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Introducción

El análisis de la presencia en línea es una fase inicial e imprescindible para

cualquier empresa, proyecto o persona que quieran definir e implementar una

estrategia de comunicación en el ecosistema de los medios sociales. Es una

etapa de investigación y análisis comparativo en la cual establecemos una me-

todología para observar, documentar y extraer conclusiones y aprendizaje de

una serie de actores:

• La propia empresa (marca, producto o servicio), proyecto o marca perso-

nal, al que podemos denominar cliente. En el caso de que se trate de una

empresa o proyecto sin presencia en línea, obviamente no lo incluiremos

en el análisis.

• Competidores: aquellas empresas, proyectos o marcas personales que ope-

ran directamente en el mismo segmento de mercado y, por lo tanto, bus-

can impactar al mismo público que nuestra empresa. Pueden ser directos

(aquellos que ofrecen soluciones similares a la que ofrece nuestra empresa)

o indirectos (que buscan satisfacer las mismas necesidades con productos

o servicios sustitutivos).

• Referentes: son aquellas empresas, proyectos o marcas personales que, sin

necesidad de operar en el mismo segmento de mercado (ni geográficamen-

te ni en cuanto a sector), nos interesa analizar por sus buenas prácticas y

por el modo en que conectan con sus audiencias en medios sociales.

Para un análisis completo, se recomienda identificar un mínimo de 2 o 3 com-

petidores y de 1 o 2 referentes. En el momento de elegir a los competidores, se

recomienda analizar a los que tengan una presencia más activa y una comu-

nidad más relevante en el ecosistema de medios sociales, ya que serán aquellos

de cuyos aciertos y errores más podremos aprender y extraer conclusiones.

Para cada uno de ellos, tenemos que analizar su presencia en línea siguiendo

este esquema, que empieza por la presencia más amplia (posicionamiento),

hasta lo más concreto (acciones o campañas):

• Posicionamiento web en buscadores (Google).

• Reputación en línea.

• Aplicación / página web y blog.

• Redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Youtube, Google+,

Pinterest, etc.

• Acciones o campañas concretas (en el caso de que existan).
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Antes de empezar el análisis, deberemos determinar las herramientas que usa-

remos y los indicadores principales que analizaremos para cada plataforma,

y utilizar el mismo esquema para todos, ya que no hay una sola manera de

hacerlo. Podemos analizar al cliente con mayor detenimiento, los competido-

res con cuadros comparativos de los principales indicadores y los referentes

mediante ejemplos de buenas prácticas o acciones interesantes. Se recomienda

hacer un análisis a partir de la observación de los perfiles, para sacar conclusio-

nes, pero también podemos usar herramientas (la mayoría tienen una versión

gratuita básica y otras de pago más completas). En este estudio de caso, vere-

mos algunas herramientas, pero podéis encontrar más en blogs de marketing

y redes sociales. En el caso de que el cliente no tenga o tenga poca presencia en

línea, reforzaremos el análisis con más competidores y referentes. A partir del

análisis, elaboraremos un documento con capturas de pantalla, indicando pe-

riodos analizados (en lo que respecta a las publicaciones) y fechas de consulta

(ya que son datos muy variables), cuadros comparativos, recomendaciones y

conclusiones.

Para este caso, analizaremos la empresa de juegos de exterior y juegos

activos TOPLUDI, que cuenta con la web juegosalairelibre.com, el blog

topludiblog.com y con presencia en Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest,

Instagram, Google + y LinkedIn.

http://juegosalairelibre.com/
http://topludiblog.com/
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1. Análisis de la presencia en línea del cliente

1.1. Posicionamiento en Google

En primer lugar, determinaremos las principales palabras clave para nuestro

cliente (aquellos términos por los que nos gustaría aparecer en los principa-

les buscadores). Pueden ser palabras long tail, es decir, formadas por varias pa-

labras. Una vez que las hayamos determinado, iremos a Google y haremos

búsquedas en modo incógnito para evitar que Google nos muestre resultados

según nuestras búsquedas anteriores. Podemos crear un cuadro en el que in-

diquemos en qué puesto aparece nuestro cliente, y si se trata de anuncios pa-

gados (SEM) o de posicionamiento natural (SEO). A través de las búsquedas,

también podemos detectar competidores.

En la búsqueda «juegos al aire libre», aparece en la segunda posición y como

resultado relacionado.

En la búsqueda «columpios», aparece en la segunda y tercera posición orgánica

(los dos primeros resultados son anuncios) y como resultado relacionado.
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En la búsqueda «camas elásticas», aparece en la cuarta posición orgánica (los

cuatro primeros resultados son anuncios).
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TOPLUDI aparece posicionado en las primeras búsquedas de sus principales

palabras clave. Podríamos ampliar y refinar esta búsqueda utilizando herra-

mientas como Google Trends (para comparar distintas palabras clave y ver

cuáles son las más utilizadas), Keyword Tool o Ubersuggest.

Ved también

Más información sobre herra-
mientas para encontrar pala-
bras clave:
https://blog.hubspot.es/mar-
keting/7-mejores-herramien-
tas-gratuitas-para-buscar-key-
words

https://trends.google.es/
https://keywordtool.io/
https://neilpatel.com/es/ubersuggest/
https://blog.hubspot.es/marketing/7-mejores-herramientas-gratuitas-para-buscar-keywords
https://blog.hubspot.es/marketing/7-mejores-herramientas-gratuitas-para-buscar-keywords
https://blog.hubspot.es/marketing/7-mejores-herramientas-gratuitas-para-buscar-keywords
https://blog.hubspot.es/marketing/7-mejores-herramientas-gratuitas-para-buscar-keywords
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1.2. Reputación en línea

Para analizar la reputación en línea de una empresa, podemos hacer búsquedas

de opiniones en buscadores, foros y redes sociales. Existen herramientas, pero

sus versiones gratuitas arrojan pocos resultados. En este caso, buscaremos por

el nombre de la empresa junto con las palabras «opiniones», «mal», «bien» o

similares. Analizaremos con detalle las reseñas de Google y las opiniones de

Facebook.
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1.3. Página web, aplicación y blog

Para analizar la página web y su posicionamiento, podemos utilizar distintas

herramientas con versión gratuita y de pago. Estas herramientas nos permiten

comparar la puntuación entre el cliente y los competidores, y nos dan infor-

mación sobre aspectos para mejorar el SEO y errores de la web. Podéis elegir

la herramienta que os parezca más completa para cada caso.

Woorank:

Nibbler:

Contenido
complementario

Para ver un ejemplo de la he-
rramienta Woorank, anali-
zaremos el competidor Ima-
ginarium, ya que la web
www.juegosalairelibre.com es-
tá alojada en un servidor que
no permite acceder a algunos
de los datos que rastrea esta
herramienta.

https://www.woorank.com/
http://nibbler.silktide.com/
http://www.juegosalairelibre.com/
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Metricspot:

Para comparar el tráfico y ranking de distintas páginas web y sus fuentes de

tráfico, podemos utilizar la herramienta similarweb:

https://metricspot.com/
http://www.similarweb.com/
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Además de pasar alguna de estas herramientas, entraremos en la web y anali-

zaremos con detalle y de manera cualitativa los siguientes puntos: usabilidad,

diseño, si se trata de una web responsiva, idiomas, si existe un buscador in-

terno, si hay la opción de suscribirse al boletín de información o recibir no-

tificaciones, menú de la web, secciones de contenidos estáticos y contenidos

dinámicos. Si es un comercio electrónico, seguiremos procesos de compra para

valorar la experiencia de usuario, formas de pago y condiciones.

Si existe una aplicación también la analizaremos, así como las opiniones en

Play Store o Apple Store. Haremos distintas capturas junto con los comenta-

rios, observaciones o conclusiones que vayamos llevando a cabo.

Buscaremos si hay presencia de iconos de redes sociales. En este caso, se abren

en una nueva pestaña, lo que hace que no se pierda la navegación de la web

principal. Buscaremos también si los contenidos susceptibles de ser compar-

tidos tienen los plugins de share instalados y si existe caja de feed de noticias

de redes sociales.
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Ejemplos de plugins de share o de compartir:

Suscripción al boletín de noticias y descarga de catálogos en PDF:

También podemos usar herramientas para ver qué tecnología se ha utilizado

para construir la web, identificar plugins o herramientas instaladas (como el

píxel de Facebook, los plugins de share, etc.) o para detectar si se ha usado una

plantilla de Wordpress.

Builtwith:

Ved también

Encontraréis más herra-
mientas en el siguien-
te artículo: https://
www.webempresa.com/blog/
como-averiguar-que-cms-plan-
til çla-y-plugins-utiliza-una-
web.html

https://builtwith.com/
https://www.webempresa.com/blog/como-averiguar-que-cms-plantilla-y-plugins-utiliza-una-web.html
https://www.webempresa.com/blog/como-averiguar-que-cms-plantilla-y-plugins-utiliza-una-web.html
https://www.webempresa.com/blog/como-averiguar-que-cms-plantilla-y-plugins-utiliza-una-web.html
https://www.webempresa.com/blog/como-averiguar-que-cms-plantilla-y-plugins-utiliza-una-web.html
https://www.webempresa.com/blog/como-averiguar-que-cms-plantilla-y-plugins-utiliza-una-web.html
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WPThemeDetector:

https://www.wpthemedetector.com/
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Si existe un apartado de blog dentro de la web o un blog externo, también lo

analizaremos. Cuando está dentro de la web, podemos encontrar este aparta-

do bajo distintos nombres: noticias, magazín, etc. Se trata de un apartado de

contenidos dinámicos que ayudan a posicionar de manera natural (SEO).

En este caso, el blog está alojado fuera de la web principal, con un dominio

propio: topludiblog.com/.

Una vez identificada la ubicación del blog, llevaremos a cabo un análisis deta-

llado del mismo: diseño, usabilidad, secciones, contenidos (temas y subtemas),

línea editorial, idiomas, si existen contribuyentes o personas que firman los

artículos, frecuencia de publicaciones, comentarios, nube de tags o etiquetas,

hipervínculos, conexión con redes sociales (plugins de share), caja de noticias

de redes sociales, etc.

http://topludiblog.com/
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Categorías, etiquetas y archivo:
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1.4. Redes sociales

A continuación, analizaremos las redes sociales de la empresa o cliente. Prime-

ro lo haremos a partir de los iconos que encontremos en la web, pero también

comprobaremos si existen perfiles en las redes sociales que no estén enlazadas,

por si han sido creadas después de la web y no se han añadido los iconos.

En este caso, analizaremos principalmente las redes sociales que tienen más

complicación en cuanto al análisis. El resto deberán ser analizadas de igual

modo, siguiendo los principales indicadores que veremos a continuación, co-

mo el número de seguidores, el engagement rate y la frecuencia de publicacio-

nes (media de publicaciones mensual o semanal), categorías y formatos de

contenidos y respuesta a los seguidores.

1.4.1. Facebook

Buscaremos el icono de Facebook en la web y visitaremos la página de empresa.

En caso de que la empresa tenga un perfil de persona, deberemos especificarlo,

ya que no es correcto y tendremos que recomendar la creación de una página

de empresa.
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Indicaremos número de seguidores y visitas. Calcularemos el engagement ra-

te (ratio de interacciones) del último mes. Consideramos interacciones a los

comentarios, reacciones (me gusta, me encanta, sorpresa, enfado) y compar-

tidos. Lo calculamos de la siguiente forma cuando no tenemos acceso a las

estadísticas y en el caso de que, aun teniéndolas, queramos comparar los datos

con otras páginas a las que no tenemos acceso como administradores.

ER�=�media�de�interacciones�por�publicación�×�100�/�número�de�seguidores

Este porcentaje nos permite la comparación entre páginas con distinto núme-

ro de seguidores. En el caso de tener acceso a las estadísticas, y no buscar la

comparación con otras páginas, lo calcularíamos sobre el alcance de las pu-

blicaciones en lugar de sobre el número total de seguidores, y tendríamos en

cuenta como interacción también los clics en la publicación y en el enlace.

Estos datos solo son visibles para administradores, editores y analistas de pá-

ginas de empresa.

Analizaremos opiniones y publicaciones de usuarios (si es que la página las

permite).

También indicaremos si hay llamada a la acción: llamar (como vemos en este

caso), mensaje o visitar web.



© FUOC • PID_00262475 20 Análisis de la presencia en línea: caso práctico

Visitaremos todas las pestañas que encontramos en la columna izquierda, y

comentaremos las más relevantes. Si hay pestañas de concursos, también las

analizaremos. En los concursos, puede que veamos concursos antiguos o en

curso. Puede ser una aplicación de desarrollo propio o una aplicación de ter-

ceros (por ejemplo, Easypromos).

https://www.easypromosapp.com/es/
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En el caso de la tienda en línea, constataremos si es una réplica a la web (como

en este caso) o si es un catálogo de productos.

Veamos otro ejemplo de catálogo de productos dentro de Facebook. En este

caso, la compra final también va a la web, pero nos muestra la pestaña de

tienda como un catálogo.
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Otro dato muy relevante, y al que tenemos acceso desde junio del 2018, es el

apartado de «Información y anuncios», que nos muestra los anuncios activos

de la página en ese momento. Para las páginas internacionales, nos muestra

los anuncios de cada país. En este apartado, también podemos ver la fecha de

creación de la página y si ha habido cambios de nombre.
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Analizaremos también la pestaña de información, vídeos, eventos, notas, redes

sociales, etc. En el inicio, también buscaremos las páginas que le gustan a la

página (abajo a la derecha). En algunos casos, podemos encontrar las normas

de la comunidad (con varios nombres). Veamos un ejemplo:
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Una vez analizados los distintos apartados, analizaremos las publicaciones

y contenidos: frecuencia de publicación (media de publicaciones semanal o

mensual, indicando el periodo de tiempo analizado, por ejemplo: últimos

dos meses), tipos de contenido, temáticas, interacciones, tiempo de respuesta,

reputación, etc.

Una vez hecho el análisis a partir de la observación, también podemos pasar

alguna herramienta que nos ofrezca más datos, como likelyzer o Fanpage Kar-

ma, e incluir capturas de los datos más relevantes de cliente. Estas herramien-

tas, en su versión gratuita, nos permitirán comparar los principales indicado-

res respecto a competidores.

1.4.2. Twitter

Analizaremos el número de seguidores; listas (suscrito y miembros); número de

following o siguiendo; número de tuits y me gusta (antes, favoritos); antigüedad

de la cuenta; número de fotos y vídeos; frecuencia de publicaciones (diaria o

semanal, indicando periodo de tiempo analizado, por ejemplo: último mes);

línea editorial; uso de menciones; RT y hashtags. También indicaremos si hacen

lives (vídeos en directo) o Twitter Moments.

https://likealyzer.com/
https://www.fanpagekarma.com/
https://www.fanpagekarma.com/
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Analizaremos también el número de listas a las que está suscrito (creadas por

el mismo usuario o de otros usuarios) y de las que es miembro porque otros

usuarios les han añadido a sus listas. Este dato solo aparecerá en el caso de que

el usuario haya creado alguna lista, y si no, podemos verlo a partir de alguna

herramienta, como comprobaremos a continuación. Las listas son una forma

de reconocer la autoridad o el conocimiento de un usuario sobre un tema.

Pueden ser públicas o privadas (por ejemplo, para observar a competidores o

clientes). Las privadas solo son visibles por el propietario de la cuenta. También

son una forma de organizar la lectura por temáticas o de leer a usuarios a los

que no seguimos, ya que no es necesario seguir a un usuario para ponerlo

en una lista. De cuantas más listas sea miembro un usuario, mayor serán su

reputación y relevancia para otros usuarios. El avatar al lado de la lista nos

indica quién la ha creado.
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Una vez que hayamos hecho el análisis a partir de la observación, podemos

pasar también herramientas que nos ofrezcan otros datos o gráficos (como

foller.me para analizar los principales indicadores, followerwonk para compa-

rar cuentas y fake follower check o Twitter Audit para analizar la calidad de los

seguidores de una cuenta), e incluir capturas de los datos más relevantes. Estas

herramientas, en su versión gratuita, nos permitirán comparar los principales

indicadores respecto a competidores.

1.4.3. YouTube

Analizaremos los distintos apartados del canal: si está personalizado y tiene

nombre de usuario personalizado, fecha de creación, canales asociados, co-

mentarios, número de vídeos publicados, listas de reproducción, número de

suscriptores y visionados, vídeos más populares, media de visionados por ví-

deo, número de comentarios y likes y dislikes.

http://foller.me/
https://moz.com/followerwonk/compare
https://fakers.statuspeople.com/
https://www.twitteraudit.com/
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En la pestaña «Más información», podemos ver la fecha de creación del canal

y el número de visualizaciones totales, así como enlaces a páginas web y otros

perfiles de RRSS.

También analizaremos los vídeos más populares (por defecto, aparecen por

fecha de publicación, pero se pueden reordenar haciendo clic sobre la pestaña).
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Además del análisis mediante la observación y el cálculo de indicadores, pode-

mos utilizar la extensión de Chrome vidIQ Vision for YouTube, que nos aporta

estadísticas en el mismo canal de cualquier cuenta, y nos permite analizar tan-

to al cliente como a los competidores y referentes. Podemos ver estos datos en

la captura anterior (en porcentajes en verde, amarillo y rojo) y en la siguiente.

https://chrome.google.com/webstore/detail/vidiq-vision-for-youtube/pachckjkecffpdphbpmfolblodfkgbhl?hl=es


© FUOC • PID_00262475 29 Análisis de la presencia en línea: caso práctico

1.4.4. Pinterest

Analizar los datos visibles: número de seguidores, seguidos, número de table-

ros y de pines y contenido de los tableros.

1.4.5. Instagram

Analizar número de publicaciones, seguidos, historias destacadas, engagement

rate medio de un periodo o número de publicaciones concreto y uso de hash-

tags (propios y genéricos).
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1.4.6. Google+

Analizar número de seguidores, comunidades, frecuencia de publicaciones e

información del apartado «Sobre mí», en el que podemos encontrar otros en-

laces o perfiles. Esta plataforma suele usarse para mejorar el posicionamiento

natural en Google, por lo que es habitual que tenga una frecuencia menor de

publicaciones.
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1.4.7. LinkedIn

TOPLUDI cuenta con perfil en esta red profesional, ya que una parte impor-

tante de su negocio es B2B (business to business). Analizaremos la página de

empresa: número de seguidores, número de empleados que han enlazado su

perfil personal a la empresa, número de empleados de la empresa (tamaño),

año de creación, si tiene páginas de producto, si hace publicaciones y si tiene

alguna oferta activa de empleo. En este caso, la página está poco trabajada, ya

que solo hay 2 empleados que han enlazado su perfil, tiene 38 seguidores, no

posee ninguna página de producto y no hace publicaciones.
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1.4.8. Otras redes sociales

Analizaremos el resto de las redes sociales, a partir de los perfiles que tengan

enlazados en la web y haciendo búsquedas en otras plataformas en las que pue-

da tener presencia (Snapchat, Foursquare, Tripadvisor, Yelp, otras redes secto-

riales, etc.).
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2. Análisis de competidores y referentes

Una vez que se haya analizado al cliente en detalle, se analizarán los competi-

dores y los referentes. Para los competidores, podemos elaborar cuadros com-

parativos con los principales indicadores (cuantitativos y cualitativos). Podéis

indicar los mejores resultados de cada indicador en verde, y los peores, en rojo.

Para el análisis de referentes, podemos centrarnos en las mejores prácticas, ya

que los indicadores cuantitativos puede que estén muy alejados de nuestras

posibilidades, y nos darán poca información. A continuación, vemos algunos

cuadros comparativos de cliente y competidores a modo de ejemplo:



© FUOC • PID_00262475 34 Análisis de la presencia en línea: caso práctico



© FUOC • PID_00262475 35 Análisis de la presencia en línea: caso práctico

3. DAFO de la presencia en línea

Una vez hayamos hecho el análisis y tengamos toda la información, elabora-

remos un DAFO de la presencia en línea, en el que indicaremos las debilidades

y fortalezas de nuestro cliente (factores internos de la empresa) y las amenazas

y oportunidades (factores externos o de mercado). Veamos un ejemplo:

DAFO presencia en línea

Debilidades

• Poca frecuencia de publicación en 
todas las plataformas, que perjudica 
posicionamiento en línea general

• Poca interacción con los usuarios
• SEO on-page y off-page nulo

Amenazas

• Competencia en línea muy fuerte
• Nuevas herramientas y canales de 

comunicación que la marca no usa. 
Ej. Instagram Stories

• Perdida de usuarios activos por 
falta de respuesta

Fortalezas

• Diseño y branding de marca
• Modelo de negocio general
• Aplicación y sitios web actualizados 

a las tendencias

Oportunidades

• Abarcar mercados más grandes con 
segmentación en campañas en línea

• Optimización general de canales
• Desarrollar contenidos reales para blog

Para un análisis más exhaustivo, se recomienda hacer distintas búsquedas en

diferentes periodos de tiempo, para ver la evolución de los principales indica-

dores.

Finalmente, extraeremos las conclusiones del análisis, que nos permitirán te-

ner una visión del sector como punto de partida para elaborar la estrategia en

medios sociales.

Como hemos podido ver, el análisis de la presencia en línea del cliente, com-

petidores (directos e indirectos) y referentes es una herramienta imprescindi-

ble para definir e implementar la estrategia de cualquier empresa, proyecto o

marca personal en el ecosistema de los medios sociales. Podemos seguir esta

metodología o adaptarla al caso concreto (ampliando o reduciendo el análi-

sis con otras herramientas). Si seguimos un proceso, observamos y documen-

tamos, una vez que hayamos completado esta fase estaremos en posición de

tomar mejores decisiones, tanto estratégicas como tácticas, que nos permitan

cumplir los objetivos que nos hayamos marcado.
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