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Resumen

Stork es una subsidiaria de Fluor Company, con su sede principal en Ámsterdam, Stork se

ha convertido en un referente de la industria de servicios integrados en el mantenimiento de

grandes activos, ofrece un amplio catálogo de servicios industriales a nivel mundial.  Stork

ofrece una alta satisfacción al cliente, con operaciones en las industrias de energía, petróleo, gas,

minería y refinación es una de las principales empresas contratistas de Colombia.

Con el propósito de mejorar la visibilidad y popularidad de la compañía en sus activos

digitales de marketing, se hace necesario implementar un diccionario de palabras clave

relacionadas con la industria en la que se desenvuelve la compañía.

Abstract

Stork is a subsidiary of Fluor Company, with its headquarters in Amsterdam, Stork has

become a benchmark in the industry for integrated services in the maintenance of large assets,

offering a wide range of industrial services worldwide. Stork offers high customer satisfaction,

with operations in the energy, oil, gas, mining and refining industries and is one of the main

contracting companies in Colombia.

In order to improve the visibility and popularity of the company in its digital marketing

assets, it is necessary to implement a dictionary of keywords related to the industry in which the

company operates.
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1. Introducción

A medida que las compañías crecen y expanden sus negocios,  los procesos se hacen más

complejos y minuciosos generando un mayor consumo de recursos para poder atender de manera

oportuna y eficiente las necesidades de los clientes, manteniendo a flote las operaciones de la

compañía y sus ingresos.

La gestión de los procesos debe ser constante, rápida, flexible y de manera estratégica, de

tal forma, que permita tener éxito en las actividades diarias del negocio, marcando un factor

diferenciador ante la competencia y ser los preferentes ante los clientes.

Desde el área de marketing de la compañía se deben plantear estrategias de valor que

permitan fortalecer la coyuntura de trabajo en equipo con diversas áreas. Como principal área

encargada de la formulación de estrategias innovadoras, se debe hacer uso de la tecnología y

servir de eje vital para la obtención de nuevos clientes.

Con el surgimiento acelerado de nuevas tecnologías y plataformas digitales en los últimos

años, las estrategias de las compañías se han visto obligadas a adaptarse para el cumplimiento de

los objetivos, con esto se hace necesario implementar procesos de vanguardia que permitan estar

en el “top of mind” de los principales buscadores donde se encuentran los potenciales clientes de

la compañía, lo cual hace necesario identificar las mejores palabras clave relacionadas con la

industria que permitan mantener a la compañía como un referente de la industria.
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Stork se caracteriza por ser el referente de la industria de energía, petróleo, gas, minería y

refinación en todo el mundo, prestando servicios de mantenimiento a grandes activos que

generan valor a los clientes de la compañía.

La compañía tiene aproximadamente 18.000 empleados alrededor de todo el mundo y su

estructura corporativa global está diseñada de la siguiente manera:

Estructura organizacional Stork

Fuente: https://www.stork.com/downloads/Sustainability_Report_2019.pdf
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A nivel Colombia la estructura organizacional del área de Marketing es la siguiente:

Organigrama área de marketing - fuente: Autoría propia

Funciones del practicante de mercadeo

● Soporte a estrategia digital global (internacional) de marketing. Entregables como carga

de documentos y contenido a la página web, desarrollo de copy, etc

● Creación de contenido para campañas, creación, manejo e inclusión de contenidos

digitales a la nueva página web de Stork. Creación y seguimiento a contenidos y copy y

revisión de resultados.

● Análisis de mercadeo digital internacional incluyendo análisis de redes sociales y Google

Analytics, entre otros. Reportes y análisis de mejora

● Cotización de proveedores, creación de presentaciones y apoyo general a la estrategia de

mercadeo global. Análisis de reportes.
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2. Planteamiento del Problema

El cambio constante de los medios tecnológicos hace necesario que la forma en que se

desarrollan los negocios se transformen de manera rápida y escalable.

La compañía presenta diferentes alternativas para atraer potenciales clientes, sin

embargo, se hace necesario implementar nuevas estrategias de marketing que permitan llegar al

perfil de cliente esperado para la generación de negocios exitosos por la compañía.

Actualmente, los diferentes canales digitales donde Stork tiene presencia, presentan bajos

niveles de posicionamiento debido a la falta de estrategias de SEO personalizadas y diseñadas de

manera adecuada a cada canal. Estas estrategias deben ser planteadas desde el inicio de todos los

procesos de marketing de la compañía, para las cuales no se identifican las mejores palabras

claves asociadas a la industria en la que se desenvuelve la compañía y relacionados directamente

con el tema que se pretende publicar en los artículos digitales.
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3. Justificación del problema

Para lograr una correcta aplicación de marketing, es necesario empezar con el

planteamiento de estrategias bien informadas y estructuradas. Una buena estrategia de marketing

contribuye al planteamiento de objetivos  claros, realistas y medibles que permitan llegar a los

clientes correctos.

La forma en que se plantean las estrategias de marketing puede afectar de manera

positiva o negativa el desarrollo de los negocios de la compañía, por lo que debe planificarse e

implementarse en equipo y teniendo en cuenta otras áreas de la compañía. Las estrategias de

marketing para generación de leads deben estar definidas para los diferentes canales digitales de

servicio que tiene la compañía, página web, blog, webinars, redes sociales, etc., lo cual conlleva

al planteamiento de acciones específicas en un plan de marketing.

Algunas de estas estrategia deben estar relacionadas con el SEO personalizado para canal

digital y tema específico de la publicación planeada que permita su optimización y aumentar

tanto la calidad como la cantidad del tráfico del sitio web, así como la exposición de la compañía

a través de resultados de motores de búsqueda no pagados (también conocidos como orgánicos).

El SEO trata de comprender lo que los clientes buscan en línea, las respuestas que buscan, las

palabras clave que usan y el tipo de contenido que desean consumir. Conocer las respuestas a

estas preguntas permitirá conectar con los clientes ideales que buscan en línea las soluciones que

ofrece la compañía.
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4. Objetivos

4.1. Objetivo General

● Establecer un sistema que permita identificar las mejores palabras clave relacionadas con

la industria en la que se desenvuelve la compañía para el aumento orgánico del

posicionamiento  en los principales buscadores de internet en los próximos cuatro meses.

4.2. Objetivos específicos

● Identificar los diferentes canales digitales de la compañía.

● Crear un diccionario de keywords relacionadas con la industria de Stork.

● Conocer las principales palabras clave implementadas por la competencia de la

compañía.

● Implementar un aplicativo que almacene las principales palabras clave que permita la

creación y actualización de las mismas.

● Implementar un aplicativo que identifique la frecuencia de palabras claves de un artículo

antes de su publicación.
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5. Marco Teórico

Los motores de búsqueda (Google, Bing, Baidu, Yandex y otros) son plataformas

esenciales para los vendedores que facilitan un intercambio de valor entre tres tipos de usuarios:

consumidores que buscan información, anunciantes que intentan llegar a esos consumidores y

proveedores de contenido (Rangaswamy et al., 2020), representando uno de los puntos de

contacto más críticos entre la empresa y los consumidores en Internet. Con más de 10 mil

millones de consultas de búsqueda de escritorio por año en los EE. UU. (Statista, 2021) y una

facturación de casi $ 147 mil millones para publicidad a través de sus diversas soluciones:

Búsqueda de Google, Anuncios de Google, Propiedades de los miembros de la red de Google y

Anuncios de YouTube (Alfabet, 2021): Google es el jugador dominante en el mercado de la

publicidad en línea.

Estudios recientes han demostrado la importancia de las consultas de búsqueda orgánica

y la optimización de motores de búsqueda (SEO) para la atracción del consumidor (por ejemplo,

Baye et al., 2015 , Méndez-Suárez y Monfort, 2020 , An y Jung, 2021) y las técnicas de SEO en

general ( Sheffield, 2020 ) para posicionar los sitios web en el top de los diferentes buscadores

(SERP). Los crecientes gastos en marketing digital relacionados con el tráfico orgánico han

convertido la tecnología SEO en un negocio multimillonario, atrayendo la atención de diferentes

campos académicos y transformando las estrategias de marketing ( Borrell Associates, 2019 ,

Sheffield, 2020 , An and Jung, 2021 ).). Por lo tanto, existe la necesidad de un enfoque

estratégico para el SEO, en línea con el interés emergente en el análisis de marketing, la

recopilación de grandes cantidades de datos de Internet y el uso de métodos de análisis de datos
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para extraer conocimiento y descubrir patrones ocultos y métricas relevantes para mejorar el

rendimiento empresarial ( Saura, 2021 , Ponzoa y Erdmann, 2021 Iacobucci et al., 2019 ).

Dado que la mayor parte del tráfico minorista a través de los motores de búsqueda

proviene de enlaces de SEO ( Baye et al., 2015 ), el mecanismo técnico de SEO ha sido objeto de

varios artículos, pero no ha estudiado los efectos a largo plazo, que se consideran relevantes para

la asignación estratégica de recursos. y posicionamiento del sitio web y de la marca. La mayor

parte de la literatura considera aspectos concretos del diseño de sitios web y herramientas para

identificar palabras clave y tendencias sólidas ( Yalçın y Köse, 2010 , Kaushik, 2009 ), incluidas

recomendaciones sobre estructura específica, contenido y optimización de enlaces o la

proporción óptima del número de palabras clave. referente al número total de palabras en el sitio

web (densidad de palabras clave) para lograr un alto posicionamiento ( Wang et al., 2011

,Málaga, 2008 ).

Al mismo tiempo, la comprensión del papel de la marca en el proceso de comunicación

con el cliente a través de los motores de búsqueda ( Sheffield, 2020 ) puede influir en la

valoración del valor de la marca ( Singh et al., 2020 ). Por lo tanto, una diferenciación común de

palabras clave es entre términos genéricos y de marca. Por ejemplo, Kim et al. (2019) identifican

dinámicas de términos genéricos a específicos de marca y de modelo que son consistentes con

las etapas del embudo de compra de los consumidores e inducen a las empresas a elegir múltiples

palabras clave. Sin embargo, a pesar de la importancia de la referencia de marca en las consultas

de búsqueda de palabras clave orgánicas y de pago ( Méndez-Suárez y Monfort, 2020 , Simonov

et al., 2018 ,Rutz y Bucklin, 2011 ), no se ha considerado bajo esta diferenciación si seguir una
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estrategia a largo plazo en la elección de palabras clave. Asimismo, teniendo en cuenta el papel

de las consultas de búsqueda de marca orgánica en los retornos de la inversión publicitaria, la

atención se centra en los retornos inmediatos ( Méndez-Suárez & Monfort, 2020 ).

La escasa literatura sobre el gasto en palabras clave a largo plazo puede explicarse, por

un lado, por el continuo proceso de ajuste del SEO por parte de los especialistas en marketing y

el propio motor de búsqueda ( Cui y Hu, 2011 , Ni y Shi, 2013 ) y, por otro lado, debido a la

metodología de análisis de datos para la inversión y el equilibrio a largo plazo que tiene sus

raíces en la economía y la teoría de juegos, respectivamente, y la trayectoria de los gastos puede

ser difícil de estimar ( Liu-Thompkins, 2019 , Dekimpe y Hanssens, 2018 ).

Por lo tanto, el análisis estratégico a largo plazo de la elección de palabras clave sigue

siendo escaso y el tráfico orgánico sólo puede basarse en los conocimientos de la literatura SEM.

Considerando el funcionamiento del posicionamiento en buscadores mediante publicidad pagada

desde una perspectiva de teoría de juegos, el diseño del mecanismo de subastas de palabras clave

para tráfico pagado sugiere la existencia de un patrón de convergencia en términos del precio de

reserva entre los postores o el valor sombreado de la restricción presupuestaria para los gastos de

publicidad a lo largo del tiempo ( Balseiro et al., 2015 , Balseiro y Gur, 2019 ). Además, el tipo

de palabras clave pagadas se ajusta de acuerdo con la estructura competitiva del mercado ( Yang

et al., 2015). No se ha analizado explícitamente si se aplican perspectivas similares de

convergencia de costos a largo plazo y diferencias en los tipos de palabras clave basadas en la

estructura del mercado para las palabras clave orgánicas.
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La interacción entre el tráfico orgánico (SEO) y el tráfico pagado (SEM) sugiere que ambas

técnicas refuerzan el rendimiento de la otra ( Berman y Katona, 2013 , Méndez-Suárez y

Monfort, 2020 ). Considerando el gasto asociado a la atracción de tráfico del sitio web desde

cualquiera de las técnicas de búsqueda, el comportamiento del comercio electrónico líder es

consistente con la optimización de costos económicos de SEO y SEM basados ​​en el costo por

clic (CPC) como costos marginales ( Erdmann & Ponzoa, 2021 ). En la misma línea, las

herramientas analíticas web profesionales proporcionan CPC como una medida de costo para el

análisis de tráfico orgánico y de pago (por ejemplo, SEMrush, SimilarWeb).

Teniendo en cuenta el conocimiento de los mecanismos de mercado de la amplia

literatura sobre SEM ( Liu-Thompkins, 2019 ), este documento se centra en el enfoque

estratégico de los gastos de SEO, investigando el resultado de mercado a largo plazo de las

palabras clave SEO de marca y genéricas. Aquí el resultado del mercado se entiende en términos

económicos, es decir, las acciones de marketing realizadas por las empresas y sus interacciones

contribuyen a las condiciones del mercado ( Dekimpe & Hanssens, 2018 ), en términos de costos

de palabras clave.

Específicamente analizando la diferencia existente y la convergencia o recuperación del

diferencial de costos entre las palabras clave de marca y genéricas en la búsqueda orgánica. Al

analizar los costes económicos de las palabras clave SEO que atraen tráfico a los principales

sitios web de una compañía.
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La elección y el rendimiento de las palabras clave de los motores de búsqueda a corto y largo

plazo y, en particular, los gastos de marketing asociados, se encuentra en la intersección entre el

marketing y la economía.

Las palabras clave del motor de búsqueda se pueden diferenciar por la técnica de

marketing asociada en palabras clave orgánicas y pagadas. El SEO, comúnmente denominado

posicionamiento orgánico, se define como la adecuación del contenido, diseño y configuración

técnica del sitio web para lograr un alto posicionamiento en las SERP y por ende aumentar la

atracción de clientes hacia el sitio web ( Sheffield, 2020 , Baye et al. , 2015 , Yalçın y Köse,

2010). El marketing de motores de búsqueda (SEM) a su vez se refiere a campañas de publicidad

pagada a través de herramientas proporcionadas por el motor de búsqueda basadas en

mecanismos de subasta para que las palabras clave se coloquen en las primeras posiciones o

posición destacada de los resultados de búsqueda; cuando un usuario hace clic en el anuncio y

llega al sitio web correspondiente, el propietario del sitio web paga al anunciante ( Yang et al.,

2015 , Edelman et al., 2007 ).

Dentro de la literatura existente sobre la elección de palabras clave (que se ha centrado en

gran medida en las métricas de atracción, compromiso y conversión), se ha prestado poca

atención a las consideraciones de costo de las palabras clave en la atracción del tráfico del sitio

web desde los motores de búsqueda y, en particular, los gastos a largo plazo, con investigaciones

provenientes principalmente de los modelos de subasta de teoría de juegos para SEM, y

Liu-Thompkins (2019) incluso afirma que, dado el trasfondo subyacente de la teoría de juegos, el

campo involucra una escuela de pensamiento diferente a otros tipos de investigación de mercado
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en línea (p. ej., con base psicológica). Por lo tanto, con interés en los resultados a largo plazo en

SEO para derivar implicaciones para el comportamiento estratégico, aplicamos conocimientos de

la literatura SEM y, en concreto, de la literatura de teoría de juegos que modela el mecanismo de

la publicidad a través de subastas de anuncios de palabras clave para proporcionar información

sobre los costos económicos. camino del tráfico orgánico como un resultado de mercado a largo

plazo.

El mecanismo de mercado de los motores de búsqueda está determinado por la

interacción de los consumidores, las empresas y los propios motores de búsqueda ( Rangaswamy

et al., 2020 ). Mientras que el interés de los consumidores al buscar en Internet es encontrar el

producto o la respuesta que buscan a través de una consulta de búsqueda más o menos precisa, el

objetivo de las empresas es definir las palabras clave más adecuadas para atraer a los

consumidores potenciales, sujeto al presupuesto de la empresa. Restricciones para SEM o SEO.

Un público diferente para la firma es Google (o el buscador respectivo) y comprender

correctamente cómo se enumeran las palabras pasa por estudiar las patentes publicadas por los

propios inventores del sistema ( Carraher y Palmer, 2012 , Wilde et al., 2012 , Park et al. , 2015).

Sin embargo, este tercer jugador se está convirtiendo en una audiencia secundaria para la firma

ya que el SEO se centra cada vez más en contenido de calidad ( Sheffield, 2020 ). Las palabras

clave que finalmente conducen al tráfico del sitio web son el resultado del mercado de

equilibrio, que se puede rastrear y analizar a través del software de análisis web que encuentra

cada vez más aplicaciones en la investigación de marketing académica ( Vyas, 2019 , Banerjee y

Banerjee, 2018 ).
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La consideración de costos de SEO, como la mejor alternativa de SEM para la atracción

de consumidores a través de motores de búsqueda, se mide por las soluciones de software como

costos de oportunidad estimados. El gasto relacionado con SEO se ha identificado como una

gran fracción del gasto en motores de búsqueda ( Borrell Associates, 2019 ), y SEMrush (2021)

sugiere combinar la optimización SEO y SEM para generar mayores retornos. La investigación

en esta línea ha demostrado que la interrelación entre SEO y SEM en términos de atracción de

consumidores implica un efecto potenciador de las consultas de búsqueda de marcas orgánicas

sobre el retorno publicitario, subestimando el impacto global de la publicidad si no se consideran

las consultas de búsqueda de marcas orgánicas ( Méndez-Suárez & Monfort, 2020).

Al revisar los costes marginales, es decir, el coste adicional de generar un click más en la

web, para cada una de las dos técnicas (SEO y SEM) junto con la tasa de conversión de convertir

visitas en ventas online permite optimizar estáticamente la inversión en digital marketing desde

una perspectiva económica ( Erdmann & Ponzoa, 2021 ).

Considerando la evaluación de los gastos en marketing en Internet, la literatura se puede

clasificar en tres dimensiones endógenas: (1) la interacción entre los medios, (2) el resultado del

mercado como resultado de la interacción competitiva entre el comercio electrónico, y (3 ) el

posicionamiento de la marca.

Diferencia de costo entre palabras clave de marca y genéricas

La segmentación de palabras clave es una práctica común en la práctica académica y

empresarial, que aborda muchas consultas de búsqueda posibles y la necesidad de una operativa

estructurada y un análisis de rendimiento, en contraposición al ensayo y error identificado por
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algunos autores ( Klapdor et al., 2014 ). Estas clasificaciones incluyen palabras clave específicas

del producto ( Wang et al., 2019 ), categorías por la longitud del término de búsqueda ( Ramaboa

and Fish, 2018 , Sheffield, 2020 ), clasificación basada en metadatos utilizando puntajes de

relevancia semántica ( An & Jung, 2021 ), o diferenciación en términos genéricos y de marca (

Kim et al., 2019 , Simonov et al., 2018 , Rutz and Bucklin, 2011 ).

La evaluación del desempeño de la marca en la comunicación con los clientes a través de

los motores de búsqueda cobra especial relevancia en el contexto del posicionamiento de la

marca y el valor de marca. Medidas análogas del rendimiento general de la marca, que se pueden

diferenciar en función del comportamiento del cliente o los datos financieros, así como por la

evolución a lo largo del tiempo ( Singh et al., 2020 , Baumert et al., 2021 ), la elección entre

palabras clave de marca y genéricas ha sido estudiada desde la perspectiva de la empresa en

términos de rentabilidad financiera y a la luz del recorrido del consumidor. Por ejemplo, Rutz y

Bucklin (2011) analizaron empíricamente los posibles efectos indirectos de búsqueda genérica en

la actividad de búsqueda de marca, proporcionando evidencia de una campaña de alojamiento en

cadena en dos motores de búsqueda principales. En la misma línea, centrándose en el tipo de

palabra clave dentro del embudo de compra del consumidor, Kim et al. (2019) encuentran que las

palabras clave pagas que contienen la marca, especialmente para las marcas líderes, juegan un

papel fundamental para recibir más clics que otras palabras clave.

Teniendo en cuenta la relevancia del tráfico orgánico para la gestión de la marca, (Baye et

al. 2015) muestran que el número agregado de clics recibidos de consultas de búsqueda que

incluyen el nombre del minorista (como medio de valor de marca) generar tráfico al sitio web de
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la empresa ( Baye et al., 2015 ). En la misma línea, Lu y Zhao (2014) sugieren que el uso de

palabras clave específicas y generales debe ajustarse según el tipo de venta (directa o indirecta).

Recientemente, también se ha demostrado que la especificidad y la rentabilidad de las palabras

clave difieren entre los dispositivos móviles y las computadoras cuando se realizan búsquedas

directas o compras cruzadas y búsquedas más conversacionales ( Wang et al., 2019 , Sheffield,

2020 ). En particular, los autores muestran que los efectos de interacción del CPC y la

especificidad de las palabras clave en las ventas revelan diferencias en la efectividad y la

rentabilidad del uso de palabras clave. Teniendo en cuenta la estructura del mercado competitivo,

Simonov et al. (2018) encuentran que la búsqueda de marcas con más o menos competencia

entre los anunciantes puede generar guerras de palabras clave en las consultas de marcas. Qiao et

al. (2017) proponen un método de sugerencia de palabras clave llamado TCK (sugerencia de

palabras clave competitivas basadas en temas) para la publicidad en motores de búsqueda, que

explora las asociaciones indirectas entre palabras clave e identifica palabras clave competitivas.

Sin embargo, ninguno de estos estudios ha considerado el rendimiento utilizando un enfoque

basado en costos para evaluar la elección entre palabras clave de marca y genéricas.

El coste económico de las palabras clave orgánicas, que en lo sucesivo se denomina

simplemente 'coste por clic' (CPC) y tiene un papel importante en esta investigación, se entiende

como el coste económico implícito de las palabras clave SEO, es decir, el coste de oportunidad.

de usar publicidad paga. Partiendo de la literatura SEM, la fijación de precios de las palabras

clave pagadas se ha abordado a través de diferentes modelos de costos, siendo el enfoque de

CPC basado en el rendimiento, adoptado por Google, el mecanismo de fijación de precios más

común (Hu et al., 2016 ). Con el fin de recopilar, medir y analizar datos sobre los costos del
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motor de búsqueda para la empresa, una multitud de herramientas de análisis web brindan a las

empresas métricas sobre los resultados del motor de búsqueda ( Gudivada et al., 2015).), con

SEMrush, utilizados en este análisis, entre otros. No hay costos financieros explícitos asociados

con la inversión en SEO, lo que puede llevar a la falsa conclusión de que el SEO no tiene sentido

desde una perspectiva financiera, lo que ignoraba la posible canibalización del presupuesto de

marketing para cualquiera de las técnicas ( Kritzinger & Weideman , 2013). Además esta

consideración del costo económico para las palabras clave de SEO es sólo otra aplicación de la

optimización del presupuesto de marketing que considera los costos de oportunidad con el

propósito de una asignación óptima de recursos en la decisión estratégica a largo plazo de la

empresa. Así, siendo el tráfico orgánico la mejor alternativa al SEM, todas las soluciones de

analítica web consideradas estiman el coste correspondiente al tráfico orgánico (SEMrush,

SimilarWeb o Sistrix). Por lo tanto, dado que el CPC como costo económico para SEO es una

métrica fácil de rastrear para comparar la inversión en cualquiera de las dos técnicas de

marketing digital, esta variable se ha utilizado en investigaciones recientes sobre el rendimiento

de marketing digital comparativo entre SEO y SEM ( Erdmann y Ponzoa , 2021 , Kritzinger y

Weideman, 2017).

La consideración de los costos económicos del SEO junto con la relevancia de diferenciar

entre palabras clave de marca y genéricas, plantea la pregunta de si existe una diferencia en los

costos entre términos de marca y genéricos y, más importante, dada la evidencia de la literatura

sobre interacciones entre palabras clave. , suponemos que la diferencia de costo entre los tipos de

palabras clave no es constante en un punto fijo en el tiempo.
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Evolución de los costes de las palabras clave

Una elección estratégica basada en costos entre palabras clave orgánicas de marca y

genéricas requiere un análisis a largo plazo. Esto es así porque ambos factores, el CPC y la

especificidad de la marca, son esencialmente variables endógenas dada la interacción entre

empresas.

El análisis a largo plazo de los datos del sitio web en general se ha abordado desde

diferentes ángulos. Los datos de búsqueda de palabras clave como las tendencias de Google se

han utilizado para pronosticar la demanda en función del análisis de series temporales (

Kun-Huang et al., 2019 ). Se ha utilizado software de análisis web para pronosticar la evolución

de los precios ( Huang et al., 2019 ). El estudio del contenido detallado de los sitios web permite

hacer inferencias sobre la estrategia de gestión corporativa de las empresas en diferentes

momentos ( Llopis et al., 2019 ), entre otros. Este tipo de investigación, que aprovecha los datos

y metodologías disponibles en línea, encuentra un interés creciente en el desarrollo de estrategias

de marketing digital y nuevas métricas ( Saura, 2021 , Mačiulienė y Skaržauskienė, 2020 ).

Los gastos de marketing se ajustan continuamente a las condiciones del mercado y, en un

entorno de aumento del comercio electrónico, el marketing digital se vuelve cada vez más

importante. La evidencia empírica muestra ajustes del gasto en técnicas de marketing debido a

las disrupciones de los nuevos medios de Internet ( Esteban-Bravo et al., 2015 , Woo et al., 2015

), debido a cambios en el entorno competitivo de Internet ( Simonov et al., 2018 , Yang et al.,

2015 ) o como resultado de la optimización entre diferentes técnicas de marketing basadas en

análisis marginales ( Erdmann & Ponzoa, 2021 ).
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Basado en la teoría económica, el trabajo seminal de Fornell y Wernerfelt (1987) aplicó el

concepto de costo de oportunidad al trade-off al elegir entre acciones de marketing. Los autores

enfatizan que la asignación óptima de recursos entre diferentes opciones de marketing (como

gastar en atraer nuevos clientes o retener clientes actuales, ambos aumentan la masa de clientes)

debe considerar los mecanismos de mercado de competencia entre empresas y el resultado de

equilibrio a largo plazo ( Equilibrio de Nash). En nuestro contexto, con el objetivo de atraer

clientes al sitio web desde los motores de búsqueda, la compensación de gastos de interés es

entre los costos económicos de las palabras clave de marca frente a las palabras clave genéricas.

Dekimpe y Hanssens (2018) han discutido la necesidad de asignar recursos de marketing

escasos en vista de aumentar la efectividad del marketing y los beneficios a largo plazo .. Los

autores destacan que la investigación de mercados se centra principalmente en la maximización

de beneficios a corto plazo, lo que implica el supuesto implícito de un entorno estable. La

asignación de marketing centrada en los beneficios a largo plazo es difícil de estimar y el

presupuesto de marketing o el compromiso del director de marketing pueden ser limitados. Los

autores proponen utilizar métricas que son variables de flujo para realizar comparaciones en el

tiempo y utilizar el análisis de series temporales, concretamente un modelo de corrección de

errores vectoriales, para realizar un diagnóstico sobre la estrategia de gasto en marketing de la

empresa. En la misma línea, la creciente investigación y aplicación comercial de presupuestos

flexibles en lugar de estáticos requiere el análisis económico y la gestión del comportamiento del

gasto a largo plazo para desarrollar conocimientos prácticos ( Zamfir et al., 2021).). Por lo tanto,

la asignación y priorización de los gastos de marketing (evaluación de los costos de

oportunidad), que se resumen en la elección de las técnicas de marketing, son cruciales para el
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desarrollo de estrategias de marketing a largo plazo. Sin embargo, los especialistas en marketing

a menudo centran la atención de las medidas de desempeño del marketing en el valor de la marca

(Singh et al., 2020) y menos en la interfaz con el análisis de costos económicos.

Teniendo en cuenta la investigación sobre la inversión en SEO, observando nuevamente

que el foco ha estado en el ajuste reactivo (corto plazo), dinamizando la acción de marketing

tanto de las empresas con presencia en la web como de los propios motores de búsqueda (por

ejemplo, Cui y Hu, 2011). Dada la naturaleza del SEO, los gastos de palabras clave asociados,

que son proporcionados por el software de análisis web en términos de CPC estimado (por

ejemplo , SEMrush, 2019), son un costo de oportunidad como se describió anteriormente, es

decir, pertenecen a los costos intangibles.

La diferenciación en palabras clave de marca y genéricas juega un papel crucial en el

análisis de rendimiento. Desde la perspectiva del consumidor, Rutz y Bucklin (2011)

identificaron efectos indirectos positivos de la búsqueda genérica en la búsqueda de marca a

través de la generación de conciencia. Otros estudios diferencian por tipo de consumidor y

encuentran que la actitud de marca, la propiedad del producto y la familiaridad con la marca

aumentan la probabilidad de usar palabras clave de marca ( Dotson et al., 2017 ). Desde una

perspectiva empresarial, Méndez-Suárez y Monfort (2020) identificaron un efecto potenciador de

la búsqueda orgánica de marca en el retorno del marketing de búsqueda paga. Kim et al.

(2019)estudió la dinámica y los costes entre las palabras clave genéricas y de marca de pago. Sin

embargo, todos estos estudios se centran en la dinámica a corto plazo entre los tipos de palabras

clave. Para estudiar la relación marca-costo en la inversión a largo plazo en palabras clave
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orgánicas, dada la escasa literatura sobre la dinámica de SEO a largo plazo, se utilizan los

conocimientos sobre la dinámica de palabras clave a largo plazo de la literatura SEM. Dada la

relación descrita entre la elección de palabras clave orgánicas y de pago como alternativas para

atraer tráfico al sitio web, los resultados del posicionamiento de pago pueden extrapolarse a la

elección de palabras clave de SEO. Varios autores han modelado la oferta de palabras clave

como una subasta generalizada de segundo precio ( Edelman et al., 2007 ). Se ha prestado

especial atención a la endogenización del valor generado por un posicionamiento determinado en

dicha subasta ( Athey & Ellison, 2011 ) para abordar la diferenciación del producto en términos

de relevancia para una palabra clave en particular (Chen et al., 2011 ) o la propuesta de un

algoritmo de optimización concreto ( Karande et al., 2013 ). Siguiendo un enfoque basado en

costos, Balseiro et al. (2015) analizan las interacciones dinámicas en subastas de anuncios

repetidos, con especial atención a la configuración óptima del valor de reserva en la planificación

del gasto. En la misma línea, Balseiro y Gur (2019) estudiar el gasto estratégico en campañas

publicitarias cuando las empresas se enfrentan a restricciones presupuestarias, lo que implica que

se restringe el conjunto de acciones posibles. Las empresas deciden cada período las ofertas de

palabras clave en función de las observaciones históricas de gastos (lo que permite adaptarse a la

incertidumbre y la competencia), el gasto objetivo y el valor esperado de futuras subastas. Se

muestra que este comportamiento estratégico, denominado "estrategia de ritmo adaptativo", logra

resultados cercanos al mejor rendimiento en retrospectiva. Específicamente, los autores

establecen una convergencia teórica a un equilibrio ε-Nash y proporcionan evidencia empírica de

que este tipo de comportamiento empresarial que determina la trayectoria del gasto empresarial

en subastas de palabras clave produce un resultado óptimo a largo plazo.
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Teniendo en cuenta la dinámica de la estrategia publicitaria de las empresas al elegir

varias palabras clave y las ofertas correspondientes, Yang et al. (2015) muestran empíricamente

que una competencia más intensa induce a las empresas a usar más información de precios en el

contenido del anuncio, lo que sugiere la necesidad de ajustar el tipo de palabra clave a lo largo

del tiempo. Centrándose en la relevancia de la marca en la dinámica de las consultas de

búsqueda, Kim et al. (2019) diferencian palabras clave en términos genéricos y palabras clave de

marca de producto y encuentran que la elección de palabras clave del consumidor es consistente

con las diferentes etapas del embudo de compra.

Por lo tanto, el refuerzo identificado de las palabras clave genéricas y de marca a corto

plazo y la convergencia de costos a largo plazo sugerida en la literatura SEM, se busca revelar

información sobre el costo-elección basada entre palabras clave orgánicas y de marca a largo

plazo. Concretamente, si existe una convergencia de costes a largo plazo para las palabras clave

genéricas y de marca. En el contexto de un comercio electrónico potencialmente aún no

consolidado y la creciente importancia destacada de la inversión en SEO y la diferenciación en

palabras genéricas y de marca, establecemos la siguiente hipótesis sobre la convergencia de

costos entre los tipos de palabras clave orgánicas, lo que permite ponerse al día como un estado

inicial de convergencia.

En un mercado competitivo para el tráfico de sitios web orgánicos, el costo por clic de las

palabras clave de marca y las palabras clave genéricas convergen a largo plazo o muestran un

patrón de recuperación.

Ref: Revista de Investigación Empresarial link: https://www.sciencedirect.com/journal/journal-of-business-research
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6. Cronograma de implementación

De acuerdo a los objetivos planteados se hace necesario establecer un cronograma de

tiempo para la implementación del plan estratégico de SEO propuesto.

Cronograma de implementación Abr May Jun Jul Ago Sep

Identificar los diferentes tipos de contenidos digitales
manejados por la compañía X

Crear un diccionario con palabras clave del negocio X

Identificar principales estrategias SEO de los competidores X

Identificar KPIs asociados al SEO X

Implementar un tablero para la extracción de palabras clave X

Evaluación de resultados X

Fuente: Elaboración propia.
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6.1. Contenidos digitales manejados por Stork

● Página Web: Adaptada a varios idiomas de acuerdo a los diferentes tipos de clientes que

posee la compañía, en la página web se encuentran servicios que ofrece la compañía.

● Redes sociales: Aumentan el alcance y conocimiento de la marca, muestran el lado

humano de la compañía y atraen tráfico a la página web.

● Email - marketing: Promover servicios de la compañía, así como para incentivar la

lealtad de los clientes, permitiendo conocer los nuevos productos y otros servicios.

● Blog: Son publicaciones relacionadas con un tema en particular y consta de artículos y

comentarios personales de uno o más autores expertos en el tema.

● Casos de clientes: Publicaciones de experiencias exitosas de la compañía atendiendo

diferentes tipos de clientes.

● Revista: Publicación periódica con temas de interés para un público específico.

● Videos: Da a conocer videos de la compañía sobre temas de interés

● Webinars: Ideales para atraer nuevos prospectos y dar a conocer servicios específicos.

Como se observa la compañía tiene diferentes canales digitales que soportan las acciones

de marketing digital encaminadas principalmente a encontrar nuevos clientes. De aquí la

importancia que todas las publicaciones realizadas en estos canales pasen por un “filtro” o

revisión de contenido para garantizar que cumplian con una estructura y diseño óptimos que

garanticen su posicionamiento y despierten el interés en el público objetivo al cual van

encaminados.
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6.2. Diccionario de palabras clave del negocio

Es importante definir el significado del diccionario de palabras clave, desde el punto de

vista teórico la palabra diccionario significa “repertorio en forma de libro o en soporte

electrónico en el que se recogen, según un orden determinado, las palabras o expresiones de una

o más lenguas, o de una materia concreta, acompañadas de su definición, equivalencia o

explicación” Real Academia Española. Diccionario de la lengua española.

https://dle.rae.es/diccionario y palabra clave o keyword desde el punto de vista de marketing

se puede definir como “en inglés son términos o descriptores que servirán a los lectores para

investigar los contenidos médicos de su interés en los grandes buscadores de la red con los que

se cuenta en la actualidad, por lo que poseen un valor e importancia particulares.”  Palabras

clave. Elizalde Javier https://www.medigraphic.com/pdfs/medcri/ti-2017/ti173a.pdf. De esta

manera se puede entender el objetivo principal del diccionario de palabras clave desde el

marketing como la recopilación de las palabras más importantes utilizadas en la industria de

gestión de grandes activos a la que pertenece Stork.

Para identificar las palabras claves basta con utilizar diferentes páginas web que brindan

la posibilidad de identificar rápidamente estadísticas para seleccionar la mejor palabra clave y de

esta manera incluirla en las etiquetas o contenido de los artículos publicados por la compañía, sin

embargo, es necesario identificar y crear un listado “diccionario” con las principales palabras

clave del sector y de la compañía que garanticen un correcto posicionamiento.
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El diccionario tiene como objetivo servir de base para realizar un cruce con el texto que

se va a publicar en los diferentes canales, donde después de realizar el cruce arrojará las

principales palabras clave encontradas en el texto, es ideal para conocer si la redacción del texto

está enfocada correctamente al tema que se desea exponer, en caso contrario, el editor podrá

realizar una revisión de la estructura y contenido del texto.

También permite identificar la frecuencia de las palabras claves identificadas, las cuales

si se utilizan de manera excesiva los buscadores tienen a penalizar la página web, disminuyen su

clasificación y hasta eliminando la web del buscador.

De igual manera, el diccionario, permite revisar la optimización excesiva, es decir, incluir

palabras clave no relevantes o repetidas y más importante aún no escribir a palabras claves o

bots,  aplicando esfuerzo para mantener una voz natural, dando como resultado un texto natural y

no esforzado por redactarse específicamente sobre la palabra clave.

El diccionario muestra la densidad de palabras clave del texto, donde se recomienda

mantener una densidad de palabras clave alrededor del 2% para mantenerse dentro de las pautas

de los buscadores, el diccionario puede sugerir usar variaciones a las palabras claves que exceda

la densidad.

Las palabras clave serán identificadas con base en diferentes filtros, donde se contempla

el histórico de publicaciones en los diferentes canales de la compañía, palabras claves utilizadas

por los principales competidores.
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El diccionario de palabras clave del sector incluye diferentes idiomas, en los que se

realizan publicaciones de la compañía.

A continuación se describe el diagrama de flujo del aplicativo desarrollado:

Cada que surge la necesidad de publicar o actualizar un artículo en cualquier canal digital

de la compañía es necesario identificar las palabras clave mejor posicionadas y relacionadas con

el sector, para lo cual se implementó el aplicativo STORKEY DICTIONARY que contiene

todas las palabras clave añadidas por el administrador de marketing, las cuales se han

seleccionado con base en búsquedas de aplicativos web para identificar estas palabras clave. El

administrador puede añadir, eliminar o editar las palabras clave del aplicativo. (ver anexo Nº 1:

Aplicativo STORKEY DICTIONARY).
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6.3. Frecuencia de palabras clave del negocio

Con el texto del artículo a publicar en borrador la persona encargada de realizar la

redacción o la publicación en los canales digitales utiliza el aplicativo STORKEY

FRECUENCY con el objetivo de identificar la frecuencia de palabras que son más relevantes en

el texto, internamente las palabras del texto se cruzaran con las palabras del diccionario de

palabras clave que se encuentran en el aplicativo STORKEY DICTIONARY, arrojando como

resultado las mejores palabras que se deben utilizar en el texto, con esta información el redactor

puede modificar sus palabras de frecuencia, aumentar o incluir nuevas palabras con el fin de

obtener un posicionamiento orgánico del artículo y será la primer opción en búsquedas de

clientes que busquen los temas de la compañía. (ver anexo Nº 2: Aplicativo STORKEY

FRECUENCY).
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6.4. Principales palabras clave de la competencia

Principales palabras clave del sector: Se identificaron los principales competidores de

la compañía, de las cuales se extrajeron las palabras claves principales que son utilizadas en

común por la industria, las cuales se utilizaran en el diccionario como base principal:

Stork www.stork.com Stork,Technical, Services, Asset, Integrity, Management, Oil,
Gas, Power, Chemical, industries, Equipment, Engineering,
Inspection, Quote, Solutions

ETL Trade
Limited

http://www.etl-tr
ade.com/

Heat,Treatment,Product,Details,Units,Ceramic,Temperature,
Thermocouple,Beads,Cables,Wires,Accessories,of,to,a,heat,t
reatment,the,ETL

Rosen
Group

https://www.rose
n-group.com/

rosen, solutions, group, inspection, services, systems,
integrity, products, events, pipeline.

rosen group, inspection solutions, zone scanner, blind zone,
care services, tbit ultra, upcoming events, empowered
technology, feature rosen, rosen tbit

blind zone scanner, tbit ultra service, rosen tbit ultra, feature
rosen tbit, asset care services, rss feed navigation,
empowered technology empowered, technology empowered
technology, empowered technology search, technology
search search

MDA
Turbines

www.mdaturbine
s.com

turbine, repair, generator, parts, steam, analysis, services,
gas, control, repairs

gas turbine, steam turbine, tilt pad, oil deflectors, control
excitation, journal oil, pad journal, journal tilt, elliptical
journal, component repair

journal oil deflectors, pad journal oil, tilt pad journal, journal
tilt pad, elliptical journal tilt, tilt pad thrust, outage planning
technical, boards repairs service, repairs service ibecs, thrust
tilt pad
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Resultados

Medir los resultados con la implementación del presente trabajo es prematuro teniendo en

cuenta que las estadísticas de los cambios realizados en los artículos digitales se ven reflejados

semanas o meses después de implementados sus cambios, esto se puede medir a mediano plazo

de manera efectiva.

Se espera que el posicionamiento orgánico del SEO mejoré con el uso constante del

diccionario de palabras clave relacionadas con la industria en la cual desarrolla sus actividades la

compañía. Esto permite ahorrar en costos de inversión en SEM o campañas de pago realizadas

por la compañía al obtener mejores resultados en las búsquedas orgánicas que realizan los

usuarios en los principales buscadores.

De igual manera, se pueden obtener artículos mejor redactados, que incluyan las palabras

clave ideales de acuerdo a la temática. Es importante realizar reforzamiento para el uso y

conocimiento de la herramienta por las personas involucradas de la publicación de artículos en

los diferentes canales digitales de la compañía.
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Conclusiones

● Realizar una práctica como opción de grado resulta verdaderamente gratificante y

garantiza un aprendizaje exitoso de conocimiento, experiencias y conceptos que

en otras circunstancias sería una labor más dispendiosa.

● Aplicar las prácticas profesionales en una compañía sólida y exitosa como Stork

es un gran respaldo para entrar al mundo laboral como profesional en Marketing

adquiriendo amplia experiencia.

● Sin importar nuestra posición dentro de una organización siempre se pueden

lograr mejoras e innovaciones sin que estas requieran de inversiones significativas

de costos o tiempos para la optimización de procesos y recursos.

● De igual manera, la práctica me ha permitido relacionar los conocimientos

teóricos aprendidos en el desarrollo de mi carrera profesional con la práctica en

un ámbito laboral real.
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Anexos

Anexo Nº 1 Aplicativo STORKEY DICTIONARY:

Interfaz principal, el administrador de marketing puede
encontrar el listado de todas las palabras clave
previamente añadidas e identificadas.

Se puede buscar cualquier palabra añadida para que el
aplicativo realice el filtro, este arroja resultados en
diferentes idiomas manejados por la compañía.
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Al seleccionar una palabra clave se despliega una segunda
página donde se encuentra información más detallada a la
palabra clave.

● Category: Sirve para asociar a servicios y
productos específicos de la compañía.

● Country: Selecciona el país al que puede aplicar la
palabra clave.

● Fecha created: fecha en que se añadió la palabra
clave, sirve para identificar una futura
actualización y mantener al día en la variación de
palabras clave.

● First Key: Palabra clave principal
● Second Key: Palabra secundaria que se puede

añadir al texto en caso de requerir más.
● Language: Idioma de la palabra clave.
● Relevance: En escala de 1 a 5 donde 1 es lo menos

y 5 lo más, sirve para sobre poner una palabra
clave de acuerdo a su grado de importancia.

● Your Email: Para identificar la persona que añadió
la palabra clave.

En modo edición se puede editar toda la información de
cada palabra clave, con el fin de borrar o actualizar
cualquier registro.
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En la última sección se pueden añadir palabras claves
nuevas que no se encuentren en el diccionario.
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Anexo Nº 2 Aplicativo STORKEY FRECUENCY

En la pantalla principal de la aplicación el usuario puede
ver el último texto utilizado para obtener keywords.

En la segunda pantalla el aplicativo indica al usuario los
dos pasos para encontrar los mejores keywords de acuerdo
al tema del texto.

1. Editar el texto actual para introducir el nuevo texto.
2. Actualizar la base de datos para ver los resultados.
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En la tercera pantalla se edita e introduce el texto a
procesar.

Después se puede dar en el botón guardar.

Después el usuario será dirigido a la segunda página donde el aplicativo le indicará con un

mensaje que está actualizando la base de datos.
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Finalmente el aplicativo abrirá una ventana nueva donde mostrará al usuario las palabras clave

encontradas para el texto introducido, el cual podrá copiar para introducir en su artículo.
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