYPES actividad micro empresarial, comercio 0 prestacion de

servicios.

o Créditos para el pago de bienes, servicios 0 gastos
Credi Riquezas
personales otorgados a personas naturales.

. Creditos para atender necesidades de consumo en bienes,
Credi Réapido o _ ] _
servicios y/o micro - inversiones.

Productos de ahorro:

Los productos de ahorro que ofrece a sus socios la cooperativa son los siguientes, cémo
se detalla en la Tabla XIII.

Tabla XIII:
Productos de ahorro de la COOPAC RC

Producto Detalle
Es una cuenta de ahorro a la vista del cliente con

disponibilidad inmediata del dinero, no tiene costo de

Ahorro libre o ) .
mantenimiento  ni  cobra comisiones  por los
movimientos, con una rentabilidad mensual del 0.4 %.
Son cuentas de ahorros cuyos depositos se realizan por
Plazos fijos un tiempo determinado ganando intereses segun la

cantidad de dinero y el tiempo por el cual se deposita.

Estrategia digital de Search Engine Optimization y posicionamiento web

La implementacion de la estrategia de Search Engine Optimization (SEO) se desarrollara
guidndose en una adaptacion de la metodologia de Webpositer [7] llamada “7 Factores
Clave para Triunfar en tu Estrategia SEO”, la cual se ha modificado a 4 fases, como se

muestra en la Figura 6.
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Las fases desarrolladas fueron las siguientes: analisis (diagnostico situacional de la
cooperativa), priorizacion (las acciones que se va a realizar y en qué orden),
implementacion (puesta online del sitio web y aplicacion de técnicas de SEO On-Page y

Of-Page), monitorizacion (recoleccion y analisis de datos).

ANALISIS

PRIORIZAR

METODOLOGIA SEO

IMPLEMENTAR

Analisis de
datos

MONITORIZAR

Fig. 6: Adaptacion de la metodologia de Search Engine Optimization (SEO) de Webpositer

Ademéds, las variables con las que se trabajo en este proyecto estan delimitadas de acuerdo

a como se dispuso en los alcances y limitaciones.
3.1.1 Analisis

En la fase de andlisis se realizd el diagnostico situacional de cémo se encuentra la

cooperativa, enfocandose en la presencia en internet.
3.1.1.1 Presencia digital

En cuanto a la presencia digital que tiene la cooperativa, se encontr6 que a la fecha
(Diciembre 2020) no cuenta con un sitio web para promocionarse Yy darse a conocer a
través de internet y estar acorde con las nuevas tecnologias; a pesar de ser una entidad
constituida ya hace varios afios, tiene muy poca presencia en internet, Unicamente cuentan
como principal canal digital de comunicacion una FanPage de Facebook, a través de la
cual se publicita y comunica con sus socios y publico en general en internet, no contando

con ningn otro medio digital de comunicacion.
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3.1.1.2 Andlisis FODA

Se realizd el analisis FODA teniendo en cuenta Unicamente aspectos relacionados a la
presencia en internet de la cooperativa, a fin de determinar estrategias partiendo de la
valoracion de aspectos, en donde se analizd las acciones viables mediante el cruce de

variables para poder analizar la situacion interna y externa de la situacion actual de la

presencia en internet de la cooperativa, como se muestra en la Tabla XIV.

Tabla XIV:
Analisis FODA de la Cooperativa

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Disposicion de la
cooperativa para la
Compra inmediata de

Dominio.

F2: Disposicion de la
cooperativa para el
alquiler inmediato de

hosting.

F3: Disposicion de la
cooperativa para la
contratacion inmediata de

redactores.

D1: Inexistencia de un
sitio web.

D2: Administracion
inadecuada de la FanPage
de Facebook.

D3: Escasa presencia en
Internet.

D4: Inexistencia de un

canal online de contacto.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1: Aumento del uso de
internet para buscar
productos o servicios
financieros debido al
estado de pandemia en el
pais.

O2: Falta de optimizacion
SEO de sitios web de

« Adquisicion de productos
y servicios digitales para la
creacion de un sitio web
en un corto periodo de
tiempo.

* Publicacion sistemética
de contenido optimizado

en el sitio web.

* Creacion de un sitio web
optimizado para motores
de busqueda.

* Publicacion de
contenidos optimizados en
palabras clave para
posicionarse en las SERPs

de Google.
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entidades financieras de
Cajamarca.

O3: Inexistencia de
resultados de busquedas
locales en las SERPs de
Google para productos de

cooperativas.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRETEGIAS DA

Al: Deficiente cobertura
de internet de algunos
operadores en dispositivos
moviles en la ciudad de
Cajamarca.

A2: Sitios web de

» Creacion de un sitio web
optimizado en tiempos de
carga.

* Creacion de un sitio web
adaptado a dispositivos

moviles.

* Inmediata creacion y
puesta online del sitio web
con informacion detallada
de productos Y servicios
que ofrece la COOPAC

Riguezas de Cajamarca.
« Creacion de una
estrategia SEO Of-Page

cooperativas de Cajamarca
con varios afios online.

para aumentar la autoridad

del sitio web en Internet.

3.1.1.3 Competidores

Los competidores en internet son los sitios web de las cooperativas, cajas y bancos, que
tienen oficinas y brindan servicios financieros en la ciudad de Cajamarca, también
paginas informativas que aparecen en las SERPs de Google en busquedas locales para la
ciudad de Cajamarca; a las que se analizo dos factores relevantes que son las palabras
clave orgénicas y la puntuacion de tréfico organico, para esto se utilizd la herramienta de

analisis competitivo para SEO: Site Explorer de Ahrefs.
Sitios web de cooperativas locales de Cajamarca

Para cada pagina web de las diferentes entidades cooperativas locales de la ciudad de
Cajamarca se analizd las palabras clave organicas y la puntuacion de trafico organico en
la herramienta de analisis competitivo para SEO: Site Explorer de Ahrefs, como se

muestra de la Figura 7 ala 11.
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href§ sieExplorer Keywords Explorer Content Explorer  Mas v

http + hitps v coopacrondesa.com % *.domain/* Q Ajustes

Vista General RONDESA — Cooperativa de Ahorro y Crédito come
Perfil de enlaces v coopacrondesa.com v
Enlaces
* Nuevo Ahrefs Rank UR DR Enlaces’ Dominios de referencia Palabras clave organicas Tréfico organico Costo del tré
R na o 145K 2 38 .. 16 $0
Live 5 Live 2 PPCO PPC S0

Dominios de referencia
= Nuevo
= Perdidos v

Historical 163K Historical 17

Fig. 7: Andlisis del sitio web de la COOPAC Rondesa

hrefs sieExporer keywords Explorer  Content Explorer

hiip + hiips v coopacsanpiox.com.pe X *.domain/
Vista General Cooperativa San Pio X Gomo se usa
Perfil de enlaces v coopacsanpiox.com.pe v
Enlaces

= Nuevo Anrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Tréfico organico Costo del trafice

« Perdidos

* Rolos N/A 5 ¢ 22 13 5 $O

Live 5 PPGO PPC S0

Dominios de referencia "
Historical 28

Fig. 8: Analisis del sitio web de la COOPAC San Pio X

= Nuevo

href§ siteExplorer Keywords Explorer Content Explorer  Més v

hitp + https v coopacmf net X *domain/* Q Ajustes
Vista General MF | Cooperativa de Ahorro y Crédito MF | Cajamarca Como se usa
Perfil de enlaces v coopacmfnet v
Enlaces

* Nuevo Ahrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Trafico organico’ Costo del tra

* Perdidos

. Rotos NIA 0 0 $0

Live 0 Live 0 PPCO PPC 50

Dominios de referencia
* Nuevo

Historical 0 Historical 0

Fig. 9: Analisis del sitio web de la COOPAC MF

hrefs sieExporer Keywords Explorer Content Explorer  Mas v

htip + hitps v econopresto.com X *.domain/ Q Ajustes
Vista General econopresio.com v © Como se usa
Perfil de enlaces ¥
Enlaces Ahrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Trafico organico’ Costo del trafico
* Nuevo
+ Perdidos N/A 1 1 0 0 $0
+ Rofos Live 1 Live 1 PPCO FPC 50
Historical 1 Historical 1

Dominios de referencia

Fig. 10: Analisis del sitio web de la COOPAC Econopresto

href§ sie Exporer Keywords Explorer ent Explorer Més v

hilp + hitps v adecoop.pe X *.domain/* Q, Ajustes
Vista General .. ADECOOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito ::. @ Como se usa
Perfil de enlaces v adecoop.pe~
Enlaces

* Nuevo Ahrefs Rank URT DRI Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Tréfico organico Costo de

- Perdidos

+ Rolos 26,051,172 6 6 5 4 4. 0 0

Live 2 Live 2 PPC 0 PPC 50

Dominios de referencia
Historical 10 Historical 6

Fig. 11: Analisis del sitio web de la COOPAC ADECOOP

* Nuevo
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Sitios web de cooperativas nacionales que tienen oficinas en Cajamarca

Para cada pagina web de las diferentes entidades cooperativas nacionales que tienen
oficinas en la ciudad de Cajamarca se analizd las palabras clave organicas y la puntuacién
de tréfico organico en la herramienta de analisis competitivo para SEO: Site Explorer de

Ahrefs, como se muestra de la Figura 12 a la 14.

ahrefs sieExplorer Keywords Explorer Content Explorer Més v

hiip + hitps v coopacnsr.com.pe

ista Gener COOPAC NSR | Mas y mejores beneficios @ Como se usa
Perfil de enlaces v COOpACNSE.COM.pe v
Enlaces
* Nuevo Ahrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Tréfico organico Costo
hoigos 31,335,520 10 1 155K 62 123 5 19 . $1€
Live 82 PPCO PPC $

Dominios de referencia

Live 42
Historical 2. 11K Historical 146
= Nuevo

Fig. 12: Andlisis del sitio web de la COOPAC Nuestra Sefiora del Rosario

ahrefs sieExplorer Keywords Explorer  Content Explorer  Més v

hifp + https v cooptumi.com

ista Gener Cooperativa El Tumi — Otro sitio de WordPress © Como se usa
Perfil de enlaces v cooptumi.com v
Enlaces

= Nuevo threfs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Tréfico orgénico Costo de

= Perdidos 2

* Rotos 36,068,887 10 0.8 26 9 645 -1 3.4K s $3.41
Dominios de referencia Live 12 me b PPCO PPC $0

Historical 163 Historical 59

* Nuevo

Fig. 13: Andlisis del sitio web de la COOPAC El Tumi

ahrefs sie Explorer Keywords Explorer Content Explorer Mas v

hiip +hitps v www.coopacnorandino.com/

ista Gener www.coopacnoranding.com/ ec

Perfil de enlaces v

Enlaces Ahrefs Rank UR DR . Enlaces: Dominios de referencia Palabras clave organicas Tréfico organico Costo d
s 16,006,013 16 127 36 22 455 .4 171 s $12
* Rolos Recent 46 Recent 24 PPCO PPC 50

Historical 876 Historical 56

Fig. 14: Analisis del sitio web de la COOPAC Norandino

Dominios de referencia

Sitios web de cajas que tienen oficinas en Cajamarca

Para cada pagina web de las diferentes cajas que tienen oficinas en la ciudad de Cajamarca
se analizd las palabras clave organicas y la puntuacion de trafico organico en la
herramienta de andlisis competitivo para SEO: Site Explorer de Ahrefs, como se muestra

en la Figura 15y 16.
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hirefs site Explorer Keywords Explorer  Content Explorer  Mas v

hiip + hifps v www.cajapiura pe/

Vista General Caja piura - Caja Piura © Como se usa
Perfil de enlaces v ‘www.cajapiura pe/ v
Enlaces
= Nuevo Anrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Trafico orgénico’ Costod
L Foioges 1,990,053 34 37) 16.8K .« 115 2.3K -0 477K o1 $5.4
Recent 17.8K Recent 126 PPCO PPC 50

Dominios de referencia ¢ 5
Historical 352K Historical 539
* Nuevo
o

Fig. 15: Analisis del sitio web de la Caja Piura

hrefs sieExplorer Keywords Explorer Content Explorer  Mas v

hitp + htips v www.cajatrujilio.com.pe/

Vista General ::: Caja Trujillo ::: @ Como se usa
Perfil de enlaces v v cajatrujillo.com.pe/ v
Enlaces
= Nuevo Ahrefs Rank UR' DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Trafico organico’ Costc
* Perdidos A
+ Rotos 1,610,003 18 " 39’ 35.3K s 145 59K a1 21.0K -u4 $1.
Dominios de referencia R.ecenl 465K R_ecem 159 PPCO PPC ¢
Historical 129K Historical 362

= Nuevo

Fig. 16: Andlisis del sitio web de la Caja Trujillo

Sitios web de bancos que tienen oficinas en Cajamarca

Para cada pagina web de los diferentes bancos que tienen oficinas en la ciudad de
Cajamarca y que aparecen en las SERPs para busquedas locales, se analizd las palabras
clave organicas y la puntuacion de trafico organico en la herramienta de andlisis

competitivo para SEO: Site Explorer de Ahrefs, como se muestra de la Figura 17 a la 23.

hiref§ sieExplorer Keywords Explorer Content Explorer  Mas v

hitp + https v www.mibanco.com.pe/

Vista General Home Page - Mibanco © Como se usa
Perfil de enlaces v veww mibanco com pe/
Enlaces
= Nuevo Ahrefs Rank UR DR Enlaces’ Dominios de referencia Palabras clave organicas Tréfico organico Costo de
* Perdidos X
R 969,632 46 45) 319K s 394 15.5K _szo 458K 26 $15.
Dominios de referencia R.ecer!t 3.86K R.eCEm 461 PPC5 PPC 534
Historical 28K Historical 1.18K

= Nuevo

Fig. 17: Analisis del sitio web del banco Mi Banco

hrefs sieExporer Keywords Explorer  Content Explorer  Més v

hitp + https v www.scoliabank com.pe/

Vista General Scotiabank Perd | Por un futuro sin barreras © Como se usa
Perfil de enlaces v www.scotiabank com.pe/ v
Enlaces
= Nuevo Ahrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Tréfico organico Costo de
o 160,534 48 )) 65)) 38.9K.ws 813 47 6K w277 836K 1« $82.¢
’ Recent 83.1K Recent 899 PPC 281 PPC 837

Dominios de referencia
Historical 1.45M Historical 2 12K
= Nuevo

Fig. 18: Analisis del sitio web del banco Scotiabank
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hrefS sieExplorer Keywords Explorer  Content Explorer  Més v

hitp + https v banbif.com.pef * domain/* Q Ajustes

Vista General banbif com.pef v
Perfil de enlaces v
Enlaces Ahrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Trifico organico Costo del 1
e 521,442 26‘ 52 6.11K 7s 448 17.2K 110K =0 $17.3
+ Rotos Recent 28.4K Recent 626 PPC 6 PPC 542
Historical 449K Historical 1.08K

Dominios de referencia

Fig. 19: Analisis del sitio web del Banco Interamericano de Finanzas

hrefs siteExporer Keywords Explorer Content Explorer  Més

Niip + Ntips v www.bancoazteca.com.pe/ *.domain/* Q Ajustes
Vista General index.html © Como se usa
Perfil de enlaces v wwwbancoazleca.com.pe/ v
Enlaces
* Nuevo Ahrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Trafico organico Costc
- Perdidos
 Rotos 1,497,792 33) 40 1.38K w07 115 6.6K 52 5.7K ik $2.
Recent 1 82K Recent 131 PPCO PPC ¢

Dominios de referencia
Historical 15.5K Historical 336

Fig. 20: Andlisis del sitio web del Banco Azteca

* Nuevo

hirefs site Explorer Keywords Explorer Content Explorer  Mas v

hifp + hitps v www:pichincha.pe/ * domain/* Q Ajustes

Vista General Banco Pichincha o cs
Perfil de enlaces v www pichincha.pe/
Enlaces
= Nuevo Ahrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Trafico organico Costod
= Perdidos
B 1,055,072 39) 44) 166K .. 231 18.8K wor 551K 501 $23.
Dominios de referencia Recent 215K Recent 279 PPC O PPC 50
- Historical 323K Histarical 663

Fig. 21: Andlisis del sitio web del Banco Pichincha

hirefs site Explorer Keywords Explorer Content Explorer Mas +

htlp + hilps v  www.bn.com.pe/ X = domain/* Ajustes
Vista General Banco de la Nacion "el banco de todos" @ Como se usa
Perfil de enlaces v www.bn.com pe/ v
Backlinks 2.0 (=1
Enlaces Ahrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Tréfico organico Costo del
=N
oWED 104,846 54 690 106K - 151K 65.9K -5 1.4M $2.6M
- Rotos Recent 143K Recent 165K PPCO PPC 50
Historical 1.13M Historical 341K

Dominios de referencia

Fig. 22: Analisis del sitio web del Banco de la Nacion

hirefs sieExporer Keywords Explorer  Content Explorer i

Ajustes

hitp + hifps v www.viabcp.com/ * domain/* Q

® Como se usa

Vista General www.viabcp.com/ v
Perfil de enlaces v
Backlinks 2.0 CED Ahrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Tréfico organico Costo del trs
Enlaces 72,074 57 71 570K 64.5K 257 4.6M $2.1M
. ggredvlgos Recent 622K PRC 911 PPC §5.0k
Historical 5.07M
- Rotos

Fig. 23: Andlisis del sitio web del Banco de Crédito
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Paginas web informativas

Para cada pagina web que aparecen en las SERPs para busquedas locales de servicios

financieros en Cajamarca, se analizO las palabras clave organicas y la puntuacién de

trafico organico en la herramienta de analisis competitivo para SEO: Site Explorer de

Ahrefs, como se muestra de la Figura 24 a la 26.

hirefs sieExplorer Keywords Explorer  Content Explorer  Mas v

http + hitps v comparabien.com.pe/

Vista General Comparabien | Préstamos, Tarjetas, Depdsitos, SOAT en Pert
Perfil de enlaces v comparabien.com.pe/ v
Enlaces
= Nuevo Ahrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas
* Perdidos
+ Rotos 1,316,195 42 41 9.92K .57 363 26.3K 272
Dominios de referencia Recent 13.4K Recent 421 PPC 18
o ES Historical 215K Historical 1.14K

Fig. 24: Analisis del sitio web Comparabien

hrefs sieExplorer Keywords Explorer Content Explorer  Mas v

hiip + hitps v www.rankia pe/

Vista General Rankia Peru
Perfil de enlaces v www rankia.pef v
Enlaces
* Nuevo Ahrefs Rank uR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas
- Perdidos \
+ Rolos 9,720,067 33 19 483K +12e 193 79.4K 19
BT S 6 TS Recent 565K Recent 222 PRCO
Historical 3.4M Historical 811
- Nuevo

Fig. 25: Analisis del sitio web Rankia Peru

hief§ sie Explorer Keywords Explorer  Content Explorer Mas v

hitp +tips v www.elmejortralo.com. pe/

Vista General elMejorTrato.com Peru - Seguros de Autos y Préstamos
Perfil de enlaces v www.elmejorirato.com.pel »
Enlaces
= Nuevo Ahrefs Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas
+ Perdidos
+ Rotos 1,191,814 33 43 124K 7 138 3.0K s
Dominios de referencia R_ecem 125K R.ecznl 151 PPCO
Historical 13.9K Historical 224
* Nuevo

Fig. 26: Andlisis del sitio web EI Mejor Trato

Consolidado de competidores

Los competidores encontrados segln palabras clave organicas y trafico organico son los

siguientes, como se muestra en la Tabla XV.
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Tabla XV:
Consolidado de competidores

Palabras | Tréfico
Entidad URL clave orgéanic
organicas 0
Cooperativas locales
Rondesa https://www.coopacrondesa.com/ 38 16
San Pio X https//www.coopacsanpiox.com.pe/ 22 5
MF https://www.coopacmf.net/ 0 0
ECONOPRESTO https://econopresto.com/ 0 0
ADECOOP http/Awww.adecoop.pe/ 4 0
Cooperativas nacionales
Nuestra Sefiora del
) https://coopacnsr.com.pe/ 123 119
Rosario
El Tumi https://cooptumi.com/ 645 3400
Norandino https://www.coopacnorandino.conv 445 171
Cajas
Caja Piura https//www.cajapiura.pe/ 2300 47700
Caja Trujillo https//www.cajatrujillo.com.pe/ 5900 21000
Bancos
Scotiabank https://www.scotiabank.com.pe/ 47600 836000
Banco Interamericano )
) http://banbif.com.pe/ 72200 110000
de Finanzas
Banco Azteca https//www.bancoazteca.com.pe/ 6600 5700
Banco Pichincha https//www.pichincha.pe/ 18800 55100
Mibanco https//www.mibanco.com.pe/ 15500 45800
Banco de la Nacién https://www.bn.com.pe/ 65900 1400000
Banco de Crédito https://www. viabcp.com/ 64500 4600000
Paginas web informativas
Comparabien https://comparabien.com.pe/ 26300 94500
Rankia Peru https//www.rankia.pe/ 79400 103000
El Mejor Trato https://www.elmejortrato.com.pe/ 3000 1600

Como se observo, el mayor competidor en cuanto a cooperativas es la Cooperativa El

Tumi, la que tiene 645 palabras clave posicionadas y 3 400 puntos de trafico organico
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segun la herramienta; seanalizd las palabras clave organicas posicionadas, encontrandose

gue en su mayoria son palabras clave de marca, como se muestra en la Fig. 27.

ahrefs SieEgplorer Keywords Explorer Content Explorer  Més

hiip + hilps v cooptumi.com X - Q Ajustes
Vista General Palabras Clave Organicas’ & comoseusa

Perfil de enlaces v

S— Position v || Volume v | KD w || CPC v || Traffic v || Recuento de palabras w || SERP features v Cualquier Cualquier objetivo *

« Nuevo

: :‘;[:f"s nN476 EE 17 16 =14 Morew B Exportar
Dominios de referencia . )

o Dt Palabra clave Volumen § KD cpC Trafico Posicion URL Act.
o R umi 3 5900 5 010 049 9 & cooptumi comisenviciosdet php?id=4 | & v | SERP v 20Mar
Texto ancla v

IPs de Referencia

o tumi 3 5900 5 010 2 7 & cooptumi.comvhistoria.php » ~ v seRp v | 20Mar
Tz i 3 5900 5 010 2 s & Cooptuml.cominosotros. php « ~ v | [SERP ¥ |  20Mar
Biisqueda Organica v

@ wraisai tumi 3 5900 5 010 34 @& & cooptumi.comigaleria-videos php? N v SERP v | 20Mar

ig=13+

= Nuevo, tumi 3 5900 5 010 12 8 & cooptumi comibuscatu-agenciaphp | A v | SERP v | 20Mar
+ Movimientos -

Top pages 2.0

T tumi 3 5900 5 010 13 4 8 www cooptumi comigaleria-videos php? |~ v | SERP v | 20Mar
Mejores subdirectorios id=20~

Mejores subdominios tumi 3 5900 5 010 8 6 @ cooptumi_comisimulador php N v | SERP ¥ 20 Mar
Dominios competencia

Paginas competencia universidad maria awxiliadora 4 3200 0 080 000 6613 & cooptumi com/convenios. php ¥ N v SERP v | 20Mar
Content gap ) ) .

ol tumi 3 2800 0 03 000 16 & cooptumi.comigaleria-fotos.php » ~ v | SRR v 2h

Paginas v

Meor por enlaces &l umi 3 2800 0 03 0 512 & cooptumi comvhistoriaphp + ~ v | seRP v 2h

Fig. 27: Andlisis de palabras clave posicionadas del sitio web de la COOPAC El Tumi

En cuanto a cajas se refiere se encontré que la Caja Trujillo tiene 5 900 palabras clave
posicionadas, mientras que la Caja Piura tiene 47 700 puntos de trafico orgénico, que al
igual que en las cooperativas la mayoria de palabras clave posicionadas son palabras de

marca, como se muestra en la Fig. 28.

ahrefs sieExplorer Keywords Explorer Content Explorer  Mas v

hitp + hitps v cajapiura.pe X *domain/ v Q
Vista General Palabras Clave Organicas’ e comoseusz
Perfil de enlaces v
Backlinks 2.0 Position v | Volume v | KD v | CPC v | Trafic v | Recuentode palabras v  SERP features v
Enlaces Cualquier v Cualquier objetivo ¥

* Nuevo

* Perdidos

* Rotos B14674 =37 Bm30 P30 Moev B Exportar
Dominios de referencia

= Nuevo Palabra clave Volumen KD CcpC Trafico 4!  Posicion URL Act.

= Perdidos
Texto ancla caja piura 3 37,000 1 0.10 34,034 1 @ www.cajapiura.pe/ v A~ v SERP v 14 May
[FEeeREzEED cmac piura 4 1,200 0 o001 1115 1 @wwwcajapiurape/v |~ v | SERP v 16 May
Enlaces internos
Link intersect cajapiura 4 1,000 1 005 979 1 8 www.cajapiura pe/ v A~ v SERP ¥ 15 May
Busqueda Organica v

caja piura intemet 4 800 1 — 835 1 awwweajapiurape/y |~ v | SERP v 13 May

Organic keywords 2.0

alabras clave o £ caja piura cts 4 600 0 — 552 1 a N v SERP v 13 May

* Nuevo ‘www.cajapiura.pe/ahorr

= Movimientos os/cuenta-cts v
Top pages 2.0

CEE= www.cajapiura.pe 5 500 0 — 486 1 & www.cajapiura pe/ v N v | SERP v 16 Apr
Mejores paginas
Top subfolders cel caja piura 4 350 0 — 425 1 www cajapiurape/servi |~ v | SERP v 9 Apr
Mejores subdominios cios/transferencias-
Faminine romnatancia interbancarias/consulta

Fig. 28: Analisis de palabras clave posicionadas del sitio web de la Caja Piura

En lo que se refiere a bancos, el Banco de la Nacion cuenta con 65 900 palabras clave
posicionadas, mientras que el Banco de Crédito tiene 4 600 000 puntos de trafico, donde
las palabras clave posicionadas son mayormente sus servicios que brinda, como se

muestra en la Fig. 29.
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hrefs

hiip + hitps v

Vista General

Perfil de enlaces v
Backlinks 2.0 [E3
Enlaces
= Nuevo
= Perdidos
= Rotos
Dominios de referencia
* Nuevo
= Perdidos
Texto ancla
IPs de Referencia
Enlaces intemos
Link intersect
Busqueda Organica v
Crganic keywords 2.0 [[E0

as cla as

= Nuevo

= Movimientos
Top pages 2.0 CED
Mejores paginas
Top subfolders
Mejores subdominios
Dominios competencia

Fig.

Site Explorer Keywords Explorer  Content Explorer

www.bn.com.pe/

Mas ¥

= domain/* v Q. Ajusies

Palabras Clave Organicas ' @ comoseusa

Position v | Volume v KD v CPC v  Trafic v | Recuentode palabras v = SERP features v
Cualquier v Cualguier objetivo ¥

B0 44360 3.515 3305 =E 2893 Morev

Palabra clave Volumen KD CPC Trafico | Posicion URL

banco de Ia nacion 6 963,000 " 2.50 915,311 1 & www.bn.com pe/ v

bn 4 269,000 1 0.60 260,725 1 & www bn.com.pef~

banco de la nacion 5 85,000 " 0.60 75721 1 @ www bn.com.pefv

cronograma de pagos 8 41,000 3 1.10 31,577 1 a
www.bn.com.pefcronog
rama-pagos.asp v

banco nacion 6 33,000 12 1.80 30,597 1 & www.bn.com pe/ v

banco de |a nacion 6 963,000 1 250 16,950 1 @ @a
www.bn.com.pefgenera
r-clave-internet.asp »

banco de la nacion 6 963,000 n 2.50 16,950 1 @ a

Ww\w.bn.com pefatencio

29: Analisis de palabras clave posicionadas del sitio web del Banco de la Nacion.
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En cuanto a paginas informativas se encontrd que Rankia PerU tiene 79 400 palabras clave

organicas posicionadas y 103 000 puntos de trafico segin Ahrefs, siendo en su mayoria

palabras informativas que hacen referencia a miltiples entidades crediticias, como se

muestra en la Fig. 30.

hrefs

Site Explorer

hitp + https v

Keywords Explorer

WWW_rankia_pe/blog/ v Q

Content Explorer Mas v

Ajustes

Vista General

Perfil de enlaces v
Backlinks 2.0 [0
Enlaces
= Nuevo
= Perdidos
= Rotos
Dominios de referencia
= Nuevo
= Perdidos
Texto ancla
IPs de Referencia
Enlaces intemos
Link intersect
Busqueda Organica v
Organic keywords 2.0 ([0

as C as

= Nuevo

= Movimientos
Top pages 2.0 CED
Mejores paginas
Top subfolders
Mejores subdominios
Dominios competencia

Palabras Clave Organicas’ @ cémoszusa

Position v VWolume v KD v CPC w | Traffic v | Recuenio de palabras v = SERP features w
cajamarca X Cualquier Cualquier objetive v
I019 Morevw
Palabra clave Volumen KD CPC Trafico} ! Posicion URL
caja cajamarca 4 40 1 0.02 29 211 a
www.rankia.pe/blog/me
Jjores-depositos-plazo-
1ij0/2364365-caja-
cajamarca-ahorro-
orden-page-cuenta-
plazo-fijo-cts v
afp habitat cajamarca 4 70 4 — 058 1514 a
www.rankia. pe/blog/sist
ema-privado-
pensicnes/4400047-
como-saber-cuanto-
tengo-afp-habitat v
mi banco cajamarca 3 30 0 003 0.07 20 11 a

www.rankia.pe/blog/cu
entag_hancarias.

Fig. 30: Analisis de palabras clave posicionadas del sitio web Rankia Peru

3.1.1.4 Requerimientos funcionales y no funcionales

SERP w

SERP w

SERP w

B Exportar

Act.

22 Apr

14 Apr

9Apr

Luego del andlisis realizado y de las entrevistas con los directivos y personal de atencion

al cliente se obtuvieron los siguientes requerimientos para la pagina web mostrados en la

Tabla XVI.
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Tabla XVI:
Requerimientos funcionales y no funcionales

Requerimientos funcionales

Requerimientos no funcionales

- El sitio web ser& administrable.

- El sitio web permitira administrar
usuarios 'y contrasenas.

- El sitio web permitira publicar nuevo
contenido.

- El sitio web mostrara informacion de
los productos de crédito.

- El sitio web mostrara informacién de
los productos de ahorro.

- El sitio web mostrara informacién de
los socios.

- El sitio web mostrara una galeria de
fotos.

- El sitio web mostrara informacién de
contacto.

- El sitio web mostrara informacién de
comunicados.

- El sitio web estara enlazado a sus redes
sociales.

- El sitio web tendra acceso directo al
WhatsApp.

- El sitio web se cargara en menos de 1
segundo.

- El sitio web sera adaptable a dispositivos
moviles.

- El sitio web tendrd acceso al panel de
administracion en menos de 1 segundo.

- El sitio web serd de facil uso para el
usuario.

- El sitio web serd de facil uso para el
administrador.

- El sitio web estard disponible las 24

horas del dia.

Requerimientos de la implementacion del sitio web

Los requerimientos necesarios para implementar el sitio web y colocarlo online fueron

los siguientes, los mismos que se describen a detalla en la implementacion de la pagina

web:

Adquision de dominio.

Adquisién de hosting.

Adquision de Theme.

Instalacion y configuracion del CMS.
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3.1.2 Priorizacion

Se establecio el orden en modo jerarquico del desarrollo de las actividades de la estrategia,
teniendo en cuenta prioridades para lograr el posicionamiento del sitio web de la
cooperativa en el menor tiempo posible, se priorizd las siguientes acciones como se

muestra en la Tabla XVII.

Tabla XVII:
Priorizacion de acciones

Acciones Alta | Media | Baja
Eleccion del CMS o gestor de contenidos X
Adquisicion del Hosting X
Adquisicion del dominio X
Eleccion de la plantilla X

Puesta en linea del sitio web con informacion basica de la | x

cooperativa
Dar de alta en Google Analytics X
Dar de alta en las herramientas de Webmaster de los X

buscadores: Google y Bing

Analisis y busqueda de palabras clave (Keyword Research) X

Maquetacion de la arquitectura web X

Redaccion de contenidos X

Optimizar el WPO de la pagina X
Publicacion de contenidos optimizados X
Creacion de redes sociales X
Realizacion de link building X
Monitorizacion del tréfico web X
Monitorizacién de posiciones Yy rankings en Google. X
Monitorizacién de competidores segun posiciones Yy rankings. X
Monitorizacién de back links X
Optimizacién de contenidos segun analisis. X

En cuanto a la planificacion y definicion de prioridades de la estrategia, como primera
accion se priorizd la creacidn del sitio web de la cooperativa con informacion bésica no

optimizada, para contrarrestar el algoritmo Sandbox de Google, el mismo que no permite
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que los sitios web nuevos obtengan rapidamente un buen posicionamiento, aun cuando

estén debidamente optimizados para SEO.
3.1.3 Implementacion

La implementacion del sitio web se realizd teniendo en cuenta el orden de las acciones en
la fase de priorizacion, en donde se priorizd la puesta en linea del sitic web de la

cooperativa.
3.1.3.1 Creacion del sitio web
Eleccion del CMS

Se optd por utilizar WordPress, por ser el gestor de contenido méas usado en el mundo,
con una estructura de programacion muy buena para motores de busqueda, que logra que
el contenido publicado sea indexado rapidamente, respeta los estandares de la W3C,

teniendo compatibilidad con todos los navegadores y permite instalar plugins para SEO.
Adquisicion del Hosting o alojamiento web

Se eligi6 el hosting el proveedor Banahotong en el plan Bana Professional Deluxe
Unlimited SSD, como se muestra en la Fig. 31, por ser uno de los mejores servicios de
alojamiento web del mercado actual; ya que tiene compatibilidad para WordPress,
Uptime?22 estable, cuenta con certificados SSL, sistema de tickets y atencion de soporte
rapidos, permite el alojamiento de dominios ilimitados, ademéas cuenta con CPanel para

una rapida administracion, tiene transferencia de ancho de banda ilimitados, entre otros.

My Products & Services

ortal Home / ClientArea / My Products & Services

View  All Entries v

Product/Service Pricing Next Due Date Status

Bana Professional Deluxe Unlimited 55D

riquezasdecajamarca.pe

Show 10 v entries « - »

Fig. 31: Adquisicién de Hosting Bana Professional Deluxe Unlimited SSD

$ USD Annually 20th Jan 2022 Active @,

22 Tiempo que el servidor funciona sininterrupciones.
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Adquisicion del dominio

Se eligié el dominio riquezasdeCajamarca.pe, como se muestra en la Fig. 32, por ser un
dominio de marca con la identificacion comercial de la cooperativa y también por
contener la palabra clave local del negocio. Ademas, se eligid la extensidn territorial que

identifica al pais donde esta la ciudad en la que se pretende posicionar el sitio web.

Dominio Estado Renoy. Creacio Expira Acciones

() Registro de dominio Activo ons & Ampliar periodo @ Whois
i Comprar alojamiento

tal resultados: 1

£ Descargar: GSV Excel PDF XML

Fig. 32: Eleccion del dominio

Eleccion del Theme

Se utilizd el Theme Ad-Sense by MyThemeShop como se muestra en la Fig. 33, por ser
un theme liviano, de disefio simple, adaptativo o Responsive, de facil configuracion y

edicion, que permite la correcta estructuracion del contenido y optimizacion para SEO.

C @ riquezasdecajamarca esphpttheme=m.. &r B % @B = £ L@ 0 SRy A H O HEOSH2EE

<«
O 4 iva de 0 y Credito Theme Options 4 Afiadir s Rank Math SEO Autoptimize @
A4
3

Ad-Sense by MyThemeShop

Fig. 33: Eleccion del Theme Ad-Sense by MyThemeShop

Puesta en linea del sitio web de la cooperativa

Se puso en linea el sitio web con informacién basica no optimizada de la cooperativa, de

los productos de ahorro y crédito que ofrece, como se muestra en la Fig. 34.
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Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de Cajamarca
(COOPAC RC)

La COOPAC CAJAMARCA tiene como finalidad procurar el bienestar economico, social. educativo y salud de sus asociados y la comunidad
Cajamarquina

¢Quiénes somos?

LaC

Dt Alig
\*‘ .'0’ COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

‘*4 o'q “Riguezaside @Wm'ma yy
; y <
2

§<\J
¥

Fig. 34: Sitio web con informacién bésica no optimizada de la cooperativa

Alta en Google Analytics

Se dio de alta en Google Analytics y se colocé el codigo de seguimiento gtag.js en el
footer del sitio, para conocer los usuarios que visitan el sitio web, como se muestra en la
Fig.35, y obtener informes de los de usuarios, como sesiones, paginas méas vistas, fuentes

de tréfico, entre otras métricas.

Todas las cuentas > Web RiquezasDeCajamarca

Al Analyties | Todos los datos de sitios web ~

Q ADMINISTRAR USUARIO
F .3 Propiedad
ID de seguimiento Estado
an Web RiquezasDeCajamarca (UA-18902.
> A UA-189029884-1 Recibiendo el tréfico de las Gltimas 48 horas,
. 0 usuarios activos en estos momentos. Puede obtener mas informacién en los
» © - [ Configuracién dela
propiedad Enviar trifico de prueba
> a
e, Gestién de accesos ala
== propiedad
y e Seguimiento del sitio web
' = <> Informacion de seguimiento Etiqueta de sitio web global (gtag.js)
Y Este es el codigo de seguimiento de Ia etiqueta global de sitio (gtag.js) de esta propiedad. Copie y pegue este c6¢
» T - paginas web de las que quiera realizar un seguimiento. Si ya tiene una etiqueta global de sitio en su pagina, solo ¢
Recegida de datos fragmento a la etiqueta global de sitio
Conservacion de datos
er 10 <l Global site tag (gtag.js) - Google Analytics —>
<script async src="hitps://wwiw. 12ger.com/gtag/js?id=UA-1 4-1"</script>
2, Configuracion de la sesion <script>
window.dataLayer = window.dataLayer
Fuentes de bisqueda function gtagt yd tals he: § HP' 3
Q organica unction gtag(){datalLayer push(arguments)}
gtag(js, new Date());
Lista de exclusion de
f o referencias

Fig. 35: Alta en Google Analytics del sitio web

Alta en las herramientas de Webmaster de Google y Bing

Se dio de alta en las herramientas de Webmaster de los buscadores Google y Bing como
se muestra en las Figuras 36 y 37 respectivamente, mediante meta etiquetas HTML (Fig.
38), las que fueron ingresadas en el Header del sitio web; a fin de tener conectado el sitio
web con los buscadores mencionados Yy obtener informacién de la evolucién del sitio en
los motores de busqueda, asi como también mantener, supervisar y solucionar problemas
en sus resultados de bUsqueda.
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Selecciona el tipo de propiedad

Dominio (D Prefijo de la URL

* Todas las URL de todos sus subdominios
(m., www, etc)

« Todas |as URL, tanto de https como de http
= Que requieran la verificacion de DNS

» Solo las URL incluidas en la direccion

icida
as URL incluidas en el p

rmitan varios métodos de verificacion

FEMTIRE https://riquezasdecajamarca.pe/

Introduce un dominio o subdominio

CONTINUAR m
Fig. 36: Alta del sitio web en herramienta de webmaster de Google (Google Search Console)
Selecciona uno de los métodos para agregar tu sitio

Go gle Search Console B2 Microsoft Bing | Webmaster Tools

;Ya has realizado la verificacién en Google Agrega tu sitio manualmente

Search Console?
@ Agrega tu sitio a Herramientas de
administrador web de Bing haciendo
S cambies detectables en tu sitio.

Importa tus sitios de GSC

@ No se requiere verificacién del sitio

@ Importar mapas de sitios al instante

@ Ahorra mucho tiempo. Si los detalles
son obsoletos, puedes editarlos

d és de | rtacion.
espugs de la importacin

https://riquezasdecajamarca.pe/

Fig. 37: Alta del sitio web en la herramienta de webmaster de Bing

<?php mts_meta(); 2>

<link rel="pingback"” href="<?php bloginfo( ‘pingback_url®' }; 2>" />

<?php wp head(); >

<meta name="google-site-verification” content="XhyThse@fohT1De0Obuil19gGGb1BVCRBAGYWASYGEqQw" />

<meta name="msvalidate.@1" content="7ABTFE7@10B60285D33E618D985C967F8" /¥
</head
<body id="blog"” <?php body_class('main’); ?> itemscope itemtype="http://schema.org/WebPage">

<?php if($mts_options['mts_background_clickable'] && $mts_options['mts_background_link']) { ?»

<a href="<2php echo $mts_options[ 'mts_background_link']; ?*" rel="nofollow" class="clickable-background” <?php

if($mts_options[ mts_background link new_tab']) echo 'target="_blank™"; ?»»</a>

<?php } >

<div class="main-container <?php if($mts_options['mts_detect_adblocker']) echo 'blocker-enabled-check '; echo

$mts_options[ 'mts_detect_adblecker_type']; ?:"»
<header id="site-header" role="banner” itemscope itemtype="http://schema.org/WPHeader">
<div class="container"”:

Fig. 38: Meta etiquetas de las herramientas de Webmaster de Google y Bing

3.1.3.2 Estrategia de SEO On-Page

3.1.3.2.1 Andlisis de palabras clave o keyword research

Para el andlisis de palabras clave se utilizd la herramienta de analitica web Ahrefs por ser
una de las mas exactas en lo referente a analitica de palabras clave, permite supervisar el

posicionamiento y clasificacién de las palabras clave, asi como de backlinks.

Se utilizd el apartado keyword Explorer de la herramienta para analizar los distintos tipos
de palabras clave seglin los servicios que ofrece la cooperativa, a las que se aplico

diferentes formas de SEO segun corresponda.
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Niveles de keyword research
La busqueda de palabras clave o keyword research se realizd teniendo en cuenta la

divisién del sitio web en tres niveles: la Home, las categorias que en este caso son los
diferentes servicios y productos que brinda la cooperativa y las entradas, como se ilustra
en la Fig. 39. Ademas, se realizd el keyword research para titulos y para el contenido de

los titulos.

Se optd por elegir como categorias los diferentes productos y servicios que ofrece la
cooperativa ya que estas secciones reciben una gran cantidad de enlaces internos,
haciendo saber a los bots de Google la importancia que tienen estas secciones en el sitio

web, logrando favorecer el posicionamiento de las mismas.

KEYWORD RESEARCH COOPAC RC 1. Keyword research para fitulos

2. Keyword research para contenido

Home

-
e
e d

Categorias

o ‘“,‘
1 2
Entradas
& Y
2

Fig. 39: Niveles de keyword research
Palabras calve semilla
Para el andlisis de las palabras clave principales o también llamadas palabras claves
semilla, se analiz6 las palabras relacionadas al negocio, considerandose los resultados que
estan directamente relacionado a los productos y servicios que brinda la cooperativa;
como por ejemplo al analizar la palabra “Ahorro” se encontré que “Cuenta de ahorro”

tiene 1 800 blsquedas mensuales al mes en Perd, como se muestra en la Fig. 40.
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ANFefs Dashboard  site Explorer Keywords Explorer Content Explorer More ~

Google ~  ahomo

Overview
Ads history

KD v | Volume v

= Having same terms @ How o use

19,488 / 20,000 monthly SERP updates left

Global volume v | | Word count v | SERPfeatures v | | Include v | Exclude v || Morefiters v
Keyword ideas
Phrase match
Having same terms Terms | Parent topics 9,303 keywords  Total volume: 71K B
Also rank for Pa— o
eywords 71K - -
[—— Keyword KD Volumev Global Clicks CPC CPS RR SF  Parenttopic SERP Updat
ahorro de energia 2K
Search suggestions o ahorro de 3 70K 21K 37K == $080 053 146 anorro de energia | SERP v | 8hou
cuenta bep 6.0K
Newly discovered energia
que es el ahorro 57K
Questions ahorro Sok ahorro 8 53K 85K 18K == $140 034 124 que es el ahorro SERP v 12ho
Traffic share Cuenta de ahorros 23K cuenta de 7 41K 44K 38K 0.93 142 cuenta bep SERP v | anho
By domains elahorro 20K ahorro bep
B como ahorrar elagua 1.6k elahoro 3 28K 81K 18K = $020 085 1.38 ahorro SERP v | 2hou
cuenta de ahorros 14K
bbva cuenta de 3 16K 21K 12K = S0.50 068 122 cuentade ahormos | SERP v | | 3day:
Keywords lists ahormo
N plan de ahorro 13K
city 4
o afiche de ahorode 11K ahorro de 1 18K 41K 1K == $0.80 061 131 ahomo de energia | SERP v | 4 day:
elen energia energia
i = frases de ahorro de 1.0K electrica
nor 10 energia _
elanorro de 1 16K 20K 11K $0.15 073 139 ahomo de energia | SERP v | 4 day:

Fig. 40: Andlisis de Palabras calve semilla en la herramienta Ahrefs

Las palabras claves semillas, encontradas teniendo en cuenta volimenes de busqueda para
Perd y teniendo en cuenta los servicios que ofrece la cooperativa se llegd a considerar las
siguientes, como se muestra en la Tabla XVIII.

Tabla XVIII:
Palabras clave semilla

Volumenes de busqueda mensual en
Peru
1800

1400
5200

Palabras clave semillas

Cuenta de ahorro
Créditos

Préstamos

A partir de estas palabras clave se analizd todas las palabras clave relacionadas a las

mismas, las que serdn utilizadas para los titulos de las categorias, entradas y demas
contenido del sitio web.

keyword research general

Para el analisis de keyword research general se utilizd la herramienta Keywords Explorer
de Ahrefs, donde se analizaron cada una de las palabras clave semilla y se observd que
resultados tienen relacion directa con los servicios que brinda la cooperativa, como se

muestra en la Fig 41.
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ahrefs osstboam siet

Goagle

Cverview
Ads history

Keyword ideas
Phrase match
Having same terms

Also rank for

Questions

Traffic share
By domains
By pages

Keywords lists
city

belen

12

nor

*  creditos

Content Explorer  More

xplorer  Keywords Explorer

= Having same terms @

Volume + | Global volume ~ | | Word count =

bep

Fig. 41: Andlisis para palabras clave para titulos de las entradas

Terms  Parent topics 4,834 keywords  Total volu K DE
Allkeywords KD Volume~ Global Clicks cpe topic SERP Update:
post

9 1.4K K 350 - SERP = 4 days

| 7 700 0K 565 = SERP v 1A'—|.‘1

1 600 eacliva per SERP v 4 days

0 K T2 — 1.4 114 ERP v 19 Feb

e i l 4 4 16K 423 — 1 128 SERP 10 FAI
cobranzas

0 K —_— 134 1 ERP v 13 Feb

Las palabras clave recopiladas por cada palabra semilla teniendo en cuenta sus volime nes

de busqueda son los siguientes, como se muestra en la Tabla XIX:

Tabla XIX:
Palabras clave para titulos de las entradas

Palabra clave

Palabras clave derivadas

Volumen / mes

semilla
cuenta de ahorro 1800
cuenta de ahorros 1 600
requisitos para abrir una cuenta de ahorro 30
requisitos para abrir una cuenta de ahorros 90
requisitos para abrir una cuenta de ahorros
persona natural %
cOmo sacar una cuenta de ahorro 100
sacar una cuenta de ahorro 20

Cuenta de crear cuenta de ahorro 60

ahorro crear cuenta de ahorros 90
como abrir una cuenta de ahorros 70
como abrir una cuenta de ahorro 150
abrir cuenta de ahorros 1500
abrir una cuenta de ahorros 300
abrir cuenta de ahorro 50
abrir una cuenta de ahorro 40
abrir cuenta de ahorros 150
cuenta de ahorro sin comisiones 10
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Palabra clave

Palabras clave derivadas

Volumen / mes

semilla
cuenta de ahorro cero mantenimiento 10
cuenta de ahorro mantenimiento cero 10
apertura de cuenta de ahorros 10
cuenta de ahorro a plazo fijo 30
depésito a plazo fijo 2 200
deposito a plazo fijo 7% 250
créditos financieros 70
créditos de consumo 50
créditos directos 50
créditos rapidos 40
créditos pre aprobados 30
créditos educativos Peru 100
créditos educativos 80
créditos universitarios 80
créditos estudiantiles 30
créditos estudiantiles Peru 20
créditos personales 400

Créditos créditos personales con DNI 30
créditos personales Peru 30
créditos para motos 20
créditos de motos solo con DNI 10
créditos para autos 10
créditos de autos 10
créditos comerciales 100
créditos pymes 20
créditos para pymes 10
créditos pymes Peru 10
créditos hipotecarios 700
créditos hipotecarios Per( 150
créditos mi vivienda 70

Préstamos préstamos personales 3800
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Palabra clave
semilla

Palabras clave derivadas

Volumen / mes

préstamos personales Perd 450
préstamos al instante 1 800
préstamos al instante con DNI 40
préstamos rapidos 400
préstamos urgentes 30
préstamos en efectivo urgentes 30
préstamos inmediatos 50
préstamos a sola firma 30
préstamos con DNI 700
préstamos solo con DNI 150
préstamos solo con DNI Peru 150
préstamos con solo DNI 40
préstamos con garantia 100
préstamos de dinero en Perl 30
préstamos para estudiantes 30
préstamos para estudios 100
préstamos estudiantiles 100
préstamos para estudiantes universitarios Peru 90
préstamos educativos 30
préstamos para pagar deudas 20
préstamos para MYPES 450
préstamos a MYPES 100
préstamos MYPE 90
préstamos para pymes 60
préstamos MYPES Perl 60
préstamos a empresas 60
préstamos para empresas 150
préstamos para pequefias empresas 200
préstamos para microempresas 60
préstamos para iniciar un negocio Peru 100
préstamos para negocio 100
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Palabra clave .
. Palabras clave derivadas Volumen / mes
semilla
préstamos empresariales 30
préstamos hipotecarios 350
préstamos para construccion de casa 40

3.1.3.2.2 Arquitectura del sitio
Arquitectura de las categorias

Las categorias del sitio web fueron creados en base a los diferentes productos y servicios
que ofrece la cooperativa, como se muestra en la Fig. 42. En donde la categoria de créditos
se encuentra en el nivel 2 Unicamente, mientras que la categoria de ahorro esta en el nivel

3 respecto a la pagina Home.

Credi MYPES Credi Compra
(Préstamos para
(presrb‘amns para construccion o
ypes) compra )

Credi Rapido Credi Riquezas

Cuenta de ahorro (créditos répide) (Créditos personales)

& “h

Ahorro libre A plazo Tijo

Fig. 42: Categorias del sitio web

Para productos de crédito, su categoria cuelga directamente de la Home, siendo URLs del
tipo Index, Follow. Mientras que para los productos de ahorro se cred una categoria
principal “Ahorro”, donde la pagina es del tipo No Index, Follow, de la que cuelgan las
subcategorias “Ahorro libre” y “A plazo fijo”, donde sus URLs son del tipo Index,
Follow.

La categoria ahorro se decidié por colocar el atributo para que no se indexe, porque la
optimizacion se les dio a las subcategorias y con esto se estard evitando que la categoria
y subcategorias compitan por las mismas palabras clave y asi se evita la canibalizacién

de enlaces.
Arquitectura de las URLs

La arquitectura del sitio web se desarrolld basandose en URLs del tipo Silo de hasta 4

niveles, como se muestra en la Fig. 43. Ya que se trata de un sitio web especializado y se
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quiere conseguir posicionar por keywords long tail. Ademas, se ha teniendo en cuenta el
previo analisis de palabras clave, en dénde las categorias y subcategorias son los

productos que ofrece la cooperativa, en las cuales se publico las entradas con textos

2 : - - - x >

optimizados con palabras claves.

v

v
= Credi Compra
. Credi MYPES )
Credi Rapido Credi Riquezas Préstamos para
Cuenta de zhorro (Craditos rapido) (Créditos personales) (prestamos para construccign o
Vypes) compra )
Y 3 > 3
4 a
v ’ Presth A Crédit
J ¥ 4" Prestamos i & réditos
Ao Aplazofijo Crédhos . Clédlosde  Prodtamos Créfios  Créditos  Predtamos Créditbs poy P'E::;“OS Créditod . Predtamos
financieros”” consumo’ con garantia educativos unr/er:llanos educativos comerciales Tl et hipotecarios .\ hipotecarios
s i vl ¥ Y Prestamos empresas
P Prestmos’ Prestimos  Pestamos para v
5 “ v personales  alinsfante  rgpidos estudios Prestamos
requisitos para |  cuenta de deposito a para
abrif una cuenta | ahorro sin plazo fijo 7% Prestimos  Prestimos  Prestamos negocio
de ahorros comisiones inmediatos  a sola con DNI
: fima

como abrir una
cuenta de ahorro

Fig. 43: Disefio de la arquitectura del sitio web

Estructura de las URLs

Las URLs se estructuraron en Silo teniendo en cuenta un sentido semantico, a fin de
estructurar y organizar el contenido en Silos de palabras clave de forma jerarquica segun
la relevancia de las mismas. En el primer nivel se hace referencia a la pagina Home, en
el segundo nivel estan las categorias, en el tercer nivel las entradas y subcategorias y en

el cuarto nivel las entradas Unicamente, como se muestra en la Fig. 44.

¥ Deposito a PLAZOFIIO 75 X | +

< C &8 @ riquezasdecajamarca.pe/ahorro/plazo-fijo/deposito-plazo-fijo-7

Subcategoria

Home Categoria Entrada

Fig. 44: Estructura de URLs de Silo

3.1.3.2.3 Keyword research para la pagina Home

La pagina Home es la pagina mas importante del dominio del sitio web, ya que recibe
més enlaces externos y tambien enlaces internos, es por ello que se analizd todas las
palabras clave y los conceptos importantes que tienen busquedas segin las palabras:
cuentas de ahorro, préstamos y crédito, con el fin de posicionar las palabras clave con
mas busquedas que estan relacionadas a los servicios que brinda la cooperativa, siendo el

titulo de la pagina home el nombre de marca de la cooperativa: “Cooperativa de Ahorro

y Crédito Riquezas de Cajamarca”.
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Busqueda de palabras clave relevantes (TF*IDF)

Para buscar las palabras clave se utilizd la herramienta SEOlyze, la que utiliza la formula
de Information Retrieval (recuperacion de la informacion) TF IDF, la mismas que analiza
que palabras clave utilizan las paginas del Top 10 de Google que estan estrechamente
vinculados con las palabras clave: cuenta de ahorros en Cajamarca, créditos en Cajamarca

y préstamos en Cajamarca, como se muestra en la Fig. 45.

ST N —

Ovn Stopwords

Local Search Seffings

@ Custom URLs

Keyword-Research (&

Palabra clave Pagina de referencia

cuenta de ahorros en Cajamarca o (-}

Version de Google Idioma

com pe (Google.com. pe) v @ espafiol v @

Tipo de andlisis TG 0c pafabras

1-Analisis de palabras v (2]

Snippet-Optimizer
pperee B Desktop/Mobile Search Local
O Use Own Stopword List

Herramienta de preguntas ®Desktop | CMobile

Analisis profesional
WDF/IDF Editor
WDF consulta rapida

Andlisis guardados

Fig. 45: Configuracion de SEQOlize parael analisis de palabras clave de la Home

Se obtuvo todas las palabras clave que usan los competidores del Top 10 de Google,
tomandose en cuenta las palabras clave de los picos de la grafica, ya que son las que

tienen mas relevancia, como se muestra en la Fig. 46.

@, show all
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Fig. 46: Grafico de palabras clave relevantes en SEOIze para la pagina Home

Las palabras clave encontradas en el anélisis TF*IDF como se muestra en la Tabla XX,

fueron ingresadas en su mayoria en el contenido de la pagina Home.

Tabla XX:
Palabras clave analizadas en SEOlyze
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Cuenta de ahorros en
Cajamarca

Créditos en Cajamarca

Préstamos en Cajamarca

Ahorro, crédito,
Cajamarca, plazo, fijo,
depdsitos, seguro,
informacion, seguros,
Peru, web, solicitar,
condiciones, abrir, tarjeta,
mejores, libre, empresas,
banco, comisiones,
tarjetas, datos, dni, ver,
aqui, todas, mejor, solicita,
correo, fondos, riquezas,
electrénico, proteccion,
socios, mercado

Cajamarca, mas,
préstamos, sin, soles, ver,
empresa, hasta, economia,
nacional, préstamo,
financiera, este, servicios,
banco, gobierno, dinero,
estos, nivel, plazo, segun,
pagina, millones, monton,
meses, financieros,
agencia, servicio,
financiero, mejor

Préstamo, Cajamarca,
efectivo, personal,
nuestros, DNI, mejor,
plazo, créditos, servicios,
personal, hasta, aqui, sin,
crédito, banco, facil, ver,
oficinas, opciones,
imagen, cuotas, debe,
forma, libre, tazas,
seguridad, solicitar,
tiendas, ahora, internet,
momento, traves, Seguro,
CONSUMO

También se incluyeron las palabras clave con mayor nimero de buisquedas que fueron

analizadas en el paso de keyword research general, Tabla XXI.

Tabla XXI:

Palabras clave con mayor nimero de bisquedas utilizadas en la padgina Home

Palabra clave

BuUsquedas mensuales

cuenta de ahorros 1600
abrir cuenta de ahorros 1500
deposito a plazo fijo 2200
créditos educativos Peru 100
créditos personales 400
créditos hipotecarios 700
préstamos personales 3800
préstamos al instante 1800
préstamos rapidos 400
préstamos con DNI 700
préstamos para MYPES 450
préstamos hipotecarios 350

Magquetacion de la pagina Home

La pagina home se estructurd con un Header donde va el logo, Navo mend de navegacién,

Body o cuerpo y Footer o pie de pagina, tal como se muestra en la Fig. 47; la informacion

en el Body se dividio en 6 blogues: 1) Presentacion de la cooperativa y como ser socio,

2) Productos que ofrece la cooperativa al plblico en general. 3) Texto enriquecido con
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palabras clave de altos volimenes de blsqueda. 4) Ultimas entradas publicadas. 5)
Informacidén NAP (Name Address Phone) mediante esquema de datos estructurados para

empresas locales 6) Mapas acerca de como llegar al local de la COOPAC RC.

’ <Header>

| <Nav> ‘

<Body>

Presentacion de la cooperativa y
como ser socio

Productos que ofrece la Cooperativa

Palabras clave con altos volimenes de
trafico

Ultimas publicaclones de la entradas

Informacién NAP (Name Address Phone)

[ Mapas acerca de cémo llegar ]

| <Footer> ]

Fig. 47: Maquetacion de la pagina Home segln analisis de palabras clave

3.1.3.2.4 Keyword research para categorias y entradas

El keyword research se realizd tanto para titulos como para contenido de las mismas.

Titulos de las categorias

Los titulos para las categorias del sitio web fueron creados teniendo en cuenta la similitud
de las palabras clave encontradas con los productos y servicios que ofrece la cooperativa,
mas la palabra clave Cajamarca, ya que esta enfocado a busquedas locales en la ciudad
de Cajamarca, lo que nos did6 como resultado palabras clave de cola larga o también
llamadas palabras clave long tail, las que son generalmente términos con un potencial de

busqueda especifico, como se muestra en la Tabla XXII.

Tabla XXII:
Titulos de las categorias del sitio web

Producto Titulo
Créditos rapidos en Cajamarca (Credi Réapido)

Creditos Creditos personales en Cajamarca (Credi Riquezas)

Préstamos para MYPES en Cajamarca (Credi MYPES)
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Producto

Titulo

Préstamos para construccion de casa o compra de

terrenos en Cajamarca (Credi Compra)

Ahorros

Productos de ahorro [No optimizado]

Cuentas de ahorro a plazo fijo en Cajamarca

Cuenta de ahorros en Cajamarca (Ahorro Libre)

Titulos para las entradas

Los titulos para las entradas fueron agrupados segin similitud de las palabras clave

encontradas en el keyword research general y se clasifico segun la categoria a la que

pertenecen; al igual que en los titulos para las categorias se agregd la palabra calve

Cajamarca, ya que esta enfocado a busquedas locales; teniendo como resultado un total

de 26 palabras clave de cola larga o long tail para los titulos, como se muestra en la Tabla

XXIII.

Tabla XXII1:
Titulos para las entradas

Categoria

Titulo

Ahorro libre

Requisitos para abrir una cuenta de ahorros en Cajamarca

Como abrir una cuenta de ahorro en Cajamarca

Cuenta de ahorro sin comisiones en Cajamarca

A plazo fijo

Deposito a plazo fijo 7% en Cajamarca

Credi Rapido

Créditos financieros en Cajamarca

Créditos de consumo en Cajamarca

Créditos rapidos en Cajamarca

Préstamos personales en Cajamarca

Préstamos al instante en Cajamarca

Préstamos rapidos en Cajamarca

Préstamos con DNI en Cajamarca

Préstamos con garantia en Cajamarca

Credi Riquezas

Créditos educativos en Cajamarca

Créditos personales en Cajamarca

Préstamos para estudiantes en Cajamarca

Préstamos para estudios en Cajamarca

69



Categoria Titulo

Préstamos educativos en Cajamarca

Créditos comerciales en Cajamarca

Préstamos para MYPES en Cajamarca

Credi-MYPES Préstamos para empresas en Cajamarca

Préstamos para pequefias empresas en Cajamarca

Préstamos para negocio en Cajamarca

Créditos hipotecarios en Cajamarca

] Créditos mi vivienda en Cajamarca
Credi Compra

Préstamos hipotecarios en Cajamarca

Préstamos para construccion de casa en Cajamarca

Busqueda de palabras clave TF*IDF

También de busco palabras calve mediante la formula TF*IDF para determinar el nivel
de relevancia e importancia de las palabras clave que tienen las 10 primeras paginas que
estan posicionadas en Google segun palabras clave especificas; para ello se utilizé la
herramienta de SEO On-Page SEOlyze, realizando el mismo procedimiento como se
muestra en la Figura 45, del analisis realizado se extrajo las palabras clave mas relevantes
que son las que se encuentran en los picos del grafico mostrado (Figura 46), obteniéndose
como resultado una lista de palabras, las mismas que fueron incluidas en su mayoria en

el contenido de las entradas.
Keyword research seméantico para categorias y entradas

El keyword research semantico se realizd para buscar y elegir palabras clave relacionadas,
que puedan servir para estructurar el contenido de las categorias y entradas, a fin de dar
una mejor respuesta a las busquedas de los usuarios, para lo cual se considero las palabras
clave que aparecen en la seccion de busquedas relacionadas de Google (Fig.48), y ademéas
se utilizd la herramienta keywordtool.io?® (Fig. 49) a fin de profundizar el anélisis, ya que
esta herramienta extrae las palabras clave relacionadas de la funcion autocompletar de

Google.

23 Herramienta que ofrecer al usuariouna gran cantidad detérminos relacionados a partir deuna
consulta concreta.
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Go gle creditos educativos en cajamarca x

(.
P

3EOquake (I

Busquedas relacionadas

Q crédito educativo (pronabec) Q pronabec organigrama

Q postulacion electronica Q

pronabec 2020 beca crédito

a que es el pronabec y cual es

Q. directorio pronabec su funcién

Q solicitud a pronabec Q beca 18 inscripciones

Go gle >
2345678910

Siguiente

Fig. 48: Andlisis de palabras clave de las bisquedas relacionadas de Google

kreditos educativos ‘ Peru / Spanish (Latin America) - Espaii v n
Filter Resuits ~ Keyword Suggestions Questions Prepositions Sort by
Negative Keywords ~ Search for "creditos educativos” found 175 unique keywords

Want to get up to 2x more keywords instead? Subscribe to Keyword Tool Pro now!

¥ Keywords Search Volume Trenc

creditos educativos peru

creditos educativos pronabec

creditos educativos bep Do You Need
Keyword Tool Pro Pr¢
For Spanish K¢

creditos educativos pregrado peru

creditos educativos bbva

creditos educativos pucp

creditos educativos 2021

Fig. 49: Analisis de palabras clave en la herramienta Keywordtool.io

Keyword research segun titulos

Las palabras clave consideradas segun los titulos analizados fueron las siguientes como

se muestran en las Tablas XXIV ala L:

Titulo: Cuenta de ahorros: Ahorro Libre en Cajamarca

Tabla XXIV:
keyword research para cuenta de ahorros: Ahorro Libre en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Cuenta de ahorros: Ahorro Libre en Cajamarca
Cuenta de ahorros beneficios, cual cuenta de ahorro me conviene,
keywords . . g
- donde abrir cuenta de ahorros, cuenta de ahorros sin mantenimiento,
semanticas .
abrir una cuenta de ahorros,
Cts, depositos, dni, requisitos, costo, atencidon, beneficios, datos
keywords personales, sin costo, saldo promedio, servicios financieros, créditos
TF IFF seguros, monto minimo, ahorro hipotecario, cash financiero, promedio

mensual, Cajamarca
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Titulo: Cuenta de ahorro a plazo fijo en Cajamarca

Tabla XXV:
keyword research para cuenta de ahorroa plazo fijo en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Cuenta de ahorro a plazo fijo en Cajamarca
Ahorro a plazo fijo, cuentas a plazo fijo, ahorros a plazo fijo, tasas de
interés a plazo fijo, que cuenta de ahorro da méas intereses, cuenta de
keywords | ahorros con mejor rendimiento, cuenta de ahorros con rentabilidad,
semanticas | horro a plazo fijo, cuentas a plazo fijo, ahorros a plazo fijo, tasas de
interés a plazo fijo, que cuenta de ahorro da més intereses, cuenta de
ahorros con mejor rendimiento, cuenta de ahorros con rentabilidad
K Deposito, Cts, crédito, dinero, fondos, socios, apertura, aportes, tasas,
eywords - .
TF IFF personas naturales, costo mantenimiento, documento nacional de

identidad dni, monto minimo, apertura cuenta, Cajamarca

Titulo: Créditos personales en Cajamarca

Tabla XXVI:
keyword research para créditos personales en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Créditos personales en Cajamarca
keywords | Préstamos solo con dni, solicitar préstamos, personas que prestan dinero,
semanticas | créditos personales con dni, solicitar un préstamo, préstamos faciles
keywords | Servicios, créditos, tasa, tasas, facil, desembolso, ahorro, dni, instante,
TF IFF | pedir, rapida, crédito personal, obtén dinero, Cajamarca

Titulo: Préstamos personales en Cajamarca

Tabla XXVII:
keyword research para préstamos personales en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Préstamos personales en Cajamarca
Necesito un préstamo urgente, personas que prestan dinero, préstamos en
keywords | Cajamarca, préstamos de dinero en Cajamarca, préstamo personal,
semanticas | préstamos de dinero, préstamo facil, solicitar préstamo, préstamo de
dinero
keywords Mejor, tasa, cuotas, requ!sitos, dni, tasas, répidq, clientes, ngdir, bancos,
TE IEE ahorro, financiero, préstamo efectivo, préstamos rapidos, datos

personales, obtén dinero, préstamos Cajamarca, pedir dinero
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Titulo: Como abrir una cuenta de ahorro en Cajamarca

Tabla XXVIII:
keyword research para como abrir una cuenta de ahorro en Cajamarca

Parametro

Palabras clave

Titulo

Como abrir una cuenta de ahorro en Cajamarca

Como abrir una cuenta de ahorros, abrir cuenta de ahorro, en donde abrir

keywords | una cuenta de ahorro, en donde es mejor abrir una cuenta de ahorro,

semanticas | donde abrir una cuenta de ahorro sin comisiones, cOMo aperturar una
cuenta de ahorro

keywords Cuer,1ta, plazo, .dni, crédito, intereses, manten,ir.niento, apertura, interés,

TE IEE costd, plazo fijo, cuenta ahorro, monto minimo , datos personales,

personas naturales, nuestros socios, mejores intereses, Cajamarca

Titulo: Créditos educativos en Cajamarca

Tabla XXIX:
keyword research para créditos educativos en Cajamarca

Parametro

Palabras clave

Titulo

Créditos educativos en Cajamarca

keywords | Queé son créditos educativos, entidades que ofrecen créditos educativos,
semanticas | beca continuidad de estudios, préstamo para estudios, crédito de estudios
keywords Progra_ma, Cajamarca, estu_diantes, _ edugag:i(’)n, ir}vestigap ifﬁn,

TE IFE profesionales, beca, postgrado, importancia, crédito educativo, créditos

educativos, tus estudios, realizar estudios, Cajamarca

Titulo: Préstamos para MYPES en Cajamarca

Tabla XXX:
keyword research para préstamos para MYPES en Cajamarca

Parametro

Palabras clave

Titulo

Préstamos para MYPES en Cajamarca

Préstamos para pequefias empresas, préstamos para microempresas,

keyvyor_d S | crédito para MYPES, como obtener préstamos para pymes, como pedir
semanticas . ]
préstamos para PYMES, préstamos para mypes,
keywords | Crédito, MYPES, préstamos, programa, economia, capital, sistema,
TF IFF | Cajamarca, beneficios, apoyo empresarial, tasas interés

Titulo: Préstamos para construccion de casa en Cajamarca

Tabla XXXI:
keyword research para Préstamos para construccion de casa en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Préstamos para construccion de casa en Cajamarca
Crédito inmobiliario, préstamo para construccion de vivienda, crédito
keywords | para construccion de casa, quiero comprar una casa, préstamo para
semanticas | construir mi casa, préstamos para vivienda, préstamo para construccion

de vivienda,

73



keywords
TF IFF

vivienda, inmueble, casa, préstamo, compra, cuotas, afios, tasas, conoce,
crédito hipotecario, crédito mi vivienda, seguro proteccidén, fondo mi
vivienda, Cajamarca

Titulo: Depdsito a plazo fijo 7% en Cajamarca

Tabla XXXII:
keyword research paradeposito a plazo fijo 7% en Cajamarca

Pardmetro Palabras clave
Titulo Deposito a plazo fijo 7% en Cajamarca
keywords | Cuanta a plazo fijo, conviene depoésito a plazo fijo, cuenta a plazo fijo,
semanticas | ahorro a plazo fijo, que es un depdsito a plazo
keywords | Financiera, ahorros, cuenta, tasa, intereses, elige, monto minimo, cuenta
TF IFF | ahorros, entidades financieras, tasas interés, se pagara, Cajamarca

Titulo: Créditos comerciales en Cajamarca

Tabla XXXIII:
keyword research para créditos comerciales en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Créditos comerciales en Cajamarca
keywords | Cuéles son los créditos comerciales, quienes otorgan los créditos
semanticas | comerciales
keywords | Créditos, crédito, mype, empresas, financiero, préstamo, créditos
TF IFF | comerciales, sistema financiero, productos financieros, Cajamarca

Titulo: Requisitos para abrir una cuenta de ahorros en Cajamarca

Tabla XXXIV:

keyword research para requisitos paraabrir una cuenta de ahorros en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Requisitos para abrir una cuenta de ahorros en Cajamarca
keywords Requisitos para abrir una cuenta de ghorro, requisitos para abrir una
- cuenta de ahorros, requisitos para abrir una cuenta de ahorros persona
semanticas

natural,

Cuenta, banco, documento nacional de identidad dni, personas,
keywords | informacion, monto, requisitos,  producto, minimo,  apertura,
TF IFF | mantenimiento, fijo, dinero, costd, tasa, fondos, agencias, ddlares,

correo, cliente, ahorrard, condiciones, afio

Titulo: COomo sacar o crear una cuenta de ahorro en Cajamarca

Tabla XXXV:
keyword research para cémo sacar o crear una cuenta de ahorro en Cajamarca

Parametro Palabras clave

Titulo Como sacar o crear una cuenta de ahorro en Cajamarca
keywords | Como abrir una cuenta de ahorro, cOmo sacar una cuenta de ahorro, crear
semanticas | cuenta de ahorro, crear cuenta de ahorros, cuenta de ahorro virtual
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keywords
TF IFF

informacion,
personales,

Cuenta, cuentas, banco, plazo, tazas, pago, servicios,
tarjetas, datos, corriente, empresas, depdsito, créditos,
bancos, agencias, taza, fijo

Titulo: Cuenta de ahorro sin comisiones en Cajamarca

Tabla XXXVI:
keyword research para Cuenta de ahorro sin comisiones en Cajamarca

Pardmetro Palabras clave
Titulo Cuenta de ahorro sin comisiones en Cajamarca
Keywords Cuenta de ahorrc_) mensual, tasa cuenta _de a_horro, como abrir una cuepta
- de ahorros por internet, cuenta bancaria sin comisiones, cual es mejor
semanticas .
banco para abrir una cuenta
Ahorros, crédito, depésito, plazo, pago, Perd, cts, tarjetas, depositos,
keywords | monto, negocios, dolares, bancos, desgravamen, abrir, comisiones,
TF IFF | agencias, retiros, fondos, costd, web, cémo

Titulo: Créditos financieros en Cajamarca

Tabla XXXVII:
keyword research para créditos financieros en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Créditos financieros en Cajamarca
keywords | Tipos de créditos financieros, prestamistas de dinero en Cajamarca,
semanticas | préstamos Cajamarca
keywords Financiera, infgrmaci()n, cuenta, préstamos, dinero,_ acceso, préstamo,
TE IEE facel:_)c_)ok, mejor,  personas, hasta, nuestro, servicio, ahorro, tasa,
requisitos, educacion, ingresos, economia
Titulo: Créditos mypes en Cajamarca
Tabla XXXVIII:
keyword research para Créditos MYPES en Cajamarca
Parametro Palabras clave
Titulo Créditos mypes en Cajamarca
keywords | Créditos MYPES, créditos para MYPES, créditos MYPES peru
semanticas
keywords Cajamarca, _préstamo, préstarpo_s, banco, ahorro, sgrvic_io, Servicios,
TE IEE hasta, financiero, seguros, crédito, encuentra, experiencia, productos,

anos
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Titulo: Créditos hipotecarios en Cajamarca

Tabla XXXIX:
keyword research para Créditos hipotecarios en Cajamarca

Titulo Créditos hipotecarios en Cajamarca
K Créditos hipotecarios, créditos hipotecarios Perd, facilidades para
eywords e . . . : .
_ comprar una casa, crédito hipotecario para parejas, créditos hipotecarios
semanticas . f o X
gue es, cOmo es un crédito hipotecario
Crédito, hipotecario, banco, cliente, cuentas, informacion, tasas, pago,
keywords | cuotas, préstamo, seguro, conoce, muestro, compra, casa, plazo, deuda,
TF IFF | préstamo, inmueble, financiero, pagos, comprar, tasa, cliente

Titulo: Préstamos al instante en Cajamarca

Tabla XL:
keyword research para préstamos al instante en Cajamarca

Parametro

Palabras clave

Titulo

Préstamos al instante en Cajamarca

Préstamos al instante, préstamos al instante con dni, préstamos al toque,

keywords . ) _ ,
P necesito un préstamo urgente, personas que prestan dinero, préstamos
semanticas N
pequenos
kevwords Préstamos, dinero, informacion, servicio, personal, ingresos, garantia,
T>F \EE crédito, préstamo, cuotas, problemas, facil, empresas, mercado, clima

tipo, financiero, servicios, desembolso, mayor

Titulo: Préstamos para estudios en Cajamarca

Tabla XLI:
keyword research para préstamos para estudios en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Préstamos para estudios en Cajamarca
keywords | Préstamos para estudios, préstamos estudiantiles, préstamos para
semanticas | estudiantes universitarios en Cajamarca
Becas, educativo, Perd, estudiar, universidad, beca, financiamiento,
keywords | ofrece, convocatoria, empresariales, préstamo, préstamos, campus,
TF IFF | cuenta recursos, financia, enlace, pago, conoce, realizar, superior, interés,

beneficios, maestria, empleabilidad

Titulo: Préstamos para pequefias empresas en Cajamarca

Tabla XLII:
keyword research para préstamos para pequefias empresas en Cajamarca

Parametro Palabras clave

Titulo Préstamos para pequefias empresas en Cajamarca
keywords | Préstamos para pequefias empresas, préstamos para microempresas
semanticas

Perd, economia, millones, nuestros, infraestructura, MYPE, peruano,
financiamiento, pequefa, agua, reactiva, economia, gobierno, instituto,
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keywords | mipe, octubre, ministerio, noticias, empresariales, nivel, ventas,
TF IFF | inversion, familias, vivienda, siguenos
Titulo: Préstamos hipotecarios en Cajamarca
Tabla XLIII:
keyword research para préstamos hipotecarios en Cajamarca
Parametro Palabras clave
Titulo Préstamos hipotecarios en Cajamarca
keywords | Préstamos hipotecarios, préstamos hipotecarios requisitos, préstamos
semanticas | para vivienda
Kkevwords Crédito, més, cuenta, banco, pago, cuentas, cliente, préstamo, servicios,
T)FM MICFF cuotas, tarjetas, inmueble, vivienda, seguro, tazas, nuestros, necesitas,

hasta, fondos, casa conoce, términos, ahorros, deuda

Titulo: Préstamos rapidos en Cajamarca

Tabla XLIV:
keyword research para préstamos rapidos en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Préstamos rapidos en Cajamarca
keywords | Préstamos rapidos, préstamos pequefios, personas que prestan dinero
semanticas
keywords Dipe_ro, créqlito, dni, informacién, efectivo, banco, casa, plazo, ha's:,ta,
TE IEE crédito, ped_lr: monto, meses, empresas, mercado, través, datos, opcion,
cuotas, servicio

Titulo: Préstamos para negocio en Cajamarca

Tabla XLV:
keyword research para préstamos paranegocio en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Préstamos para negocio en Cajamarca
keywords | Préstamos desde 200 soles, préstamos para negocio
semanticas
Crédito, Cajamarca, hasta, informacion, dinero, requisitos, documento,
keywords | seguro, efectivo, wventa, nuestro, banco, tasas, seguros, tasa,
TF IFF | financiamiento, programa, linea, plazo, solicitud, pagos

Titulo: Créditos de consumo en Cajamarca

Tabla XLVI:
keyword research para créditos de consumo en Cajamarca

Parametro Palabras clave

Titulo Créditos de consumo en Cajamarca
keywords | Créditos de consumo, tipos de créditos de consumo, créditos de consumo
semanticas | en Per(, créditos de consumo revolvente
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keywords
TF IFF

Consumo, soles, ahorros, financieros, aprobado, financiamiento, dinero,
préstamo, personal, préstamo, efectivo, créditos, consumo

Titulo: Créditos mi vivienda en Cajamarca

Tabla XLVII:
keyword research para créditos mi vivienda en Cajamarca

Parametro Palabras clave
Titulo Créditos mi vivienda en Cajamarca
keywords | Como funciona el crédito mi vivienda, fondo mi vivienda, nuevos
semanticas | créditos mi vivienda
keywords | Vivienda, inmueble, cuotas, préstamo, comprar, ahorro, préstamo,
TF IFF | entidades, financieras, seguro, desgravamen

Titulo: Préstamos para empresas en Cajamarca

Tabla XLVIII:
keyword research parapréstamos paraempresas en Cajamarca

Pardmetro Palabras clave
Titulo Préstamos para empresas en Cajamarca
keywords | Préstamos para pequefias empresas, préstamos para empresas nuevas,
semanticas | préstamos de dinero para empresas, tasas de préstamos para empresas
keywords | Préstamo, Cajamarca, negocios, solicita, crédito, financiamiento, acceder
TF IFF

Titulo: Préstamos con DNI en Cajamarca

Tabla XLIX:
keyword research para préstamos con DNI en Cajamarca

Parametro Palabras clave

Titulo Préstamos con DNI en Cajamarca
keywords | Préstamos solo con DNI, solicitar préstamos
semanticas
keywords | Dinero, dni, préstamos, cuotas, créditos, Cajamarca, préstamos, tasas,

TF IFF | préstamo, personal, préstamo, efectivo, crédito, solicitar

Titulo: Préstamos con garantia en Cajamarca

Tabla L:
keyword research para préstamos con garantia en Cajamarca
Parametro Palabras clave
Titulo Préstamos con garantia en Cajamarca
Kevwords Préstamos personales con garantia, préstamos de dinero con garantia,
sem)éunucticas préstamos con garantia de terreno, préstamos con garantia vehicular,
préstamos con garantia hipotecaria
Kevwords Préstamos, dinero, Cajamarca, tasas, cuotas, financiero, monto,
TyFWIOFF préstamo, efectivo, préstamo, personal, préstamos, personales,
préstamos, rapidos
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Maquetacion de las entradas y categorias

Las entradas se estructuro de la siguiente manera: Header donde va el logo, Nav o menu
de navegacion, Body o cuerpo donde se publico los articulos optimizados segin palabras
clave, barra lateral de navegacion y Footer o pie de pagina, tal como se muestra en la Fig.
50.

<Header>

| <Nav>

<Body>

Barra lateral

Articulo optimizado de
navegacion

A g

| <Footer>

Fig. 50: Maquetacion de las entradas

Redaccion de contenidos

La redaccion de contenidos se realizd para la pagina Home, categorias y entradas, tratando
de incluir la mayor cantidad de palabras clave encontradas en las fases de Keyword

Research, a fin de tener textos enriquecidos Yy optimizados para su posicionamiento.
3.1.3.2.5 Optimizacion WPO

Se optimizé la carga de la pagina mediante la utilizacion de diferentes plugins, teniendo

en cuenta que se optimice la carga tanto a nivel local como a nivel de servidor.
WPO a nivel local

Las configuraciones y plugins utilizados para realizar el WPO a nivel local fueron los

siguientes:

79



Autoptimize

Este plugin permite que la velocidad de carga del sitio web en wordpress sea superior,
comprimiendo todo el cddigo CSS, HTML y Javascript que compone el sitio, se configuro

el plugin, tal como se detalla en la Tabla 50 e ilustra en la Figura LI.

Tabla LI:
Configuracién del plugin Autoptimize

Configuracion Descripcion

Se unificé y minifico todos los archivos JS para
Unificacion de los archivos JS | que se carguen sin bloguear la carga de la

pagina.

Unificacion de los archivos Se unificd y minifico todos los archivos CSS
CSS enlazados.

o Se combind todo el CSS a fin de frenar el CSS
Combinacion de todos los CSS o
que bloquea la visualizacion.

Se redujo el peso de los archivos de cddigo
Minificacion del codigo fuente a traves de la eliminacion de bytes
HTML innecesarios como saltos de linea, espacios

adicionales, comentarios y sangrias.

Para retrasar la carga de imagenes que no son
o o visibles y permitir que en el navegador se cargue
Carga diferida de imagenes ) o
primero Optimamente todos los recursos de la

pagina antes de hacer scroll.

Se quitd el CSS incrustado de los emojis de
Se elimind los emojis WordPress, de JavaScript incrustado y cualquier

otro archivo JavaScript no autoptimizado.

80



@ @& cooperativa de Ahorro y Credito Riquezas.. <> 12 B8 Theme Options = Afiadir sl Rank Math SEO Autoptimize @ ¥ Bora

o E= Ajustes de Autoptimize
£*+ Install Plugins
JS. CSSy HTML | Imagenes 45 CSS critico || Extra {Optimizar mas!
A Entradas
3 Medios Opciones de JavaScript

M Piginas - . .
1Optimizar el codigo JavaScript? ()

@ Content Views ;Unificar archives JS?

=a). Rank Math

ariencia

zIneluir JS incrustados?

:Forzar JavaScript en <head>? () Carga pronto el JavaScript, esto puede solucionar potencialmente algunos
S. r

Scripts  excluir de Autoptimize: [,

por ejemplo, ‘loqueseaijs, otro,

Fig. 51: Configuracion del plugin Autoptimize

WP Fastest Caché

Se utilizd para poder realizar caché de la pagina en disco, ademés tiene incluidas
funcionalidades para minificar y combinar el cédigo HTML, CSSy Javascript. CoOmo

se detalla en la Tabla 51 e ilustra en la Fig. LII.

Tabla LII:
Configuracion del plugin WP Fastest Cache

Configuracion Descripcion
Se realizd el caché de pagina en disco, para crear

) o ) automaticamente la cache de todo el sitio, a fin de
Caché de pagina en disco .
acelerar la carga en caso de que la pagina vuelva a ser

solicitada.

) Para reducir el tamafio de los archivos enviados por el
Gzip )
servidor.

Reducir el tiempo de carga de la pagina para los
Cacheé del navegador

visitantes repetitivos.
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@ @ cooperstiva de Ahomoy Credito Riquezas.. € 12 B Theme Options 4 Afiadir ). Rank Math SEQ Autoptimize € ¥ Borrarla g

& Escritorio Opciones de WP Fastest Cache

£} Install Plugins
Ajustes Borrar la caché Optimizacion de imagenes Premium Excluir CDN DB (343)

Entradas .
A Entrada Sistema de caché : () Activar

0 Medios (i}

<ar automaticament la caché d= toda =l sitie. @

- Precargar :

Usuarios conectados : [__] No mostrar la versién de la caché para usuarios conectados

¥ Comentarios o

(%) No mostrar 1a versién de

de la caché en los dispasitivos méviles

e la caché cuando s

@ Content Views

Nueva entrada : [

sl Rank Math blica una entrada o pagina

Actualizar |a entrada : | < Ia caché cuanda se actualiza una entrada o pagina €

M Apariencia Minirmizar HTML : (] Puedes reducir el tamafio de la pagina @
£ Plugins ’ :
& Usuarios
# Herramientas
Ajustes

[ Shortcodes

Gzip r el tamafio de los archi

(& AdSenseiB30 Caché del navegador : cir el tiempe de carga de |3 pagin

& Custom Desactivar 105 emajis : (] puedes eliminar los emajis CSS integrados y el archivo «wp-emoji-release.minjs &
Do i B

Fig. 5-25-66-r-1-1;-iéuracién del plugin WP Fastest Cache

WPO a nivel de servidor

Las configuraciones y plugins utilizados para realizar el WPO a nivel de servidor

fueron los siguientes:
LiteSpeed Cache

Este plugin se utilizd para lograr una aceleracion y carga rapida del sitio web, que
provee un caché exclusivo a nivel de servidor y otras funciones de optimizacidn,

como se detalla en la Tabla Lllle ilustra en la Figura 53.

Tabla LIII:
Configuracion del plugin LiteSpeed Cache

Configuracion Descripcion
Se conecta directamente con el servidor utilizando

Por defecto ] _
tecnologia y cache desde servidor para acelerar WordPress.

iva de Ahomro y Credito Riquezas.. € 12 I Theme Options  + Afiadir s Rank Math SEO Autoptimize € F Borrar la caché Hola, Admis

Configuracion de Caché de LiteSpeed .5+

iGracias por usar el plugin de caché LiteSpeed!

i

MCaché RITIL  [3]Vaciar | [4]Excuir | [S]ESI  [6]Objeto | [7] Navegador [B] Avanzado

Austesde control de caché
Activa cache oFF “

Fig. 53: Configuracion del plugin LiteSpeed Cache
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Hearbeat Control

Plugin que permite crear reglas para modificar la forma en que trabaja WordPress en

segundo plano y asi evitar el consumo de recursos de servidor, tal como se detalla en

la Tabla LIV.

Tabla LIV:
Configuracion del plugin Hearbeat Control

Configuracion Descripcion
Bloquea la carga de diversas funciones, servicios Y scripts que

Por defecto no son obligatorios, y que normalmente ralentizan la

instalacion 'y desperdician recursos del alojamiento.

3.1.3.2.6 Publicacion de contenido

El contenido que se publicd en el sitio web fue escrito teniendo en cuenta las keywords
para titulos, las keywords semanticas y las de tipo TF*IDF, a fin de potenciar el

posicionamiento en internet, como se muestra en la Figura 54.

Editar la entrada

‘ Créditos financieros en Cajamarca

Enlace permanente: https: «‘.'Hc|ue:asdecajama|ca.pe,1 credi-rapido/creditos-financieros/ || Ver Entrada

‘ 83 Afadir objeto || [ Inserta swc-—.cc:e| Visual = HTML
Parrafo B I £ = & = = =& = 11 -
w — Av@E QO Q E B )

En la actualidad, se nos hace muy comiin que las personas quieran dar inicio a un emprendimiento personal,
construir una vivienda, comprar un vehiculo o muchos otros proyectos que necesitan un elevado nivel de inversion

monetaria.

Sin embargo, en muchas ocasiones puede pasar que estas personas no cuenten con la cantidad de dinero requerida
para dar inicio a sus planes. Entonces es cuando se ven en la necesidad de solicitar un préstamo a una entidad

financiera, con la intencién de poder satisfacer necesidades.

Préstamos Cajamarca

Cabe destacar que existen varias instituciones que brindan muchos servicios financieros. con el fin de otorgar

Fig. 54: Publicacion de contenido

Las etiquetas o0 encabezados H se establecieron en modo jerarquico segun palabras clave,
para estructurar el contenido y ayudar a Google a entender mejor de qué trata cada

publicacion, tal como se muestra en la Figura 55.
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<H1> Créditos financieros en Cajamarca
<H2> Préstamos Cajamarca

<H2> Tipos de créditos financieros
<H3> Crédito de consumo personal
<H3= Crédito construccion de vivienda
<H3= Créditos vehiculares
<H3= Crédito compra de deuda

<H2> Prestamistas de dinero en Cajamarca

Fig. 55: Etiquetas o encabezados H

Optimizacion y tratamiento de imagenes

Las imagenes incluidas en el sitio web fueron en formato JPG, por permitir una mejor
compresion de las mismas. Fueron optimizadas mediante su compresion para disminuir
su peso Y la inclusion de metadatos a base de palabras clave y geolocalizacién. Para
comprimir las imagenes se utilizd el Software Imagen Compresor (Figura 56), logrando

una disminucién de mas del 70% de peso.

Nombre Fecha Tipo Tamafio
&) Creditos-personales-para-pagar-bienes-y-servicios-en-Cajamarca-Credi-Riquezas  27/01/2021 01:39 Archivo IPG 172 KB
5% Images Compressor - Settings — x
Images path
’]C “\Users\PERSONAL"Desktop‘tmp*Riquezas{ Ctd+V
Quality and formats
’V Format : JPG Compression : |5 - I
Resize images
’VImages size 100%: ~ ‘
List Version: 25.1
Nombre Fecha Tipe Tamafio

@ Creditos-p para-pagar-bi y icios-en-Cajamarca-Credi-Riquezas  28/01/2021 21:58 Archive JPG

Fig. 56: Disminucion de peso de las imagenes de las publicaciones

Se agregd las coordenadas geograficas de la cooperativa como se muestra en la Figura
57, mediante la herramienta online Geoimgr.com, a fin de que Google geolocalice las

imagenes y se mejore el SEO local del sitio web.

€ C @ wolgevimgrcom Nk B $Dw~s  002m, cnoagpgBeosusx@

Fig. 57: Geolocalizacion de imagenes
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También se agregaron metadatos tales como: Titulo, etiquetas, comentarios, autores y

copyright, como se muestra en la Figura 58.

General Seguidad Detalles  Versiones anteriores

Propiedad Valor ~
Descripcisn

Titulo Créditos personales, pa

Asunto

Clasfficacién

Etiquetas prestamos personales ..

Comentarios Es por esto que la Coo...
Origen

Autores COOPAC RC

Fecha de captura
Nombre del programa
Fecha de adquisicin

Copyright riquezasdecajamarca.pe
Imagen

Id. de imagen

Dimensiones 1197591

Anchao 1197 pieles

Alto 591 pixeles

Oocliciie boivcetsl _ O€ e hd

Quitar propiedades e informacidn personal
Aceptar Cancelar Aplicar

Fig. 58: Metadatos de las imagenes

Al ser publicadas las imagenes se agregd una palabra clave en el atributo Alt, como se

muestra en la Figura 59.

<img class="aligncenter size-full wp-image-456" src="https://riguszasdecajamarca.pe/wp-
content/uploads/2021/@4/Creditos-financieros-en-Cajamarca. jpg" alt="Crédites financieros en Cajamarca” width="1935"

height="954" />

Fig. 59: Atributo Alt de las imagenes

Implementacion de breadcrumbs

Se implementé las migas de pan o breadcrumbs como navegacion secundaria, en funcion
a las URLs, enlazando de lo que esta mas cerca de la Home a lo que estd mas lejos, a fin
de dar una mayor usabilidad al usuario y una mejor navegabilidad a Google bot. Como

se muestra en la Figura 60.

#8 Deposito a PLAZOFIIO 7% X +

< C 88 @ riquezasdecajamarca.pe/ahorro/plazo-fijo/deposito-plazo-fijo-7
e g
# INICIO (@] CREDITOS v == AHORROS ¥ & socios & NOSOTROS (? CONTACTO

COOPAC RC » Ahorro » Plazo Fijo » Depésito a plazo fijo 7% en Cajamarca

Deposito a plazo fijo 7% en Cajamarca

Fig. 60: Breadcrumbs o migas de pan

Meta etiquetas

Las meta etiquetas agregadas fueron las siguientes, como se muestra en la Figura 61.
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- Title y description, a fin de ofrecer informacién a los buscadores acerca del contenido
de cada publicacion realizada.

- Robots, a fin de informar a Google y los demés buscadores que indexen ono la URL
en cuestion y sigan los links que hay en ella.

- Canonical, afin de sugerir a los motores de busqueda que son URLs principales que se

deben indexar.

- Open Graph (Property), a fin de servir informacion a las redes sociales del tipo de
contenido que se esta publicando en el sitio web.

<title>Creditos Financieros en Cajamarca [ 2021 ]<ftit,le:>

<meta name="description" content="Créditos financieros en Cajamarca d de la COOPAC Riguezas de Cajamarca mediante su producto de crédito [ creai Rapide 1>
<meta name="robots" content="follow, index, max-snippet:-1, max-video-preview:-1, max-image-preview:large"/>

<link rel="ecanonical" href="https://riquezasdecajamarca.pe/credi-rapido/creditos-financieros/" />

<meta property="og:locale" content="es ES">

<meta property="og:type" content="article"»<meta property="og:title" content="Creditos Financieros en Cajamarca [ 2021 ]”:»<rreta property="og:description"
content="Créditos financieros en Cajamarca d de la COOPAC Riguezas de Cajamarca mediante su producto de crédito [ credi Rapido 1"><neta property="og:url"
content="https://rigquezasdecajamarca.pe/credi-rapido/creditos-financieros/"><meta property="og:site name" content="Cooperativa de Ahorro y Cr tenedito
Riquezas de Cajamarca"><meta property="article:section" content="Credi Rapido"><meta property="og:updated time" content="2021-04-17T02:40:57+00:00"><meta
property="og:image" content="https://riquezasdecajamarca.pe/wp-content/uploads/2021/04/Creditos-financieros-en-Cajamarca.jpq"><meta property=
"og:image:secure url" content="https://rigquezasdecajamarca.pe/wp-content/uploads/2021/04/Creditos-financieros-en-Cajanarca.ipg"><meta property=
"og:image:width" content="1935"><meta property="og:image:height" content=" "»¢meta property="og:image:alt" content="Créditos financieros en Cajamarca"»<meta
property="og:image:type" content="image/jpeg"><meta name="twitter:card" t="summary_large_image"><meta name="twitter:title" content="Creditos
Financieros en Cajamarca [ 2021 ]":><'rreta name="twitter:description" conte Créditos financieros en Cajamarca d de la COOPAC Riguezas de Cajamarca mediante

3u producto de crédito [ Credi Rapido ]":><:rr.et,a name="twitter:image" content=
"https://rigquezasdecajamarca.pe/wp-content/uploads/2021/04/Creditos-financieros-en-Cajamarca. jpg">

Fig. 61: Metaetiquetas implementadas

En las Metaetiquetas Title y Description se agregd palabras clave y emojis, a fin de que,
al mostrarse en los resultados de las SERPs, como Snippet tenga el efecto de aumentar el

CRT, como se ve en la Figura 62.

https://riquezasdecajamarca.pe » Credi Rapido

Creditos Financieros en Cajamarca [ 2021 ]

Créditos financieros en Cajamarca ¢ de la COOPAC Rigquezas de Cajamarca mediante su
producto de crédito [ Credi Rapido ]

Fig. 62: Snippets en los resultados de Google

Datos estructurados Schema
Schema para las publicaciones

Se agregaron datos estructurados de tipo WebPage en formato JSon, como se muestra en
la Figura 63, por cada publicacion que tiene la especificacion Index en la meta etiqueta
"robots”. A fin de informar de manera mas especifica a Google y a los demas buscadores

bajo que palabras clave se va a posicionar.
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"f@context”: "https://schema.org”,

"@type": "HebPage"”,

"headline":"Creditos financieros en Cajamarca”,

"url":"https://riquezasdecajamarca.pe/credirapido/creditos-financieros/",

"about":

[{"@type": "thing", "name": "cooperativa de shorro y credito”, "sameAs": ["https://es.wikipedia.org/wiki/Cooperativs_de_ahorro_y_cr¥C3%A%dito",
"https://wiw.google.com/search?kgmid=/m/@1klz_&hl=es-PE"]},

{"@type": "thing", “"name": "Creditos financieros"”, "sameAs": [“https://es.wikipedia.org/wiki/Cr¥C3¥aodite”]},

{"@type": "thing", "name": "cajamarca", "sameAs": [“https://es.wikipedia.org/wiki/Cajamarca"]}],
“keywords":

["creditos financieros en cajamarca”,
"prestamistas de dinero en cajamarca”,
"prestamos cajamarca”,

"prestamos”,

“prestamo”,

"ahorro y credito”,

"servicios financieros",

"cajamarca peru”,

"creditos financieros",

“coopac riquezas de cajamarca”]

Fig. 63: Datos estructurados Schema

Schema para la pagina Home

Se implementd el esquema con metadatos para empresas locales, como se muestra en la
Figura 64, a fin de que Google reconozca al sitio web como un sitio web de comercio

local, y en consecuencia muestre el sitio web en las SERPs para las busquedas
relacionadas con el negocio.
< Prueba de resultados enriquecidos

(-] https://riquezasdecajamarca.pe/

Resultados de prueba

&  Cooperativa de Ahorro v Crédito Riguezas de Cajamarca ~
Empresas locales *
@  Cooperstiva de Ahormo y Credito Riquezss de Cajamarca

d

Fig. 64: Schema para la pagina Home

Sitemap xml

Se cre0 el archivo Sitemap.xml para paginas, entradas y categorias, como se muestra en

la Figura 65, a fin de listar las URLs del sitio que son indexables y asi lograr que los
buscadores lo puedan localizar de forma sencilla.

87



riquezasdecajamarca.pe/xmlsitemap.xmi - B
] d | | ¥ - =

Wordpress XML Sitemap Index

This is an XML Sitemap compatible with major search engines such as Google, Bing, Baidu and Yandex.
For more information and support go to Wordpress Sitemap Generator Plugin homepage.

You can find more information about XML sitemaps on sitemaps.org

Sitemap file url
https://riquezasdecajamarca.pe/sitemap-files/xml/posts/page/1/
https://riquezasdecajamarca.pe/sitemap-files/xml/posts/post/1/
https://riquezasdecajamarca.pe/sitemap-files/xml/terms/category/1/

Fig. 65: Sitemap.xml de posts, paginas y categorias

Sitemap html

Se cred un sitemap html (Figura 66) para listar todos los enlaces a todas las entradas,
paginas y categorias del sitio web, el mismo que se enlazo desde el footer para asi mejorar
el rastreo e indexacion del contenido publicado.

« 3 C B riquezasdecajamarca.pe/htmisitemap.htm ¥

Wordpress HTML Sitemap Index

This is an HTML Sitemap which helps search engines find all your pages.
This is useful for search engines and spiders that do not support the XML Sitemap format.

For more information and support go to Wordpress Sitemap Generator Plugin homepage.

+ Posts - Page sitemap. Page 1.
s Posts - Post sitemap. Page 1.
s Terms - Category sitemap. Page 1.
Fig. 66: Sitemap html

Archivo robots.txt

Se cred el archivo robots.txt (Figura 67) para indicar a Google Bots qué paginas o
archivos del sitio web no puede acceder, a fin de optimizar el crawler Budget o

presupuesto de rastreo que Google asigna al sitio web.
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(&} 8 riguerasdecajamarca.pe/robots.ixt

User-agent: *

Disallow: Jwp-login
Disallow: fwp-admin
Disallow: //wp-includes/
Disallow: /*/feed/
Disallow: /*/trackback/
Disallow: /*/attachment/
Disallow: /author/
Disallow: *?replytocom
Disallow: /tag/*/page/
Disallow: /tag/=/feed/
Disallow: /comments/
Disallow: /xmlrpc.php
Disallow: /*¥s=

Disallow: /*/*/*/feed.xml
Disallow: /?attachment_id*
Sitemap: https://riquezasdecajamarca.pe/xmlsitemap.xml

Fig. 67: Archivo robots.txt

Geolocalizacion
Mapas de My Maps

Se crearon mapas de geolocalizacion personalizados desde My Maps con ubicaciones y
direcciones hasta el local de la cooperativa, a fin de mejorar el SEO local, mostrando
relevancia en la zona geografica de Cajamarca. Tal como se muestra en la Figura 68.

iarca 'v’ i ANTONIO

Guillermo... Q Y
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Armas-de
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& Iglesia Beléno i
AT / & EsSalud Hospi
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e, Profuturo AFP 9 & B

Go g|e'<.';1if'-'p§<'rjwer1luo
E

de La Recoleta

o
Etir

=)
b

inta Apolonia. /

o

Fig. 68: Mapas de geolocalizacion

Geositemap y elarchivo KML

Se crearon el Geositemap (Figura 69) con el archivo KML (Figura 70) para proporcionar
contenido geoespacial, a fin de especificar la ubicacion de la cooperativa y enviar a
Google un Ping?* con la ubicacién geografica del local fisico de la cooperativa,

informando a Google bot sobre el contenido geografico del sitio web.

24 Proceso que notifica a los buscadores sobre el cambio que se ha realizado en el contenido de un sitio
web.
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I httpsi//riquezasdecajamare X +
< C B8 @ riquezasdecajamarca.pe/geositemap.xml

This XML file does not appear to have any style information associated with 1t. The document tree 1s shown below.

v<urlset xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/8.9" xmlns:geo="http://www.google.com/geo/schemas/sitemap/1.8">
v<url>
<locrhttps://riquezasdecajamarca.pe/locations.kml</loc>
<furls
</urlset>

Fig. 69: Geositemap

n="1.0" encoding="UTF-8"2>
www . opengis.net/kml/2.2" xmlns:atom="http://www.w3.orqg/2005/Atom">

aciones de Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de Cajamarca.</nams>

:name>COOPAC Riquezas de Cajamarca</atominams>
</atom:author>
<atom:link rel="related" href="https://ri Jjamarca.pe" />

E <Folder>
= <Placemark:>

=]
rdinates>-78.5128606,-7.1594783,0</coordinates>
<./PlacEn‘.ar):Z:
</Folder>
</Document>
S/l
Fig. 70: Archivo KML

Interlinking

El interlinking o enlazado interno se realizd teniendo en cuenta la arquitectura del sitio
web (Figura 44), con la finalidad de relacionar el contenido entre si, distribuir
adecuadamente la autoridad entre las diferentes paginas, hacer mas facil la navegacion
del usuario y lograr que el Boot de Google recorra mas facilmente por todo el contenido

a través de los enlaces.
3.1.3.2.7 Creacién de una API de indexacion de Google

Se configurd la API de indexacidn de Google, a fin de solicitar el rastreo e indexacion de
inmediato del nuevo contenido publicado, y lograr que aparezca mas rapido en las SERPs
de Google, para ello se utilizd el plugin Instant Indexing y Rank Math SEO; siguiendo

los pasos a continuacién mencionados:

Se cred un proyecto en la Consola de API de Google. (Figura 71)

= Google Cloud Platform Selecciona un proyecto

Se habilito la API

Se creé el proyecto y se habilité Undefined parameter - API_NAMES

A continuacion, para utilizar 1a APl necesitas las credenciales ¢
Ir a Credenciales
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Se cred una cuenta de servicio y se obtuvo la clave API en formato JSon. (Figura 72)

Google Cloud Platform

Fig. 71: Consola de API de Google

productos y

e IAM y administracion
2 1AM

©  1dentidad y organizacion

a

Solucionador de problem

B Analizador de politicas.
B  Politicas de Ia organizaci
2 Cuentas de servicio

@ Etiquetss

»  Etquetas

Cuentas de servicio <+ CREAR CUENTA DE SERVICIO

Cuentas de servicio del proyecto “My Project”

= Filtro gresa ™ e o el val e >pieda
[0  correo slectrénico Estado Nombre Descripeién IDdeclave  Fecha de cre
[ 23 riquezasdecajamarca@cogent- © riquezasdecsjamarca No hay

reach- laves

308420.1am gserviceaccount.com

Fig. 72: Generacion de la API de indexacion

Se vincul6 la APl a Search Console como un nuevo propietario. (Figura 73)

= Google SearchConsole

W https//mquezasdecajamarca... Ajustes

A Descripcién general
~”  Rendimiento

Q. Inspeccién de URLs

Iy cobertura
g sitemaps

& Retirada de URLs

s URL de "https/riquezasdecajamarca.pe/"

> Usuarios y permisos

Usuarios =
Nombre 4 Correo electronico Permiso
Riquezas i de AC (tu) ezasdecajamarca.pe@gmail.com Propietario
riquezasdecajamarca riquezasdecajamarca@cogent-reach-308420.iam gserviceaccount com Propietario

Fig. 73: vinculacion de la API de indexacion en Search Console

Finalmente, la clave API se coloco en el apartado Instant Indexing Settings

Rank Math. (Figura 74)

- C @ riquezasdecajamarca.pe/wp-admin/admin.phpZpags

Theme Options 4 Afiadir s RankMathSEO O Autoptimize ¥ Borrar la caché Hola, Admin [©)

R
*project_id": “cogent-reach-308420'
“private_key_id": “1fd7abc3105a2a38b29e6a195bc1cccddda033b8’

Escritorio Settings | Console
Install Plugins i i
Instant Indexing Settings
Entradas
Settings updated.
M
Paginas ot e
mentarios Upload the Service Ao
AL Rank Math

@ Read our setup guide

Instant Indexing

Fig. 74: Configuracion de la APl de indexacion en Instant Indexing Settings

“private_key': BEGIN PRIVATE KEY-----
\nMIIEVAIBADANBgkghKiGIWOBAQEFAASCBKYwggSIAGEAACIBAQC3vE) + 2C5692im\n2WuDL3
BncTFhVEnsKKXMxwsxbsUh2ZNBI\n/F/+gs + cFd TCzwQIACPP TplogkBBpHcTcSm7aamct
FQRVXUfby/ejZ/wpsj+ TMpXQLrhIXdNAPNOLKTUAOHa TBWOFMEMU +p\ni6SIYzvWMdc

SgficnYR2
Y2\nRelsaVuzq
wju78C/PZUBIuSgrsIkLHO4e |

Or upload JSON file: | Selecclonar archivo | Ningun archivo seleccionado

Entradas
Piginas
Medios

ORE

stantin.. % H % & @ ® 2 @0 £y B OIKIOSENEG

del Plugin
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Con esta configuracion se solicita la indexacion del contenido de inmediato. Como se

muestra en las Figura 75.

* B % s D e s p00 £ m s LA X X

7 W 0 ThemeOptions - Afadi Verentradas s RankMathSEO O Autoptimize @ @ Borrarla caché Hola, Admin O]

update https://riquezssdecajamarca.pe/credl-rapido/prestanos-personales-cajanarca

¥ Success

Fig. 75: Solicitud de indexacién de contenido

Plugins utilizados en el sitio web

Los plugins que se utilizaron en el sitio web tanto para optimizacion SEO como para

disefio fueron los siguientes, tal como se describe en la Tabla LV.

Tabla LV:
Plugins instalados

Plugin Descripcion
Optimiza el WPO haciendo al sitio mas
Autoptimize rapido, optimizando CSS, JS, image nes,
Google Fonts.

) Permite  mostrar contenidos como las
Content Views . ) o
entradas y paginas en vistas dinamicas.

Custom Permalinks Permite la configuracion de URLS

Google XML Sitemap Generator Permite generar mapas de sitio y Sitemaps

) Permite insertar codigo en header de las
Header and Footer Scripts o
entradas y paginas.

Conjuntamente con el plugin Rank Math
Instant Indexing SEO permite solicitar la indexacion del

contenido mediante la APl de Google.
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Plugin Descripcion

) Personaliza y automatiza mensajes de
Join.chat ~
llamada a la accion en WhatsApp.

] Permite la optimizacion WPO a nivel de
LiteSpeed Cache )
servidor.

Permite modificar el consumo de recursos
Hearbeat Control ) )
a nivel de servidor.

Permite agregar iconos en el mend de
Menu Icons B
navegacion.

Permite controlar aspectos basicos del
SEO On-Page del sitio web.

Rank Math SEO

. Configura el sitio web para que funcione
Really Simple SSL

en https.

Permite insertar elementos en entradas o
Shortcodes Ultimate paginas  rapidamente  mediante  un

shortcode.

Crea tablas de contenido en entradas y
Table of Contents Plus o
paginas.

WP Fastest Cache Optimiza el WPO a nivel de disco.

Protege el sitio web cambiando la URL de
WPS Hide Login acceso para evitar el acceso a la pagina

wp-login.php v el directorio wp-admin

Reduce el riesgo de seguridad
) ) comprobando vulnerabilidades e
All In One WP Security & Firewall ) ) o
implementando y aplicando técnicas y

précticas en seguridad de WordPress

3.1.3.3 Estrategia de SEO OfPage

Se realizd una estrategia de Seo Of-Page para aumentar la autoridad del sitio web,
mediante la generacién de backlinks de otros sitios web, con el objetivo de transmitir

Link Juice al sitio de la cooperativa para mejorar la visibilidad online.
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3.1.3.3.1 Redessociales

Se utilizd las redes sociales para difundir el contenido y generar enlaces en Facebook,
Twitter y YouTube a fin de mejorar la visibilidad de la cooperativa, paraello se realizaron
publicaciones enfocadas en los diferentes productos y servicios que ofrece la cooperativa

al publico en general; como se muestra de las Figuras 76 a la 78.

m) Coopac Riquezas De Cajamarca
S8 21min-Q

# JCréditos répidos en Cajamarca (Credi Répido) ¢ ¢
¥4 % Los créditos o préstamos rapidos son una manera efectiva de
conseguir liquidez inmediatamente para cubrir gastos y pagar deudas.
En momentos de alta carencia monetaria para las personas, los
créditos rapidos en Cajamarca son una solucion provechosa que
puede sacar de mas de un apuro sin muchos requerimientos.

RIQUEZASDECAJAMARCA.PE

Créditos Rapidos en Cajamarca [ Credi Rapido ] 2021
Los créditos o préstamos rapidos de la COOPAC RC ¢ es la maner...

Fig. 76: Publicaciones en Facebook de productos y servicios.

{"j’j\ Cooperativa Riquezas de Cajamarca @COOPAC_RC - 22 abr.
(& ? #Prestamos al #instante en #Cajamarca
Préstamos al instante en Cajamarca « Credi Rapido de la COOPAC
Riquezas de Cajamarca [ 2021 ] Prestamos al instante con DNI
riquezasdecajamarca.pe/credirapido/pr...

N YANIQIH 3N TYHINID &

(©)] n [ A

B3

Fig. 77: Publicaciones en Twitter de productos y servicios.
Detalles del video DESHACER CAMBIOS  [RSITGUINY

Titulo (obligaterio) @
Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de Cajamarca [ 2021 ]

Descripcién @

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de Cajamarca ofrece cuentas de ahorros, créditos y
prestamos a la ciudadania cajamarquina.

Direccion: Jr, Jiron Ayacucho N° 693, Cajamarca 06001

Teléfono: 996 527 272 Enlace del video rD
Sitio web: https://riquezasdecajamarca.pe/ https://youtu.be/GDclniv80CO

» ) 0:00/0:55

Nombre del archivo
Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de C...

Calidad del video

Fig. 78: Publicaciones en YouTube de productos y servicios.
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Creacion de ficha Google My Business

Se cre6 una ficha de empresa en Google My Business (Figura 79) para poder facilitar
informacion sobre la cooperativa, como una presentacién de la entidad y recibir opiniones
de usuarios, a fin de mejorar el posicionamiento de marca de forma geolocalizada en la
ciudad de Cajamarca, ya que se esta localizando a la cooperativa en una localizacion

especifica y de esta manera se mejora el posicionamiento local.

o faal
Plaza de : Y e’
Armaside . BARRIO LA
Cajamarca ¢ COLMENA
BARRIO DOS ’ ' URB EL'JUNCO
DE/MAYO g BARRIO
MARCOPAMPA
R/ RACHACUTED a Datos del mapa 2021

Cooperativa de Ahorro y Credito
Riquezas de Cajamarca
Sitio web Como llegar Guardar Llamar

comentario de Google

[81)

anco cooperativo en Cajamarca

Direccion: Jr, Jirén Ayacucho N° 693, Cajamarca 06001
Horas: Cerrado - Horario de apertura: mié. 08:30 ~

Teléfono: 996 527 272

Fig. 79: Ficha Google My Business

3.1.3.3.2 Link building

Se generd enlaces externos en otros sitios web, teniendo especial consideracion que tales
sitios tengan autoridad, afin de poder transmitir Link Juice al sitio web de la cooperativa.

Se generd backlinks en diferentes plataformas tales como:

- Blogs 2.0

- Perfiles

- Comentarios

- Notas de prensa
- Foros

- Resefias

- Guest blogging

En el enlazado se utilizd diferentes anchors text o textos ancla, para dar informacion a los

Bots de Google de que trata la pagina que se esta enlazando, tales como:
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- URL del sitio
- Nombre de marca
- Palabras clave
- Palabras genéricas

- Palabra clave + palabra genética

En todos los backlinks creados se referencid el elemento basico del SEO local NAP
(Nombre, direccion y teléfono), ademas mientras mas autoridad existe en la plataforma,

mas especffico fue el Anchor Text utilizado.
Blogs 2.0

Se crearon blogs 2.0 para compartir informacion referente a créditos, préstamos y cuentas
de ahorro, enlazando al sitio web de la cooperativa. Como, por ejemplo: se utilizd la
plataforma mystrikingly.com para publicar contenido acerca de créditos y préstamos en

Cajamarca, como se muestra en la Figura 80; en donde los datos son los siguientes:

- PA: 40

- DA: 92

- UR: 12

- DR: 90

- Tipo: Follow

- URL: https://préstamos-Cajamarca-peru.mystrikingly.com/blog/creditos-y-

préstamos-en-Cajamarca

Créditos y prestamos en Cajamarca

En la ciudad de Cajamarca, el sistema financiero compuesto por entidades bancarias, empresz
financieras, instituciones microfinancieras, cajas municipales y cajas rurales, continian en un
proceso de una mayor profundizacion financiera.

Por lo cual, estan otorgando créditos d prestamos en Cajamarca fon el fin de que cubran sus
requerimientos de financiamiento, ademas de que pueden elegir su crédito de acuerdo a su
categoria, ya sea a corto, mediano o largo plazo, lo cual ayuda a que la empresa se desarrolle
favorablemente

Fig. 80: Backlink en blog 2.0
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Perfiles

Se crearon backlinks en diferentes tipos de perfiles, teniendo especial consideracion de
que estos tengan alta autoridad, y un bajo Spam Score?® ya que se evitd colocar enlaces
en paginas del tipo granjas de enlaces; ademas se enriquecid semanticamente por medio
de la inclusion de texto con palabras clave y el NAP de la cooperativa. Tal como se

muestra en la Figura 81; los datos del enlace son:

- PA: 36

- DA: 69

- UR: 11

- DR: 73

- Tipo: Follow

- URL: https//www.weddingbee.com/members/coopacrc/

e —

< (&} & weddingbee.com

weddf?ﬂg -

coopacrc
Cooperativa Riquezas de Cajamarca

Wannabee

4 Following 0 Followers 0 Helpful Vote

IEXY coorcs | rollowing @ | Followers @

En Ia ciudad de , que esta al norte del Pert, hay muchas entidades financieras
crediticias y bancarias que realizan aperturas de préstamos personales,[CUentas

| de ahorros en Cajamarcaly créditos, como es el caso de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito Riquezas de Cajamarca (COOPAC RC), una entidad crediticia que tiene

Fig. 81: Creacion de backlinks en perfiles

Notas de prensa

Se crearon enlaces en sitios web que permiten escribir y publicar articulos, donde se
publicé contenido relacionado a la cooperativa y los servicios que brinda, tal como se

muestra en la Figura 82, cuyos datos son los siguientes:

- PA: 35
- DA: 52
- UR: 11

25 Métrica de Moz que indica si una web es mala, regular o buena para enlazar.
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- DR: 73

- Tipo: Follow

- URL: https://uberant.com/article/1539770-%C2%BFc%C3%B3mo-son- los-
cr9eC3%A9ditos-0- préeC3%A9stamos-de-dinero-en-Cajamarca?/

¢Como son los créditos o préstamos de ez
dinero en Cajamarca?
Posted by COOPAC Riguezas de Cajamarca on May 27th, 2021

solicitar dinero prestado es muy com(n hoy en dfa. De hecho, las personas dependen de la posibilidad de comprar o adquirir lo que
SOV oo, Las necesidades surgen continuamente. y vale |a pena tener los recureos para satisfacerlas. Por no hablar de las oportunidades
que a veces surgen y se pierden. Por eso | te ofrece una solucién para que puedas aprovecharte de
todas ellas. Se trata de una organizacion que se ha propuesto conceder préstamas a nivel lacal en Cajamarca para que tengas dinero en
e WISl cfectivo en caso de problemas. Para ello, es necesario que retna ciertas caracteristicas especificas como

Fig. 82: Creacion de backlinks en notas de prensa

Foros

Se cred backlinks en foros tematizados mediante la publicacion de temas o comentarios,
como se muestra en la Figura 83, donde se comentd el tema titulado Dep06sito a plazo fijo
en cooperativas dejando un enlace hacia la pagina de la cooperativa; cuyos datos son los

siguientes:

- PA: 19

- DA: 30

- UR: 9

- DR: 21

- Tipo: No Follow

- URL: https//www.rankia.pe/foros/depositos/temas/4247614-deposito-plazo-fijo-

cooperativas?

98



IR Depssito a plazo fijo en cooper= X +

& (&) & rankia.pe/foros/depositos/temas/4247614-deposito-plazo-fijo- aQ % @ » B = = /'.%y 3

Trustpilot

L Ll Deposito a plazo fijo en cooperativas.

< = 1 respuesta

#1 Depésito a plazo fijo en cooperativas.

@ Alguna experiencia de depé aplazo fijo en
AcTiVIRADES I Sé que hace poco lograron ser inscritas en la sbs para su regulacién
ks e dase 2001
Es seguro hacer el depésito con ellas.
Cambie ahora Percy Martin
Gracias
Seguir
1 76% de las cuentas de , o D
inversores minorist 04/05/19 15:00 o F < (&) Responder
#2 Re: Depésito a plazo fijo en cooperativas
[ Hola yo también tengo la misma pregunta, me han hablado de la Cooperativa Riquezas de
Cajamarca que tiene tasas de interés de hasta el 11%. En este link vi su informacion
| https://riquezasdecajamarca.pe/ahorro/plazo-fijo. |
Dantec07

Fig. 83: Creacion de backlinks en foros

Comentarios

Se crearon backlinks en la seccion de comentarios de paginas web, teniendo en cuenta
que tengan en el titulo y contenido al menos una palabra clave referente a la cooperativa,

tal como se muestra en la Figura 84. Cuyos datos son los siguientes:

- PA: 28

- DA: 51

- UR: 9

- DR: 51

- Tipo: Follow

- URL: https//blog.a-cero.com/a-cero-presenta-en-quito-ecuador-un-edificio-para- la-

sede-de-la-cooperativa-de-ahorro-y-credito-de- la-policia-nacional/comment-page-1/
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COMENTARIO DE FERNANDO

COMENTARIO DE SANTIAGO

COMENTARIO DE SCHMIDT

COMENTARIO DE

NOMBRE:

E-MAIL

URL:

MENSAJE:

Fig. 84: Creacion de backlinks en comentarios

Guest blogging

Se publico contenido en otros sitios web teniendo especial consideracidn que sean de una
tematica financiera o hablen sobre la ciudad de Cajamarca, en las que se dejé un enlace
apuntando hacia el sitio web de la cooperativa, como se muestra en la Figura 85. Cuyos

datos son los siguientes:

- PA: 14

- DA: 12

- UR: 6

- DR: 9

- Tipo: Follow

- URL: https//www.perudeudas.info/préstamos-sola-firma-pagar-deudas/
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ola Firma para Pa

@ perudeudas.info,

En Peri existen una variedad de empresas online que brindan a sus clientes la modalidad de préstamos a
sola firma y con excelentes beneficios. En tal sentido, se destacan algunas de ellas con las caracteristicas de
los créditos que puedes ir comparando a tus necesidades. Puedes comparar detalles como intereses, pagos
cuctas y en cuanto tiempo se hace el préstamo efectivo.

Esta empresa otorda sola firma, pero debes asociarte a ella para gozar de
sus beneficios. CajSTATCT OTECE T TEPTIOT Y Taciles de obtener, ademas de brindar cémodas

cuotas de pago, los plazos de pago se hacen mediante una evaluacion para cada caso. Solo deberds
consignar copia del DNI del solicitante y un recibo de agua o luz, facil verdad!

La cooperativa no capta los recursos del publico, y los depésitos de los socios no estén cubiertos por el
fondo de seguro de depositos. Seguro de depésitos de las empresas del sistema financiero

Esta empresa peruana le ofrece a sus ciudadanos préstamos a sola firma para pagar deudas y sin garante
hasta $/3.000. Con periodos de pago mensuales. Asi mismo, entre las condiciones que debes conocer esta la
de no tener deudas morosas en el sistema financiero. Como requisito para el préstamo debes tener una

Fig. 85: Creacion de backlinks Guest blogging

Consolidado de Backlinks

En la Tabla LVI se presenta el consolidado de todos los backlinks creados, con sus
respectivas métricas de autoridad, también el anchor text correspondiente y la péagina de

destino hacia donde se esta apuntando.
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Tabla LVI:
Consolidado de Backlinks

URL Origen Tipo/Rel | PA 2 g [R) Anchor Text URL Destino
https://préstamos-Cajamarca- Blog 2.0 htips?rique zasdeCajamarca
peru.mystrikingly.com/blog/creditos-y-préstamos- | DoFollo | 40 | 92 | 12 | 90 | préstamos en Cajamarca of '
en-Cajamarca w P
Perfil s . L .
http//Awww.divephotoguide.com/user/coopacrc DoFollo | 34 |57 | 11 | 73 httpsJiriq ueazzsgeCaJamarc httpsiri uezzsgeCajamarca.
W :
Perfil e . L .
https://miarroba.com/coopacrc DoFollo | 37 |81 |11 |74 hitps3iri ueaz?)sgeCajamarc hitps:/frique z?)se(jeCajamarca.
W :
Perfil s .
https://ello.co/coopacrc DoFollo | 37 | 78 | 12 | 84 | riquezasdeCajamarca.pe/ https:/iriq uezase(jeCajamarca.
W p
Perfil L .
https//www.weddingbee.com/members/coopacrc/ DoFollo | 36 |69 | 11 | 73 cue_ntas de ahorr,os: en httpsJiriquezasdeCajamarca.
W Cajamarca Yy créditos pe/
https//uberant.convarticle/1539770- Articulo . s .
UhC204BFCICNB3MO-son-los-cro6C3%Adtos-o- | DoFollo | 35 | 52 [ 11| 73 | COOFLC Riuezas de ) tpsiiriquezasceCajamarca
pryoC3%A9stamos-de-dinero-en-Cajamarca?/ w J P
https//www.rankia.pe/foros/depositos/temas/424761 Foro s . L .
. - https://riquezasdeCajamarc | https://riquezasdeCajamarca.
4-deposito-plazo-fijo- NoFollo | 19 (30| 9 | 21 e ot
cooperativas?page=1#respuesta_5033823 W a.pe/ahorro/plazo-fijo/ pe/ahorro/plazo- fijo/
Blog 2.0 : s .
https:/60b2a110ddb95.site123. me/ DoFollo | 39 | 88 | 12 | 85 Coopggaﬁg‘gas de h“psgéag‘h‘gfgfglgﬁlg}g?rca'
w
http://comunidad. ingenet.com.mx/coopacrc/2021/05/ Blog 2.0| 25|31 | 7 | 23 Cuenta a Plazo Fijo en https://riquezasdeCajamarca.

29/coopac-ahorro-credito/

Cajamarca

pe/ahorro/plazo- fijo/
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URL Origen Tipo/Rel | PA 2 g g Anchor Text URL Destino
DoFollo
w
https://rique zasdeCajamarca.
Perfil - . pe/
https://www. inte nsedebate.com/people/coopacrc DoFollo | 38 | 79 | 11 | 79 https/iriq ueazzsgeCaJamarc
W :
) . Blog 2.0 Cooperativa de Ahorro y s .
httpsj/cuentas-de-ahor_ro-en-CaJamarca- DoEolo | 29 1 42 1 11 | 72 Crédito Riquezas de https://riquezasdeCajamarca.
05.webselfsite. net/ . pe/
w Cajamarca
https://iwww.csslight.com/profile/cooperativa-de- Perfi https://riquezasdeCajamarc | https://riquezasdeCajamarca.
. . DoFollo | 27 | 37|10 | 71
ahorro-y-crdito-rique zas-de-Cajamarca W a.pe/ pe/
Comenta
https://quelibroleo.com/50-cosas-que-debes-saber- rio Cooperativa de Ahorro y | httpsi//riquezasdeCajamarca.
. o . 29|63 9 |51 .
sobre-las-cooperativas-de-viviendas#comentarios DoFolio Crédito pe/
w
https://blog.a-cero.com/a-cero-presenta-en-quito- | Comenta
ecuador-un-edificio-para- la-sede-de- la-cooperativa- rio 28l51l 9 |51 COOPAC RIQUEZAS DE | https//riquezasdeCajamarca.
de-ahorro-y-credito-de-la-policia-nacional/comment- | DoFollo CAJAMARCA pe/
page-1/ W
Perfi https7/riquezasdeCajamarca
https://gitlab.com/riquezasdeCajamarca.pe DoFollo | 39 | 87 | 13 | 92 | riquezasdeCajamarca.pe/ ps#iriq oe/ ! '
w
) . i Perfil s .
https://coopaerativariquezasCajamarca.contently.co DoFollo | 35 | 77 | 12 | 84 | riquezasdeCajamarca.pe https://rig uezz;se(jeCajamarca.
w

103



URL Origen Tipo/Rel | PA 2 R | R Anchor Text URL Destino
Perfil Préstamos para beduefias https://riquezasdeCajamarca.
https:/payhip.com/coopacriquezasCajamarca DoFollo | 33 | 67 | 12 | 84 para peq pe/credi-mypes/prestamos-
empresas en Cajamarca
w para-pequenas-empresas/
https://rique zasdeCajamarca. medium.com/entidades- | Blog 2.0 httns/riaue zasdeCaiamarca
bancarias-financieras-y-crediticias-en-Cajamarca- | NoFollo | 46 | 95 | 14 | 94 Cuenta de ahorros P o /ah?)rro /ahorro-JIibre / '
per%C39%BA-1d59ced26215 w P
Perfil s . s .
https://medium.com/@riquezasdeCajamarca NoFollo | 46 | 95| 14 | 94 https3/irig ueazzsetjeCajamarc hitps:/rique z?)secieCaJamarca.
W :
Articulo requisitos para abrir una | https//riquezasdeCajamarca.
https://www.bookmess.com/t/50763 DoFollo | 32|29 | 8 |40 cuenta de ahorros en pe/ahorro/requisitos-cuenta-
w Cajamarca de-ahorros/
Perfi https://rique zasdeCajamarca
https://www.quia.com/profiles/riquezasdeCajamarca | DoFollo | 36 | 79 | 11 | 75 COOPACRC psirg oe/ ! '
w
Perfi https://rique zasdeCajamarca
https://coub.com/coopacrc DoFollo | 37 | 87 | 11 | 76 | riquezasdeCajamarca.pe psATig oe/ J '
w
Perfi https//riquezasdeCajamarca
https://giphy.com/channel/riquezasdeCajamarca DoFollo | 42 191 |13 |91 | riquezasdeCajamarca.pe psirg oe/ ! '
w
. . . Perfi https://riquezasdeCajamarc | http//riquezasdeCajamarca.p
https://pbase.com/riquezasdeCajamarca/profile DoFollo | 40 | 84 | 12 | 83 a6/ o/ ‘
W P
Perfil https://riquezasdeCajamarc | https//riquezasdeCajamarca
https://clarity.fm/coopac-riquezas-Cajamarca DoFollo | 30 | 56 | 11 | 77 psdirg I pSIrig jar :
W a.pe/ pe/ahorro/plazo- fijo/
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URL Origen Tipo/Rel | PA 2 R | R Anchor Text URL Destino
] . . . Perfil s .
httpsjlwvvw.th|ng|verseécsc;gnn12r|quezasdeCajamarca/d DoFollo | 37 | 87 | 11 | 88 | cooperativas en Cajamarca httpsj/rlquez?)se(jeCaJamarca.
w
Guest
https//www.perudeudas. info/préstamos-sola- firma- | blogging préstamos réapidos en https://riquezasdeCajamarca.
1411216 | 9 . o
pagar-deudas/ DoFollo Cajamarca pe/credi-rapido/
w
. . Blog 2.0 Creditos Rapidos en la https7/riquezasdeCajamarca
https://crditosrpidos.splashthat.com/ NoFollo | 36 | 85| 12 | 88 . . D :
W ciudad de Cajamarca pe/credi-rapido/
Perfil s . L .
https/Avww.bitrated.com/COOPACRC DoFollo | 28 | 41 | 9 | 57 | MtPs¥/riquezasdeCajamarc | httpsy/riquezasdeCajamarca.
W a.pe/credi-compra/ pe/credi-compra/
https//globalcatalog.com/cooperativadeahorroycr% DZ?:T:IO 311401062 https//riquezasdeCajamarc | https://riquezasdeCajamarca.
C3%A9ditoriquezasdeCajamarca.pe W a.pe/ pe/
https//vk.com/@-205518845-los-crditos-personales- Articulo https//riquezasdeCajamarc | https://riquezasdeCajamarca.
. DoFollo | 48 | 96 | 14 | 95 - .
en-Cajamarca W a.pe/credi-riquezas/ pe/credi-riquezas/
. . . . Articulo . https://riquezasdeCajamarca.
httpsj/telegra.ph/P réstamos-a-personas-en DoEolo | 39 | 88 | 12 | 83 Prestamos_ a personas en oe/credi-rapido/préstamos-
Cajamarca-08-06 Cajamarca .
w personales-Cajamarca/

) . . Perfil httpsiri uezasde@:ajamarc https://riquezasdeCajamarca.
https://www. greenhomeguide.com/users/cooperativa a.pe/credi- L .
-de-ahorro-y-cr%C3%A9dito-riquezas-de-Cajamarca DoFollo | 30 | 5110 | 70 rapido/préstamos- pe/credi- rap|do/prestamos-

w personales-Cajamarca/

personales-Cajamarca/
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https://riquezasdecajamarca.pe/credi-compra/
https://riquezasdecajamarca.pe/credi-compra/
https://riquezasdecajamarca.pe/
https://riquezasdecajamarca.pe/
https://riquezasdecajamarca.pe/credi-riquezas/
https://riquezasdecajamarca.pe/credi-riquezas/
https://telegra.ph/Prestamos-a-personas-en-Cajamarca-08-06
https://telegra.ph/Prestamos-a-personas-en-Cajamarca-08-06
https://riquezasdecajamarca.pe/credi-rapido/prestamos-personales-cajamarca/
https://riquezasdecajamarca.pe/credi-rapido/prestamos-personales-cajamarca/
https://riquezasdecajamarca.pe/credi-rapido/prestamos-personales-cajamarca/

3.1.4 Monitorizacion

La monitorizacidn del posicionamiento web se realizd teniendo en cuenta la evolucidn
del trafico, monitorizacion del posicionamiento de palabras clave, de blacklinks y de

competidores.
3.1.4.1 Monitorizacién del trafico web

Se monitorizo el trafico del sitio web a través de Google Analytics, teniendo en cuenta
los parametros cualitativos o dimensiones y los parametros cuantitativos o métricas, a fin
de conocer el comportamiento del usuario dentro del sitio web. Las visitas al sitio se

midieron en sesiones.

Se monitoriz6 la audiencia organica (Figura 86), en la que se tuvo en cuenta las siguie ntes

métricas:

- Usuarios

- Sesiones

- Numero de sesiones por usuario
- Numero de visitas a paginas

- Péginas/sesion

- Duracién media de la sesion

- Porcentaje de rebote

B New Visitor B Returning Visitor
Usuarios Usuarios nuevos Sesiones

Trafico orgénico Trafico organico Trafico organico

34 31 82
AN PPN | A SAANANA
Numero de sesiones por

usuario Numero de visitas a paginas Paginas/sesion

Trafico organico Trafico orgénico Trafico organico

2,41 237 2,89

Duracién media de la sesién Porcentaje de rebote
Trafico orgdnico Trafico organico

00:04:10 53,66 %
f\.\/\_,‘./\»\__/\g

Fig. 86: Monitorizacion de audiencia organica

En la monitorizacion de las fuentes de trafico (Figura 87), se consideré como métricas a

las siguientes:
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- Tréfico organico

- Trafico social

- Usuarios

- Usuarios nuevos

- Sesiones

- Porcentaje de rebote
- Péginas / sesion

- Duracién media de la sesion

Default Channel Grouping

1. Direct
2. Organic Search
3. Social

4. Referral

Adquisicion

Usuarios

83

1a

38 (44,19 %)

34 (39,53 %)

9 (10,47 %)

5 (581%)

Usuarios

nuevos

79

37 (46,84 %)
31 (39,24 %)
8 (10,13 %)
3 (380%)

Comportamiento

162 56,79 %

17 (10,49 %

21 (12,962

rebote

66,67 %

53,66 %

2041 %

7143 %

Fig. 87: Monitorizacion de fuentes de trafico

En cuanto a monitorizacion segun dispositivos (Figura 88) se considerd

métricas:

- Usuarios

- Usuarios nuevos

- Sesiones

- Porcentaje de rebote
- Péginas / sesion

- Duracién media de la sesion

Categoria de dispositivo

1. desktop

2. mobile

Fig. 88: Monitorizacion de trafico segln dispositivos

Adquisicién

Usuarios

L8

58 (69,88 %)

25 (30,12 %)

Usuarios

nuevos

55 (69,62 %)

24 (30,38 %)

72

Comportamiento

je de

181

2,89

218

105

rebote

162 5679%

131 (80,86 %

31 (19,14 %

52,67 %

7419 %

2,41 00:03:39

2,60

1,65

00:03:39

Duracién media
de la sesién

00:01:34
00:04:10
00:04:19

00:05:16

las siguientes

Duracién media
de la sesién

00:04:18

00:00:54
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También se monitorizé las paginas de destino con mayor cantidad de visitas (Figura 89),

en las que se considerd las siguientes métricas:

NuUmero de visitas a paginas

NUmero de paginas vistas Unicas

Promedio de tiempo en la pégina

Porcentaje de rebote

Porcentaje de salidas

Namero de paginas vistas Promedio de tiempo en la
Nimero de visitas a paginas | unicas pagina Forcentaje de rebote Porcentaje de salidas

391 281 00:02:35 56,79 % 41,43 %
e AN | A A AN | NN

Contenido del sitio Pagina Numero de % Numero de visitas a
9 visitas a paginas  paginas

Pagina 3

165 [ 42.20%

31 J 793%

Titulo de la pagina

credi-rapido,

Biisquedas en el sitio

23 || 588%
Término de biisqueda
16 | 400%
Eventos

14 | 358%

Categoria de evento

3 | 332%

10 | 256%

0 | 256%

9 | 230%

5 % &8 8 % B % ® 8

9 | 230%

Fig. 89: Monitorizacién de paginas de destino con mayor cantidad de visitas

3.1.4.2 Monitorizacion de posiciones

La monitorizacion de posiciones de palabras clave y URLs se realizd mediante la

utilizacién de 3 herramientas:

- Google Search Console
- Rank Tracker
- Serprobot

Monitorizacion mediante Google Search Console

La monitorizacion de posiciones, se realizd utilizando la herramienta Google Search
Console, que nos facilita informacion sobre las principales consultas segin palabras clave

realizadas en Google, las métricas monitorizadas como se muestra en la Figura 90, fueron:

Clics
Impresiones
- CTR

Posicion
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Rendimiento

Sl Tipo de basqueda: Web + NUEVO Ultima actualizacién: hace 3 horas G

¥ EXPORTAF

CONSULTAS PAGINAS PAISES DISPOSITIVOS APARIENCIA EN EL BUSCADOR FECHAS
Consultas principales 4 Clics Impresiones CTR Posicién
cooperativa riguezas de cajamarca 7 86 81%
riquezas de cajamarca 3 54 56%
cooperativa de ahorro y credito riquezas de cajamarca 1 40 25%
credirapido 0 44 0%
prestamos al instante 0 43 0%

Fig. 90: Monitorizacion de consultas segun palabras calve en Google Search Console

Ademds, se monitorizd las posiciones segin URLs, cuyas métricas son las mismas de

consultas segun palabras calve, como se muestra en la Figura 91.

Rendimiento ¥ EXPORTAI
=l Tipo de biisqueda: Web # + NUEVO Ultima actualizacion: hace 3 horas (
CONSULTAS PAGINAS PAISES DISPOSITIVOS APARIENCIA EN EL BUSCADOR FECHAS
Paginas principales ¥ Clics Impresiones CTR Posicion
https://riquezasdecajamarca.pef 924 1% 149
https:/riquezasdecajamarca.pe/credi-rapido/ 379 16% 157

https-/riquezasdecajamarca.pefahorro/ahorro-libre/abrir-cuenta-ahorro/ 280 11%
https:/riquezasdecajamarca pe/cradi-riquezas/creditos-educativos/ 40 21% 106
https://rig narca pe/ahorro/plazo-fijo/deposito-plazo-fijo-7/ 2 129 1,6 % 103

Fig. 91: Monitorizacion de trafico segin URLs en Google Search Console

Monitorizacion mediante Rank Tracker

Se monitorizd las posiciones de palabras clave long tail de los titulos (Tabla 94), mediante
la herramienta Rank Tracker que forma parte del software SEO PowerSuite?®. Se
monitorizd la evolucién de las palabras clave a lo largo del tiempo, tanto en escritorio

como en movil, tal como se muestra en la Figura 92.

26 Suite integral de programas para SEO y optimizacién web.
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Progreso del posicionamiento

Q = B D an Filtro Rapido: contiene Y 1 %

#  Palabra clave ~ Posicion en Google.com pe Google.compe Diferencia  Posicion en Google co. Google.com pe (Mobik) Diferen..  Pagina(s) posicionadas

1 como abriruna cuenta de ahorro en cajamarca 1 2+ 1 +1 A nipsiriquezasdecaiamarca
ave Py p— 2 P 2 decajamarca

3 cooperativa de ahorray credito riquezas de caja 1 B 1

4 cooperativa riquezas de cajamarca 1 0 1

5 creditos comerciales en cajamarca 1 0 1 0 = Nipsiriquezasdecajamarca

5 creditos educstivos en cajamarca 1 EE 1 1 A nipsimqu jamarca

7 Creditos financieros en Cajamarca 22) 0() = 12 +49 4 htips:iriquezasdecajamarca

2 ™ S 4 _hiins itinuezasdecaiamarca

Monitorizacién en Serprobot

Conjuntamente con la herramienta anterior mencionada, también se monitoriza las
posiciones o rankings en Google de las palabras clave de titulos en la herramienta online
Serprobot (Figura 93), esto se realizd con la intencion de contrastar las métricas, ya que

los algoritmos de rastreo de cada herramienta no son totalmente iguales.

sl Average Position 4 Improved ¥ Top3 « Top 10 ATop 30 2= Top 100
4.55 02 15. 20 212 22
vs 3 (change 1.55) vs 16 (change -1) vs 21 (change -1) vs 22 (change -1) Vs 22 (change 0)

Jump To Summary Graph

Gol
® Keyword O URL

O #@% Change Latest Best First Volume Updated URL Found Actions

(@ 2 a cuenta de ahorro en cajamarca 0 # 1% 1 216 21- 2021-06-10 12:32:  /ahorrolahorro-fibre/abrir-cuenta-ahorr S Q W
56 ol ]

[0 2  coopacrc (P 2% 2 3G 21- 2021-06-10 12:32: [ CQAMW
@

o3 cooperativa de ahorro y credito riquezas de caj 0 # 1% 1 3G 21- 2021-06-10 12:32:  / QW
aaaaaa i)

o 4 cooperativa riquezas de cajamarca 04 1% 1 3G 21- 2021-06-10 1232:  / QAW
57 ]

) 5  credios comerciales en cajamarca 0 1% 1 1 2- 2021-06-10 12:32:  /credi-mypesicreditos-comerciales-caja = Q W
marca/ @

o6 creditos educativos en cajamarca [Ps 1% 1 1 21 2021-06-10 12:32:  /credi-riquezas/creditos-educativos! cAMW

Fig. 93: Monitorizacion de palabras clave long tail de titulos en Serprobot

3.1.4.3 Monitorizacion de backlinks

Los enlaces o backlinks se monitorizaron en la herramienta Site Explorer de Ahrefs como

también en Google Search Console.
Monitorizacién de backlinks en Ahrefs

Los enlaces entrantes o backlinks se monitorizaron mediante la herramienta Site Explorer
de Ahrefs, en la que se tuvo en cuenta los siguientes aspectos: La pagina de referencia de
donde proviene el enlace y sus dominios enlazado, el UR, el DR, el anchor text, la URL
a la cual se enlaza y la fecha en que se rastre6 dicho enlace; tal como se muestra en la
Figura 94.
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ihrefs  sieExplorer  Keywords Explorer

hitp + https v riquezasdecajamarca pe

Vista General Enlaces' o

Perfil de enlaces v - n
Backinks 2.0 (20 Agrupar simitares ' [IESIE TRl IR Todos Tipo de enlace v || Plataforma v idioma v  Traffic v

v | Cualquier abjetivo ¥

Live! Recent! Historical! 43 enlaces entrantes de dominios lnicos B Exportar
Pagina de referencia DR URY' Referente Enlazados Ext.! Tréfico’ Pc. Enle
dominios’  dominios

Alexa top domain ist || page 158 67 10 0 745 147
g www.topmillion.net/domain-list-158 v

1Ps de Referencia

Entaces internos

Link Intersect

Biisqueda Organica v
Organic keywords 2.0 (73
Palabras clave organicas

* Nuevo

* Movimientos

Alexa top domaln list || page 468 43 9 0 1214 2283
www.webglobal.pw/domain-ist-468 v

ecajamarca.p

ers
Mejores subdominios A pos o 0o a ”
bt Alexa top domain list || page 468 2 8 0 1214 2283 000 0 riquezasdecajamarcape 27 Mar'21 1w

Fig. 94: Monitorizacion de enlaces entrantes o backlinks en Ahrefs

Monitorizacién de backlinks en Google Search Console

Para tener un mejor control de los backlinks, conjuntamente con Ahrefs se utilizd la
herramienta Google Search Console, ya que la deteccion de enlaces en ambas
herramientas varia, en tal herramienta se monitoriza los dominios de donde provienen los

backllinks; como se muestra en la Figura 95.

Q_  Inspeccionar las URL de "https://riquezasdecajamarca.pe/”

@ https//riquezasdecajamarca... v Enlaces > Sitios con més enlaces ¥ Ex
r Sitios con mas enlaces =
~
it 4 Pagi 1 P: d

Q

medium.com 3 2
indice ~

judung.ovh 2 1
By Cobert

bookmes: m 1
g Sitemaps
& Retirada de URL: clarity.fm |

host.io 1
Exp A
@  Experiencia en la pagina webselfsite net 1
(& Métricas web principales dipufq.ovh B

[0  Usabilidad mévil
ro.com 1

Fig. 95: Monitorizacion de enlaces entrantes o backlinks en Google Search Console

3.1.4.4 Monitorizacion de competidores

En la monitorizacion de los competidores se utilizd la herramienta Ahrefs, para encontrar
oportunidades de contenido y de enlaces en base a las paginas de los competidores que

tienen mayor cantidad de trafico organico.
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Monitorizacién de palabras clave de competidores

Para encontrar nuevas palabras clave se utilizd el apartado Brecha de Contenido (Content
gap) de Ahrefs para obtener palabras clave que los competidores que estan clasificando y
el sitioc web de la COOPAC RC no, tal como se muestra en la Figura 96.

hrEfS Site Explorer Keywords Explorer Content Explorer Mas v

hitp + hitps v riquezasdecajamarca.pe/ X =domainf v Q Ajustes

Vista General Content Gap @ C6mo se usa
Perfil de enlaces v
Backlinks 2.0 (=1
Enlaces

== 3 targets vs. riquezasdecajamarca.pe/ = Todas las intersecciones v

Volume v KD v | CPC v | Recuento de palabras v Cualquier v

= Nuevo

* Perdidos

o REES B0 Peru v 8,544 keywords that riquezasdecajamarca.pel doesn't rank for
Referring domains 2.0 [0
Dominios de referencia Palabra clave Volumen | KD' CPC SERP Posicion mas alta

= Nuevo

« Perdidos rankia.pe comparabie elmejortrato
TEiTEras sunat ruc 162,000 7 040 |SERP v 10v — —
IPs de Referencia
Enlaces internos clave sol 137,000 4 | SERP v Tv — —
Link intersect

B L ruc sunat 102,000 5 — SERP w v — —
Busqueda Organica v
Organic keywords 2.0 [0 recibe por honorarios 97,000 2 110 SERP v 8v — —
Palabras clave organicas

* Nuevo taneta oh 84,000 4 0.25 SERP v 17 10v —

= Movimientos

i 81,000 4 — SERP 10 29 —

Top pages 2.0 (=8 yape T " N
Mejores paginas sunat clave sol 73,000 2 — SERP v 10 — —
Top subfolders
Mejores subdominios consulta de ruc 63,000 7 200 SERP ¥ 10+« — —

Fig. 96: Monitorizacion de palabras clave de competidores

Monitorizacion de palabras backlinks de competidores

Para monitorizar los backlinks de los competidores se utilizd el apartado Enlaces (Figura
97), de la herramienta Ahrefs, afin de encontrar enlaces que se puedan replicar; se analizé

todos los sitios web de los competidores con mayores volumenes de trafico orgénico.

hrefs siteExplorer Keywords Explorer Content Explorer Mas v

htip + https v www.rankia_pe/ X *domain/ v aQ Ajustes

ptziCenacal Enlaces’ @ co
Perfil de enlaces v
Backinks 2.0 CE Agruparsimiares’ [T Rl Todos Tipo de enlace v | Plataforma v || Idioma v | Traffic v
Enlaces neluir v | Cualguier objetive v
* Nuevo
- Perdidos
* Rotos Live’ Recent’ Historical 195 enlaces entrantes de dominios Unicos B Exportar
Referring domains 2.0 [ET
Dominios de referencia Pégina de referencia DR' URL' Referente Enlazados Ext.i Traficoi Pc.i Anclayenlace entrante  Primeravezvisto' Enlaces
- Nuevo dominios  dominios Ultima revision
« Perdidos
Rankia: Comunidad financiera 89 48 347 16 27 4259 327 Rankia Perd Rankia 13 Feb*17 355K v
T g 8 www.rankia.com/ v Pert 29d
1Ps de Referencia & WAGE
Enlaces intemos @ www.rankia.pe/ v
Link intersect X
) ) Rankia Colombia 0 3 %8 12 19 479 7 RankiaPeri Rankia 6 Mar 17 53K v
Busqueda Organica v @ www.rankia.co/ v Perd 7 May 20
Organic keywords 2.0 [ = wrce
Palabras clave organicas & www.rankia.pe/ v
- Nuevo X .
o TS Crédito hipotecario - Wikipedia, la enciclo- @2 31 112 82 16 768 404  Mejores créditos hipo- 9 Nov ‘20 1w
pedia libre: tecarios tasa fja2020, 3 d
Top pages 2.0 (B9 & es.wikipedia.org/wiki/Crédito_hipotecario Créditos hipotecarios
Mejores paginas v en Pert, Rankia
& wKs NOFoLLOW

Top subfolders
@ www.rankia.pe/blog
mejores-creditos-hipote

Fig. 97: Monitorizacion de palabras backlinks de competidores

Mejores subdominios
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3.2 TRATAMIENTO, ANALISIS DE DATOSY PRESENTACION DE RESULTADOS

3.2.1 Tratamiento

La investigacion realizada es una investigacién aplicada [94], de propositos practicos de
aplicacion inmediata, bajo un disefio pre experimental; donde se manipulé de forma
intencional la variable independiente: estrategia digital SEO para verificar el efecto y
consecuencia de la variable dependiente: Posicionamiento web; que implica la medicion

de un pre test y post test como se muestra en la Figura 98.

G 01 X (0 ]]

Fig. 98: Disefio pre experimental

Donde:

G: Grupo donde se aplica la prueba.

O;:: Variable dependiente antes de la aplicacion de X.
X: Variable independiente.

O;: Variable dependiente después de la aplicacion de X.

Al sitio web se aplicd dos tipos de estrategias: SEO On-Page y SEO Of-Page, que unidas
conforman la estrategia digital SEO tomado como variable independiente; mientras que
la variable dependiente es considerada al posicionamiento web; ambas variables tienen
varios indicadores bajo determinadas dimensiones, como se muestran en la Tabla LVII,

las que nos serviran para un analisis posterior.

Tabla LVII:
Tabla de variables, dimensiones e indicadores

VARIABLE DIMENSION INDICADOR

Grado de satisfaccion con la

estrategia implementada
INDEPENDIENTE Satisfaccion del Grado de satisfaccion con la

Estrategia Digital SEO usuario inversion

Grado de satisfaccion con el

tiempo en la implementacion
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Periodo de tiempo en la que un
usuario ha interactuado con el sitio
web (Sesiones)

Usuarios que visitan el sitio web
NUmero de paginas vistas por los
usuarios

Paginas vistas por cada sesion de
usuario (P&ginas / sesion)

Tiempo de duracion de una sesion
promedio (Duracién media de la
sesion)

Numero de sesiones de una sola
pagina (Porcentaje de rebote)
Porcentaje de nuevas sesiones
Paginas de destino con mayor
cantidad de visitas

Numero de paginas Indexadas en
Google

NUmero de paginas con error que
no se indexan

Trafico organico
proveniente de
Google

DEPENDIENTE
Posicionamiento web

Indexacion en
Google de las URLs

del sitio web - — -
Ndmero de paginas excluidas para
indexarse
Clics totales
- .. | Impresiones totales
Rendimiento del sitio -
CTR medio

web en Google — -
g Posicion media

Palabras clave organicas

Rastreo del sitio web | Total, de solicitudes de rastreo

por le Bot de Google | Tamarfio total de descarga (Bytes)
(Crawler Budget) Tiempo medio de respuesta (ms)
Fuentes de trafico | Trafico organico
hacia el sitic web | Trafico social

PA: Autoridad por cada pagina del

sitio web
DA: Autoridad del dominio del
Autoridad 'y sitio web
popularidad del sitio | URL Rating (UR): fuerza del
web perfil de enlaces por cada pagina
del sitio web

Domain Rating (DR): fuerza del
perfil de enlaces del sitio web

Trafico en dispositivos mdviles
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Dispositivos usados
por los usuarios que | Trafico en Ordenador
visitan el sitio web

3.2.1.1 Establecimiento de técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Para la obtencion de datos se ha usado como técnicas la observacion y la encuesta con su
respectivo instrumento: ficha de registro y cuestionario. Para el recojo de datos de la
variable dependiente se ha usado 7 fichas de registro (Anexo 1), las mismas que han sido
validadas por un experto (Anexo 2), mientras que para la variable independiente se ha
creado un cuestionario (Anexo 1), y de igual forma ha sido validado; ademas se ha

verificado la confiabilidad del mismo a través del Alpha de Cronbach (Anexo 3).
Observacion / Ficha de observacion

La observacion es la primera técnica utilizada, la cual utiliza como instrumento de
medicion a las fichas de observacion, que tienen como finalidad recoger los valores de
todos los indicadores de cada dimension en estudio de la variable dependiente. Los datos
fueron recogidos de las herramientas: Google Analytics, Google Search Console, Serp
Robot y Rank Tracker; conociendo de esta manera como ha evolucionado el

posicionamiento web después de la implenetacion de la estrategia digital SEO.

Ficha de Encuesta/Cuestionario

La encuesta nos permite recoger los datos teniendo como fuente directa a los directivos
de la cooperativa, los datos son recogidos como se muestra en el Anexo 1: Encuesta post
implementacion, que abarca la post implementacion y la forma como los directivos de la

cooperativa perciben la estrategia digital SEO.
3.2.1.2 Validacion de instrumentos de recoleccion de datos

Los instrumentos permiten recoger la informacién adecuada para los indicadores después
de la implementacion de la estrategia digital SEO, garantizando asi la calidad en los datos.
Los instrumentos de recoleccion de datos de la investigacion se pueden ver en el Anexo
1; para que se pueda asegurar la calidad y comprobar su fiabilidad y validez todos los

instrumentos han pasado por la revision de un experto?’ y estan disponibles en el Anexo

27 Experto: Persona de conocimientos amplios y aptitudes de conocimiento en un area particular,
reconocido como fuente confiableen un tema.
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2, asegurando asi la validez que se necesita para la contratacion de hipétesis. Para poder
medir la confiabilidad de cada instrumento: Ficha de encuesta de satisfaccion para validar
la estrategia digital SEO (Variable Independiente) se utilizd el coeficiente Alpha de
Cronbach, los resultados que se obtuvieron se muestran en el Anexo 3, y ficha de
observacion para validar el posicionamiento web (Variable dependiente) se utilizd el
analisis de regresion lineal simple; los resultados obtenido se muestran en los Anexos 12
al 33, demostrando asi que cada instrumento es confiable.

3.2.2 Andlisis de datos

3.2.2.1 Dimension trafico organico proveniente de Google

Para esta dimension, se observa y registra las visitas al sitio web provenientes de las
busquedas realizadas en Google; el registro se realizd desde el 01 de marzo hasta 07
agosto del 2021, donde se muestra la evolucién de los indicadores segin el tiempo
transcurrido después de la implementacion de la estrategia digital SEO, como se muestra
en la Figura 99.

AT snP s wn £ ¢ o e—0t 000" S IV ntimelat N 0 *y

oo o ° a oo o e vem @mmmo

Porcentaje de nuevas sesiones

0 000 0O® 90 ¢ 000
13-Feb-21 5-Mar-21 25-Mar-21 14-Abr-21 4-May-21 24-May-21 13-un-21 3-Jul21 23-Jul-21 12-Ago-21 1-Set-21 H ¢ :
-20

Fig. 99: Rectas de regresién y graficos de los indicadores de la dimensién trafico organico proveniente de Google
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3.2.2.1.1 Prueba de hipétesis indicador: Periodo de tiempo en la que un usuario ha

interactuado con el sitio web (Sesiones)

Se realizaron 160 observaciones, inicidndose el 01 de marzo del 2021y finalizé el 07 de
agosto del 2021. Donde se registrd la evolucion de las sesiones en el sitio web en el

transcurso del tiempo luego de la implementacién de la estrategia.
Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

NS: NUmero de sesiones en el tiempo transcurrido después de la aplicacion de la
estrategia digital SEO.

3.2.2.1.1.1 Prueba de hipdtesis
Hipdtesis estadistica:

Hipotesis nula: El nimero de sesiones en la pagina web tiene una tendencia igual o

negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ho: NS <TT

Hipdtesis alternativa: El nimero de sesiones en la pagina web tiene una tendencia

positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ha: NS>TT
3.2.2.1.1.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Sesiones) utilizando la variable X (Estrategia digital SEO), se

muestra en la Figura 99-A la recta de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2 = 0.0286

- Ecuacion: y = 0.006x - 265.6

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 12) entre el indicador sesiones Y el tiempo
transcurrido después de la implementacion de la estrategia digital SEO, se detalla que el
indice de correlacion de Pearson (R) es 0.169, el valor de R? es 0.029, el valor de R?
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ajustado es de 0.022 y el Valor critico de F es de 0.032, tal como se muestra en la Tabla
LVIII.

Tabla LVIII:
Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores sesiones y tiempo

Resumen del modelo

R R? R? Ajustado Valor critico de F
0.169 0.029 0.022 0.032
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es Util para predecir las sesiones del sitio
web, ya que se muestra que la pendiente (B1) es diferente de 0 (B1+0). Entonces se rechaza
Hoy se acepta Ha y se concluye que el nimero de sesiones en el sitio web han ido
aumentando luego de la implementacion de la estrategia digital SEO, considerando un

nivel de confianza del 95%.
3.2.2.1.2 Prueba de hipétesis indicador: Usuarios que visitan el sitio web

Se realizaron 160 observaciones, realizadas en 23 semanas, iniciandose el 1 de marzo del
2021y finaliz6 el 7 de agosto del 2021. En donde se registrd la cantidad de usuarios por

dia que visitaron el sitio web el transcurso del tiempo.
Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

NO: Ndmero de usuarios que visitaron el sitio web después de la aplicacion de la
estrategia digital SEO.

3.2.2.1.2.1 Prueba de hipdtesis
Hipotesis estadistica:

Hipdtesis nula: El nimero de usuarios que visitaron el sitio web tiene una tendencia igual

0 negativa en el tiempo después de la aplicacién de la estrategia digital SEO.
Ho: NO<TT
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Hipotesis alternativa: El nimero de usuarios que visitaron el sitio web tiene una

tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ha: NO>TT
3.2.2.1.2.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el andlisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Usuarios) utilizando la variable X (Estrategia digital SEO), se

muestra en la Figura 99-B la recta de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2 =0.1503
- Ecuacion: y =0.0172x - 761.08

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 13) entre el indicador usuarios y el tiempo
transcurrido después de la implementacion de la estrategia digital SEO, se detalla que el
indice de correlacion de Pearson (R) es 0.388, el valor de R? es 0.150, el valor de R?
ajustado es de 0.145 y el Valor critico de F es de 0.00, tal como se muestra en la Tabla
LIX.

Tabla LIX:
Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores usuarios y tiempo

Resumen del modelo

R R2 R2 Ajustado Valor critico de F
0.388 0.150 0.145 0.00
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es (til para predecir el nimero de usuarios
que visitaron el sitio web, ya que se muestra que la pendiente (B1) es diferente de O (B1+
0). Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que el nimero de usuarios en el
sitio web han ido aumentando luego de la implementacion de la estrategia digital SEO,

considerando un nivel de confianza del 95%.
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3.2.2.1.3 Prueba de hipétesis indicador: NUmero de paginas vistas por los usuarios

Se realizaron 160 observaciones, iniciandose el 01 de marzo del 2021 y finalizd el 07 de
agosto del 2021. Donde se registrd la evolucidn de las paginas vistas en el sitio web en el

transcurso del tiempo luego de la implementacion de la estrategia.
Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

PV: Numero de paginas vistas en el tiempo transcurrido después de la aplicacion de la

estrategia digital SEO.
3.2.2.1.3.1 Prueba de hipdtesis
Hipotesis estadistica:

Hipdtesis nula: ElI nimero de paginas vistas en el sitio web tiene una tendencia igual o

negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ho: PV <TT

Hipotesis alternativa: El nimero de péginas vistas en el sitio web tiene una tendencia

positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ha: PV >TT
3.2.2.1.3.2 Aplicacion del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Péginas vistas) utilizando la variable X (Estrategia digital SEO),

se muestre en la Figura 99-C la recta de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2? =0.1493
- Ecuacion: y = 0.0382x - 1688.2

Segun el analisis de regresion lineal (Anexo 14) entre el indicador péginas vistas vy el
tiempo transcurrido después de la implementacién de la estrategia digital SEO, se detalla

que el indice de correlacion de Pearson (R) es 0.386, el valor de R? es 0.149, el valor de
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R? ajustado es de 0.143 y el Valor critico de F es de 0.00, tal como se muestra en la Tabla
LX.

Tabla LX:
Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores paginas vistas y tiempo

Resumen del modelo

R R? R? Ajustado Valor critico de F
0.386 0.149 0.143 0.00
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es (til para predecir las paginas vistas del
sitio web, ya que se muestra que la pendiente (1) es diferente de O (B1+0). Entonces se
rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que el nimero de paginas vistas en el sitio web
han ido aumentando luego de la implementacion de la estrategia digital SEO,

considerando un nivel de confianza del 95%.

3.2.2.1.4 Prueba de hipdtesis indicador: Paginas vistas por cada sesion de usuario

(Paginas / sesidn)

Se realizaron 160 observaciones, inicidndose el 01 de marzo del 2021y finalizd el 07 de
agosto del 2021. Donde se registr6 la evolucion de las paginas vistas por cada sesion de
usuario en el sitio web en el transcurso del tiempo luego de la implementacion de la

estrategia.
Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

PS: NUmero de paginas vistas por cada sesion de usuario en el tiempo transcurrido

después de la aplicacién de la estrategia digital SEO.
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3.2.2.1.4.1 Prueba de hipbtesis
Hipdtesis estadistica:

Hipotesis nula: El nimero de péginas vistas por cada sesion de usuario en la pagina web
tiene una tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia
digital SEO.

Ho: PS<TT

Hipdtesis alternativa: El nimero de paginas vistas por cada sesion de usuario en la
pagina web tiene una tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la
estrategia digital SEO.

Ha: PS>TT
3.2.2.1.4.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Paginas/Sesion) utilizando la variable X (Estrategia digital

SEO), se muestre en la Figura 99-D la recta de regresién para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2=0.0178
- Ecuacion: y =0.0067x - 295.66

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 15) entre el indicador paginas / sesion y el
tiempo transcurrido después de la implementacion de la estrategia digital SEO, se detalla
que el indice de correlacion de Pearson (R) es 0.133, el valor de R? es 0.018, el valor de
R? ajustado es de 0.011y el Valor critico de F es de 0.092, tal como se muestra en la Tabla
LXI.

Tabla LXI:
Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores paginas / sesion y tiempo

Resumen del modelo
R R? R2 Ajustado Valor critico de F
0.133 0.018 0.011 0.092
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Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es (til para predecir las paginas / sesion del
sitio web, ya que se muestra que la pendiente (B1) es diferente de O (B1 z0). Entonces se
rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que el nimero de paginas / sesion en el sitio web
ha ido aumentando luego de la implementacion de la estrategia digital SEO, considerando

un nivel de conflanza del 95%.
3.2.2.1.5 Prueba de hipétesis indicador: Duracién media de la sesion

Se realizaron 160 observaciones, iniciandose el 01 de marzo del 2021y finalizo el 07 de
agosto del 2021. Donde se registrd la evolucion de la duracion media de la sesion en el

sitio web en el transcurso del tiempo luego de la implementacion de la estrategia.
Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

DM: La duracion media de la sesion en el tiempo transcurrido después de la aplicacion

de la estrategia digital SEO.
3.2.2.1.5.1 Prueba de hipbtesis
Hipdtesis estadistica:

Hipdtesis nula: La duracion media de la sesion en el sitio web tiene una tendencia igual

o0 negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ho: DM <TT

Hipotesis alternativa: La duracion media de la sesidn en el sitio web tiene una

tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ha: DM >TT
3.2.2.1.5.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Duracién media de la sesion) utilizando la variable X (Estrategia
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digital SEO), se muestre en la Figura 99-E la recta de regresién para tales variables,

teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2 = 0.0257
- Ecuacion: y = 1.0192x — 45036

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 16) entre el indicador duracion media de la
sesion y el tiempo transcurrido después de la implementacion de la estrategia digital SEO,
se detalla que el indice de correlacion de Pearson (R) es 0.160, el valor de R? es 0.026, el
valor de R? ajustado es de 0.019 y el Valor critico de F es de 0.043, tal como se muestra
en la Tabla LXII.

Tabla LXII:
Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores duracién media de la sesién y tiempo

Resumen del modelo
R R2 R2 Ajustado Valor critico de F
0.160 0.026 0.019 0.043
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es (til para predecir la duracion media de la
sesion en el sitio web, ya que se muestra que la pendiente (B1) es diferente de 0 (B120).
Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que la duracién media de la sesion
en el sitio web ha ido aumentando luego de la implementacion de la estrategia digital

SEO, considerando un nivel de confianza del 95%.
3.2.2.1.6 Prueba de hipétesis indicador: NUmero de sesiones de una sola pagina

Se realizaron 160 observaciones, iniciandose el 01 de marzo del 2021 y finalizd el 07 de
agosto del 2021. Donde se registr6 la evolucion del nimero de sesiones de una sola pagina

en el sitio web en el transcurso del tiempo luego de la implementacion de la estrategia.
Definicion de variables:

TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
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PR: El nimero de sesiones de una sola pagina en el tiempo transcurrido después de la
aplicacién de la estrategia digital SEO.

3.2.2.1.6.1 Prueba de hipétesis
Hipdtesis estadistica:

Hipotesis nula: El nimero de sesiones de una sola pagina en el sitio web tiene una
tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ho: PR<TT

Hipdtesis alternativa: El nimero de sesiones de una sola pagina en el sitio web tiene
una tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ha: PR>TT
3.2.2.1.6.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresién lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir ala variable Y (El nimero de sesiones de una sola pagina) utilizando la variable
X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 99-F la recta de regresion para tales

variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2=0.0709
- Ecuacion: y = 0.2255x - 9953.6

Segun el analisis de regresion lineal (Anexo 17) entre el indicador nimero de sesiones de
una sola pagina v el tiempo transcurrido después de la implementacion de la estrategia
digital SEO, se detalla que el indice de correlacion de Pearson (R) es 0.266, el valor de
R? es 0.071, el valor de R? ajustado es de 0.065y el Valor critico de F es de 0.00, tal como

se muestra en la Tabla LXIII.

125



Tabla LXII
Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores duracién media de la sesién y tiempo

Resumen del modelo

R R? R? Ajustado Valor critico de F
0.266 0.071 0.065 0.00
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es (til para predecir el nimero de sesiones
de una sola pagina en el sitio web, ya que se muestra que la pendiente (B1) es diferente de
0 (B1#0). Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que la duracion media de
la sesion en el sitio web ha ido aumentando luego de la implementacion de la estrategia

digital SEO, considerando un nivel de confianza del 95%.
3.2.2.1.7 Prueba de hipétesis indicador: Porcentaje de nuevas sesiones

Se realizaron 160 observaciones, iniciAndose el 01 de marzo del 2021 y finalizd el 07 de
agosto del 2021. Donde se registrd la evolucién del porcentaje de nuevas sesiones en el

sitio web en el transcurso del tiempo luego de la implementacion de la estrategia.
Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

NS: El porcentaje de nuevas sesiones en el tiempo transcurrido después de la aplicacion
de la estrategia digital SEO.

3.2.2.1.7.1 Prueba de hipdtesis
Hipotesis estadistica:

Hipdtesis nula: El porcentaje de nuevas sesiones en el sitio web tiene una tendencia igual

0 negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ho: NS<TT

Hipotesis alternativa: El porcentaje de nuevas sesiones en el sitio web tiene una

tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
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Ha: NS>TT
3.2.2.1.7.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Porcentaje de nuevas sesiones) utilizando la variable X
(Estrategia digital SEQ), se muestre en la Figura 99-G la recta de regresion para tales

variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2 = 0.3046
- Ecuacion: y = 0.4592x - 20325

Segun el anélisis de regresion lineal (Anexo 18) entre el indicador porcentaje de nuevas
sesiones y el tiempo transcurrido después de la implementacion de la estrategia digital
SEO, se detalla que el indice de correlacion de Pearson (R) es 0.552, el valor de R? es
0.304, el valor de R? ajustado es de 0.300 y el Valor critico de F es de 0.00, tal como se
muestra en la Tabla LXIV.

Tabla LXIV
Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores duracién media de la sesién y tiempo

Resumen del modelo
R R? R? Ajustado Valor critico de F
0.552 0.304 0.300 0.00
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es (til para predecir el porcentaje de nuevas
sesiones en el sitio web, ya que se muestra que la pendiente (B1) es diferente de 0 (B1+0).
Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que la duracion media de la sesion
en el sitio web han ido aumentando luego de la implementacion de la estrategia digital

SEO, considerando un nivel de confianza del 95%.

3.2.2.1.8 Prueba de hipotesis indicador: Paginas de destino con mayor cantidad de
visitas

Se realizaron 160 observaciones, iniciandose el 01 de marzo del 2021y finaliz6 el 07 de

agosto del 2021. Donde se registrd la evolucion de las paginas de destino con mayor
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cantidad de visitas en el sitio web en el transcurso del tiempo luego de la implementacidn

de la estrategia, como se muestra en la Tabla LXV.

Tabla LXV:
Péaginas de destino con mayor cantidad de visitas organicas
N° Pagina Visitas %
1 | https://riqguezasdeCajamarca.pe/ 249 71%
https://riguezasdeCajamarca.pe /credi-rapido/préstamos-personales-
2 ) 39 11%
Cajamarca/
3 | https://riquezasdeCajamarca.pe /credi-rapido/ 20 6%
4 | https://riquezasdeCajamarca.pe /admision-de-socios/ 9 3%
5 | https://riqguezasdeCajamarca.pe /credi-rapido/préstamos-al-instante/ 8 2%
6 https://riguezasdeCajamarca.pe /ahorro/plazo-fijo/deposito-plazo-fijo- . "y
0
7/
7 https://riguezasdeCajamarca.pe /credi-mypes/préstamos-para- . 100
0
pequenas-empresas/
8 | https://riquezasdeCajamarca.pe /credi-compra/ 5 1%
9 https://riguezasdeCajamarca.pe /ahorro/ahorro-libre/abrir-cuenta- c %
0
ahorro/
https://riguezasdeCajamarca.pe /credi-riquezas/préstamos-para-
10 p q J p q p p 4 1%
estudios/
Conclusion:

Las 10 péaginas de destino con mayor cantidad de visitas organicas provenientes de
Google fueron las siguientes como se muestra en la Tabla LXIV, siendo las 3 paginas con
mayor cantidad de visitas: la pagina Home, la entrada préstamos personales en Cajamarca
y la categoria créditos rapidos en Cajamarca con el 71%, 11% y 6% respectivamente,

como se muestra en la Figura 99-H.
3.2.2.2 Dimension indexacién en Google de las URLs del sitio web

Para esta dimension, se observa y registra el comportamiento de la indexacion de las
URLs del sitio web en Google; el registro se realizd contabilizando el tiempo desde el 01
de marzo hasta 07 agosto del 2021, donde se muestra la evolucion de los indicadores en
el tiempo transcurrido después de la implementacion de la estrategia digital SEO, como

se muestra en la Figura 100.
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Fig. 100: Rectas de regresion de los indicadores de la dimension indexacion en Google de las URLs del sitio web

3.2.2.2.1 Prueba de hipotesis indicador: NUmero de paginas con error gue no se
indexan

Se realizaron 160 observaciones, iniciandose el 01 de marzo del 2021 y finaliz el 07 de
agosto del 2021. Donde se registrd la evolucion del nimero de paginas con error que no
se indexan en Google en el transcurso del tiempo luego de la implementacion de la
estrategia.

Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacién de la estrategia digital SEO.

UE: El nimero de péaginas con error que no se indexan en Google en el tiempo
transcurrido después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

3.2.2.2.1.1 Prueba de hipdtesis
Hipotesis estadistica:

Hipotesis nula: El nimero de paginas con error que no se indexan en Google tiene una

tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.
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Ho: UELSTT

Hipdtesis alternativa: El nimero de paginas con error que no se indexan en Google
tiene una tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ha: UE>TT
3.2.2.2.1.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Numero de paginas con error que no se indexan en Google)
utilizando la variable X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 100-A la recta

de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2 = 0.5333
- Ecuacién: y =0.0302x - 1337.1

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 19) entre el indicador ndmero de paginas con
error que no se indexan en Google y el tiempo transcurrido después de la implementacién
de la estrategia digital SEO, se detalla que el indice de correlacion de Pearson (R) es
0.730, el valor de R? es 0.533, el valor de R? ajustado es de 0.530 y el Valor critico de F

es de 0.00, tal como se muestra en la Tabla LXVI.

Tabla LXVI:
Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores nimero de paginas con error que no se indexan en
Google y tiempo

Resumen del modelo

R R? R? Ajustado Valor critico de F
0.730 0.533 0.530 0.00
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es Util para predecir el numero de paginas
con error que no se indexan en Google, ya que se muestra que la pendiente (B1) es

diferente de O (B1+0). Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que el nimero
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de péginas con error que no se indexan en Google han ido aumentando luego de la

implementacion de la estrategia digital SEO, considerando un nivel de confianza del 95%.
3.2.2.2.2 Prueba de hipotesis indicador: Numero de paginas Indexadas en Google

Se realizaron 160 observaciones, iniciandose el 01 de marzo del 2021 y finalizd el 07 de
agosto del 2021. Donde se registrd la evolucion del nimero de péginas indexadas en

Google en el transcurso del tiempo luego de la implementacion de la estrategia.
Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

Ul: El nimero de paginas indexadas en Google en el tiempo transcurrido después de la

aplicacion de la estrategia digital SEO.
3.2.2.2.2.1 Prueba de hipdtesis
Hipotesis estadistica:

Hipdtesis nula: El nimero de paginas indexadas en Google tiene una tendencia igual o

negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ho: Ul <TT

Hipotesis alternativa: El nimero de paginas indexadas en Google tiene una tendencia

positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ha: Ul >TT
3.2.2.2.2.2 Aplicacion del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (NUmero de paginas indexadas en Google) utilizando la variable
X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 100-B la recta de regresion para tales

variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2=0.7461
- Ecuacion: y = 0.155x - 6852.3
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Segun el anélisis de regresion lineal (Anexo 20) entre el indicador numero de péginas
indexadas en Google y el tiempo transcurrido después de la implementacion de la
estrategia digital SEO, se detalla que el indice de correlacion de Pearson (R) es 0.730, el
valor de R? es 0.864, el valor de R? ajustado es de 0.745y el Valor critico de F es de 0.00,

tal como se muestra en la Tabla LXVII.

Tabla LXVII:
Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores nimero de paginas indexadas en Google y tiempo

Resumen del modelo

R R? R2 Ajustado Valor critico de F
0.864 0.746 0.745 0.00
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es Util para predecir el nimero de paginas
Indexadas en Google, ya que se muestra que la pendiente (B1) es diferente de 0 (B1 «0).
Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que el nimero de péginas indexadas
en Google han ido aumentando luego de la implementacion de la estrategia digital SEO,
considerando un nivel de confianza del 95%.

3.2.2.2.3 Prueba de hipotesis indicador: NuUmero de paginas excluidas para

indexarse

Se realizaron 160 observaciones, iniciandose el 01 de marzo del 2021 y finalizd el 07 de
agosto del 2021. Donde se registrd la evolucion del nimero de paginas excluidas para
indexarse en Google en el transcurso del tiempo luego de la implementacion de la

estrategia.
Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

UX: El nimero de péginas excluidas para indexarse en Google en el tiempo transcurrido

despues de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
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3.2.2.2.3.1 Prueba de hipétesis
Hipdtesis estadistica:

Hipdtesis nula: El nimero de paginas excluidas para indexarse en Google tiene una
tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ho: UXZTT

Hipdtesis alternativa: El nimero de paginas excluidas para indexarse en Google tiene
una tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ha: UX>TT
3.2.2.2.3.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresién lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (NUmero de paginas excluidas para indexarse en Google)
utilizando la variable X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 100-C la recta

de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinaciéon: R2 =0.7305
- Ecuacion: y = 0.194x - 8581.1

Segun el analisis de regresion lineal (Anexo 21) entre el indicador nimero de paginas
excluidas para indexarse en Google y el tiempo transcurrido después de la
implementacion de la estrategia digital SEO, se detalla que el indice de correlacion de
Pearson (R) es 0.855, el valor de R? es 0.730, el valor de R? ajustado es de 0.729 y el

Valor critico de F es de 0.00, tal como se muestra en la Tabla LXVIII.

Tabla LXVIII:
Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores nimero de paginas excluidas paraindexarse en
Google y tiempo

Resumen del modelo
R R2 R2 Ajustado Valor critico de F
0.855 0.730 0.729 0.00
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Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es Util para predecir el nimero de paginas
excluidas para indexarse en Google, ya que se muestra que la pendiente (B1) es diferente
de 0 (B1#0). Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que nimero de péaginas
excluidas para indexarse en Google han ido aumentando luego de la implementacion de
la estrategia digital SEO, considerando un nivel de confianza del 95%.

3.2.2.3 Dimension rendimiento del sitio web en Google

Para esta dimension, se observa y registra el rendimiento de las palabras clave y las URLs
del sitio web que aparecen en Google; el registro se realizd contabilizando el tiempo por
semanas desde el mes de marzo hasta agosto del 2021, teniendo en total 23 registros, los
mismos que corresponden a 23 semanas, donde se observd la evolucion de los indicadores
de la dimension segun el tiempo transcurrido después de la implementacién de la

estrategia digital SEO, como se muestra en la Figura 101.

Clics totales Impresiones Totales
w B

N® de impresiones

emanas Semanas

C CTR Medio D Posicion media

Semanas Semanas

Fig. 101: Rectas de regresion de los indicadores de la dimension palabras clave del sitio web posicionadas en
Google

3.2.2.3.1 Prueba de hipétesis indicador: Clics totales

Se realizaron 23 observaciones, realizadas en 23 semanas, iniciandose el 01 de marzo del
2021 y finaliz6 el 07 de agosto del 2021. Donde se registrd el nimero de clics totales que
reciben las palabras clave posicionadas que aparecen en Google en el transcurso del

tiempo luego de la implementacion de la estrategia.
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Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

CT: El nmero de clics en los resultados de busqueda de Google en el tiempo transcurrido

después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
3.2.2.3.1.1 Prueba de hip6tesis
Hipdtesis estadistica:

Hipdtesis nula: El ndmero de clics en los resultados de busqueda de Google tiene una
tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ho: CT<TT

Hipdtesis alternativa: El nimero de clics en los resultados de busqueda de Google
tiene una tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ha: CT>TT
3.2.2.3.1.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (NUmero de clics en los resultados de busqueda de Google)
utilizando la variable X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 101-A la recta

de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2=0.7145
- Ecuacién: y =0.915x - 1.8933

Segun el analisis de regresion lineal (Anexo 22) entre el indicador ndmero de clics en los
resultados de busqueda de Google y el tiempo transcurrido después de la implementacion
de la estrategia digital SEO, se detalla que el indice de correlacion de Pearson (R) es
0.845, el valor de R? es 0.714, el valor de R? ajustado es de 0.700 y el Valor critico de F

es de 0.00, tal como se muestra en la Tabla LXIX.
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Tabla LXIX:
Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores nimero de clics en los resultados de busqueda de
Google y tiempo

Resumen del modelo

R R2 R2 Ajustado Valor critico de F
0.845 0.714 0.700 0.00
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es Util para predecir el nimero de clics en
los resultados de busqueda de Google, ya que se muestra que la pendiente (B1) es mayor
de 0 (B1>0). Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que el nimero de clics
en los resultados de busqueda de Google han ido aumentando luego de la implementacion

de la estrategia digital SEO, considerando un nivel de confianza del 95%.
3.2.2.3.2 Prueba de hipétesis indicador: Impresiones totales

Se realizaron 23 observaciones, realizadas en 23 semanas, iniciandose el 01 de marzo del
2021y finalizd el 07 de agosto del 2021. Donde se registrd el nimero de impresiones de
las palabras clave posicionadas que aparecen en Google en el transcurso del tiempo luego

de la implementacion de la estrategia.
Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacién de la estrategia digital SEO.

IT: El nimero de impresiones en los resultados de busqueda de Google en el tiempo

transcurrido después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
3.2.2.3.2.1 Prueba de hipdtesis
Hipotesis estadistica:

Hipdtesis nula: El nimero de impresiones en los resultados de busqueda de Google tiene
una tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ho: IT<TT
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Hipotesis alternativa: El nimero de impresiones en los resultados de busqueda de
Google tiene una tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la

estrategia digital SEO.
Hat IT>TT
3.2.2.3.2.2 Aplicacion del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (NUmero de impresiones en los resultados de busqueda de
Google) utilizando la variable X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 101-B

la recta de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinaciéon: R2=0.7873
- Ecuacion: y =57.802x - 261.02

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 23)entre el indicador nimero de impresiones
de las palabras clave posicionadas que aparecen en Google y el tiempo transcurrido
después de la implementacién de la estrategia digital SEO, se detalla que el indice de
correlacion de Pearson (R) es 0.887, el valor de R? es 0.787, el valor de R? ajustado es de
0.777 y el Valor critico de F es de 0.00, tal como se muestra en la Tabla LXX.

Tabla LXX:

Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores nimero de impresiones de las palabras clave
posicionadas que aparecen en Google y tiempo

Resumen del modelo
R R? R2 Ajustado Valor critico de F
0.887 0.787 0.777 0.00
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es (til para predecir el nimero de
impresiones de las palabras clave posicionadas que aparecen en Google, ya que se
muestra que la pendiente (B1) es mayor de O (B1>0). Entonces se rechaza Hoy se acepta
Ha y se concluye que el nimero de impresiones de las palabras clave posicionadas que
aparecen en Google han ido aumentando luego de la implementacion de la estrategia

digital SEO, considerando un nivel de confianza del 95%.
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3.2.2.3.3 Prueba de hipétesis indicador: CTR medio

Se realizaron 23 observaciones, realizadas en 23 semanas, iniciandose el 01 de marzo del
2021y finalizé el 07 de agosto del 2021. Donde se registr6 el CTR medio en los resultados
de blsqueda de Google en el transcurso del tiempo luego de la implementacion de la

estrategia.
Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

CTR: ElI CTR medio en los resultados de busqueda de Google en el tiempo transcurrido

después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
3.2.2.3.3.1 Prueba de hipétesis
Hipdtesis estadistica:

Hipotesis nula: EI CTR medio en los resultados de busqueda de Google tiene una
tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ho: CTR <TT

Hipotesis alternativa: El CTR medio en los resultados de busqueda de Google tiene
una tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ha: CTR>TT
3.2.2.3.3.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (CTR medio en los resultados de busqueda de Google) utilizando
la variable X (Estrategia digital SEQO), se muestre en la Figura 101-C la recta de regresion

para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2? =0.3127
- Ecuacion: y =-0.1369x + 4.451
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Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 24) entre el indicador nimero CTR medio
en los resultados de busqueda de Google y el tiempo transcurrido después de la
implementacion de la estrategia digital SEO, se detalla que el indice de correlacion de
Pearson (R) es 0.559, el valor de R? es 0.313, el valor de R? ajustado es de 0.279 y el
Valor critico de F es de 0.038, tal como se muestra en la Tabla LXXI.

Tabla LXXI:

Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores CTR medio de las palabras clave posicionadas que
aparecen en Google y tiempo

Resumen del modelo

R R? R2 Ajustado Valor critico de F
0.559 0.313 0.279 0.005
Conclusién:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es (til para predecir el CTR medio en los
resultados de busqueda de Google, ya que se muestra que la pendiente (B1) es diferente
de O (B1+0). Entonces se acepta Hoy se rechaza Ha y se concluye que el CTR medio en
los resultados de busqueda de Google han ido disminuyendo luego de la implementacion

de la estrategia digital SEO, considerando un nivel de conflanza del 95%.
3.2.2.3.4 Prueba de hipétesis indicador: Posicién media

Se realizaron 23 observaciones, realizadas en 23 semanas, iniciandose el 01 de marzo del
2021 y finaliz6 el 07 de agosto del 2021. Donde se registrd la posicion media en los
resultados de busqueda de Google en el transcurso del tiempo luego de la implementacion

de la estrategia.
Definicion de variables:
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

PM: La posicibn media en los resultados de bulsqueda de Google en el tiempo

transcurrido despues de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
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3.2.2.3.4.1 Prueba de hipébtesis
Hipdtesis estadistica:

Hipotesis nula: La posicion media en los resultados de bisqueda de Google tiene una
tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ho: PM <TT

Hipdtesis alternativa: La posicidn media en los resultados de busqueda de Google
tiene una tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ha: PM>TT
3.2.2.3.4.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Posicion media en los resultados de busqueda de Google)
utilizando la variable X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 101-C la recta

de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinaciéon: R2=0.6672
- Ecuacion: y = 1.0486x + 2.634

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 25) entre el indicador posicion media en los
resultados de busqueda de Google v el tiempo transcurrido después de la implementacion
de la estrategia digital SEO, se detalla que el indice de correlacion de Pearson (R) es
0.816, el valor de R? es 0.667, el valor de R? ajustado es de 0.651 y el Valor critico de F

es de 0.044, tal como se muestra en la Tabla LXXII.
Tabla LXXII:

Resumen del modelo de regresion lineal entre los indicadores posicion media de las palabras clave posicionadas que
aparecen en Google y tiempo

Resumen del modelo
R R2 R2 Ajustado Valor critico de F
0.816 0.667 0.651 0.000
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Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es (til para predecir la posicion media en los
resultados de blsqueda de Google, ya que se muestra que la pendiente (B1) es mayor de 0
(B1>0). Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que la posicion media en los
resultados de blsqueda de Google ha ido aumentando a primeras posiciones luego de la

implementacion de la estrategia digital SEO, considerando un nivel de confianza del 95%.
3.2.2.3.5 Prueba de hipétesis indicador: Palabras clave organicas

Se realizd 1 observacion, la que se realizo el 07 de agosto del 2021, con el objetivo de
registrar las posiciones de las palabras clave segin consultas en Google Search Console
(Tabla LXXIII), asi como también segun titulo de publicacion en SERP Bot (Tabla
LXXIV), que estan en el Top 10 de Google.

3.2.2.3.5.1 Palabras clave segun consultas de Google

Tabla LXXIII:
Palabras clave posicionadas segun consultas de Google

Palabras clave Posicion

riquezas de Cajamarca 1

cooperativa de ahorro y credito riquezas de Cajamarca

cooperativa riquezas de Cajamarca

creditos educativos en Cajamarca

como abrir una cuenta de ahorro en Cajamarca

coopac rc

creditos comerciales en Cajamarca

creditos rapidos en Cajamarca

cuenta de ahorro sin comisiones en Cajamarca

préstamos educativos en Cajamarca

préstamos hipotecarios en Cajamarca

préstamos para estudios en Cajamarca

deposito a plazo fijo 7% en Cajamarca

préstamos para mypes en Cajamarca

requisitos para abrir una cuenta de ahorros en Cajamarca

I I R e I I I

creditos hipotecarios en Cajamarca
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Palabras clave

Posicion

préstamos para construccion de casa en Cajamarca 1
préstamos para pequefias empresas en Cajamarca 1
riqguezasdeCajamarca.pe 1
creditos financieros en Cajamarca 11
cuentas de ahorro a plazo fijo en Cajamarca 17
creditos personales en Cajamarca 2
préstamos al instante en Cajamarca 2
riquezas 2,8
cooperativas en Cajamarca 3
caritas Cajamarca 3
cooperativas 3
coperativas 3
credi 3
cuenta de ahorros en Cajamarca 31
préstamos personales en Cajamarca 31
credirapido es confiable 4.8
cooperativa de ahorro y credito 6
credi rapido 6,3
financiera credito rapido 8
servicios personales Cajamarca 9
credirapido 9,5
coperativas de ahorro y credito 10
credirapido 10
3.2.2.3.5.2 Palabras clave segun titulo de publicacion
Tabla LXXIV:
Palabras clave posicionadas segun titulo de publicacién
Palabras clave Posicion
como abrir una cuenta de ahorro en Cajamarca 1
cooperativa de ahorro y credito riquezas de Cajamarca 1
cooperativa riquezas de Cajamarca 1
creditos comerciales en Cajamarca 1
creditos educativos en Cajamarca 1
creditos financieros en Cajamarca 1
creditos hipotecarios en Cajamarca 1
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Palabras clave Posicion

creditos personales en Cajamarca 2

creditos rapidos en Cajamarca

cuenta de ahorro sin comisiones en Cajamarca

cuenta de ahorros en Cajamarca

cuentas de ahorro a plazo fijo en Cajamarca

deposito a plazo fijo 7% en Cajamarca

préstamos al instante en Cajamarca

préstamos para construccion de casa en Cajamarca

préstamos para estudios en Cajamarca

préstamos para mypes en Cajamarca

préstamos personales en Cajamarca

requisitos para abrir una cuenta de ahorros en Cajamarca

riqguezasdeCajamarca.pe

préstamos para pequefias empresas en Cajamarca

préstamos hipotecarios en Cajamarca

préstamos educativos en Cajamarca

creditos mi vivienda en Cajamarca

R O Rl R R R R N R R R N R R ] R e

creditos de consumo en Cajamarca

Conclusion:

Las palabras clave del sitio web luego de la implementacién de la estrategia de
posicionamiento web SEO estan posicionadas en Top 10, segin Google Search Console
23 palabras clave relacionadas al contenido del sitio, y segin SERP Bot 25 palabras clave

long tail que pertenecen a los titulos de las publicaciones.
3.2.2.4 Dimension rastreo del sitio web por le Bot de Google (Cramer Budget)

Para esta dimension, se observa y registra el rastreo del sitio web por el Bot de Google;
el registro se realizd desde el 01 de marzo hasta el 07 de agosto del 2021, teniendo en
total 160 registros, donde se observd el comportamiento del Bot de Google reflejado en
los indicadores de la dimension en el tiempo trascurrido, luego de la implementacion de

la Estrategia Digital SEO, como se muestra en la Figura 102.
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Fig. 102: Rectas de regresion de los indicadores de la dimension rastreo del sitio web por le Bot de Google
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3.2.2.4.1 Prueba de hipétesis indicador: Total de solicitudes de rastreo

Se realizaron 160 observaciones, iniciandose el 1 de marzo del 2021 y finaliz6 el 7 de

agosto del 2021. Donde se registrd el total de solicitudes de rastreo por el boot de Google

al sitio web.
Definicion de variables: Total de solicitudes de rastreo
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

TSR: El total de solicitudes de rastreo por el boot de Google en el tiempo transcurrido

despues de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
3.2.2.4.1.1 Prueba de hipbtesis

Hipdtesis estadistica:

Hipotesis nula: El total de solicitudes de rastreo por el boot de Google tiene una
tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ho: TSR<TT

Hipdtesis alternativa: El total de solicitudes de rastreo por el boot de Google tiene una

tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
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Ha: TSR>TT
3.2.2.4.1.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir ala variable Y (Total de solicitudes de rastreo por el boot de Google) utilizando
la variable X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 103-A la recta de regresion

para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2=0.0281
- Ecuacion: y =-0.038x + 1697.9

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 26) entre el indicador total de solicitudes de
rastreo por el boot de Google y el tiempo transcurrido después de la implementacion de
la estrategia digital SEO, se detalla que el indice de correlacién de Pearson (R) es 0.168,
el valor de RZ es 0.028, el valor de R? ajustado es de 0.0219 y el Valor critico de F es de
0.034, tal como se muestra en la Tabla LXXV.

Tabla LXXV:
Resumen del modelo de regresion lineal entre el total de solicitudes de rastreo por el boot de Google y tiempo

Resumen del modelo

R R? R? Ajustado Valor critico de F
0.168 0.836 0.0219 0.034
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es util para predecir el total de solicitudes de
rastreo por el boot de Google, ya que se muestra que la pendiente (B1) es menor de 0 (Bi<
0). Entonces se acepta Ho y se rechaza Ha y se concluye que el total de solicitudes de
rastreo por el boot de Google han ido disminuyendo luego de la implementacion de la

estrategia digital SEO, considerando un nivel de confianza del 95%.
3.2.2.4.2 Prueba de hipétesis indicador: tamafio total de la descarga (bytes)

Se realizaron 160 observaciones, iniciandose el 01 de marzo del 2021 y finalizd el 07 de
agosto del 2021. Donde se registrd el tamafio total de la descarga de archivos y recursos

durante el rastreo por el boot de Google al sitio web.

145



Definicion de variables: Tamafio total de la descarga (bytes)
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

TTD: El tamafio total de la descarga de archivos y recursos durante el rastreo por el boot

de Google en el tiempo transcurrido después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
3.2.2.4.2.1 Prueba de hipébtesis
Hipdtesis estadistica:

Hipdtesis nula: El tamafio total de la descarga de archivos y recursos durante el rastreo
por el boot de Google tiene una tendencia igual o negativa en el tiempo después de la
aplicacion de la estrategia digital SEO.

Ho: TTD <TT

Hipdtesis alternativa: El tamafio total de la descarga de archivos y recursos durante el
rastreo por el boot de Google tiene una tendencia positiva en el tiempo después de la

aplicacién de la estrategia digital SEO.
Ha: TTD >TT
3.2.2.4.2.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Tamafio total de la descarga de archivos y recursos durante el
rastreo) utilizando la variable X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 103-B

la recta de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2=0.0735
- Ecuacion: y = 2794.8x - 1E+08

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 27) entre el indicador total de solicitudes de
rastreo por el boot de Google y el tiempo transcurrido después de la implementacién de
la estrategia digital SEO, se detalla que el indice de correlacién de Pearson (R) es 0.271,
el valor de R? es 0.073, el valor de R? ajustado es de 0.068 y el Valor critico de F es de
0.001, tal como se muestra en la Tabla LXXVI.
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Tabla LXXVI:
Resumen del modelo de regresion lineal entre el tamafio total de la descarga de archivos y recursos durante el
rastreo por el boot de Google y tiempo

Resumen del modelo
R R2 R2 Ajustado Valor critico de F
0.271 0.073 0.068 0.001
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es Util para predecir el tamafio total de la
descarga de archivos Yy recursos durante el rastreo por el bot de Google, ya que se muestra
que la pendiente (B1) es diferente de O (B1+0). Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se
concluye que el tamafio total de la descarga de archivos y recursos durante el rastreo por
el bot de Google ha ido aumentando Iluego de la implementacion de la estrategia digital

SEQO, considerando un nivel de confianza del 95%.
3.2.2.4.3 Prueba de hipétesis indicador: Tiempo medio de respuesta (ms)

Se realizaron 160 observaciones, iniciandose el 1 de marzo del 2021 y finaliz6 el 7 de
agosto del 2021. Donde se registrd el tiempo medio de respuesta que se tarda en obtener
el contenido de una pagina como respuesta a una solicitud de rastreo por el boot de Google

en el sitio web.
Definicion de variables: Tiempo medio de respuesta (ms)
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

TMR: El tiempo medio de respuesta durante las solicitudes de rastreo por el boot de

Google en el tiempo transcurrido después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
3.2.2.4.3.1 Prueba de hipétesis
Hipdtesis estadistica:

Hipdtesis nula: El tiempo medio de respuesta durante las solicitudes de rastreo por el
boot de Google tiene una tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion
de la estrategia digital SEO.
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Ho: TMR<TT

Hipdtesis alternativa: El tiempo medio de respuesta durante las solicitudes de rastreo
por el boot de Google tiene una tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion
de la estrategia digital SEO.

Ha: TMR>TT
3.2.2.4.3.2 Aplicacién del Modelo de Regresién Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Tiempo medio de respuesta durante las solicitudes de rastreo
por el boot de Google) utilizando la variable X (Estrategia digital SEQO), se muestre en la

Figura 103-C la recta de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacién: R2=0.001
- Ecuacion: y = 0.187x - 8046

Segun el analisis de regresion lineal (Anexo 28) entre el indicador total de solicitudes de
rastreo por el boot de Google y el tiempo transcurrido después de la implementacién de
la estrategia digital SEO, se detalla que el indice de correlacién de Pearson (R) es 0.031,
el valor de R? es 0.001, el valor de R? ajustado es de -0.005 y el Valor critico de F es de
0.694, tal como se muestra en la Tabla LXXVII.

Tabla LXXVII:

Resumen del modelo de regresion lineal entre el tiempo medio de respuesta durante las solicitudes de rastreo por el
boot de Google y tiempo

Resumen del modelo

R R? R? Ajustado Valor critico de F
0.031 0.001 -0.005 0.694
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es (til para predecir el tiempo medio de
respuesta durante las solicitudes de rastreo por el boot de Google, ya que se muestra que
la pendiente (B1) es diferente de O (B1#0). Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se

concluye que el tiempo medio de respuesta durante las solicitudes de rastreo por el boot
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de Google ha ido aumentando luego de la implementacion de la estrategia digital SEO,
considerando un nivel de confianza del 95%.

3.2.2.5 Rendimiento y experiencia de usuario (Core Web Vitals)

Para esta dimension, se observd los parametros que indican el rendimiento y experiencia
de usuario en el sitioc web o también llamadas Core Web Vitals, como son: Tiempo de
carga del contenido (LCP), capacidad de interaccién rapida (FID) y estabilidad visual
(CLS), registrandose la semana 1 (07/03/2021) y la semana 23 (07/08/2021), como se

muestra en la Tabla XCI.
Definicion de variables: Tiempo medio de respuesta (ms)
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

REU: El rendimiento y experiencia de usuario después de la aplicacion de la estrategia
digital SEO.

3.2.25.1.1 Prueba de hipdtesis
Hipotesis estadistica:

Hipdtesis nula: El rendimiento y experiencia de usuario en la semana 1 es mayor al

rendimiento y experiencia de usuario en la semana 23.
Ho: REU>TT

Hipdtesis alternativa: El rendimiento y experiencia de usuario en la semana 1 es

menor o igual al rendimiento y experiencia de usuario en la semana 23.

Ha: REUSTT

Tabla LXXVIII:
Resumen del rendimiento y experiencia de usuario en el sitio web (Core Web Vitals)

Rendimiento del sitio web (Core Web Vitals)
Semana 1 Semana 23
Tiempo de carga Tiempo de carga
del contenido 0,843 del contenido 0,284
(LCP) (LCP)
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Capacidad de Capacidad de
interaccion rapida NSD interaccion rapida 3.900
(FID) (FID)
Estabilidad visual Estabilidad visual

0.180 0,023
(CLS) (CLS)
Conclusion:

Se determina que luego de la implementacion de la estrategia digital SEO el rendimie nto
y experiencia de usuario medido en 2 de sus 3 pardmetros: tiempo de carga de contenido
(LCP) y Estabilidad visual (CLS) esmayor en la semana 1 que en la semana 23. Entonces
se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que el rendimiento y experiencia de usuario

ha mejorado luego de la implementacion de la estrategia digital SEO.
3.2.2.6 Dimensién fuentes de trafico hacia el sitio web

Para esta dimension, se observa y registra las fuentes de trafico hacia el sitio web; el
registro se realizd contabilizando el tiempo por semanas desde el 01 de marzo hasta el 07
de agosto del 2021, teniendo en total 23 registros, los mismos que corresponden a 23
semanas, donde se observd la evolucion de los indicadores de la dimension luego de

implementacion de la estrategia digital SEO, como se muestra en la Figura 104.

JA

Semanas

Fig. 103: Rectas de regresion de los indicadores de la dimension fuentes de trafico hacia el sitio web

3.2.2.6.1 Prueba de hipétesis indicador: Trafico organico

Se realizaron 23 observaciones, realizadas en 23 semanas, iniciandose el 1 de marzo del
2021y finalizd el 7 de agosto del 2021, donde se registro el trafico organico que recibid

el sitio web.
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Definicion de variables: Trafico organico
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

TO: El tréfico organico que recibio el sitio web en el tiempo transcurrido después de la
aplicacién de la estrategia digital SEO.

3.2.2.6.1.1 Prueba de hipétesis
Hipdtesis estadistica:

Hipdtesis nula: El trafico organico que recibio el sitio web tiene una tendencia igual o

negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Hop: TOSTT

Hipotesis alternativa: El trafico organico que recibié el sitio web tiene una tendencia

positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ha: TO>TT
3.2.2.6.1.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Trafico organico que recibid el sitio web) utilizando la variable
X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 104-A la recta de regresion para tales

variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2=10.7619
- Ecuacién: y = 0.8488x - 0.1423

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 29) entre el indicador trafico organico que
recibié el sitio web y el tiempo transcurrido después de la implementacion de la estrategia
digital SEO, se detalla que el indice de correlacion de Pearson (R) es 0.873, el valor de
R2es 0.762, el valor de R? ajustado esde 0.751y el Valor critico de F esde 0.00, tal como
se muestra en la Tabla LXXIX.
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Tabla LXXIX:
Resumen del modelo de regresion lineal entre el trafico organico que recibid el sitio web y tiempo

Resumen del modelo

R R? R? Ajustado Valor critico de F
0.873 0.762 0.751 0.00
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es Util para predecir el trafico organico que
recibid el sitio web, ya que se muestra que la pendiente (B1) es diferente de 0 (B1z0).
Entonces se rechaza Hoy se acepta Hay se concluye que el trafico organico que recibio
el sitioc web ha ido aumentando luego de la implementacién de la estrategia digital SEO,

considerando un nivel de confianza del 95%.
3.2.2.6.2 Prueba de hipétesis indicador: Tréafico social

Se realizaron 23 observaciones, realizadas en 23 semanas, iniciandose el 1 de marzo del
2021y finalizb el 7 de agosto del 2021, donde se registrd el trafico social que recibio el

sitio web.
Definicion de variables: Trafico social
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO.

TS: El tréfico social que recibio el sitio web en el tiempo transcurrido después de la

aplicacién de la estrategia digital SEO.
3.2.2.6.2.1 Prueba de hipdtesis
Hipotesis estadistica:

Hipdtesis nula: El trafico social que recibid el sitioc web tiene una tendencia igual o

negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
Ho: TS<TT

Hipotesis alternativa: El trafico social que recibio el sitio web tiene una tendencia

positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
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Ha: TS>TT
3.2.2.6.2.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Trafico social que recibié el sitio web) utilizando la variable X
(Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 104-B la recta de regresion para tales

variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2 = 0.5535
- Ecuacion: y = 0.254x - 0.83

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 30) entre el indicador trafico social que
recibio el sitio web y el tiempo transcurrido después de la implementacion de la estrategia
digital SEO, se detalla que el indice de correlacion de Pearson (R) es 0.744, el valor de
R2 es 0.554, el valor de R? ajustado es de 0.532 y el Valor critico de F es de 0.000, tal

como se muestra en la Tabla LXXX.

Tabla LXXX:
Resumen del modelo de regresion lineal entre el trafico referral que recibio el sitio web y tiempo

Resumen del modelo
R R? R? Ajustado Valor critico de F
0.744 0.554 0.532 0.000
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es util para predecir el trafico social que
recibié el sitio web, ya que se muestra que la pendiente (B1) es diferente de 0 (P12 0).
Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que el trafico social que recibio el
sitio web ha ido aumentando luego de la implementacion de la estrategia digital SEO,

considerando un nivel de confianza del 95%.
3.2.2.7 Dimensién autoridad y popularidad del sitio web

Para esta dimension, se observo los parametros que indican la autoridad y popularidad
del sitio web, como son: Autoridad por cada pagina del sitioc web (PA), autoridad del

dominio (DA), fuerza del perfil de enlaces por cada pagina del sitio web (UR) y fuerza

153



del perfil de enlaces del sitioc web (DR), registrandose la semana 1 (07/03/2021) y la
semana 23 (07/08/2021), como se muestra en la Tabla LXXXIly LXXXII.

Tabla LXXXI:
Autoridad y popularidad de la pagina Home

Autoridad y popularidad de la pagina Home

SEMANA1

SEMANA 23

PA: Autoridad por cada pagina del sitio

PA: Autoridad por cada pagina del sitio

web web 2
DA: Autoridad del dominio del sitio DA: Autoridad del dominio del sitio web
web 4
URL Rating (UR): fuerza del perfil de URL Rating (UR): fuerza del perfil de 12
enlaces por cada pagina del sitio web enlaces por cada pagina del sitio web
Domain Rating (DR): fuerza del perfil Domain Rating (DR): fuerza del perfil 6
de enlaces del sitio web de enlaces del sitio web
Tabla LXXXII:
Autoridad y popularidad de las paginas del sitio excepto la pagina Home
Autoridad y popularidad de las paginas del sitio excepto la pagina Home
SEMANA 1 SEMANA 23
PA: Autoridad por cada pagina del sitio PA: Autoridad por cada pagina del sitio 16
web web
DA: Autoridad del dominio del sitio DA: Autoridad del dominio del sitio
web web )
URL Rating (UR): fuerza del perfil de URL Rating (UR): fuerza del perfil de 6
enlaces por cada pagina del sitio web enlaces por cada pagina del sitio web
Domain Rating (DR): fuerza del perfil Domain Rating (DR): fuerza del perfil 6

de enlaces del sitio web

de enlaces del sitio web

Conclusion

Luego de la aplicacion de la estrategia digital SEO se obtuvo un aumento de la autoridad

y popularidad del sitio web en sus diferentes indicadores, por lo que se concluye que la

estrategia digital SEO mediante el SEO Of-Page tiene influencia directa la autoridad y

popularidad.
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3.2.2.8 Dimensién dispositivos usados por los usuarios que visitan el sitio web

Para esta dimension, se observa y registra los dispositivos usados por los usuarios que
visitan el sitio web; el registro se realizd contabilizando el tiempo por semanas desde el
01 de marzo hasta el 07 de agosto del 2021, teniendo en total 23 registros, los mismos
que corresponden a 23 semanas, donde se observo la evolucién de los indicadores de la
dimension luego de implementacion de la estrategia digital SEO, como se muestra en la
Figura 105.

Fig. 104: Rectas de regresion de los indicadores de la dimension dispositivos usados por los usuarios que visitan el
sitio web

3.2.2.8.1 Prueba de hip6tesis indicador: Tréafico en dispositivos mdviles

Se realizaron 23 observaciones, realizadas en 23 semanas, iniciandose el 1 de marzo del
2021 y finalizo el 7 de agosto del 2021, donde se registrd el trdfico proveniente de

dispositivos mdviles que recibio el sitio web.
Definicion de variables: Trafico en dispositivos moviles
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacién de la estrategia digital SEO.

TDM: El trafico proveniente de dispositivos mdviles que recibio el sitio web en el tiempo

transcurrido después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
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3.2.2.8.1.1 Prueba de hipétesis
Hipdtesis estadistica:

Hipotesis nula: El trafico proveniente de dispositivos moviles que recibio el sitio web
tiene una tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia
digital SEO.

Ho: TDM < TT

Hipdtesis alternativa: El trafico proveniente de dispositivos mdviles que recibio el
sitio web tiene una tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la
estrategia digital SEO.

Ha: TDM>TT
3.2.2.8.1.2 Aplicacién del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Trafico proveniente de dispositivos moviles que recibié el sitio
web) utilizando la variable X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 105-A la

recta de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2=0.7723
- Ecuacion: y = 0.6591x - 1.5613

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 31) entre el indicador el trafico proveniente
de dispositivos moviles que recibié el sitio web y el tiempo transcurrido después de la
implementacion de la estrategia digital SEO, se detalla que el indice de correlacion de
Pearson (R) es 0.879, el valor de R? es 0.772, el valor de R? ajustado es de 0.761 y el

Valor critico de F es de 0.000, tal como se muestra en la Tabla LXXXIII.

Tabla LXXXIII:
Resumen del modelo de regresion lineal entre el trafico proveniente de dispositivos mdviles que recibié el sitio web y
tiempo

Resumen del modelo
R R2 R2 Ajustado Valor critico de F
0.879 0.772 0.761 0.000
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Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es (til para predecir el trafico proveniente de
dispositivos mdviles que recibio el sitio web, ya que se muestra que la pendiente (B1) es
diferente de 0 (B1>0). Entonces se rechaza Hoy se acepta Ha y se concluye que el trafico
proveniente de dispositivos mdviles que recibié el sitio web ha ido aumentando luego de
la implementacion de la estrategia digital SEO, considerando un nivel de confianza del
95%.

3.2.2.8.2 Prueba de hipoétesis indicador: Trafico de ordenador

Se realizaron 23 observaciones, realizadas en 23 semanas, iniciandose el 1 de marzo del
2021 y finaliz6 el 7 de agosto del 2021, donde se registrd el trafico proveniente de

ordenadores que recibid el sitio web.
Definicion de variables: Trafico de ordenador
TT: Tiempo transcurrido luego de la aplicacién de la estrategia digital SEO.

TO: El trafico proveniente de ordenadores que recibio el sitio web en el tiempo

transcurrido después de la aplicacion de la estrategia digital SEO.
3.2.2.8.2.1 Prueba de hipdtesis
Hipdtesis estadistica:

Hipdtesis nula: El trafico proveniente de ordenadores que recibid el sitio web tiene una
tendencia igual o negativa en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ho: TO<TT

Hipotesis alternativa: El trafico proveniente de ordenadores que recibi6 el sitio web
tiene una tendencia positiva en el tiempo después de la aplicacion de la estrategia digital
SEO.

Ha: TO>TT

157



3.2.2.8.2.2 Aplicacion del Modelo de Regresion Lineal

Segun el analisis de regresion lineal para poder obtener un modelo que nos permita
describir a la variable Y (Trafico proveniente de ordenadores que recibio el sitio web)
utilizando la variable X (Estrategia digital SEO), se muestre en la Figura 105-B la recta

de regresion para tales variables, teniendo:

- Coeficiente de determinacion: R2=0.0106
- Ecuacién: y = 0.0939x + 13.091

Segun el andlisis de regresion lineal (Anexo 32) entre el indicador el trafico proveniente
de ordenadores que recibio el sitio web y el tiempo transcurrido después de la
implementacion de la estrategia digital SEO, se detalla que el indice de correlacion de
Pearson (R) es 0.103, el valor de R? es 0.011, el valor de R? ajustado es de -0.037 v el
Valor critico de F es de 0.641, tal como se muestra en la Tabla LXXXIV.

Tabla LXXXIV:
Resumen del modelo de regresion lineal entre el trafico proveniente de ordenadores que recibio el sitio web y tiempo

Resumen del modelo

R R? R2 Ajustado Valor critico de F
0.103 0.011 -0.037 0.641
Conclusion:

Considerando este modelo se determina que el tiempo transcurrido luego de la
implementacion de la estrategia digital SEO es Util para predecir el trafico proveniente de
ordenadores que recibid el sitio web, ya que se muestra que la pendiente (1) es diferente
de 0 (B1>0). Entonces se rechaza Hoy se acepta Hay se concluye que el trafico proveniente
de ordenadores que recibid el sitio web ha ido aumentando luego de la implementacion

de la estrategia digital SEO, considerando un nivel de conflanza del 95%.
3.2.3 Presentacion de resultados

En base a la aplicacion de técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y para facilitar
la interpretacion de datos se realizan graficos estadisticos respecto la variable
independiente (dimensién satisfaccion del usuario) y la variable dependiente (Tréfico

organico proveniente de Google, indexacion en Google de las URLs del sitio web,
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palabras clave del sitio web posicionadas en Google, URLs del sitio web posicionadas en
Google, rastreo del sitio web por le Bot de Google (Crawler Budget), fuentes de trafico
hacia el sitio web, autoridad y popularidad del sitio web, dispositivos usados por los
usuarios que visitan el sitio web; mostrandose a continuacion los datos obtenidos por cada

indicador.
3.2.3.1 Satisfaccion del usuario

Se aplicd una encuesta a los 5 directivos de la cooperativa para medir la satisfaccion del
usuario respecto a la implementacion de la estrategia digital SEO que se desarrollo, los
datos recolectados estan en el Anexo 4, se considero la escala de Likert de 1 a 5 para

realizar los célculos, presentandose los siguientes resultados:
- Grado de satisfaccion con la estrategia implementada

Respecto al grado de satisfaccion con la estrategia implementada, el 73.34% de los
usuarios indicaron que estan de acuerdo, 13.33% indicaron que estan totalmente de
acuerdo, y en el mismo porcentaje indicaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, los

resultados se visualizan en el siguiente grafico:

Grado de satisfaccion con la estrategia
implementada

13.33% 0.00% 13.33%

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

73.34%

Fig. 105: Grado de satisfaccion con la estrategia digital SEO

- Grado de satisfaccion con la inversion
Respecto al grado de satisfaccion con a inversion realizada, el 50% de los usuarios
catalogan que estan ni en acuerdo ni en desacuerdo, el 40% catalogan que estan de

acuerdo, y el 10% catalogan que estan en desacuerdo, los resultados se visualizan en el

siguiente grafico:
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Grado de satisfaccion con la inversién

0.00% 45 00%

» Totalmente en desacuerdo

40.00%
En desacuerdo

» Nide acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo

» Totalmente de acuerdo

Fig. 106: Grado de satisfaccion con la inversion de la estrategia digital SEO
- Grado de satisfaccion con el tiempo en la implantacion
Respecto al grado de satisfaccion con el tiempo en la implementacion, el 80% de usuarios

catalogan que estan de acuerdo, y el 20% catalogan que estan totalmente de acuerdo, los

resultados se visualizan en el siguiente gréfico:

Grado de satisfaccion con el tiempo en la
implantacion

0.00%

20.00%

= Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
= Nide acuerdo ni en desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

80.00%

Fig. 107: Grado de satisfaccion con el tiempo en la implantacion de la estrategia digital SEO

3.2.3.2 Trafico organico proveniente de Google

Para los graficos correspondientes se realizd la comparacion de los datos obtenidos en la
primera semana de registro (01/03/2021 — 07/03/21) con la ultima semana de registro
(01/08/2021 — 07/08/21).

- Periodo de tiempo en la que un usuario ha interactuado con el sitio web (Sesiones)

Se puede observar gue con la implementacién de la estrategia digital SEO la cantidad de
sesiones es de 21 que representa un 100%, mientras que sin la implementacion de la
estrategia es de 1 sesion siendo el 5%; teniendo como nivel de efecto en el aumento de

20 sesiones siendo un porcentaje de 95%, como se puede verificar en el siguiente grafico:
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100%

BO%
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40%

20%

0%

Periodo de tiempo en la que un usuario ha
interactuado con el sitio web

100%

95%

W CON ESTRATEGIASEOQ
m AUMENTO DE SESIONES
m5IN ESTRATEGIA SEQ

5%
I

Sesiones

Fig. 108: Periodo de tiempo en la que un usuario ha interactuado con el sitio web.

- Usuarios que visitan el sitio web

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO la cantidad de

usuarios es de 28 que representa un 100%, mientras que sin la implementacion de la

estrategia es de 1 usuario siendo el 3%; teniendo como nivel de efecto en el aumento de

27 usuarios siendo un porcentaje de 97%, como se puede verificar en el siguiente gréfico:

120%

100%

B0%

B0%

40%

20%

0%

Usuarios que visitan el sitio web

100%

7%
m CON ESTRATEGIA SEO
mAUMENTO DE USUARIOS
m 5IN ESTRATEGIA SEO
3%
—

Usuarios

Fig. 109: Usuarios que visitan el sitio web.

- Numero de paginas vistas por los usuarios

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el nimero de

paginas vistas por los usuarios es de 59 que representa un 100%, mientras que sin la

implementacion de la estrategia es de 2 paginas vistas siendo el 3%; teniendo como nivel

de efecto en el aumento de 57 péginas vistas siendo un porcentaje de 97%, como se puede

verificar en el siguiente gréafico:

120%

100%

BO%

60%

A0%

20%

0%

Paginas vistas por los usuarios

100% 97%

mCON ESTRATEGIA SEQ

m AUMENTO DE PAGINAS
VISTAS

m SIN ESTRATEGIA SEO
3%

—
Paginas vistas
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Fig. 110: Paginas vistas por los usuarios.

- Cantidad promedio de paginas vistas por cada sesion de usuario (Péginas / sesion)

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO la cantidad

promedio de péginas vistas por cada sesion de usuario (Paginas /sesién) es de 19.69 que

representa un 100%, mientras que sin la implementacion de la estrategia es de 2 paginas

/ sesion siendo el 10%; teniendo como nivel de efecto en el aumento de 17.69 paginas /

sesion siendo un porcentaje de 90%, como se puede verificar en el siguiente grafico:
Cantidad promedio de paginas vistas por cada

sesion de usuario

120%

100%
100%

90%

BO%

= CON ESTRATEGIA SEQ
B0%

= AUMENTO DE PAGINAS /
40% SESION

SIN ESTRATEGIA SEO
20% 10%
0%

Paginas [ sesion

Fig. 111: Cantidad promedio de paginas vistas por cada sesion de usuario.

- Tiempo de duracion de una sesion promedio (Duracion media de la sesion)

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el tiempo de
duracion de una sesién promedio (Duracion media de la sesion) es de 1646 segundos que
representa un 100%, mientras que sin la implementacion de la estrategia es de 32
segundos siendo el 2%; teniendo como nivel de efecto en el aumento de 1614 segundos
siendo un porcentaje de 98%, como se puede verificar en el siguiente grafico:

Tiempo de duracion de una sesion promedio

120%
100% 08%

m COM ESTRATEGIA SEO
= AUMENTO DE DURACION
MEDIA DE LA SESION
SIN ESTRATEGIA SEO
2%

Duracion media de la sesion

100%

BO%

60%

40%

20%

0%

Fig. 112: Tiempo de duracién de una sesion promedio.

- Numero de sesiones de una sola pagina

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el porcentaje

de sesiones de una sola pagina (Porcentaje de rebote) es de 52%, mientras que sin la
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implementacion de la estrategia es de 0%; teniendo como nivel de efecto en el aumento

del 52% de sesiones de una sola pagina, como se puede verificar en el siguiente grafico:

Nimero de sesiones de una sola pagina

B0%

52% 52%

50%

40% B CON ESTRATEGIASEQ

30% B AUMENTO DEL PORCENTAIE
DE REBOTE

20% -
5IN ESTRATEGIA SEO

10%

0%
0%

Porcentaje de rebote

Fig. 113: Numero de sesiones de una sola pagina.

- Porcentaje de nuevas sesiones

Se puede observar que con la implementacién de la estrategia digital SEO el porcentaje
de nuevas sesiones es de 57%, mientras que sin la implementacion de la estrategia es de
0%; teniendo como nivel de efecto en el aumento del 57% de nuevas sesiones, como se
puede verificar en el siguiente grafico:

Nuevas sesiones
50% 57% 57%

40% m CON ESTRATEGIASEO

30% m AUMENTO DEL NUEVAS
SESIONES

SIN ESTRATEGIA SEQ

0%

% de Nuevas sesiones

Fig. 114: Nuevas sesiones

- Péginas de destino con mayor cantidad de visitas

Se puede observar gque con la implementacion de la estrategia digital SEO las paginas de
destino con mayor cantidad de visitas en la semana 23 fueron: Préstamos personales en
Cajamarca con un 39%, la pagina Home con un 32%, las paginas admision de socios y
préstamos al instante en Cajamarca con un 7% cada una, y las péaginas créditos de
consumo en Cajamarca, cémo abrir una cuenta de ahorro en Cajamarca, creditos rapidos
en Cajamarca y préstamos para estudios en Cajamarca con un 4% cada una; mientras que
en la semana 1 Unicamente la pagina home tuvo un 4% de visitas, como se puede verificar

en el siguiente gréfico:
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Paginas de destino con mayor cantidad de visitas

39%

39% 32%

7% 7%
4% 4% a% a% 4%
5%
0% 0% 0% 0% 03 0% 0%

Préstamos Home Admisionde  Préstamosal  Créditosde Como abrir Créditos Préstamos
personales en sacios instanteen  consumoen  unacuentade  répidosen  para estudios
Cajamarca Cajamarca Cajamarca ahorro en Cajamarca en Cajamarca
Cajamarca

mSemanz 23 W Semana 1

Fig. 115: Paginas de destino con mayor cantidad de visitas

3.2.3.3 Indexacion en Google de las URLs del sitio web
- Péginas Indexadas en Google

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el nimero de
paginas indexadas en Google es de 24 que representa un 100%, mientras que sin la
implementacion de la estrategia es de 1 péginas indexada siendo el 4%; teniendo como
nivel de efecto enelaumento de 23 paginas indexadas siendo un porcentaje de 96%, como

se puede verificar en el siguiente grafico:

Paginas Indexadas en Google

120%
100%

96%

100%

B0% W CON ESTRATEGIA SEO

50% = AUMENTO DE PAGINAS
INDEXADAS
0% SIN ESTRATEGIA 5E0

20%
4%

Paginas Indexadas

Fig. 116: Paginas Indexadas en Google.

- Numero de paginas con error que no se indexan

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el nimero de
paginas con error que no se indexan en Google es de 4 que representa un 100%, mientras
que sin la implementacién de la estrategia es de 0 paginas siendo el 0%; teniendo como
nivel de efecto en el aumento de 4 paginas con error que no se indexan siendo un

porcentaje de 100%, como se puede verificar en el siguiente grafico:
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Paginas con error gque no se indexan

100% 100%

80% W CON ESTRATEGIA SEQ
60% B AUMENTO DE PAGINAS CON
ERROR QUE NO SE INDEXAN
4% SIN ESTRATEGIA SE0
20%
0%
0%

Paginas con error

Fig. 117: Paginas con error que no se indexan.

- Péginas excluidas para indexarse

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el nimero de
paginas excluidas para indexarse en Google es de 28 que representa un 100%, mientras
que sin la implementacion de la estrategia es de O paginas siendo el 0%; teniendo como
nivel de efecto en el aumento de 28 paginas excluidas para indexarse siendo un porcentaje

de 100%, como se puede verificar en el siguiente grafico:

Paginas excluidas para indexarse

100% 100%
W CON ESTRATEGIA SEQ
B AUMENTO DE PAGINAS
EXCLUIDAS PARA INDEXARSE
SIN ESTRATEGIA SEO
0%

Paginas excluidas

Fig. 118: Paginas excluidas para indexarse
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3.2.3.4 Rendimiento del sitio web en Google
- Clics totales

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el nimero de
clics en los resultados de blsqueda de Google es de 21 que representa un 100%, mientras
que sin la implementacion de la estrategia es de 1 clic siendo el 5%; teniendo como nivel
de efecto en el aumento de 20 clics siendo un porcentaje de 95%, como se puede verificar

en el siguiente grafico:
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Impresiones totales en los resultados de
busqueda

120%
100% o8%
100%

80% mCON ESTRATEGIA SEO
B0% = AUMENTO DE IMPRESIONES
TOTALES
20%
SIN ESTRATEGIA SEQ
20%
2%
0%

Impresiones totales

Fig. 119: Clics totales en resultados de busqueda

- Impresiones totales

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el nimero de
impresiones en los resultados de blsqueda de Google esde 1292 que representa un 100%,
mientras que sin la implementacién de la estrategia es de 21 impresiones siendo el 2%;
teniendo como nivel de efecto en el aumento de 1271 clics siendo un porcentaje de 98%,

como se puede verificar en el siguiente gréfico:

Impresiones totales en los resultados de
busqueda

120%
100%

95%
m CON ESTRATEGIA SEQ
m AUMENTO DE IMPRESIONES
TOTALES
SIN ESTRATEGIA SEO
5%

Impresiones totales

Fig. 120: Impresiones totales en los resultados de busqueda
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-  CTR medio

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el CTR medio
en los resultados de busqueda de Google es del 1.6%, mientras que sin la implementacién
de la estrategia es de 4.8%; teniendo como nivel de efecto en la disminucién de 3.2%,
como se puede verificar en el siguiente grafico:
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CTR medio en los resultados de busqueda

4.8%
3.2%
3.0%
2.0% 16%
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0.0%

CTR medio

Fig. 121: CTR medio en los resultados de busqueda.
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MEDIO

m 5IN ESTRATEGIA SEOQ

- Posicion media

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO la posicion
media en los resultados de blsqueda de Google es de 33.9 que representa un 100%,
mientras que sin la implementacién de la estrategia es de 8.4 siendo el 25%; teniendo
como nivel de efecto en el aumento de 25.5 siendo un porcentaje de 75%, como se puede

verificar en el siguiente gréafico:

Posicion media en los resultados de busqueda
120%
100%
100%

BO% W OOM ESTRATEGIASED

75%
B AUMENTO DE LA POSICION
MEDIA
25% W SIN ESTRATEGIA SEO

Posicion media

Fig. 122: Posicion media en los resultados de busqueda

60%

- Palabras clave organicas

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el nimero de
palabras clave organicas en Google es de 68 que representa un 100%, mientras que sin la
implementacion de la estrategia es de 1 siendo el 1%; teniendo como nivel de efecto en
el aumento de 67 palabras clave siendo un porcentaje de 99%, como se puede verificar

en el siguiente gréfico:

Palabras clave organicas
120%

100% 99%

100%

BO% W CON ESTRATEGIA SEO

60% W AUMENTO DE PALABRAS
CLAVE

0% mSIN ESTRATEGIA SEQ

20%

0%

Palabras clave

Fig. 123: Palabras clave organicas en Google
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3.2.3.5 Rastreo del sitio web por le Bot de Google
- Total de solicitudes de rastreo

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el total de
solicitudes de rastreo por el boot de Google es de 79 que representa un 100%, mientras
que sin la implementacion de la estrategia es de 92 siendo el 116% respecto a la primera
semana de medicion; teniendo como nivel de efecto en la disminucion de 13 solicitudes
siendo un porcentaje de -16%, como se puede verificar en el siguiente gréafico:

Total de solicitudes de rastreo

140%

116%
120% 100%
100%

BO% W CON ESTRATEGIASED

G0%
m DISMINUCION DE LAS

40% SOLICITUDES DE RASTREQ

20%
0%

SIN ESTRATEGIA SEO

-16%

-20%

-40%
Solicitudes de rastreo

Fig. 124: Total de solicitudes de rastreo

- Tamafo total de descarga

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el tamafio total
de todos los archivos y recursos descargados durante el rastreo es de 3 884 330 Bytes que
representa un 100%, mientras que sin la implementacion de la estrategia es de 990 883
Bytes siendo el 26%; teniendo como nivel de efecto en el aumento de 2 893 447 Bytes

siendo un porcentaje de 74%, como se puede verificar en el siguiente grafico:

Tamafio total de descarga (Bytes)
120%

100%
100%

80% T4% m CON ESTRATEGIASEQ
60% B AUMENTO DEL TAMARIO
TOTAL DE DESCARGA
0% 6% SIN ESTRATEGIA SEO
20%
0%

Bytes

Fig. 125: Tamafio total de descarga (Bytes)
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- Tiempo medio de respuesta (ms)

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el tiempo
medio que se tardo en obtener el contenido de una pégina como respuesta a una solicitud
de rastreo es de 2 874 milisegundos que representa un 100%, mientras que sin la
implementacion de la estrategia es de 1 449 milisegundos siendo el 50%; teniendo como
nivel de efecto en el aumento de 1425 milisegundos siendo un porcentaje de 50%, como

se puede verificar en el siguiente grafico:

Tiempo medio de respuesta (ms)
120%

100%
100%

80% W CON ESTRATEGIASEO
60% 50% 0% m AUMENTO DEL TIEMPO
MEDIO DE RESPUESTA
a0% SIN ESTRATEGIA SEO
20%
0%
ms

Fig. 126: Tiempo medio de respuesta (ms)

3.2.3.6 Rendimiento y experiencia de usuario (Core Web Vitals)

- Tiempo de carga del contenido (LCP)

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el tiempo de
carga del contenido es de 0.284 segundos, mientras que sin la implementacion de la
estrategia es de 0.843 segundos; teniendo como nivel de efecto la disminucién de 0.559
segundos, siendo un porcentaje de 66%, como se puede verificar en el siguiente grafico:

Tiempo de carga del contenido (LCP)
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BO% W SIN ESTRATEGIA SEQ
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20%
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Segundos

Fig. 127: Tiempo de carga del contenido (LCP)
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- Estabilidad visual (CLS)

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO la estabilidad
visual es de 0.023, mientras que sin la implementacién de la estrategia es de 0.180;
teniendo como nivel de efecto la disminucion de 0.157, siendo un porcentaje de 87%,
como se puede verificar en el siguiente grafico:

Estabilidad visual (CLS)
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Fig. 128: Estabilidad visual (CLS)

- Capacidad de interaccion rapida (FID)

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO la capacidad
de interaccion rapida es de 3.900 milisegundos, mientras que sin la implementacion de la
estrategia no habia suficientes datos; teniendo como nivel de efecto la obtencion de 3.900
milisegundos, siendo un porcentaje de 100%, como se puede verificar en el siguiente

gréafico:

Capacidad de interaccion rapida (FID)
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100%  100%
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Fig. 129: Capacidad de interaccion rapida (FID)

3.2.3.7 Fuentes de trafico hacia el sitio web
- Tréfico organico

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el trafico
organico hacia el sitio web es de 18 usuarios que representa un 100%, mientras que sin la

implementacion de la estrategia es de 1 usuario siendo el 6%; teniendo como nivel de
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efecto en el aumento de 17 usuarios siendo un porcentaje de 94%, como se puede verificar

en el siguiente grafico:

Trafico organico
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Fig. 130: Tréfico organico

- Trafico social

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el tréfico social
hacia el sitioc web es de 7 usuarios que representa un 100%, mientras que sin la
implementacion de la estrategia es de 0 usuario siendo el 0%; teniendo como nivel de
efecto en el aumento de 7 usuarios siendo un porcentaje de 100%, como se puede verificar

en el siguiente grafico:

Trafico social
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Fig. 131: Tréfico social

3.2.3.8 Autoridad y popularidad del sitio web
- Autoridad por cada pagina del sitio web (PA)

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO la autoridad en
promedio por cada pagina del sitio web es de 19 que representa un 100%, mientras que

sin la implementacion de la estrategia es de 0 siendo el 0%; teniendo como nivel de efecto
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en el aumento de 19 siendo un porcentaje de 100%, como se puede verificar en el

siguiente grafico:

Autoridad por cada pagina del sitio web
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Fig. 132: Autoridad por cada pagina del sitio web

- Autoridad del dominio del sitio web (DA)

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO la autoridad
del dominio del sitio web es de 3 que representa un 100%, mientras que sin la
implementacion de la estrategia es de 0 siendo el 0%; teniendo como nivel de efecto en
el aumento de 3 siendo un porcentaje de 100%, como se puede verificar en el siguie nte
gréfico:

Autoridad del dominio del sitio web
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Fig. 133: Autoridad del dominio del sitio web

- Fuerza del perfil de enlaces por cada pagina del sitio web (UR)

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO la fuerza en
promedio del perfil de enlaces por cada pagina del sitio web es de 9 que representa un
100%, mientras que sin la implementacion de la estrategia es de 0 siendo el 0%; teniendo
como nivel de efecto en el aumento de 9 siendo un porcentaje de 100%, como se puede

verificar en el siguiente gréfico:
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Fig. 134: Fuerza del perfil de enlaces por cada pagina del sitio web

- Fuerza del perfil de enlaces del sitio web (DR)

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO la fuerza del
perfil de enlaces del sitio web es de 6 que representa un 100%, mientras que sin la
implementacion de la estrategia es de 0 siendo el 0%; teniendo como nivel de efecto en
el aumento de 6 siendo un porcentaje de 100%, como se puede verificar en el siguie nte

gréfico:
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Fig. 135: Fuerza del perfil de enlaces del sitio web

3.2.3.9 Dispositivos usados por los usuarios que visitan el sitio web
- Trafico en Ordenador

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el trafico de
ordenador hacia el sitio web es de 14 usuarios que representa un 100%, mientras que sin
la implementacion de la estrategia es de 8 usuarios siendo el 57%; teniendo como nivel
de efecto en el aumento de 6 usuarios siendo un porcentaje de 43%, como se puede

verificar en el siguiente gréafico:
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Trafico en Ordenador
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BO% B CON ESTRATEGIA SEO
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ORDENADOR
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Fig. 136: Tréfico de ordenador

- Trafico en dispositivos madviles

Se puede observar que con la implementacion de la estrategia digital SEO el trafico de
dispositivos mdviles hacia el sitioc web es de 13 usuarios que representa un 100%,
mientras que sin la implementacion de la estrategia es de 0 usuarios siendo el 0%;
teniendo como nivel de efecto en el aumento de 13 usuarios siendo un porcentaje de

100%, como se puede verificar en el siguiente gréafico:

Trafico de dispositivos moviles
120%

100% 100%
100%

BO% W CON ESTRATEGIA SEOQ

50% m AUMENTO DEL TRAFICO EN
DISPOSITIVOS MOVILES

40% SIN ESTRATEGIA SEO

20%

0%
Usuarios

Fig. 137: Tréfico de dispositivos moéviles
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CAPITULO IV. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

A partir de los resultados obtenidos en la aplicacion de los instrumentos se precisa que
los diferentes servicios que brinda la cooperativa tenia escasa presencia en el buscador
Google, reflejado en el trafico, indexacion, rendimiento, rastreo, autoridad, popularidad
y dispositivos usados para ingresar al sitio web, los cuales tuvieron un resultado de mejora
al implementar la estrategia digital de Search Engine Optimization, aceptando asi la
hipdtesis propuesta.

Respecto al trafico organico proveniente de Google se evaluaron 7 indicadores
demostrando en cada uno de ellos el aumento de las visitas al sitio web con la
implementacion de la estrategia digital de Search Engine Optimization, que se resumen
en la Tabla LXXXV:

Tabla LXXXV:
Discusion de resultados dimensién trafico organico proveniente de Google
) Semana | Semana
Indicador Efecto
1 23
Periodo de tiempo en la que un usuario ha
_ N ) 1 21 20 | 95%
interactuado con el sitio web (Sesiones)
Usuarios que visitan el sitio web 1 28 27 97%
NuUmero de paginas vistas por los usuarios 2 59 57 97
Cantidad promedio de paginas vistas por cada
g ) o y 2 19.69 | 17.69| 90%
sesion de usuario (Paginas / sesion)
Tiempo de duracion de una sesion promedio
B ) B 32 1646 | 1614 | 98%
(Duracion media de la sesion en segundos)
NUmero de sesiones de una sola pagina
) 0 52 52 | 100%
(Porcentaje de rebote)
Porcentaje de nuevas sesiones 0 57 57 | 100%

El aumento del trafico organico proveniente de Google guarda relacion con la
investigacion de Byron [9] donde estudio las técnicas de posicionamiento organico en el
sitio web de la Universidad Técnica de Ambato para poder desarrollar un plan de
posicionamiento Search Engine Optimization (SEO), concluyé que con una estrategia
SEO se logré atraer un 28.87% de nuevas sesiones al sitio web, sin embargo este

resultados fue visible a mediano y largo plazo, teniendo relacion con la presente
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investigacion donde el aumento del trafico proveniente de Google es significativo en la
semana 23 de haber iniciado la implementacion de la estrategia, con el aumento del 100%
de nuevas sesiones. Asimismo, Failoc [11] mediante la relacion entre el posicionamiento
web organico de la marca clinica internacional y el comportamiento del consumidor
digital logré aumentar el volumen de trafico web en un 100% luego de implementar una
estrategia digital de posicionamiento web organico, porcentaje similar al de la presente

investigacion en la que se logré aumentar el trafico organico por encima del 95%.

Respecto a la indexacion en Google de las URLs del sitio web se evaluaron 3 indicadores
demostrando en cada uno de ellos el aumento de la indexacion de las URLs del sitio web
en el indice de Google tras la implementacion de la estrategia digital de Search Engine

Optimization, que se resumen en la Tabla LXXXVI:

Tabla LXXXVI:
Discusion de resultados dimensién indexacion en Google de las URLs

Semana | Semana

Indicador L ’3 Efecto
Numero de paginas Indexadas en Google 1 25 24 | 96%
NuUmero de paginas con error que no se indexan 0 4 1 100%
NuUmero de paginas excluidas para indexarse 0 28 28 | 100%

El aumento de la indexacion de las URIs del sitio web en el indice de Google tiene
relacion con la investigacion de Byron [9] que mediante el desarrollo de un plan de
posicionamiento Search Engine Optimization (SEO) obtuvo una importante indexacion
del sitio web de la Universidad Técnica de Ambato llegando a aumentar en el 99% la
indexacion de sus URLs en Google, siendo un resultado similar al de la presente
investigacion en la que se obtuvo el 96% de URLs indexadas, lo que muestra que al

aplicar una estrategia de SEO la indexacién en Google aumentara significativamente.

En lo referente al nimero de péginas con error que no se indexan, éstas son aquellas que
fueron marcadas con la metaetiqueta noindex a fin de que no se indexen en Google, ya
que tienen escaso contenido Yy palabras clave que no aportan valor; de igual manera las
paginas excluidas para indexarse son en su mayoria paginas con redireccion 301y URLs
generadas por el Theme. No existe estudios anteriores que muestre datos de estos 2
utimos indicadores y poderlos comparar con la presente investigacion ya que la interfaz

de Google Search Console asi como sus informes cambiaron en 2019.
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Respecto al rendimiento del sitio web en Google se evaluaron 5 indicadores demostrando
en los clics totales, impresiones totales y posicion media el aumento del rendimiento en
Google, unicamente en el CTR medio se muestra una disminucion del rendimiento tras la
implementacion de la estrategia digital de Search Engine Optimization, que se resumen
en la Tabla LXXXVII:

Tabla LXXXVII:
Discusion de resultados dimension rendimiento del sitio web en Google

] Semana | Semana
Indicador Efecto
1 23
Clics totales 1 21 20 95%
Impresiones totales 21 1292 1271 | 98%
CTR medio 4.8% 1.6% | -3.2% | -3.2%
Posicién media 8.4 33.9 255 | 75%
Palabras clave organicas 1 68 67 99%

Al igual que Bernardis [10] en su investigacién para analizar los términos de busqueda y
mejorar el posicionamiento SEO, llego a posicionar de 11 palabras clave al comienzo de
la investigacion a 3362 al final, lo que representa un aumento del 99.7%, ademas
comprobd gue el mes de mayor trafico entodo el afio de las primeras 10 palabra clave fue
noviembre, lo que se relaciona con la presente investigacion en lo que se refiere a
porcentaje de palabras clave posicionadas que se a tenido un amento del 99%, en cuanto
al mes con mayor cantidad de trafico el aumento a sido exponencial y continuo en los 6
primeros meses que se a recolectado la informacién en comparacion con la investigacion
de Bernardis que fue entodo el afio. En la misma linea Urquizo [12] en su propuesta para
incrementar la visibilidad de un sitio web aplicando técnicas de posicionamiento,
trabajando Unicamente el SEO On-Page, optimizando el sitio web para 6 palabras clave
diferentes del sector marketing digital, de las cuales se alcanzaron la posiciones 1, 22, 35,
63, 79 y >100, por otro lado también concluydé que de un total de 25 empresas
desarrolladoras de paginas Web de la ciudad de Arequipa, mas de la mitad (56%) no
toman en cuenta el posicionamiento web en buscadores, a comparacion con la presente
investigacion el porcentaje de palabras clave fue menor ya que la propuesta del autor[12]
se baso Unicamente en la optimizacion On-Page del sitio web para palabras clave de
competencia alta, dejando de lado la optimizacion Of-Page en lo referente al Link

Building, ademas se corrobora la falta de optimizacién enfocado a motores de busqueda
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de los sitios web por parte de sus creadores lo que hace relativamente facil posicionar
palabras clave para ciertos sectores en particular como es el caso del rubro de las
cooperativas de ahorro y crédito. Similar a lo que obtuvo en su investigacion Byron [9]
quien llego a posicionar en el Top 10 de Google 34 de 38 palabras clave (90%), resultado

parecido a la presente investigacion en cuanto se refiere a palabras clave posicionadas.

En lo referente a los indicadores clics totales, impresiones totales y CTR medio ninguno
de los autores citados en los antecedentes muestran datos; sin embargo, en la presente
investigacion los dos primeros indicadores han tenido un crecimiento exponencial y
continuo desde que se inicio la implementacion de la estrategia digital SEO, Unicame nte
el CTR medio a tenido una tendencia negativa, debido a que las palabras clave han ido
aumentando, por ende también aumentaron los clics totales y las impresiones en los

resultados de busqueda, dando como resultado la disminucién del CRT medio.

Respecto al rastreo del sitioc web por le Bot de Google se evaluaron 3 indicadores
demostrando una ligera disminucion del rastreo por el Bot de Google al sitio web tras la
implementacion de la estrategia digital de Search Engine Optimization, que se resumen
en la Tabla LXXXVIII:

Tabla LXXXVIII:
Discusion de resultados dimensién rastreo del sitio web por le Bot de Google

. Semana | Semana
Indicador Efecto
1 23
Total de solicitudes de rastreo 92 79 -13 -16%
Tamafio total de descarga (Bytes) 990883 | 3884330 | 2893447 | 74%
Tiempo medio de respuesta (ms) 1449 2 874 1425 50%

En los estudios anteriores citados en la presente investigacion no muestran datos acerca
del rastreo de los sitios web estudiados por el Boot de Google, en tanto, en la presente
investigacion en la semana 1 existen 92 solicitudes de rastreo, sin embargo en la semana
23 hay 79, lo que demuestra una disminucion del 16%, sin embargo el tamafio total de
descarga de los diferentes archivos y recursos aumento en un 74%, y el tiempo promedio
de respuesta en obtener el contenido de las paginas rastreadas aumento en un 50%, lo que
nos da a entender que existe aumento de los 2 Ultimos indicadores debido a la mayor
cantidad de contenido que se le fue agregando constantemente al sitio web, en cuanto al

primer indicador tuvo una disminucion del 16% probablemente debido a que el
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presupuesto de rastreo que Google bot asigno al sitio web disminuyo en cierta parte a que

esta en funcion al trafico que recibe el sitio web.

Respecto al rendimiento y experiencia de usuario del sitio web se evaluaron 3 indicadores
indicando en cada uno de ellos el aumento de la velocidad de carga y experiencia de
usuario en el sitio web tras la implementacion de la estrategia digital de Search Engine

Optimization, que se resumen en la Tabla XC:

Tabla LXXXIX:
Discusion de resultados dimensién rendimiento y experiencia de usuario

Semana | Semana
Indicador Efecto
1 23
Tiempo de carga del contenido (LCP) 0,843 0,284 0.559 66%
Capacidad de interaccion rapida (FID) NSD 3.900 3.900 100%

Estabilidad visual (CLS) 0.180 0,023 0.157 87%

Al igual que Byron [9], quien consideré que la velocidad de carga influye en el
posicionamiento web, quien como parte de su estrategia redujo el tiempo de carga a
64.795s de 101.860s, logrando con ello hacer un 36% mas rapido el sitio web, resultado
que tiene similitud a la presente investigacion en la que también se considerd al tiempo o
velocidad de carga como un factor en el posicionamiento web en Google, logrando
mejorar la velocidad en un 66%, la diferencia con el resultado del autor mencionado es
que la optimizacidn la realizd aun sitio web institucional de mucho mas contenido que el
de la cooperativa. En lo referente a la capacidad de interaccion rapida del sitio web en la
semana 1 segin la herramienta?® utilizada no habia suficientes datos para mostrar un
resultado, comparado con la semana 23 que se obtuvo 3.900 ms y se considerd como un
efecto positivo del 100%, y en el indicador estabilidad visual se logré mejorar en un 87%
tras la optimizacion, no existiendo datos en las investigaciones anteriormente citadas para

poder contrastar estos 2 Ultimos resultados.

Respecto a las fuentes de trafico hacia el sitio web se evaluaron 2 indicadores

demostrando en cada uno de ellos el aumento del trafico en el sitio web tras la

28 Chrome extension Web Vitals: https://chrome.google.com/webstore/detail /web-
vitals/ahfhijdlegdabablpippeagghigmibma
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implementacion de la estrategia digital de Search Engine Optimization, que se resumen
en la Tabla XCII:

Tabla XC:
Discusion de resultados dimensién fuentes de trafico hacia el sitio web

) Semana | Semana
Indicador Efecto
1 23
Trafico organico 1 18 17 94%
Tréfico social 0 7 7 | 100%

Estos resultados guardan relacion con Failoc [11] que en su investigacion propuso la
relacion entre el posicionamiento web organico de la marca clinica internacional y el
comportamiento del consumidor digital, llegando a obtener un 92% de tré&fico organico
de valor hacia el sitio web en estudio; similar resultado pero en lo concerniente a trafico
proveniente de las redes sociales esta Byron [9] en su investigacion sobre técnicas de
posicionamiento organico, logrando aumentar en 96% su trafico social luego de aplicar
sus técnicas de posicionamiento web y 69% de trafico organico de Google, cifras que
guardan relacion con la presente investigacion enla que se logré aumentar el trafico en

un 94% a nivel orgénico y en un 100% a nivel social.

Respecto a la autoridad y popularidad del sitio web se evaluaron 4 indicadores
demostrando en cada uno de ellos el aumento de la autoridad y popularidad del sitio web
tras la implementacion de la estrategia digital de Search Engine Optimization, que se

resumen en la Tabla XCIV.

Tabla XCI:
Discusion de resultados dimension autoridad y popularidad del sitio web

Semana | Semana

Indicador Efecto
1 23
Autoridad por cada pagina del sitio web (PA) 0 21 21 | 100%
Autoridad del dominio del sitio web (DA) 0 4 4 100%
URL Rating (UR) 0 9 9 | 100%
Domain Rating (DR) 0 6 6 100%

En los estudios citados anteriores en la presente investigacion no muestran datos acerca
de la autoridad y popularidad de los sitios web estudiados; en la presente investigacion
los 4 indicadores que sirven para medir la autoridad y popularidad aumentaron en el 100%
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después de implementar la estrategia, esto producto de la generacion de enlaces desde
diferentes péaginas hacia el sitio web, lo que permitié el traspaso de tal autoridad o link

juice.

Respecto a los dispositivos usados por los usuarios que visitan el sitio web se evaluaron
2 indicadores demostrando en cada uno de ellos el aumento del uso de dispositivos para
acceder al sitio web tras la implementacion de la estrategia digital de Search Engine
Optimization, que se resumen en la Tabla XCV:

Tabla XClI:
Discusion de resultados dimension dispositivos usados por los usuarios que visitan el sitio web
] Semana | Semana
Indicador Efecto
1 23
Tréfico de sesiones en dispositivos moviles 0 13 13 | 100%
Tréfico de sesiones en Ordenador 8 14 6 43%

Al igual que Urquizo [12] que en su investigacion propuso incrementar la visibilidad de
un sitio web aplicando técnicas de posicionamiento que permitan mejorar el ranking en
los resultados de blsqueda de Google, al finalizar de aplicar sus técnicas obtuvo mayor
cantidad de trafico de dispositivos mdviles llegando a ser el 70% del tréfico total, cifra
que guarda relacion con la presente investigacion ya que se obtuvo al trafico movil
predominante sobre el trafico de dispositivos desktop. También tenemos a Byron [9]
quien desarrollo un plan de posicionamiento Search Engine Optimization (SEO) en el
sitio web de la Universidad Técnica de Ambato, obteniendo el trafico segun dispositivos
de 33 316 (73%) sesiones de dispositivos desktop y 11 829 (26%) de Mobile, la diferencia
de éste autor con la presente investigacion es que en el Pert el uso de dispositivos méviles
conjuntamente con el trafico de datos moviles aumentd en 79% a inicios del 2021 [95], a

diferencia del uso de internet movil en Ecuador en 2017 que fue del 48% [96].

Respecto a la variable independiente se evalud la satisfaccion del usuario (directivos de
la cooperativa) en base a diferentes indicadores, en la Tabla XCVI se presenta un resumen

de la valoracion asignada:
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Tabla XCIII:
Discusion de los resultados de la variable independiente

Ni de acuerdo

Indicador Totalmente De ni en En
de acuerdo | acuerdo desacuerdo
desacuerdo

Grado de satisfaccion con la

o 13.33% 73.34% 13.33% -
estrategia implementada
Grado de satisfaccidon con la
] B - 40% 50% 10%
inversion
Grado de satisfaccién con el

20% 80% - -

tiempo en la implantacion

En este contexto Failoc [11] concluyé que segln el grado de satisfaccion de los directivos

de la marca Clinica Internacional el 48% estan de acuerdo y el 40% estan totalmente de

acuerdo que el trafico organico influye en la adquisicion de los servicios, el 44% estan

totalmente de acuerdo y el 36 % estan de acuerdo que la estrategia SEO influyd en la

presencia en internet, datos que guardan cierta similitud con la presente investigacién

donde también se encontré que el aumento en el trafico ha influido en la captacion de

nuevos socios, ademas de que la estrategia SEO fue la solucion a la falta de presencia en

Internet; en lo referente al indicador grado de satisfaccion con la inversion, solamente el

10% de encuestados manifestaron estar en desacuerdo, mientras que para el grado de

satisfaccion con el tiempo en la implantacién el 80% manifestaron estar de acuerdo.
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CAPITULO V.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Se concluye que, luego de realizado el andlisis, con la implementacion de la Estrategia
Digital SEO se tiene un efecto positivo en el trafico organico proveniente de Google dado
que se logré incrementar: en un 95% las sesiones o interacciones de los usuarios con el
sitio web, en un 97% el nimero de usuarios que visitan el sitio web, en un 97% el nimero
de paginas vistas por los usuarios, en un 90% las paginas / sesion, en un 98% el tiempo
de duraciéon de una sesion promedio, en un 52% el nimero de sesiones de una sola pagina,
y en un 57% el porcentaje de nuevas sesiones en el sitio web; mientras que las 3 paginas
con mayor cantidad de visitas fueron: la pagina Home con el 71% del trafico total, la
pagina Préstamos personales en Cajamarca con un 11% y la pagina Creditos rapidos en
Cajamarca con un 6%; demostrando que la implementacién de la Estrategia Digital SEO

ha logrado el efecto esperado en le trafico proveniente de las SERPS de Google.

Se determind que la indexacion de las URLs del sitio web en Google a aumentado en: un
96% de las paginas indexadas, en un 100% el nimero de paginas con error que no se
indexan, y en un 100% las paginas excluidas para indexarse, por lo cual la
implementacion de la estrategia digital SEO favorece en la indexacion del contenido que
se envia al indice de Google y que sea visible en los resultados de blsquedas; también a
la no indexacidbn de cierto contenido del sitio web que no aporta ningin valor y
desfavorece el posicionamiento web; demostrando que la Estrategia Digital SEO logré

indexar las URLs del sitio web en Google.

Se determind que el rendimiento del sitio web en Google, tanto en palabras clave y URLs
luego de la implementacién de la estrategia digital SEO, logré incrementar: en un 95%
los clics totales que los usuarios hicieron en las SERPS para llegar al sitio web, en un
98% las impresiones totales de los enlaces del sitio web en Google, en un 25.5% la
posicion media en los resultados de busqueda, en un 99% las palabras clave organicas;
sin embargo el CTR medio o porcentaje de impresiones que han generado clics disminuyo
enun 3.2%; ello demuestra que la estrategia implementada logré posicionar el sitio web

en los resultados de busqueda de Google.
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Se determind que la Estrategia Digital SEO logré mejorar el rendimiento, velocidad y
experiencia de usuario del sitio web en: un 66% el tiempo de carga del contenido o LCP,
en un 87% la estabilidad visual de la péagina o CLS, y en un 100% la capacidad de
interaccion rapida o FID; demostrando que la estrategia mediante la optimizacion de los
tiempos de carga logra mejorar la velocidad, el rendimiento y experiencia de usuario del

sitio web logrando mejorar el posicionamiento web en Google.

Se determind que la implementacion de la Estrategia Digital SEO disminuyo las
solicitudes de rastreo por le Bot de Google en -16%, sin embargo el tamafio total de todos
los archivos y recursos descargados durante el rastreo aumento en un 74%, y el tiempo
medio de respuesta que tarda en obtener el contenido de las paginas como respuesta a las
solicitudes de rastreo aumento en un 50%; demostrando que si bien las solicitudes de
rastreo disminuyeron, el tamafio total de descarga y el tiempo medio de respuesta
aumentaron logrando de esta manera rastrear el sitio web en busca de nuevo contenido

gracias a la Estrategia Digital SEO implementada.

Se determind que luego de implementar la Estrategia Digital SEO el trafico hacia el sitio
web aumento segun las fuentes de origen: en un 94% el trafico organico proveniente de
Google y en un 100% el trafico social; mientras que segin dispositivos aumento: en un
43% el tréfico en ordenador y en un 100% el trafico en dispositivos moviles; por lo cual
la implementacion de la estrategia ha logrado el efecto esperado mejorando las fuentes de

trafico hacia el sitio web y el uso de dispositivos para acceder por parte de lo usuarios.

Se determind que la autoridad y popularidad del sitio web aumento luego de la
implementacion de la Estrategia Digital SEO en un 100% en: autoridad por cada pagina
del sitio web (PA), autoridad del dominio (DA), fuerza del perfil de enlaces por cada
pagina (UR) y fuerza del perfil de enlaces del sitio web (DR); demostrando con ello que
la estrategia implementada ha logrado el efecto deseado en lo concerniente ala autoridad

y popularidad del sitio en internet.
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5.2 RECOMENDACIONES
Disefiar el sitio web mas atractivo que llame la atencion de los usuarios.

Adquirir backlinks en sitios web de periddicos y medir su efecto en la autoridad y
popularidad del sitio web.

Implementar una estrategia SEM paralelamente a la estrategia SEO para medir su efecto

en el posicionamiento web.

Implementar campafias de Facebook Ads con las publicaciones de menor tréafico del sitio

web y ver su efecto en su posicionamiento en Google.

Utilizar mas de una herramienta de medicion web para comparar los resultados obtenidos.
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ANEXOS

ANEXO 1: INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DEDATOS

1. Encuesta para medir lasatisfaccion del usuario

Objetivo:

La presente encuesta tiene por objetivo medir la dimension Satisfaccién del Usuario, respecto a la
implementacién de la estrategia digital de Search Engine Optimization (SEO) y posicionamiento del sitio
web de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riquezas de Cajamarca en Google.

Consentimiento informado:

La participacién en este estudio es estrictamente voluntaria. La informacién que se recoge serad anénima y
confidencial, las respuestas proporcionadas no se usardn para ningin otro propoésito fuera de la

investigacion.

Instrucciones:

Responda las preguntas de acuerdo asu percepcién, marcando conuna o una X en el recuadro que mas
seacerque a surespuesta, considerando laescala del 1 al 5:

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Tabla XCIV:

Encuesta para medir la satisfaccion del usuario respecto a la implantacion de la estrategia digital SEO

Preguntas

112(3]4(5

1. Grado de satisfaccion con la estrategia implementada

COOPAC RC.

1.1. La estrategiadigital SEO ha solucionado la falta de presenciaen internet de la

cooperativa.

1.2. La estrategiadigital SEO estdayudandoen la captacion de nuevos socios a la

1.3. La implementacion de la estrategia digital SEO esté influyendo enla

popularidad en internet de la COOPAC RC.

2. Grado de satisfaccion con la inversién

2.1. Los gastos realizados en la implementacion de la estrategiadigital SEO se
consideran como una inversién a mediano y largo plazo.

2.2. La inversion realizada en la estrategia digital SEO es adecuadaen funcién a
los resultados obtenidos.

3. Grado de satisfaccion con el tiempo en la implementacién

3.1. El tiempo transcurrido en la implementacion de la estrategia digital SEO se
consideraapropiado, considerando que la palabra clave principal (Cooperativa
Riquezas de Cajamarca) llego a primer lugar en Google el 3 de junio del 2021.
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2. Ficha de observacién para registrar el trafico organico proveniente de Google

Trafico organico proweniente de google

Institucion
Sitioweb
Fechas
Fuente
Observado por

NUmero Nu:jneero Duracién Porcentaie % de
Fecha de Usuarios L Paginas/Sesion | media de J nuevas

. paginas ., de rebote .
sesiones . la sesién sesiones
vistas
Paginas de destino con mayor cantidad de visitas
Pagina N° Visitas

3. Ficha de observacién para registrar la indexacion en Google de las URLs del sitio web

Indexacion en google de las urls del sitioweb

Institucion

Sitioweb

Fechas

Fuente

Observado por

Fecha

Péaginas con error que
no se indexan

Paginas Indexadas en
Google

Paginas excluidas
para indexarse

4. Ficha de observacion

para registrar el rendimiento del sitioweb en Google

Rendimiento del sitioweb en Google
Institucién
Sitioweb
Fechas
Fuente
Observado por
N° Fechas Clics Impresiones CTR Posicion
Palabras clawe posicionadas segln consultas de Google
N° Palabras clave Posicion
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Palabras clawe posicionadas segun titulo de publicacion

No

Palabras clave

Posicién

5. Ficha de observacién para registrar el rastreo del sitioweb por le Bot de Google (Crawler

Budget)

Rastreo del sitioweb por le bot de google

Institucion

Sitioweb

Fechas

Fuente

Observado por

Fecha

Total de solicitudes de
rastreo

Tamarfio total de
descarga (Bytes)

Tiempo medio de
respuesta (ms)

6. Ficha de observacion para rendimiento y experiencia de usuario del sitioweb (Core Web

Vitals)
Rendimiento del sitioweb (core web vitals)
Institucion
Sitioweb
Fuente
Observado por
Fecha
. Tiempo de carga del . Capac!c’iad de Estabilidad visual
Ciclo ) interaccién rapida
contenido (LCP) (CLS)
(FID)
C1
(07
C3
C4
C5
Promedio

197



7. Ficha de observacién para registrar las fuentes de tréafico hacia el sitioweb

Fuentes de trafico hacia el sitioweb

Institucion

Sitioweb

Fuente

Observado

por

NO

Fechas

Tréfico organico Tréfico social

8. Ficha de observacion para registrar la autoridad y popularidad del sitioweb

Autoridad y popularidad del sitioweb

Institucion

Sitioweb

Fuente

Observado por

Autoridad y popularidad de la pagina Home

Semana 1 (07/03/2021)

Semana 23 (07/08/2021)

PA: Autoridad por cada
pagina del sitio web

PA: Autoridad por
cada pagina del sitio
web

DA: Autoridad del dominio
del sitio web

DA: Autoridad del
dominio del sitio web

URL Rating (UR): fuerza del
perfil de enlaces por cada
pagina del sitio web

URL Rating (UR):
fuerza del perfil de
enlaces por cada
pagina del sitio web

Domain Rating (DR): fuerza
del perfil de enlaces del sitio
web

Domain Rating (DR):
fuerza del perfil de
enlaces del sitio web

Autoridad y popularidad de las paginas del sitio excepto la pagina Home

Semana 1 (07/03/2021)

Semana 23 (07/08/2021)

PA: Autoridad por cada
pagina del sitio web

PA: Autoridad por
cada pagina del sitio
web

DA: Autoridad del dominio
del sitio web

DA: Autoridad del
dominio del sitio web

URL Rating (UR): fuerza del
perfil de enlaces por cada
pagina del sitio web

URL Rating (UR):
fuerza del perfil de
enlaces por cada
pagina del sitio web

Domain Rating (DR): fuerza
del perfil de enlaces del sitio
web

Domain Rating (DR):
fuerza del perfil de
enlaces del sitio web




9.

Ficha de observacidn para registrar los dispositivos usados por los usuarios que visitan el sitio

web

Dispositivos usados por los usuarios que visitan el sitioweb

Institucion

Sitioweb

Fuente

Observado por

No

Fechas

Mobviles

Ordenadores
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ANEXO 2: VALIDACION DEINSTRUMENTO S DERECO LECCIONDEDATOS

1. Validacién de encuesta satisfaccion del usuario

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. REFERENCIA
1.1. Byerto: Néstor Elias Mufioz Abanto
1.2. Cargo actual: Docente
1.3. Grado académico: Magister
1.4. Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca
1.5. Tipo deinstrumento: Encuesta de satisfaccion del usuario respecto de la estrategiadigital SEO.
1.6. Fecha: 01/03/2021

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

N°
EVIDENCIAS VALORACION
5 4 |3 (2 |1 ]0
1 Pertinencia de indicadores X
2 Formulado con lenguaje apropiado X
3 | Adecuado para los sujetos en estudio X
4 Facilita la prueba de hipotesis X
5 Suficiencia para medir la variable X
6 Facilita la interpretacion del instrumento X
7 | Acorde al avance de la cienciay tecnologia X
8 Expresado en hechos perceptibles X
9 | Tiene secuencia ldgica
10 | Basado en aspectos tedricos X
Total | 40 | 8

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 96%
I1l. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

Considerar especificar el tiempo cuando se menciona mediano y largo plazo.

lias Mufoz Abanto
: 713251
CIP:118173
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2. Validacion ficha de observacion del trafico organico proveniente de Google

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. REFERENCIA

1.1. Bxperto: Néstor Elias Mufioz Abanto

1.2.  Cargo actual: Docente

1.3. Grado académico: Magister

1.4.  Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca

1.5. Tipo de instrumento: Ficha de observacion para registrar el trafico organico que recibe el sitio
web proveniente de Google.

1.6. Fecha: 01/03/2021

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
NO

EVIDENCIAS VALORACION
4 |3 (2 |10

Pertinencia de indicadores
Formulado con lenguaje apropiado
Adecuado para los sujetos en estudio
Facilita la prueba de hipétesis
Suficiencia para medir la variable X
Facilita la interpretaciéon del instrumento
Acorde al avance de la cienciay tecnologia
Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia l6gica

Basado en aspectos tedricos

XX [X|X]| O

Ol N[Ol WIN]| -

XX | X]|X]|X

[EEN
o

Total | 45 4

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 98%
11l. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

Considerar otras herramientas para contrastar los resultados.

\&

Néstop Elias Muioz Abanto
726713251
CIP:118173
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3. Validacién ficha de observacion de la indexacion en Google de las URLs del sitio web

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. REFERENCIA
1.1. Bxperto: Néstor Elias Mufioz Abanto
1.2.  Cargo actual: Docente
1.3. Grado académico: Magister
1.4.  Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca
1.5. Tipo de instrumento: Ficha de observacion pararegistrar la indexacién en Google de las URLs
del sitio web.
1.6. Fecha: 01/03/2021

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
NO

EVIDENCIAS VALORACION
4 |3 (2 |10

Pertinencia de indicadores

Formulado con lenguaje apropiado
Adecuado para los sujetos en estudio
Facilita la prueba de hipétesis

Suficiencia para medir la variable

Facilita la interpretaciéon del instrumento
Acorde al avance de la cienciay tecnologia
Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia l6gica

Basado en aspectos tedricos

Ol N[Ol WIN]| -

XXX X|X|X|X|X[X[X] o

[EEN
o

Total

[S3)
o

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 100%

11l. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

lias Mufoz Abanto
~26713251
CIP:118173
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4. Validacién ficha de observacion de rendimiento del sitioweb en Google

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. REFERENCIA
1.1. Bxperto: Néstor Elias Mufioz Abanto
1.2.  Cargo actual: Docente
1.3. Grado académico: Magister
1.4.  Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca
1.5. Tipo de instrumento: Ficha de observacion para registrar rendimiento del sitio web en Google.
1.6.  Fecha: 01/03/2021

I1. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
NO

EVIDENCIAS VALORACION
4 {3 (2 |1 ]0

Pertinencia de indicadores
Formulado con lenguaje apropiado
Adecuado para los sujetos en estudio
Facilita la prueba de hipotesis
Suficiencia para medir la variable X
Facilita la interpretacion del instrumento
Acorde al avance de la cienciay tecnologia
Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia légica

Basado en aspectos tedricos

XXX |X]|] o

OO |N|o|o||lwWIN]|F

XXX |X|X

[EN
o

Total | 45 4

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 98%
I1l. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

Considerar otras herramientas para contrastar los resultados

lias Mufoz Abanto
" 713251
CIP:118173
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5. Validacion ficha de observacion de rastreo del sitioweb por le Bot de Google

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. REFERENCIA
1.1. Bxperto: Néstor Elias Mufioz Abanto
1.2.  Cargo actual: Docente
1.3. Grado académico: Magister
1.4.  Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca
1.5. Tipo de instrumento: Ficha de observacion para registrar el rastreo del sitio web por le Bot de
Google.
1.6. Fecha: 01/03/2021

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
NO

EVIDENCIAS VALORACION
4 |3 (2 |10

Pertinencia de indicadores

Formulado con lenguaje apropiado
Adecuado para los sujetos en estudio
Facilita la prueba de hipétesis

Suficiencia para medir la variable

Facilita la interpretaciéon del instrumento
Acorde al avance de la cienciay tecnologia
Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia l6gica

Basado en aspectos tedricos

Ol N[Ol WIN]| -

XXX X|X|X|X|X[X[X] o

[EEN
o

Total

[S3)
o

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 100%

OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

\ lias Mufoz Abanto
~.D 713251
CIP:118173
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6. Validacion ficha de observacion de rendimiento y experiencia de usuario del sitioweb (Core
Web Vitals)

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. REFERENCIA
1.1. Bxerto: Néstor Elias Mufioz Abanto
1.2.  Cargo actual: Docente
1.3. Grado académico: Magister
1.4.  Institucién: Universidad Nacional de Cajamarca
1.5. Tipo de instrumento: Ficha de observacién para registrar el rendimiento y experiencia de
usuario del sitio web (Core Web Vitals)
1.6. Fecha: 01/03/2021

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
NO

EVIDENCIAS VALORACION
4 |3 (2 |10

Pertinencia de indicadores
Formulado con lenguaje apropiado
Adecuado para los sujetos en estudio
Facilita la prueba de hipétesis
Suficiencia para medir la variable X
Facilita la interpretacion del instrumento
Acorde al avance de la cienciay tecnologia
Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia ldgica

Basado en aspectos tedricos

XX [X]|X] o

Ol |N(oo|o|B|W|IN]| -

XXX |X|X

[EN
o

Total | 45 4

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 98%
I1l. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

Considerar otras herramientas para contrastar los resultados

lias Mufoz Abanto
" 713251
CIP:118173
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7. Validacion ficha de observacion de las fuentes de trafico hacia el sitio web

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

IV. REFERENCIA
1.7. Bxperto: Néstor Elias Mufioz Abanto
1.8.  Cargo actual: Docente
1.9. Grado académico: Magister
1.10. Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca
1.11. Tipo de instrumento: Ficha de observacién para registrar las fuentes de trafico hacia el sitio
web.
1.12. Fecha: 01/03/2021

V. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
NO

EVIDENCIAS VALORACION
4 |3 (2 |10

Pertinencia de indicadores
Formulado con lenguaje apropiado
Adecuado para los sujetos en estudio
Facilita la prueba de hipétesis
Suficiencia para medir la variable X
Facilita la interpretaciéon del instrumento
Acorde al avance de la cienciay tecnologia
Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia l6gica

Basado en aspectos tedricos

XX [X|X]| O

Ol N[Ol WIN]| -

XX | X]|X]|X

[EEN
o

Total | 45 4

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 98%
V1. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

Considerar otras herramientas para contrastarlos resultados

lias Mufoz Abanto
" 713251
CIP:118173
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8. Validacion ficha de observacion de la autoridad y popularidad del sitio web

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. REFERENCIA
1.1. Bxperto: Néstor Elias Mufioz Abanto
1.2.  Cargo actual: Docente
1.3. Grado académico: Magister
1.4.  Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca
1.5. Tipo de instrumento: Ficha de observacion para registrar la autoridad y popularidad del sitio
web.
1.6. Fecha: 01/03/2021

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

N°
EVIDENCIAS VALORACION
4 13 |2 |1 |0
1 Pertinencia de indicadores X
2 Formulado con lenguaje apropiado X
3 | Adecuado para los sujetos en estudio X
4 | Facilita la prueba de hipdtesis
5 Suficiencia para medir la variable X
6 Facilita la interpretaciéon del instrumento X
7 | Acorde al avance de la cienciay tecnologia X
8 Expresado en hechos perceptibles X
9 | Tiene secuencia l6gica X
10 | Basado en aspectos tedricos X
Total | 40 8

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 96%
11l. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

Considerar contrastarcon mas de una herramienta y describir todas las siglas.

CIP:118173
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9. Validacion ficha de observacion dispositivos usados por los usuarios que visitan el sitio web

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. REFERENCIA
1.1. Bxperto: Néstor Elias Mufioz Abanto
1.2.  Cargo actual: Docente
1.3. Grado académico: Magister
1.4.  Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca
1.5. Tipo de instrumento: Ficha de observacion para registrar los dispositivos usados por los
usuarios que visitan el sitio web.
1.6. Fecha: 01/03/2021

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
NO

EVIDENCIAS VALORACION
4 |3 (2 |10

Pertinencia de indicadores

Formulado con lenguaje apropiado
Adecuado para los sujetos en estudio
Facilita la prueba de hipétesis

Suficiencia para medir la variable

Facilita la interpretaciéon del instrumento
Acorde al avance de la cienciay tecnologia
Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia l6gica

Basado en aspectos tedricos

Ol N[Ol WIN]| -

XXX X|X|X|X|X[X[X] o

[EEN
o

Total

[S3)
o

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 100%

11l. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

lias Mufoz Abanto
" 713251
CIP:118173

208



ANEXO 3: COEFICIENTE DE VALIDACION APLICADO A LAS ENCUESTAS DESATISFACCION DEUSUARIO

Se indica que 0,25 muestra una baja confiabilidad, 0,50 es regular o media, sisupera el 0,75 es aceptable

y sies mayor de 0,90 es elevada [97].

1. Satisfaccion del usuario (Variable independiente): para poderevaluar estaficha de encuestase
utilizé los datos obtenidos de los gerentes de la cooperativaen la semana 23 de la implenetacion de la

estrategiadigital SEO; a continuacion, el analisis:

PREO1 PREO2 PREO3 PRE04 PREOS

E1 4 4 4 4
E2 a a a a
E3 3 3 4 3
E4 5 4 5 3
ES 4 4 4 4
Varianzas 0.4 0.16 0.16 0.24

Wk W

4
0.4

PRE06 SUMAS

a4 23 a (Alfa)= 0.762
4 23 K (NGmero de items)= 6.0000
4 19 Vi (Varianza de cada item)= 1.5200
4 24 Vt (Varianza total)= 4.1600
5 25

0.16

Fig. 138: Datos para validar instrumento variable independiente

Tabla XCV:
Alfa de Cronbach validacion variable independiente

Alfa de Cronbach K (Ndmero de items)

Vi (Varianza de cada
item)

Vt (Varianza total)

0.762 6

1.52

4.16

Como se puede comprobar el resultado del Alfa de Cronbach es a = 0. 762 con lo cual se considera

aceptable.

ANEXO 4: DATOS RECOLEC TADOS EN LA ENCUESTA SATISFACCION DEL USUARIO

Tabla XCVI:
Datos recolectados en la encuesta satisfaccion del usuario
Satisfaccién del usuario
. . . . ., . . Satisfaccién con
Satisfaccion con la estrategia Satisfaccién con la inversion .
el tiempo
PREO1 | PREO2 | PREO3 | SUMA | PRE04 | PREO5 | SUMA | PREO6 | SUMA
1 4 4 4 12 4 3 7 4 4
2 4 4 4 12 4 3 7 4 4
3 3 3 4 10 3 2 5 4 4
4 5 4 5 14 3 3 6 4 4
5 4 4 4 12 4 4 8 5 5
SUMA 20 19 21 60 18 15 33 21 21
PRE())I'(\)"E 400 | 380 | 420 | 1200 | 360 | 300 | 660 | 420 | 420

La descripcion de las preguntas se encuentra en el anexo 1, instrumento para recolectar

la satisfaccion del usuario.
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ANEXO 4: DATOS RECO LEC TADOS DEL TRAFICO ORGANICO PROVENIENTE DE GOOGLE

Tabla XCVII:
Datos recolectadosdel trafico organico proveniente de Google

TRAFICO ORGANICO PROVENIENTE DE GOOGLE
Institucion COOPAC Riguezas de Cajamarca
Sitioweb https://riquezasdeCajamarca.pe/
Fechas 0/03/21 - 07/08/21
Fuente Google Analytics
Observado por Dante Vasquez Guevara
NUmero NUmero de - Duracion . % de
Fecha de Usuarios paginas Paginas / media de Porcentaje nuevas
. ) Sesion ., de rebote .
sesiones vistas la sesién sesiones
1-Mar-21 0 0 0 0 0 0% 0%
2-Mar-21 0 0 0 0 0 0% 0%
3-Mar-21 0 0 0 0 0 0% 0%
4-Mar-21 0 0 0 0 0 0% 0%
5-Mar-21 0 0 0 0 0 0% 0%
6-Mar-21 1 1 2 2 32 0% 0%
7-Mar-21 0 0 0 0 0 0% 0%
8-Mar-21 1 1 4 4 66 0% 0%
9-Mar-21 2 2 4 2 12 50 % 0%
10-Mar-21 1 1 1 1 0 100 % 0%
11-Mar-21 1 1 2 2 51 0% 0%
12-Mar-21 0 0 0 0 0 0% 0%
13-Mar-21 1 1 1 1 0 100 % 0%
14-Mar-21 0 0 0 0 0 0% 0%
15-Mar-21 2 2 4 2 80 50 % 0%
16-Mar-21 2 2 2 1 0 100 % 0%
17-Mar-21 1 1 8 1 87 0% 0%
18-Mar-21 5 6 6 3 27 33,33 % 16,67 %
19-Mar-21 2 2 6 4 65 50 % 0%
20-Mar-21 1 1 1 1 0 100 % 0%
21-Mar-21 5 5 5 2 561 20 % 20 %
22-Mar-21 5 5 6 1 94 20 % 0%
23-Mar-21 4 4 8 4 591 25 % 25 %
24-Mar-21 2 2 2 1 0 100 % 0%
25-Mar-21 2 2 16 6 92 0% 50 %
26-Mar-21 1 1 1 1 0 100 % 0%
27-Mar-21 0 0 0 0 0 0% 0%
28-Mar-21 2 2 6 3 87 0% 0%
29-Mar-21 3 4 9 4.75 28 25 % 0%
30-Mar-21 4 5 8 36 44 20 % 0%
31-Mar-21 1 1 3 3 71 0% 0%
1-Abr-21 1 1 4 4 93 0% 100 %
2-Abr-21 0 0 0 0 0 0% 0%
3-Abr-21 1 1 1 1 0 100 % 0%
4-Abr-21 1 1 4 4 310 0% 100 %
5-Abr-21 2 2 2 1 0 100 % 0%
6-Abr-21 3 3 12 4 287 33,33 % 0%
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7-Abr-21 1 1 8 8 885 0% 0%
8-Abr-21 0 0 0 0 0 0% 0%
9-Abr-21 1 1 1 1 0 100 % 100 %
10-Abr-21 0 0 0 0 0 0% 0%
11-Abr-21 0 0 0 0 0 0% 0%
12-Abr-21 3 5 6 34 198 40 % 60 %
13-Abr-21 3 3 7 2.33 604 0% 33,33 %
14-Abr-21 1 1 3 3 158 0% 0%
15-Abr-21 0 0 0 0 0 0 % 0 %
16-Abr-21 4 4 5 8 39 25% 0%
17-Abr-21 3 4 6 15 95 50 % 0%
18-Abr-21 3 3 7 2.33 155 33,33 % 33,33 %
19-Abr-21 4 4 5 1.25 258 50 % 25 %
20-Abr-21 2 2 2 1 0 100 % 0%
21-Abr-21 3 3 6 2 427 66,67 % 33,33 %
22-Abr-21 6 6 6 4.83 453 33,33 % 16,67 %
23-Abr-21 0 0 0 0 0 0% 0%
24-Abr-21 0 0 0 0 0 0% 0%
25-Abr-21 0 0 0 0 0 0% 0%
26-Abr-21 1 1 2 2 61 0% 100 %
27-Abr-21 3 3 10 3.33 875 33,33 % 33,33 %
28-Abr-21 1 1 1 1 0 100 % 0%
29-Abr-21 1 1 1 1 0 100 % 0 %
30-Abr-21 3 3 3 1 4 66,67 % 33,33 %
1-May-21 0 0 0 0 0 0% 0%
2-May-21 0 0 0 0 0 0 % 0 %
3-May-21 0 0 0 0 0 0% 0%
4-May-21 2 2 2 1 0 100 % 0%
5-May-21 0 0 0 0 0 0 % 0 %
6-May-21 0 0 0 0 0 0 % 0 %
7-May-21 3 3 3 1 0 100 % 33,33 %
8-May-21 1 1 1 1 0 100 % 0%
9-May-21 0 0 0 0 0 0 % 0 %
10-May-21 2 2 2 1 0 100 % 50 %
11-May-21 1 1 6 6 1472 0% 0%
12-May-21 3 4 6 6.25 946 25 % 50 %
13-May-21 1 1 2 2 117 0% 100 %
14-May-21 1 1 1 1 0 100 % 100 %
15-May-21 1 2 8 4 186 0 % 100 %
16-May-21 1 1 2 2 9 0% 100 %
17-May-21 1 1 5 5 286 0% 100 %
18-May-21 6 6 5 3.83 489 0% 0%
19-May-21 4 4 5 1.25 2 75 % 25 %
20-May-21 6 6 10 1.67 6 50 % 16,67 %
21-May-21 0 0 0 0 0 0% 0%
22-May-21 2 2 11 55 346 0 % 50 %
23-May-21 2 2 2 1 0 100 % 50 %
24-May-21 4 4 8 145 1325 50 % 0%
25-May-21 1 2 3 15 29 50 % 100 %
26-May-21 5 7 12 171 325 57,14 % 42,86 %
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27-May-21 2 2 8 4 81 50 % 50 %
28-May-21 1 1 1 1 0 100 % 0%
29-May-21 3 3 3 1 0 100 % 33,33 %
30-May-21 3 3 3 1 0 100 % 33,33 %
31-May-21 1 2 4 2 48 50 % 100 %
1-Jun-21 1 1 1 1 0 100 % 0 %
2-Jun-21 1 1 1 1 0 100 % 0%
3-Jun-21 3 3 4 133 13 66,67 % 33,33 %
4-Jun-21 6 7 11 1.57 17 57,14 % 28,57 %
5-Jun-21 2 2 8 4 667 50 % 0%
6-Jun-21 0 0 0 0 0 0% 0%
7-Jun-21 0 0 0 0 0 0% 0%
8-Jun-21 1 1 1 1 0 100 % 100 %
9-Jun-21 7 8 15 1.88 176 50 % 25 %
10-Jun-21 5 5 5 1 3 80 % 20 %
11-Jun-21 6 6 10 1.67 44 66,67 % 16,67 %
12-Jun-21 0 0 0 0 0 0% 0%
13-Jun-21 3 3 4 1.33 16 66,67 % 33,33 %
14-Jun-21 0 0 0 0 0 0% 0%
15-Jun-21 2 3 5 1.67 49 66,67 % 66,67 %
16-Jun-21 2 3 3 1 0 100 % 66,67 %
17-Jun-21 4 6 18 3.67 128 50 % 50 %
18-Jun-21 4 5 6 12 45 80 % 40 %
19-Jun-21 1 1 2 2 4 0% 0%
20-Jun-21 4 4 9 2.25 25 25 % 25 %
21-Jun-21 3 3 9 3 562 66,67 % 33,33 %
22-Jun-21 5 5 12 6 980 40 % 20 %
23-Jun-21 4 5 13 2.6 62 20 % 40 %
24-Jun-21 4 4 4 1 0 100 % 25 %
25-Jun-21 4 4 8 2 172 75 % 25 %
26-Jun-21 0 0 0 0 0 0% 0%
27-Jun-21 1 1 1 1 0 100 % 100 %
28-Jun-21 4 5 9 18 465.00 40 % 40 %
29-Jun-21 2 2 2 1 0 100 % 0%
30-Jun-21 3 6 8 1.33 35 66,67 % 66,67 %
1-Jul-21 1 2 2 1 0 100 % 100 %
2-Jul-21 1 1 1 1 0 100 % 100 %
3-Jul-21 0 0 0 0 0 0% 0%
4-Jul-21 0 0 0 0 0 0 % 0 %
5-Jul-21 3 3 13 4.33 1301 33,33 % 33,33 %
6-Jul-21 3 5 5 1 2 80 % 60 %
7-Jul-21 1 3 17 5.67 166 33,33 % 100 %
8-Jul-21 1 2 2 1 0 100 % 100 %
9-Jul-21 2 3 4 1.33 58 66,67 % 66,67 %
10-Jul-21 1 1 3 3 55 0% 0%
11-Jul-21 1 1 1 1 0 100 % 100 %
12-Jul-21 1 2 2 1 0 100 % 0%
13-Jul-21 1 4 5 125 93 50 % 100 %
14-Jul-21 1 7 15 2.14 84 57,14 % 100 %
15-Jul-21 1 5 11 2.2 63 80 % 100 %

212



16-Jul-21 2 5 5 1 0 100 % 80 %
17-Jul-21 3 3 7 2.33 30 66,67 % 3333 %
18-Jul-21 4 4 5 6.25 551 0% 25 %
19-Jul-21 1 2 5 25 347 0% 100 %
20-Jul-21 1 2 4 2 71 50 % 100 %
21-Jul-21 3 6 8 133 55 83,33 % 66,67 %
22-Jul-21 1 3 4 133 32 66,67 % 100 %
23-Jul-21 2 6 13 2.17 23 50 % 50 %
24-Jul-21 1 4 8 2 59 75 % 100 %
25-Jul-21 1 1 18 18 1699 0% 100 %
26-Jul-21 1 2 4 2 329 0% 100 %
27-Jul-21 1 3 9 3 219 33,33 % 100 %
28-Jul-21 1 3 5 1.67 29 66,67 % 100 %
29-Jul-21 1 3 8 2.67 804 66,67 % 100 %
30-Jul-21 4 8 24 3 218 375 % 50 %
31-Jul-21 2 4 12 3 466 50 % 75 %
1-Ago-21 1 1 4 4 300 0% 100 %
2-Ago-21 5 7 10 343 469 7143 % 42,86 %
3-Ago-21 2 4 10 25 68 75 % 75 %
4-Ago-21 4 7 13 1.86 334 57,14 % 57,14 %
5-Ago-21 3 3 6 2 166 33,33 % 3333 %
6-Ago-21 4 5 7 14 1 80 % 40 %
7-Ago-21 2 2 9 45 308 50 % 50 %
Paginas de destino con mayor cantidad de visitas
N° Pagina Visitas %
1 https://riquezasdeCajamarca.pe/ 249 71%
https://riquezasdeCajamarca.pe /credi-rapido/préstamos-
2 personales-Cajamarca/ %9 11%
3 https://riquezasdeCajamarca.pe /credi-rapido/ 20 6%
4 https://riquezasdeCajamarca.pe /admision-de-socios/ 9 3%
5 https://riquezasdeCajamarca.pe /credi-rapido/préstamos-al- 8 2%
instante/
6 https://riquezasdeCajamarca.pe /ahorro/plazo-fijo/deposito- 7 2%
plazo-fijo-7/
7 https://riquezasdeCajamarca.pe /credi-mypes/préstamos- 5 1%
para-pequenas-empresas/
8 https://riquezasdeCajamarca.pe /credi-compra/ 5 1%
9 https://riquezasdeCajamarca.pe /ahorro/ahorro-libre/abrir- 5 1%
cuenta-ahorro/
10 https://riquezasdeCajamarca.pe /credi-riquezas/préstamos- 4 1%

para-estudios/
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ANEXO 5: DATOS RECOLEC TADOS DELA INDEXACION EN GOOGLEDELAS URLS DEL SITIO WEB

Tabla XCVIII:
Datos recolectadosde laindexacién en Google de las URLs del sitio web

Indexacion en google de las urls del sitioweb

Institucion

COOPAC Riquezas de Cajamarca

Sitioweb

https://riquezasdeCajamarca.pe/

Fechas

01/03/2021 - 07/08/2021

Fuente

Google Search Console

Observado por

Dante Vasquez Guevara

Fecha

Pé&ginas con error que
no se indexan

Paginas Indexadas en
Google

Paginas excluidas
para indexarse

1-Mar-21

o

0

2-Mar-21

3-Mar-21

4-Mar-21

5-Mar-21
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8-Abr-21 0 14 5
9-Abr-21 0 14 5
10-Abr-21 0 14 5
11-Abr-21 0 17 15
12-Abr-21 0 17 15
13-Abr-21 0 17 15
14-Abr-21 0 17 15
15-Abr-21 0 17 15
16-Abr-21 0 17 15
17-Abr-21 0 17 15
18-Abr-21 0 20 23
19-Abr-21 0 20 23
20-Abr-21 0 20 25
21-Abr-21 0 20 25
22-Abr-21 0 20 25
23-Abr-21 0 20 25
24-Abr-21 0 20 25
25-Abr-21 0 20 25
26-Abr-21 0 20 25
27-Abr-21 0 21 26
28-Abr-21 0 21 26
29-Abr-21 0 21 26
30-Abr-21 0 21 26
1-May-21 0 22 25
2-May-21 0 22 25
3-May-21 0 22 25
4-May-21 0 21 26
5-May-21 0 21 26
6-May-21 0 21 26
7-May-21 0 21 26
8-May-21 0 21 26
9-May-21 0 21 26
10-May-21 0 21 26
11-May-21 5 22 23
12-May-21 5 22 23
13-May-21 5 22 23
14-May-21 5 22 23
15-May-21 5 22 23
16-May-21 5 22 23
17-May-21 5 22 23
18-May-21 5 22 22
19-May-21 5 22 22
20-May-21 5 22 22
21-May-21 5 22 22
22-May-21 5 22 22
23-May-21 5 22 22
24-May-21 5 22 22
25-May-21 5 24 22
26-May-21 5 24 22
27-May-21 5 24 22

215



28-May-21 5 24 22
29-May-21 4 25 23
30-May-21 4 25 23
31-May-21 4 25 23
1-Jun-21 4 25 23
2-Jun-21 4 25 23
3-Jun-21 4 25 23
4-Jun-21 4 25 23
5-Jun-21 4 25 23
6-Jun-21 4 25 23
7-Jun-21 4 25 23
8-Jun-21 4 25 23
9-Jun-21 4 25 23
10-Jun-21 4 25 23
11-Jun-21 4 25 23
12-Jun-21 3 26 23
13-Jun-21 3 26 23
14-Jun-21 3 26 23
15-Jun-21 3 26 23
16-Jun-21 3 26 23
17-Jun-21 3 26 23
18-Jun-21 3 26 23
19-Jun-21 3 26 23
20-Jun-21 3 26 23
21-Jun-21 3 26 23
22-Jun-21 3 26 25
23-Jun-21 3 26 25
24-Jun-21 3 26 25
25-Jun-21 3 26 25
26-Jun-21 3 25 26
27-Jun-21 3 25 26
28-Jun-21 3 25 26
29-Jun-21 3 24 27
30-Jun-21 3 24 27
1-Jul-21 3 24 27
2-Jul-21 3 24 27
3-Jul-21 3 24 27
4-Jul-21 3 24 27
5-Jul-21 3 24 27
6-Jul-21 3 24 28
7-Jul-21 3 24 28
8-Jul-21 3 24 28
9-Jul-21 3 24 28
10-Jul-21 3 24 28
11-Jul-21 3 24 28
12-Jul-21 3 24 28
13-Jul-21 3 24 27
14-Jul-21 3 24 27
15-Jul-21 3 24 27
16-Jul-21 3 24 27
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17-Jul-21 3 25 28
18-Jul-21 3 25 28
19-Jul-21 3 25 28
20-Jul-21 3 25 28
21-Jul-21 3 25 28
22-Jul-21 3 25 28
23-Jul-21 3 25 28
24-Jul-21 3 25 28
25-Jul-21 3 25 28
26-Jul-21 3 25 28
27-Jul-21 3 25 28
28-Jul-21 3 25 28
29-Jul-21 3 25 28
30-Jul-21 3 25 28
31-Jul-21 4 25 28
1-Ago-21 4 25 28
2-Ago-21 4 25 28
3-Ago-21 4 25 28
4-Ago-21 4 25 28
5-Ago-21 4 25 28
6-Ago-21 4 25 28
7-Ago-21 4 25 28
ANEXO 6: DATOS RECO LEC TADOS DEL RENDIMIENTO DEL SITIO WEB EN GOOGLE
Tabla XCIX:
Datos recolectados del rendimiento del sitio web en Google
Rendimiento del sitioweb en Google
Institucién COOPAC Riguezas de Cajamarca
Sitioweb https://riquezasdeCajamarca.pe/
Fechas 01/03/2021 - 07/08/2021
Fuente Google Search Console
Observado Dante Vasquez Guevara
por
N° Fechas Clics Impresiones CTR Posicion
1 01/03/21 - 06/03/21 1 21 4.8% 8.4
2 07/03/21 - 13/03/21 1 32 3.1% 12.6
3 14/03/21 - 20/03/21 8 101 7.9% 7.9
4 21/03/21 - 27/03/21 5 126 4% 6.5
5 28/03/21 — 03/04/21 1 109 0.9% 13.7
6 04/43/21 —10/04/21 2 103 1.9% 13.2
7 11/43/21 — 17/04/21 8 173 4.6% 9.2
8 18/43/21 — 24/04/21 6 115 5.2% 8.2
9 25/04/21 —01/05/21 2 132 1.5% 6.4
10 02/05/21 — 08/05/21 1 73 1.4% 7.8
11 09/05/21 — 15/05/21 9 210 4.3% 5.8
12 16/05/21 — 22/05/21 6 166 3.6% 6.7
13 23/05/21 — 29/05/21 7 312 2.2% 11.1
14 30/05/21 — 05/06/21 8 354 2.3% 13.6
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15 06/06/21 — 12/06/21 7 323 2.2% 20.7
16 13/06/21 — 19/06/21 13 512 2.5% 16.3
17 20/06/21 — 26/06/21 9 539 1.7% 145
18 27/06/21 — 03/07/21 10 555 1.8% 219
19 04/07/21 — 10/07/21 15 1097 1.4% 26.8
20 11/07/21 — 17/07/21 23 1246 1.8% 26.7
21 18/07/21 - 24/07/21 22 1089 2% 274
22 25/07/21 - 31/07/21 24 1270 1.9% 30.7
23 01/08/21 - 07/08/21 21 1292 1.6% 339
Palabras clawe posicionadas segun consultas de Google
N° Palabras clawe Posicion
1 riquezas de Cajamarca 1
2 cooperativa de ahorro y credito riquezas de Cajamarca 1
3 cooperativa riquezas de Cajamarca 1
4 creditos educativos en Cajamarca 1
5 como abrir una cuenta de ahorro en Cajamarca 1
6 coopacrc 1
7 creditos comerciales en Cajamarca 1
8 creditos rapidos en Cajamarca 1
9 cuentade ahorro sin comisiones en Cajamarca 1
10 préstamos educativos en Cajamarca 1
11 préstamos hipotecarios en Cajamarca 1
12 préstamos para estudios en Cajamarca 1
13 deposito a plazo fijo 7% en Cajamarca 1
14 préstamos para mypes en Cajamarca 1
15 requisitos para abrir una cuentade ahorros en Cajamarca 1
16 creditos hipotecarios en Cajamarca 1
17 préstamos para construccion de casaen Cajamarca 1
18 préstamos para pequefias empresas en Cajamarca 1
19 riguezasdeCajamarca.pe 1
20 creditos financieros en Cajamarca 11
21 cuentas de ahorro a plazo fijo en Cajamarca 17
22 creditos personales en Cajamarca 2
23 préstamos al instante en Cajamarca 2
24 riquezas 2,8
25 cooperativas en Cajamarca 3
26 caritas Cajamarca 3
27 cooperativas 3
28 coperativas 3
29 credi 3
30 cuentade ahorros en Cajamarca 31
31 préstamos personales en Cajamarca 31
32 credirapido es confiable 48
33 cooperativa de ahorro y credito 6
34 credi rapido 6,3
Palabras clawe posicionadas segun titulo de publicacion

N° Palabras clawe Posicion
1 como abrir una cuenta de ahorro en Cajamarca 1
2 cooperativa de ahorro y credito riquezas de Cajamarca 1
3 cooperativa riquezas de Cajamarca 1
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4 creditos comerciales en Cajamarca 1
5 creditos educativos en Cajamarca 1
6 creditos financieros en Cajamarca 1
7 creditos hipotecarios en Cajamarca 1
8 creditos personales en Cajamarca 2
9 creditos rapidos en Cajamarca 1
10 cuentade ahorro sin comisiones en Cajamarca 1
11 cuentade ahorros en Cajamarca 4
12 cuentas de ahorro a plazo fijo en Cajamarca 1
13 deposito a plazo fijo 7% en Cajamarca 1
14 préstamos al instante en Cajamarca 2
15 préstamos para construccion de casaen Cajamarca 1
16 préstamos para estudios en Cajamarca 1
17 préstamos para mypes en Cajamarca 1
18 préstamos personales en Cajamarca 2
19 requisitos para abrir una cuentade ahorros en Cajamarca 1
20 riquezasdeCajamarca.pe 1
21 préstamos para pequefias empresas en Cajamarca 1
22 préstamos hipotecarios en Cajamarca 1
23 préstamos educativos en Cajamarca 1
24 creditos mi vivienda en Cajamarca 9
25 creditos de consumo en Cajamarca 1

ANEXO 7: DATOS RECO LECTADOS DEL RASTREO DEL SITIO WEB PORLEBOTDE GOOGLE

TablaC:

Datos recolectadosdel rastreo del sitio web por le Bot de Google

Rastreo del sitioweb por le bot de google

Institucion COOPAC Riquezas de Cajamarca

Sitioweb https://riquezasdeCajamarca.pe/

Fechas 01/03/2021 - 07/08/2021

Fuente Google Search Console

Observado por Dante Vasquez Guevara

Fecha Total de solicitudes de Tamario total de Tiempo medio de
rastreo descarga (Bytes) respuesta (ms)

1-Mar-21 0 0 0
2-Mar-21 33 246276 139
3-Mar-21 41 385343 78
4-Mar-21 1 13028 239
5-Mar-21 5 57997 203
6-Mar-21 10 256764 448
7-Mar-21 2 31475 342
8-Mar-21 22 782411 176
9-Mar-21 9 170391 314
10-Mar-21 1 102342 157
11-Mar-21 5 68131 812
12-Mar-21 0 0 0
13-Mar-21 15 130203 60
14-Mar-21 36 337291 261
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15-Mar-21 16 526951 279
16-Mar-21 16 835951 328
17-Mar-21 8 484610 159
18-Mar-21 15 664678 506
19-Mar-21 19 1148282 261
20-Mar-21 14 643721 793
21-Mar-21 39 2342453 830
22-Mar-21 9 170391 314
23-Mar-21 36 337291 261
24-Mar-21 15 664678 506
25-Mar-21 16 137114 28
26-Mar-21 3 175766 48
27-Mar-21 9 170391 314
28-Mar-21 16 137114 28
29-Mar-21 52 481595 52
30-Mar-21 5 24844 284
31-Mar-21 15 174893 31
1-Abr-21 16 137114 28
2-Abr-21 52 481595 52
3-Abr-21 5 24844 284
4-Abr-21 15 174893 31
5-Abr-21 2 36054 36
6-Abr-21 3 175766 48
7-Abr-21 16 113430 100
8-Abr-21 39 390412 28
9-Abr-21 1 10225 225
10-Abr-21 5 33890 114
11-Abr-21 33 246276 139
12-Abr-21 41 385343 78
13-Abr-21 1 13028 239
14-Abr-21 5 57997 203
15-Abr-21 10 256764 448
16-Abr-21 2 31475 342
17-Abr-21 22 782411 176
18-Abr-21 9 170391 314
19-Abr-21 11 102342 157
20-Abr-21 5 68131 812
21-Abr-21 15 130203 60
22-Abr-21 36 337291 261
23-Abr-21 7 407172 104
24-Abr-21 0 0 0
25-Abr-21 9 353483 515
26-Abr-21 13 869222 753
27-Abr-21 6 368774 59
28-Abr-21 4 234153 62
29-Abr-21 1 67840 37
30-Abr-21 5 194956 23
1-May-21 19 940457 179
2-May-21 7 275097 1057
3-May-21 7 345444 262
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4-May-21 5 199832 47
5-May-21 10 430923 646
6-May-21 5 602574 61
7-May-21 14 762063 624
8-May-21 5 367083 0
9-May-21 9 437500 798
10-May-21 10 686481 447
11-May-21 7 448181 297
12-May-21 8 378896 122
13-May-21 7 263986 38
14-May-21 6 370109 296
15-May-21 0 0 0
16-May-21 2 147616 69
17-May-21 4 280718 581
18-May-21 7 414264 37
19-May-21 8 449443 221
20-May-21 2 136907 39
21-May-21 13 722048 189
22-May-21 7 455939 52
23-May-21 19 1201020 519
24-May-21 12 711534 407
25-May-21 28 1915530 269
26-May-21 22 1387549 93
27-May-21 21 1247815 117
28-May-21 18 1258101 57
29-May-21 7 487003 57
30-May-21 27 1766263 225
31-May-21 27 1888837 52
1-Jun-21 35 2541979 50
2-Jun-21 10 641254 60
3-Jun-21 10 748930 109
4-Jun-21 29 1604946 26
5-Jun-21 19 1256589 315
6-Jun-21 28 1948603 169
7-Jun-21 8 547535 611
8-Jun-21 12 756514 282
9-Jun-21 6 400196 72
10-Jun-21 5 305048 314
11-Jun-21 6 268461 106
12-Jun-21 4 172231 77
13-Jun-21 4 284709 91
14-Jun-21 3 225202 88
15-Jun-21 4 234516 829
16-Jun-21 3 138485 626
17-Jun-21 4 298031 92
18-Jun-21 1 13214 50
19-Jun-21 6 254529 50
20-Jun-21 10 462815 263
21-Jun-21 6 290394 0
22-Jun-21 4 216042 381
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23-Jun-21 3 225958 164
24-Jun-21 1 74230 2103
25-Jun-21 0 0 0

26-Jun-21 0 0 0

27-Jun-21 4 92339 449
28-Jun-21 1 67028 472
29-Jun-21 34 1077142 258
30-Jun-21 8 406786 88
1-Jul-21 34 1968848 284
2-Jul-21 17 876574 106
3-Jul-21 21 1084847 416
4-Jul-21 13 793671 398
5-Jul-21 11 584365 298
6-Jul-21 9 565182 69
7-Jul-21 11 617090 106
8-Jul-21 10 568719 53
9-Jul-21 3 144201 22
10-Jul-21 4 252420 53
11-Jul-21 9 513719 42
12-Jul-21 9 569900 350
13-Jul-21 6 486520 349
14-Jul-21 14 1027927 240
15-Jul-21 11 599854 44
16-Jul-21 12 848033 58
17-Jul-21 26 1664996 467
18-Jul-21 11 596881 50
19-Jul-21 8 544215 34
20-Jul-21 10 557512 43
21-Jul-21 11 667032 57
22-Jul-21 5 325965 46
23-Jul-21 9 707290 71
24-Jul-21 8 473298 369
25-Jul-21 16 1056009 930
26-Jul-21 9 661522 341
27-Jul-21 7 390211 497
28-Jul-21 13 945639 76
29-Jul-21 16 1042875 112
30-Jul-21 11 593774 296
31-Jul-21 10 564750 48
1-Ago-21 16 739566 34
2-Ago-21 18 596879 88
3-Ago-21 11 709843 536
4-Ago-21 11 517244 996
5-Ago-21 9 430018 478
6-Ago-21 9 567988 677
7-Ago-21 5 322792 65
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ANEXO 8: DATOS RECO LEC TADOS DEL RENDIMIENTO Y EXPERIENCIA DE USUARIO DEL SITIO WEB (CORE
WEB VITALS)

Tabla Cl:
Datos recolectados del rendimientoy experiencia de usuario del sitio web (Semana 1)

RENDIMIENTO DEL SITIO WEB (CORE WEB VITALS)

Institucion COOPAC Riquezas de Cajamarca
Sitioweb https://riquezasdeCajamarca.pe/
Fuente Core Web Vitals Extension
Observado por Dante Vasquez Guevara
Fecha 07/03/2021
Ciclo Tiempo de carga del intiiig:gzdraﬁ “ Estabilidad visual
contenido (LCP) (CLS)
(FID)
C1 0.820 NSD 0.178
c2 0.950 NSD 0.195
C3 0.844 NSD 0.175
c4 0.790 NSD 0.180
C5 0.810 NSD 0.170
Promedio 0.843 NSD 0.180

Tabla ClI:
Datos recolectadosdel rendimiento y experiencia de usuario del sitio web (Semana 23)

RENDIMIENTO DEL SITIO WEB (CORE WEB VITALS)

Institucioén COOPAC Riquezas de Cajamarca
Sitioweb https://riquezasdeCajamarca.pe/
Fuente Core Web Vitals Extension
Observado por Dante Vasquez Guevara
Fecha 23/08/2021
Ciclo Tiempo de carga del intiizzg:gzdréﬁda Estabilidad visual
contenido (LCP) (CLS)
(FID)
C1 1.421 3.900 0.046
(07 0.000 NSD 0.004
C3 0.000 NSD 0.063
c4 0.000 NSD 0.001
C5 0.000 NSD 0.001
Promedio 0.284 3.900 0.023
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ANEXO 9: DATO S RECOLEC TADOS DELAS FUENTES DE TRAFICO HACIAEL SITIO WEB

Tabla CIlI:
Datos recolectadosde las fuentes de trafico haciael sitio web

Fuentes de trafico hacia el sitioweb (usuarios)

Institucion COOPAC Riquezas de Cajamarca

Sitioweb https://riquezasdeCajamarca.pe/

Fuente Google analytics

Observado por Dante Vasquez Guevara
N° Fechas Tréfico organico Tréfico social
1 01/03/21 - 06/03/21 1 0
2 07/03/21 - 13/03/21 1 1
3 14/03/21 - 20/03/21 5 0
4 21/03/21 - 27/03/21 8 0
5 28/03/21 —03/04/21 4 0
6 04/04/21 — 10/04/21 4 2
7 11/04/21 — 17/04/21 6 1
8 18/04/21 — 24/04/21 10 2
9 25/04/21 — 01/05/21 6 0
10 02/05/21 — 08/05/21 4 0
11 09/05/21 — 15/05/21 8 0
12 16/05/21 — 22/05/21 6 0
13 23/05/21 — 29/05/21 11 5
14 30/05/21 — 05/06/21 11 4
15 06/06/21 — 12/06/21 9 3
16 13/06/21 — 19/06/21 14 4
17 20/06/21 — 26/06/21 10 3
18 27/06/21 —03/07/21 15 2
19 04/07/21 — 10/07/21 12 2
20 11/07/21 - 17/07/21 25 3
21 18/07/21 - 24/07/21 23 8
22 25/07/21 - 31/07/21 20 4
23 01/08/21 - 07/08/21 18 7

ANEXO 10: DATOS RECOLECTADOSDELA AUTORIDAD Y POPULARIDAD DEL SITIO WEB

Tabla CIV:
Datos recolectados de la autoridad y popularidad del sitio web

Autoridad y popularidad del sitioweb
Institucion COOPAC Rigquezas de Cajamarca
Sitioweb https://riquezasdeCajamarca.pe/
Fuente AhRefs, Moz
Observado por Dante Vasquez Guevara
Autoridad y popularidad de la pdgina Home
Semana 1 (07/03/2021) Semana 23 (07/08/2021)
PA: Autoridad por cada PA: Autoridad por
pagina del sitio web 0 cada pagina del sitio 26
web
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DA: Autoridad del dominio

DA: Autoridad del

web

enlaces del sitio web

del sitio web dominio delsitio web
URL Rating (UR): fuerza del URL Rating (UR):
perfil de enlaces por cada fuerza del perfil de
L - 12
pagina del sitio web enlaces por cada
pagina del sitio web
Domain Rating (DR): fuerza Domain Rating (DR):
del perfil de enlaces del sitio fuerza del perfil de 6

Autoridad y popularidad de las paginas del sitio excepto la pagina Home

Semana 1 (07/03/2021)

Semana 23 (07/08/2021)

PA: Autoridad por cada

PA: Autoridad por

web

enlaces del sitio web

pagina del sitio web cada pagina del sitio 16
web
DA: Autoridad del dominio DA: Autoridad del
. . . 4
del sitio web dominio delsitio web
URL Rating (UR): fuerza del URL Rating (UR):
perfil de enlaces por cada fuerza del perfil de 6
pagina del sitio web enlaces por cada
pagina del sitio web
Domain Rating (DR): fuerza Domain Rating (DR):
del perfil de enlaces del sitio fuerza del perfil de 6

ANEXO 11: DATOS RECOLECTADOS DE LOS DISPOSITIVOS USADOS POR LOS USUARIOS QUE VISITAN EL

SITIO WEB
TablaCV:
Datos recolectadosde los dispositivos usados por los usuarios que visitan el sitio web
Dispositivos usados por los usuarios que visitan el sitio web

Institucién COOPAC Riquezas de Cajamarca

Sitioweb https://riquezasdeCajamarca.pe/

Fuente Google analytics

Observado por | Dante VAsquez Guevara
N° Fechas Moviles Ordenadores
1 01/03/21 - 06/03/21 0 12
2 07/03/21 - 13/03/21 1 8
3 14/03/21 - 20/03/21 3 19
4 21/03/21 - 27/03/21 2 25
5 28/03/21 — 03/04/21 1 6
6 04/43/21 —10/04/21 1 7
7 11/04/21 — 17/04/21 3 19
8 18/04/21 — 24/04/21 7 14
9 25/04/21 —01/05/21 3 24
10 02/05/21 — 08/05/21 3 5
11 09/05/21 — 15/05/21 3 12
12 16/05/21 — 22/05/21 2 16
13 23/05/21 — 29/05/21 10 22
14 30/05/21 — 05/06/21 7 10
15 06/06/21 — 12/06/21 6 9
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16 13/06/21 — 19/06/21 8 12
17 20/06/21 — 26/06/21 8 9
18 27/06/21 —03/07/21 8 20
19 04/07/21 —10/07/21 10 8
20 11/07/21 — 17/07/21 18 13
21 18/07/21 - 24/07/21 15 19
22 25/07/21 - 31/07/21 14 24
23 01/08/21 - 07/08/21 13 14

ANEXO 12: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DE LOS INDICADORES SESIONES Y EL TIEMPO

TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacién maltiple 0.169224878
Coeficiente de determinacion R"2 0.028637059
R"2 ajustado 0.022489193
Error tipico 1.63334881
Observaciones 160

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 12.4268729 12.4268729  4.65804816 0.03241834
Residuos 158 421516877 2.66782834
Total 159 433.94375

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% Superior 95%
Intercepcion -265.598425  123.950967  -2.1427701 0.0336628 -510.412997 -20.7838534
Fecha 0.00603393  0.00279575  2.15825118 0.03241834  0.00051207 0.01155579

ANEXO 13: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DE LOS INDICADORES USUARIOS Y EL TIEMPO

TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacion maltiple 0.3877218
Coeficiente de determinacion R"2 0.15032819
R"2 ajustado 0.14495052
Error tipico 1.90294201
Observaciones 160
ANALISIS DE VARIANZA
Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
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Regresion 1 101.227247 101.227247  27.9541517 4.0744E-07
Residuos 158 572.147753 3.62118831
Total 159 673.375

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% Superior 95%
Intercepcion -761.080808  144.409755 -5.27028666 4.4061E-07 -1046.30337 -475.858245
Fecha 0.01722138 0.0032572  5.28716859 4.0744E-07 0.0107881 0.02365465

ANEXO 14: ANALISIS DEREGRESION LINEAL SIMPLEDE LO'S INDICADORES PAGINAS VISTAS Y EL TIEMPO

TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacion maltiple 0.38640266

Coeficiente de determinacion R"2 0.14930701
R"2 ajustado 0.14392288
Error tipico 4.23657234
Observaciones 160

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 497.729861 497.729861  27.7309306 4.4941E-07
Residuos 158 2835.87014 17.9485452
Total 159 3333.6

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% Superior 95%
Intercepcion -1688.24145  321.503425 -5.25108386 4.8155E-07 -2323.24031 -1053.24258
Fecha 0.03818704 0.0072516  5.26601658 4.4941E-07  0.02386446 0.05250961

ANEXO 15: ANALISIS DEREGRESION LINEAL SIMPLEDE LOS INDICADORES PAGINAS/SESION Y EL TIEMPO
TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacién maltiple 0.13344254

Coeficiente de determinacién R"2 0.01780691
R"2 ajustado 0.0115905
Error tipico 2.31808433
Observaciones 160
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ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 15.3924333 15.3924333  2.86449993 0.09252485
Residuos 158 849.015366 5.37351498
Total 159 864.407799

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% Superior 95%
Intercepcién -295.658161  175.913921  -1.68069792 0.09479749  -643.104353 51.7880304
Fecha 0.00671541  0.00396779  1.69248336 0.09252485 -0.00112133 0.01455216

ANEXO 16: ANALISIS DEREGRESION LINEAL SIMPLEDELO S INDICADORES DURACION MEDIA DELA SESION

Y EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacién maltiple 0.16034936

Coeficiente de determinacién R"2 0.02571192
RA2 ajustado 0.01954554
Error tipico 291.609385
Observaciones 160

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 354574.234 354574.234  4.16969395 0.04281611
Residuos 158 13435693.3 85036.0333
Total 159 13790267.5
Inferior

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad 95% Superior 95%
Intercepcion  -45035.5008 22129.5445 -2.03508485 0.04351373  -88743.3886  -1327.61286
Fecha 1.01923122  0.49913799 2.04198285  0.04281611 0.03338773 2.00507471

ANEXO 17: ANALISIS DEREGRESION LINEAL SIMPLE DE LOS INDICADORES NUMERO DESESIONES DEUNA
SOLAPAGINA Y EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL
SEO.

Estadisticasde la regresién

Coeficiente de correlacién maltiple 0.26631299
Coeficiente de determinacién R"2 0.07092261
R"2 ajustado 0.06504237
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Error tipico 37.9309922

Observaciones 160

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 17353.1497 173531497  12.061183 0.00066433
Residuos 158 227324.107 1438.76017
Total 159 244677.256
Superior

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcion  -9953.57144  2878.49302 -3.45791057  0.00069968 -15638.8602 -4268.28269
Fecha 0.22548014  0.06492521  3.47292139  0.00066433  0.09724688 0.3537134

ANEXO 18: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DE LOS INDICADORES PORCENTAJE DE NUEVAS
SESIONES Y EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DE LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL
SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacion maltiple 0.55189031

Coeficiente de determinacién R"2 0.30458291
R"2 ajustado 0.30018154
Error tipico 32.2495748
Observaciones 160

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 71972.2785 71972.2785 69.2017801 3.9036E-14
Residuos 158 164325.542 1040.03507
Total 159 236297.82
Superior

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcion -20325.0554  2447.34373  -8.30494512 4.233E-14 -25158.7846 -15491.3262
Fecha 045919987  0.05520051  8.31876073 3.9036E-14  0.35017377  0.56822597
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ANEXO 19: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DEL NUMERO DE PAGINAS CON ERROR QUENO SE
INDEXAN EN GOOGLEY EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DE LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA
DIGITAL SEO.

Estadisticasde la regresion

Coeficiente de correlacion

maltiple 0.73024387
Coeficiente de

determinacion R"2 0.53325611
R"2 ajustado 0.53030204
Error tipico 1.31216016
Observaciones 160

ANALISIS DE VARIANZA

Grados Promedio de
de Suma de los Valor critico
libertad cuadrados  cuadrados F deF
Regresion 1 310.804993  310.804993  180.515414  6.2133E-28
Residuos 158 272.038757  1.72176429
Total 159 582.84375

Superior

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcion -1337.08081  99.6689793  -13.4152152 7.0656E-28 -1533.93622 -1140.2254
Fecha 0.03020402  0.00224806  13.4356025 6.2133E-28  0.02576389  0.03464414

ANEXO 20: ANALISIS DEREGRESION LINEAL SIMPLEDEL NUMERO DEPAGINAS INDEXADAS EN GOOGLEY
EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DE LAESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde la regresién

Coeficiente de correlacion

multiple 0.86377639
Coeficiente de

determinacion R"2 0.74610965
R"2 ajustado 0.74450275
Error tipico 4.1980275
Observaciones 160

230



ANALISIS DE VARIANZA

Grados Promedio de
de Suma de los Valor critico
libertad cuadrados  cuadrados F deF
Regresion 1 818284104  8182.84104  464.315901  6.7866E-49
Residuos 158 278450271  17.6234349
Total 159  10967.3438
Superior
Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcién  -6852.29844 318.87351 -21.4890802  9.3759E-49  -7482.10298  -6222.4939
Fecha 0.15497897  0.00719227  21.5479907  6.7866E-49  0.14077357  0.16918436

ANEXO 21: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DEL NUMERO DE PAGINAS EXCLUIDAS PARA

INDEXARSE EN GOOGLEY EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DELA ESTRATEGIA

DIGITAL SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacion

miltiple 0.85470757
Coeficiente de
determinacion R"2 0.73052504
R"2 ajustado 0.7288195
Error tipico 5.47052894
Observaciones 160
ANALISIS DE VARIANZA

Grados Promedio de

de Suma de los Valor critico

libertad cuadrados  cuadrados F deF
Regresion 1 12818.3585  12818.3585  428.325344  7.5869E-47
Residuos 158 472841653  29.9266869
Total 159 17546.775

Superior
Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%

Intercepcion -8581.10301  415.530095 -20.6509784 9.7605E-47 -9401.8132  -7760.39281
Fecha 0.19397105  0.00937238  20.6960224 75869E-47  0.17545973  0.21248237
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ANEXO 22: ANALISIS DEREGRESION LINEAL SIMPLEDEL NUMERO DECLICS TOTALES EN LOS RESULTADOS

DE BUSQUEDA DE GOOGLE Y EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DE LA IMPLEMENTACION DE LA

ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0.84529876
Coeficiente de determinacion R"2 0.71452999

R"2 ajustado 0.70093618
Error tipico 4.01495885
Observaciones 23
ANALISIS
DE
VARIANZA
Grados de  Suma de Promedio de Valor critico
libertad cuadrados los cuadrados F deF
Regresion 1 847.3083 847.3083 52.5628933  3.8439E-07
Residuos 21 338.517787 16.1198946
Total 22 1185.82609

Superior
Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcion -1.89328063  1.73049268 -1.09407029 0.28631521 -5.49203717  1.70547591
Semanas 0.91501976  0.12620915  7.25002713 3.8439E-07  0.65255347  1.17748606

ANEXO 23: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DEL NUMERO DE IMPRESIONES DE LAS PALABRAS

CLAVE POSICIONADAS QUE APARECEN EN GOOGLE Y EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DE LA

IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde la regresién

Coeficiente de correlacion maltiple 0.88728482

Coeficiente de determinacién R"2 0.78727435
R"2 ajustado 0.77714456
Error tipico 208.580229
Observaciones 23
ANALISIS DE
VARIANZA
Grados de Suma de Promedio de Valor
libertad cuadrados los cuadrados F criticode F
Regresion 1 3381207.53 3381207.53 77.7187033  1.6778E-08
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21 43505.712

22

913619.953
4294827.48

Residuos
Total

Superior

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcion -261.019763 89.9004382 -2.90343148 0.0084984 -447.977959 -74.0615668
Semanas 57.8023715 6.55666333 8.81582119 1.6778E-08 44.1670437 71.4376994

ANEXO 24: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DEL CTR MEDIO DE LAS PALABRAS CLAVE
POSICIONADASQUEAPARECEN EN GOOGLEY EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DE LA IMPLEMENTACION

DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion

multiple 0.55918792
Coeficiente de determinacion
R"2 0.31269113
RA2 ajustado 0.27996214
Error tipico 140853636
Observaciones 23
ANALISIS DE VARIANZA
Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 18.9547925 18.9547925  9.55394877 0.00553728
Residuos 21 41.6634684 1.98397468
Total 22 60.6182609
Superior
Coeficientes  Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcion 445098814  0.60709511  7.33161592 3.2388E-07  3.18846476  5.71351153
Semanas -0.13685771  0.04427696 -3.09094626 0.00553728 -0.22893669 -0.04477873

ANEXO 25: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DE LA POSICION MEDIA DE LAS PALABRAS CLAVE
POSICIONADASQUEAPARECEN EN GOOGLEY EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION
DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde la regresién

Coeficiente de correlacion

maltiple 0.42257023
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Coeficiente de

determinacién R"2 0.1785656
R"2 ajustado 0.13944967
Error tipico 16.1782029
Observaciones 23

ANALISIS DE VARIANZA

Grados Promedio de
de Suma de los Valor critico
libertad cuadrados  cuadrados F deF
Regresion 1 119482623  1194.82623  4.56503585 0.0445598
Residuos 21 5496.41923  261.734249
Total 22 6691.24546

Superior
Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcién 38.207668  6.97298846  5.47938208 1.9504E-05  23.7065447  52.7087913
Semana -1.08658103  0.50855745 -2.13659445 0.0445598 -2.14418414 -0.02897791

ANEXO 26: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DEL TOTAL DE SOLICITUDES DERASTREO POR B

BOOTDE GOOGLEY EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DE LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA

DIGITAL SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacion maltiple 0.16755675

Coeficiente de determinacion R"2 0.02807527
R"2 ajustado 0.02192384
Error tipico 10.39807
Observaciones 160

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 493.4621 493.4621  4.56402829 0.03419015
Residuos 158 17082.9379 108.11986
Total 159 17576.4
Superior

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%

Intercepcion 1697.86737  789.084868  2.15169171  0.03294069 139.352102  3256.38264
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Fecha -0.03802297  0.01779803 -2.13635865  0.03419015 -0.07317571 -0.00287023

ANEXO 27: ANALISIS DEREGRESION LINEAL SIMPLEDEL TAMARNO TO TAL DE LA DESCARGA DEARCHIVOS
Y RECURSOS DURANTEEL RASTREO PORELBOOTDEGOOGLEY EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DELA
IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacion miltiple 0.2710283
Coeficiente de determinacién R"2 0.07345634
R"N2 ajustado 0.06759214
Error tipico 461341.659
Observaciones 160

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 2.666E+12 2.666E+12 125262326 0.00052728
Residuos 158 3.3628E+13 2.1284E+11
Total 159 3.6294E+13
Superior

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcion -123402547  35010124.2  -3.52476749 0.0005547  -192550766 -54254328.6
Fecha 2794.80841  789.663028 353924182 0.00052728  1235.15122  4354.46559

ANEXO 28: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DEL TIEMPO MEDIO DE RESPUESTA DURANTE LAS
SOLICITUDES DE RASTREO POR EL BOOTDE GOOGLE Y EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DE LA
IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde la regresion

Coeficiente de correlacién maltiple 0.03139156
Coeficiente de determinacién R"2 0.00098543
R"2 ajustado -0.00533745
Error tipico 276.752712
Observaciones 160

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 11936.988 11936.988  0.1558515 0.69353743
Residuos 158 12101546 76592.0633
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Total 159 12113483

Superior
Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcién -8046.02016  21002.1068 -0.38310538 0.70215657 -49527.1148  33435.0745
Fecha 0.18701072 047370832  0.39478032 0.69353743 -0.74860683  1.12262828

ANEXO 29: ANALISIS DEREGRESION LINEAL SIMPLEDEL TRAFICO ORGANICO QUERECIBIO EL SITIO WEB

Y EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacion maltiple 0.87288455

Coeficiente de determinacién R"2 0.76192743
RA2 ajustado 0.75059064
Error tipico 3.29375382
Observaciones 23

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 729.131423 729.131423  67.2083979 5.5517E-08
Residuos 21 227.825099 10.8488142
Total 22 956.956522
Superior

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcion -0.14229249 141964516 -0.10023103 0.92111165 -3.09460621  2.81002123
Semana 0.84881423  0.10353826  8.19807281 55517E-08  0.63349462  1.06413384

ANEXO 30: ANALISIS DEREGRESION LINEAL SIMPLE DEL TRAFICO SOCIAL QUERECIBIO ELSITIO WEB Y
EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DE LAESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacién maltiple 0.74398117

Coeficiente de determinacién R"2 0.55350798
R"2 ajustado 0.53224645
Error tipico 1.58335438
Observaciones 23
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ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresién 1 65.2658103 65.2658103  26.0333152 4.7095E-05
Residuos 21 52.6472332 25070111
Total 22 117.913043
Superior
Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcién -0.83003953  0.68244365 -1.21627555 023737489 -2.24925879  0.58917974
Semana 0.25395257  0.04977232  5.10228529 4.7005E-05  0.15044537  0.35745977

ANEXO 31: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DEL TRAFICO PROVENIENTE DE DISPOSITIVOS

MOVILES Y EL TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DELA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde laregresion

Coeficiente de correlacion

multiple 0.87881305
Coeficiente de
determinacién R"2 0.77231238
R"2 ajustado 0.76147011
Error tipico 2.484272
Observaciones 23
ANALISIS DE VARIANZA

Grados Promedio de

de Suma de los Valor critico

libertad cuadrados  cuadrados F deF
Regresion 1 439.613636  439.613636  71.2316273  3.4547E-08
Residuos 21 129.603755  6.17160738
Total 22 569.217391

Superior
Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%

Intercepcion -1.56126482  1.07074933 -1.45810487 0.15960596 -3.78800996  0.66548032
Semana 0.65909091  0.07809242  8.43988313 3.4547E-08  0.49668883  0.82149299
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ANEXO 32: ANALISIS DEREGRESION LINEAL SIMPLE DEL TRAFICO PROVENIENTE DE ORDENADORES Y H_
TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde la regresion

Coeficiente de correlacion

maltiple 0.10279796
Coeficiente de

determinacién R"2 0.01056742
R"2 ajustado 0.03654842
Error tipico 6.30568549
Observaciones 23

ANALISIS DE VARIANZA

Grados Promedio de
de Suma de los Valor critico
libertad cuadrados  cuadrados F deF
Regresion 1 891798419  8.91798419  0.22428596  0.64067975
Residuos 21 834995059  39.7616695
Total 22 843913043

Superior

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95% 95%
Intercepcion 13.0909091  2.71782178  4.81669152  9.2505E-05 7.4388893  18.7429289
Semana 0.09387352  0.19821753  0.47358839  0.64067975 -0.31834239  0.50608943

ANEXO 33: ANALISIS DE REGRESION LINEAL SIMPLE DEL TRAFICO PROVENIENTE DE TABLETS Y EL
TIEMPO TRANSCURRIDO LUEGO DELA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL SEO.

Estadisticasde la regresién

Coeficiente de correlacion

multiple 0.36851699
Coeficiente de

determinacion R"2 0.13580477
R"2 ajustado 0.09465262
Error tipico 0.46721016
Observaciones 23
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ANALISIS DE VARIANZA

Grados Promedio de
de Suma de los Valor critico
libertad cuadrados cuadrados F deF

Regresion
Residuos
Total

1 0.72035573  0.72035573  3.30006467  0.08357944

21 458399209  0.21828534
22 5.30434783

Coeficientes Error tipico Estadisticot Probabilidad Inferior 95%

Superior
95%

Intercepcion

Semana

-0.14624506  0.20137287 -0.72624014  0.47570894  -0.56502286
0.02667984  0.01468663  1.81660801  0.08357944  -0.00386267

0.27253274
0.05722235
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