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¿Por qué un estudio
sobre Linkbuilding? 01
Objetivos



Objetivos
El estudio que estás leyendo es el tercero que elabora por año consecutivo la plataforma de marketing 
de contenidos Publisuites. Tiene la finalidad de:

Las siguientes páginas serán de gran utilidad para los profesionales y la comunidad SEO porque 
recogemos información real sobre el estado actual del linkbuilding.

Mostrar las tendencias en 
linkbuilding realizadas durante el año 
2019.

Presentar los tipos de webs más 
solicitadas para dichas estrategias de 
posicionamiento.

Exponer los factores de linkbuilding 
utilizados por los usuarios analizados 
en el estudio.

Aportar valor con datos reales para 
implementar en tus futuras estrategias.

Comparar la evolución respecto al año 
anterior en cuanto a uso de medios, de 
anchor text, de páginas de destino...
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¿En qué consiste
este análisis?

Descripción
del estudio

02



Descripción del estudio
Por tercer año consecutivo analizamos todas las ventas de post patrocinados en medios especializados 
y prensa digital que se han producido en la plataforma Publisuites.com durante el año 2019.

La metodología empleada para realizar el estudio ha sido descomponer y trabajar con todos los datos 
recogidos a través de la plataforma y nuestro CRM interno.*

En este estudio encontraremos 3 bloques:
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que han invertido parte de 
su presupuesto de 
marketing en mejorar sus 
estrategias de linkbuilding 
con publicaciones de post 
patrocinados en otras 
webs.

Perfil de los usuarios
utilizados para estas 
estrategias y presupuesto 
destinado a ello.

* Todos los datos que se muestran están anonimizados. El objetivo es mostrar el conjunto de prácticas pero 
siempre guardando la privacidad de nuestros clientes.

Tipos de medios

Perfil de enlaces, tipo de 
anchor text, URL de 
destino...

Datos de factores SEO
en linkbuilding



¿Qué datos hemos
tomado para realizar
este análisis?

Muestra para
el estudio
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Muestra para el estudio
Anunciantes

Período de ventas

Blogs
disponibles

1.915

Ene-Dic 2019

8.134Total post
patrocinados
vendidos

24.693

Total
medios con
ventas

3.369

Periódicos
disponibles

619



Análisis y resultados
de los datos recogidos

04
Datos del
estudio



04.1
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Perfil de los usuarios
¿Qué tipo de profesional hace linkbuilding?



Los usuarios analizados en este estudio suman un total de 1.915 anunciantes.

Perfil de los usuarios

¿Quiénes son los anunciantes?

En Publisuites definimos como anunciantes 
aquellas marcas, agencias, empresas y 
profesionales independientes que trabajan en 
el sector del marketing digital, concretamente 
para este estudio en posicionamiento SEO.

Durante el año 2019 registramos 1.915 
anunciantes diferentes que accedieron a los 
medios disponibles en la plataforma para 
desarrollar sus estrategias de linkbuilding 
invirtiendo en post patrocinados y reseñas en 
medios y blogs especializados.
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57%
54%

Perfil profesional de los anunciantes

Profesionales
independientes

43%
Empresas
y Agencias

46%

Datos 2018 Base de usuarios: 1.915 anunciantes



81,3%
84,2%

Perfil de los usuarios
Ámbito geográfico
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Datos 2018 Base de usuarios: 1.915 anunciantes

España

3,2%
2,9%

México

2,7%
2,8%

Argentina

1,8%
1,1%

Colombia

1,4%
1,2%

Perú

1%
0,9%

Francia
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04.2
Uso de medios
en linkbuilding
¿Qué tipo de webs son las más
usadas?



* Ver anexo I: tipos de medios en Publisuites

Uso de medios en linkbuilding
Tipo de medio

En la plataforma tenemos segmentados 
los medios atendiendo a la siguiente 
tipología*:
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65,7%73,4%

Ventas de post patrocinados según el
tipo de medio.

Datos 2018 Base de ventas: 24.693

Prensa

Influencer Corporativo

SubdominioOFS (only for SEO)

Nicho/Especializado

Nicho/
Especializado

15,4%12,2%Prensa

9,3%6,8%Influencer

5,8%4,3%OFS

2,9%2,5%Corporativo

0,38%0,7%Subdominio



39,5% 32,2%
28,4% 21,9% (>100€)

<50€ 50-100€

Precio por post patrocinado (impuestos no incluidos)
Todos los post patrocinados tienen una extensión mínima de 500 palabras.

79€

Precio medio
de los posts

patrocinados
vendidos

100€

Uso de medios en linkbuilding
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Datos 2018 Base de medios: 3.369

23,5% 4,3%

100-300€ <300€

49,7%



67,2%
71,3%

Uso de medios en linkbuilding
Ámbito geográfico de los medios
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Datos 2018 Base de medios: 3.369

España

9%
10,2%

México

2,9%
3,1%

Argentina

5,8%

Italia

4,3%

Venezuela

1,9%
3,3%

2,8%
1,6%

Francia

2%
0,9%

EEUU
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559678Noticias

226421Viajes y Turismo

259356Misceláneo

214263Marketing, SEO y RRSS

181211Tecnología

206205Belleza

139200Moda y Complementos

137187Telefonía móvil y Apps

231176Salud

125171Crianza y Niños

Ver anexo II: lista de categorías de los medios añadidos en Publisuites

Uso de medios en linkbuilding
Categorías de los medios vendidos

Top 10 categorías más vendidas en 2019

Datos 2018 Base de medios: 3.369
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04.3
Métricas SEO
de los medios
vendidos
¿En qué valores y datos se fijan
los anunciantes?



Las métricas SEO son un indicativo para valorar la calidad SEO que tienen los medios donde se compran 
los post patrocinados. Hemos sacado el promedio de dichas métricas de todos los medios que han 
vendido reseñas en 2019.

Estas métricas ayudan a tener una visión general de la calidad de la web donde vamos a invertir.

Métricas SEO de los medios con ventas
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Ver anexo III: Definiciones de métricas SEODatos 2018 Base de medios: 3.369

Domain Rating 21,47 20,71DR

Domain Authority 30,26 29,19DA

Citation Flow 19,79 22,99CF

Trust Flow 10,34 12,9TF

Page Authority 30,52 29,63PA



04.4
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Datos de tráfico verificados
¿Cuánto importa el tráfico web verificado en las estrategias de linkbuilding?



46,2% 53,8%
41,4% 58,6%

Tráfico verificado Tráfico no verificado

En Publisuites damos la posibilidad a los medios de vincular sus cuentas de Google Analytics para 
mostrar datos de tráfico reales. El propósito de estas gráficas es aportar datos de valor para el 
anunciante a la hora de comprar un post patrocinado.
 
El tráfico orgánico verificado de ese medio es un dato significativo si lo ponemos en relación con el 
resto de valores para conocer la posición orgánica en buscadores de esa web.

De todas las webs que han vendido en 2019, 
un 46,2% estaban verificadas y un 53,8% no.
 
Lo que supone un aumento de las ventas en 
medios que muestran su tráfico de 
Analytics en la plataforma.

Datos de tráfico verificado
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Datos 2018 Base de medios: 3.369
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04.5
Presupuesto destinado
al linkbuilding
¿Cuánto dinero se invierte en
estrategias de linkbuilding?
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Presupuesto

12
11

 Media anual de
pedidos por anunciante

Datos 2018

100€
79€

Precio medio de los
post patrocinados

1200€
869€

Presupuesto medio
anual por anunciante
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04.6
Perfil de enlaces
Tipos de enlaces, anchor text
y página de destino más
utilizados.
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Perfil de enlaces
Tipo de enlace

Post patrocinados con 1 enlace:

Datos 2018 Base de ventas: 24.693

Dofollow

Nofollow

96% 95%

3,2%
Sponsored 0,8%

5%

Total: 13.692
De los 24.693 post vendidos, 
13.692 contenían 1 enlace.

Post patrocinados con 2 enlaces:

Dofollow-
Dofollow

Dofollow-
Nofollow

89% 88%

5%

6% 7%

Nofollow-
Nofollow 4%
Nofollow-
Follow

1%

Total: 8.696
De los 24.693 post vendidos, 
8.696 contenían 2 enlaces.

Nuevo

Nuevo
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Perfil de enlaces
Tipo de enlace

Post patrocinados con 3 enlaces:

Datos 2018 Base de ventas: 24.693

Todos Dofollow

Todos Nofollow

76%
2%

Total: 774
De los 24.693 post vendidos, 
774 contenían 3 enlaces.

Post patrocinados con 4 enlaces:

Dofollow y Nofollow 22%

Todos Dofollow

Todos Nofollow

81%
4%

Total: 673
De los 24.693 post vendidos, 
673 contenían 4 enlaces.

Dofollow y Nofollow 15%

Nuevo Nuevo



11%

9%

69%
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Perfil de enlaces
Tipo de anchor text

Datos 2018 Base de ventas: 24.693

Keyword

Marca

67%
13%

URL * 8% 2%

3%

6%Marca + Keyword

Mixta **

6%
2%

Keyword sin
relevancia ** 5%

    * URL: <a href=”https://www.tudominio.com”>https://www.tudominio.com</a>
  ** Mixta: keyword sin relevancia + keyword exacta
*** Keyword sin relevancia: aquí, este link, en esta web...



14%

42%
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Perfil de enlaces
Longitud del anchor text

Datos 2018 Base de ventas: 24.693

1 palabra

2 palabras

18%
20%

17%23%
13%18%
7%10%
7%11%

3 palabras

4 palabras

5 palabras

>6 palabras



26%

Categoría

23%

42%

Home

42%
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Perfil de enlaces
Destino de los enlaces

Datos 2018

14%

Producto

19%

Post

23%

Nuevo Nuevo



Keyword

Marca

URL

44% 54%

27% 24%

16% 15%
0 10 20 30 40 50
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Perfil de enlaces
Destino de los enlaces y tipo de anchor text

Datos 2018

Categoría

Home

Keyword
Marca

+ Keyword

Keyword
sin relevancia

81% 74%

9% 14%

6% 4%
0 20 40 60 80 100

Keyword

Marca

91%
6%

0 20 40 60 80 100

Keyword

URL

Mixta

80%
7%
5%

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Producto Nuevo

Post Nuevo



Tendencias sobre
el uso de linkbuilding
en 2019
 

Conclusiones
05



Perfil profesional

Conclusiones
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Perfil de los anunciantes

Observamos una ligera disminución, respecto al año anterior, entre los anunciantes que proceden de 
empresas y agencias (43%) y un aumento de aquellos que son independientes (57%).

El motivo del uso de la plataforma de este perfil es por la oferta de servicios de posicionamiento SEO de 
expertos independientes que no pertenecen a una agencia o empresa pero sí que tienen proyectos 
propios para monetizar e investigar con webs de pruebas. Así mismo, también encontramos muchos 
webmasters que utilizan la plataforma para dar un empujón de visibilidad a sus webs.

Ámbito geográfico
Los usuarios mayoritarios que usan la plataforma proceden de España seguido de 
países latinoamericanos. El principal motivo es el foco en conseguir clientes del país 
en el que está ubicada la plataforma. Este año ha aumentado la compra por parte de 
anunciantes franceses y de otros países europeos debido al incremento de medios 
que hemos captado en Francia, Italia y Alemania.
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Tipo de medios

Este año hemos observado un cambio bastante significativo respecto al año anterior. La compra en 
medios especializados / nicho ha aumentado por segundo año consecutivo. Los anunciantes siguen 
prefiriendo tener presencia en medios relacionados con su temática que aparecer en medios 
generalistas o de prensa que empiezan a estar saturados.

Notamos un descenso en la compra de medios de prensa. No muy significativa, pero nos da una idea 
del tipo de medio donde prefieren invertir los anunciantes de la plataforma.

2019 ha sido un año de poner el foco en la adquisición de backlinks en 
medios tematizados más que en medios generalistas como prensa 
aunque sigue siendo relevante en las estrategias de linkbuilding.



Conclusiones
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Categorías de los medios vendidos

Se siguen manteniendo en el ranking las categorías de belleza, moda y complementos y 
telefonía móvil y apps.

Descenso muy significativo de los medios en la categoría Salud que han pasado del 
tercer puesto al octavo. Recordemos que el Medical Update se realizó en el mes de agosto 
de 2018 y por lo que vemos sí ha tenido repercusión en las ventas de esta categoría.

Los blogs y revistas que publican noticias de actualidad y que no son medios de prensa fueron de 
nuevo las más solicitadas durante 2019 para comprar reseñas junto con los medios de viajes y turismo 
que este año han subido bastantes puesto en el TOP 10 de categorías más vendidas.

En tercera posición, se encuentran los medios multitemáticos tipo magazine seguidos de los medios 
del sector del marketing digital y tecnología.



https://help.publisuites.com/es/adv/metricas-seo-post-patrocinados/

Conclusiones
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Datos de tráfico verificado

Las métricas SEO siguen siendo un indicativo a la hora de elegir un 
medio donde comprar una reseña. Lo cierto es que cada métrica representa 
un aspecto y hay profesionales que se fijan más en unas que en otras. 
Muchos tienen que complementar ese análisis con datos de tráfico web que 
aportan herramientas externas, generalmente de pago.

* Desde el mes de noviembre habilitamos nuevas métricas SEO para filtrar los medios 

atendiendo a distintos factores: Índice de visibilidad de Sistrix, Moz Link y Moz Rank, TTF de 

Majestic, Keywords posicionadas de Ahrefs... Aquí puedes ver todas las que ofrecemos.

Para facilitar datos de tráfico web, especialmente tráfico orgánico, hay 
editores que conectan su analytics para que los anunciantes tengan una idea 
de las visitas que reciben por buscadores.

Hemos detectado un aumento del 41% al 46% de las compras en medios 
con tráfico verificado de Analytics respecto a 2018.

 Las compras en medios con 
tráfico verificado suponen 
el 46% de todas las compras 
de post patrocinados. Un 
indicador de que este factor 
es cada vez más importante 
a la hora de elegir un medio 
u otro dentro de la 
plataforma.
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Tipo de enlaces

Este año ha aumentado el uso de enlaces dofollow (96%) frente al nofollow (3,2%) en los post 
patrocinados comprados con un solo enlace.

En el caso de los pedidos con más de 2 enlaces, se combina un enlace dofollow con otro nofollow en un 
6%, pero sigue predominando el dofollow en los dos enlaces en un 89%.

Desde noviembre de 2019 tenemos habilitada la opción de poder elegir el tipo de enlace “sponsored”, el 
nuevo atributo que recomienda Google para marcar los enlaces patrocinados. En los meses de noviembre 
y diciembre hemos registrado un total de 114 posts patrocinados vendidos con el rel=”sponsored”. Lo 
que supone apenas un 0,8% del total de enlaces.

Habrá que esperar a los datos del 2020 para ver si los anunciantes empiezan a usarlo en sus estrategias 
de linkbuilding como marcan las “buenas prácticas” de Google.
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Perfil de enlaces y anchor text

Se observa el uso mayoritario aunque ha descendido respecto al año anterior de anchor texts con 
keywords (67%) para dirigir a las páginas de destino. Sigue siendo la técnica de la mayoría de 
anunciantes para rankear sus keywords a través del linkbuilding.

La buena noticia es que ha aumentado el uso de anchor texts de Marca y Sin relevancia como “aquí, 
esta web, click aquí, este listado”, para dar naturalidad a los enlaces.

Sigue dominando el uso de keywords en los anchor texts para enlazar 
a las páginas de destino. Aunque la buena noticia es que ha descendido 
respecto al 2018.



Conclusiones
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URL de destino

La mayoría de los post patrocinados (42%) siguen apuntando a la home en el primer enlace que colocan. 
Seguidamente, un 26% apuntan a la página de categoría.

Como novedad, este año hemos dividido en el análisis los enlaces dirigidos a fichas de producto (14%) y a 
post del blog (19%).

Según estos datos, los usuarios que desarrollan estrategias de linkbuilding siguen apostando por 
transmitir autoridad a la página principal de la web. En el caso de ecommerce, se detecta un cambio 
respecto al año pasado porque se ha incrementado el uso de enlaces a la página de categoría.

Con esta estrategia se transmite fuerza desde la home o la página de categoría a post o productos 
concretos que interesen rankear bien porque incluyan ya el CTA objetivo o porque a su vez transmita 
linkjuice a otros artículos de la web.
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URL de destino y anchor text

 Por segundo año consecutivo hemos analizado en una muestra representativa, qué tipo de anchor text se 
ha usado en cada página de destino.

Predomina el uso de keyword apuntando tanto a la home, como a la categoría y las fichas de 
producto y posts.

Lo bueno es que los anchor text de keyword apuntando a la home han disminuido 
considerablemente respecto al año anterior. Y ha aumentado el uso de textos anclas de Marca y URL.

En el caso de los enlaces que apuntan a las categorías, ha aumentado el uso del tipo keyword y Sin 
relevancia o naturales (aquí, en esta web...)

En el caso de los anchor texts que se dirigen a páginas de producto y posts del blog, predominan en más 
de un 80% el uso de keywords para apuntar a estas URLs.



Consejos y best
practices para mejorar
el linkbuilding 06

Buenas
prácticas
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Anchor text

No es conveniente utilizar un anchor text exacto más de una vez. Es muy fácil de detectar por Google y puede 
llevar a penalizaciones. 

Utiliza anchor texts naturales y únicos, intenta que no se repitan en varios artículos a no ser que sean de 
marca.

Es recomendable apuntar los enlaces a páginas que distribuyan la autoridad entre las páginas a posicionar de 
nuestro site, pero insistimos en que tengas variedad en el anchor text utilizado para no caer en un patrón 
sospechoso. Echa un vistazo al apartado “Destino de los links” donde lo explicamos con detalle.

En la variedad y naturalidad está el éxito. No repitas anchor texts exactos para evitar patrones y que 
detecten malas prácticas y recibir penalizaciones. Apuesta por anchor texts de marca para dar 
naturalidad al enlazado.



¿Cómo deben ser los anchor text en una estrategia de linkbuilding?
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Me cae esta pregunta justo al poco de lanzar un nicho nuevo al que le empecé a meter enlaces incluso antes de indexarla.

Como de esto no hay reglas escritas y cada proyecto tiene necesidades distintas, te cuento cómo lo estoy haciendo por si te 
orienta.

En el primer mes generé 18 enlaces a la home con este perfil de anchors:
• 6 con la URL del dominio como anchor (es un EMD)
• 4 con anchor exacto sin stop words (mismas palabras clave del dominio)
• 4 con anchor exacto con stop words
• 2 sinónimo de keyword exacta con stop words

La idea es: hey Google! hay un dominio nuevo relevante, esta es su marca, la keyword principal y variaciones por las que suele 
buscarse.

Si esto te chirría, entonces ya sabes que partir de aquí la idea es siempre usar un anchor distinto para las URL internas, y 
elaborar una macedonia con enlaces desde imágenes, palabras neutras (aquí, en esta página, en el siguiente enlace etc. pero 
con title optimizado) enlaces vacíos, de URL y, sobre todo, SOBRE TODO, de marca.

Luego en Excel hago seguimiento de los anchors usados y los que aparecen en Search Console para seguir generando enlaces 
nuevos intentando mantener la naturalidad de cualquier proyecto online.

“

Bruno Ramos
brunoramos.es



Buenas prácticas

41

Tipo de medio

Nuestro consejo es y será siempre la variedad entre medios. No es conveniente apostar solamente por un 
tipo, por ejemplo prensa. Combina en tu estrategia blogs de nicho, de influencers, prensa especializada, 
prensa generalista...

Al igual que en la elección de anchor texts, no sigas patrones. Haz un mix de tipos de medios y cuanto más 
temáticos y relacionados con tu sector estén mucho mejor.

Si tienes que elegir uno solo, a día de hoy, lo que mejor funciona son los blogs de nicho. Hemos observado 
un incremento bastante significativo en el uso de este tipo respecto al año anterior. 

Un blog de nicho es un medio de un sector en concreto que hable sobre algo muy afín a tu marca y a tu 
público objetivo, ya que además de transmitir autoridad, transmitirá visibilidad y tráfico.



¿Qué tipo de medios prefieres para tus estrategias de linkbuilding?
¿Prensa, Blogs especializados...?
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Todo depende del proyecto, el momento en el que se encuentre y, sobre todo, del propósito con el que va a trabajarse la 
creación de enlaces. Hay proyectos tan de nicho que una gran parte del perfil de enlaces debería basarse en sites de alta 
afinidad (blogs especializados). De otro modo, podríamos tambalear "lo que Google espera encontrar" en ese ámbito concreto.
 
En otros casos, conseguir enlaces de prensa de forma reiterada en el tiempo es complicado. Es el caso de sectores con una alta 
estacionalidad (cestas de navidad, disfraces...) o con poco interés aparente (pymes del sector industria, por ejemplo) . En esos 
casos, para aparecer en prensa global, hay que incluir la variable creatividad sí o sí. Algunos recursos como realizar estudios, 
difundir curiosidades, plantear acciones de RSC, concursos, etc. pueden ayudarnos a "naturalizar" un enlace en prensa que, de 
otro modo, podría parecer incrustado con calzador.
 
Lo importante es hacer que todo parezca natural y espontáneo. Muchas veces acabas dándote cuenta de que, en realidad, 
natural es, tú sólo estás forzando que suceda ;)

“
Minerva Sánchez

seominerva.com
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Número de enlaces por post

El número de enlaces no importa si controlamos su destino. No recomendamos compartirlo con un 
competidor que está posicionado por las mismas keywords si lo que se busca es estar por encima en las 
páginas de resultados.

Entonces, ¿cuántos enlaces debo colocar? Los que sean necesarios para complementar realmente el artículo 
que se está publicando. Es decir, si la web enlazada amplía información del post patrocinado es necesario 
poner ese link y si además es en otra web (que no sea competencia) se aporta contenido útil, habría que 
incluirlo también. 

De esta forma no solo conseguirás un enlace sino que ayudarás a un lector y probablemente te dará más 
tráfico que utilizando una página de destino irrelevante.



¿Cuántos enlaces externos e internos debe incluir un post patrocinado?
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El número de enlaces es un tema particular, sobre todo teniendo en cuenta el último update de Google y la controversia que ha 
generado.

En mi opinión, los enlaces ayudan a dar a conocer la web y que posicione antes. Es como si eres nuevo en el trabajo, necesitas 
empezar a hablar con alguien para con el tiempo estar integrado y tener unos cuantos “amigos de curro”. Los enlaces son el 
equivalente a esas relaciones.

En cuanto a la cantidad…mi opinión es que a más enlaces mayor autoridad de página y de url tendrá la web. Sin embargo, eso 
no tiene porqué repercutir en las conversiones ni en el tráfico que llegue a la web.

Es más importante la calidad de esos enlaces y que realmente estén alineados con los objetivos y público objetivo de tu 
negocio.

En los casos de los post patrocinados o a aquellos que se quieren monetizar puedes poner tantos como admita…teniendo en 
cuenta de que cada vez todo está más trabajado y hay mucha oferta de estos post patrocinados en determinados sectores.

En lo referente a los sectores, si no existe mucha competencia en el sector…casi ni son necesarios los enlaces porque no hay 
webs que atiendan las búsquedas y las que haya tienen poco o nada trabajado el SEO.

“
Lucía Rico de Lucía y el SEO

luciayelseo.com
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Destino de los enlaces 1/2

La forma más segura y recomendable de enlazar a nuestro sitio web es conocer las páginas que queremos 
posicionar y las que internamente transmiten autoridad a éstas.

De esta forma enlazaremos en mayor medida a las páginas que internamente transmiten autoridad a las 
páginas que queremos posicionar. Es muy importante este traspaso de autoridad para no perder linkjuice y 
sacar un verdadero rendimiento para tener una estrategia exitosa.

Veamos un ejemplo:

Anchor text
natural y único

Página 1 = Web que nos enlaza

Anchor text de
keyword exacta

Página 2 = Página de nuestro site que
transmite autoridad a las páginas a posicionar

Página 3 = Página a posicionar
de nuestro proyecto
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Destino de los enlaces 2/2

El flujo recomendado de enlazado sería:

Página 1 enlaza a la página 2 con un anchor text natural y único. A su vez, la página 2 internamente enlaza a 
página 3 (la que queremos posicionar) mediante una keyword exacta.
 
De esta forma la página 3 consigue aumentar su autoridad, aunque en menor medida que la 2 que es la 
que distribuye la autoridad a la página a posicionar y otras páginas enlazadas internamente.

La página 2 suele ser la home, una categoría o una página creada con el fin de enlazar a otras con keywords a 
posicionar.

Es muy importante tener muy bien optimizado el SEO On Page para que funcione esta estrategia.

También podemos enlazar directamente a nuestras páginas a posicionar aunque es recomendable hacerlo en 
menor medida y con mucho control.



¿Hacia dónde apuntar los enlaces externos creados?
¿Home, Categoría, Producto, Post...?
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El primer impulso nos incita a mandar todo a la home de nuestro sitio... ¡Autoridad, autoridad, luego ya pensamos en cómo 
repartirla desde el home!

Lo cierto es que va a depender de muchos factores, algunos más importantes que otros. Las teorías más simplistas dicen que 
hay que repartir el 50% en la raíz del dominio y el otro 50% repartido por el resto de la web: categorías, artículos específicos, etc. 
En realidad es más complejo que esto, hay que conocer bien tu sitio y cómo se reparte el tráfico en el mismo.

La estrategia y a dónde enviemos esa "popularidad" en forma de enlaces va a ser totalmente distinta en un sitio web 
atemporal, de 9 o 10 páginas estáticas, que en una web temática con miles de URLs indexadas y nuevo contenido a diario.

En el primer caso lo tendremos realmente fácil intentando enlazar de forma equitativa e intentando que haya una 
consonancia y naturalidad entre la temática del sitio que nos enlaza y el contexto desde el que se nos enlaza. Si nos enlazan 
sitios más genéricos o desde artículos de temática muy variada, quizás es mejor que enlace a nuestro home y a nuestro 
"branding", pero si vamos a conseguir un enlace desde un portal y un artículo especializado en vinos, lo lógico es que enlace a 
la categoría en la que listamos nuestros vinos, o al artículo en el que tratamos ese tema específico. Sobre todo cuando tenemos 
sitios muy grandes debemos, a veces, de optar por repartir autoridad en URLs padres (categorías de un ecommerce), aunque 
a veces cuesta hacerlo, para repartir autoridad en todas las que cuelgan de ahí, incluso a sabiendas de que nuestro interés 
fundamental no es posicionar esa categoría padre y sí lo que cuelga de ahí, que son URLs que ya existen, y las que se van 
creando.

“
Chuiso

chuiso.com



¿En qué aspectos de una web te fijas a la hora de conseguir un enlace?
¿Tráfico, kws posicionadas, métricas SEO...?
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Suelo ser bastante exigente hasta que me quedo con una web donde comprar el enlace, y me fijo en las siguientes variables:

- Domain Rating (DR): es la métrica de autoridad que más me convence actualmente. Es la que usa Ahrefs para valorar la 
autoridad de un sitio según la calidad y cantidad de sus enlaces. Suelo poner un filtro de 10 o 15 para asegurarme de que me 
traspasarán algo de fuerza.

- Visibilidad y tráfico: si una web tiene un crecimiento en posiciones, es porque a Google le gusta, así que esto me anima a 
comprar ahí. Si la gráfica de visitas o rankings no para de bajar, me pienso seriamente si comprar ahí o no. Aquí el filtro de 
Publisuites de ver solo webs con tráfico verificado me resulta muy útil.

- Evitar sitios multitemáticos: hay webs que se montan solo para vender links (las conocidas como granjas de enlaces). A no 
ser que sea un periódico, no suelo comprar enlaces en sitios que hablan de todo un poco, sino que tiendo más a blogs 
temáticos o periódicos en crecimiento.

- Geolocalización: sobre todo para nichos de afiliación de Amazon procuro que los enlaces sean de España, ya que de ahí será 
mi público objetivo.

- ¿Dónde aparece el enlace? Para mí es fundamental que el post patrocinado salga en la página de inicio del medio contratado, 
ya que así podremos traspasarle mayor fuerza a nuestro enlace. Además, también es interesante que se publique en su 
categoría correspondiente (Motor, Moda, Actualidad...) para que no quede en el olvido rápidamente.

“
Emilio García

campamentoweb.com
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Cantidad mensual recomendada

Lo primero de todo es saber cuántos enlaces estás consiguiendo de manera natural cada mes y de qué 
calidad son. Después debes analizar a la competencia. Elige tus 5 competidores y saca cuántos enlaces están 
consiguiendo cada mes y en qué medios están puestos.

Una vez que tengas estos datos podemos compararnos con los competidores. De forma progresiva y sin 
saltos bruscos debes igualar la creación de enlaces en la medida de lo posible a tu competencia.
Es decir, si ahora la web a posicionar obtiene 4 enlaces al mes no se puede pasar a tener 30 en el mes 
siguiente. Consigue otros 6, luego 7, luego 10. Así hasta acercarte poco a poco a tu competidor. Sin seguir 
patrones, cada mes una cifra variable pero creciente.

Por otro lado, conociendo los sitios donde han publicado enlaces a tu competencia puedes tratar de 
replicarlos mediante su compra, guest post, creación manual si son gratis (foros, comentarios en blogs), etc.

Establece una estrategia de adquisición de enlaces con sentido y con paciencia. No caigas en el error de 
conseguir muchos enlaces de golpe y luego olvidarte.



¿Cuántos enlaces crear al mes?
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 Es frustrante que los SEOs respondamos tanto ‘depende’, pero lamentablemente la respuesta a esa pregunta es que... 
depende.

En las campañas de linkbuilding que llevamos en Eleven siempre miramos el benchmark que nos fija la competencia, tanto en 
cantidad de enlaces como en otras métricas. En un sector donde la media es tener ~100 dominios de referencia en total, no 
vamos a poner 200 en la primera semana apuntando a nuestro sitio.

Por otro lado, también va a depender de qué acciones puede hacer el proyecto para conseguir enlaces. Acciones que a veces no 
son tan ‘SEO’. Se pueden conseguir links de muchas formas, y cuanto menos tradicional, menos probable es que ese enlace 
lo replique la competencia.

Es imposible decir un número en el aire.

En determinados nichos hacemos la diferencia con un solo enlace bien puesto. Si queremos la primera posición para ‘casino 
online’ o ‘vuelos baratos’, bueno, la historia cambia. Siempre teniendo en cuenta que la calidad, en el linkbuilding y en la vida 
(?) es más importante que la cantidad.

“
Andrés Kloster

agenciaeleven.com



07
Anexos



Anexo I

52

Tipo de medios en Publisuites

- Prensa y periódicos digitales.

- Nicho / Especializado: medios especializados en una temática concreta. Cuenta con diferentes expertos que 
escriben sobre ella.

- Influencer: webs que tienen una fuerte identidad del autor de la misma. Detrás de estas webs se encuentra 
una persona que trabaja su marca personal.

- Corporativo: blogs publicados en la web de servicios de una empresa.

- OFS (only for SEO): webs que tienen buena autoridad, pero con un menor tráfico que las de “nicho / 
especializado”.

- Subdominio o blogs 2.0: blogspot o wordpress.com
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Lista de categorías de los medios añadidos en Publisuites

Viajes y Turismo
Telefonía móvil y Apps
Religión
Esotérico y Paranormal
Noticias
Política
Naturaleza y Ecología
Música y Radio
Crianza y Niños
Motor, Coches y Motos
Moda y Complementos
Belleza
Misceláneo
Marketing, SEO y RRSS
Literatura y Cultura

Juegos
Apuestas, Casino y Sorteos 
Tecnología
Informática y Programación 
Hogar y Jardín
Construcción y Reformas 
Decoración y Bricolaje 
Fotografía y Diseño
Erótico y Sexo
Educación y Formación 
Economía
Seguros
Legal
Deportes
Curiosidades

Humor
Ocio y Tiempo libre
Cocina, Recetas y Gastronomía
Cine y Televisión
Bodas y Pareja
Dating
Salud
Nutrición
Psicología y Coaching 
Celebrities
Activismo y ONG 
Emprendedores y Pymes
Porno / XXX
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Definiciones de métricas SEO

- Domain Rating (DR) es una métrica de Ahrefs que valora de 0 a 100 la calidad SEO de una web.

- Domain Authority (DA) es una métrica de Moz que valora de 0 a 100 la calidad SEO de un dominio
completo.

- Page Authority (PA) es una métrica de Moz que valora de 0 a 100 la calidad SEO de una página en 
concreto.

- Citation Flow (CF) es una métrica de Majestic que valora de 0 a 100 la cantidad de enlaces que tiene 
una web.

- Trust Flow (TF) es una métrica de Majestic que valora de 0 a 100 la calidad de los enlaces que tiene una 
web.

         Nuevas métricas SEO para consultar en los medios añadidos en Publisuites.com
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¡Gracias!
¿Alguna pregunta?

Escríbenos y te ayudaremos en tus estrategias de posicionamiento y contenidos 

Samuel Torres
Account Manager
samuel@publisuites.com

Sergio Castaño
Account Manager
sergio@publisuites.com

www.publisuites.com

Maquetación y diseño gráfico: Míriam Laderas


