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¿Por qué un estudio
sobre Link building? 01
Objetivos



Objetivos
El estudio que estás leyendo es el cuarto 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 link building para aplicar en las estrategias de 
marketing digital.

Mostrar las tendencias en link 
building realizadas durante el año 
2020.

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

Exponer los factores de link building 
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
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Descripción del estudio
En este estudio analizamos todas las ventas de post patrocinados en medios especializados y prensa 
digital que se han producido dentro de la plataforma Publisuites.com durante el año 2020.

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 grandes bloques:
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que han invertido parte de 
su presupuesto de 
marketing en mejorar sus 
estrategias de link building 
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 aspectos SEO
en link building



¿Qué datos hemos
utilizado para realizar
este análisis?

Muestra para
el estudio
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Muestra para el estudio
Anunciantes

Periodo de ventas

Blogs
disponibles

2.260

Ene-Dic 2020

9.277Total de post
patrocinados
vendidos

27.404

Total de
medios con
ventas

3.859

Periódicos
disponibles

649



Análisis y resultados

04
Datos del
estudio
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Perfil de los usuarios
¿Qué tipo de profesional hace link building?



Los usuarios analizados en este estudio suman un total de 2.260 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. También son 
empresas, emprendedores o webmasters 
interesados en mejorar la autoridad y visibilidad 
de sus proyectos webs y e-commerces.

Durante el año 2020 registramos 2.260 
anunciantes diferentes que realizaron compras 
en los medios disponibles en la plataforma para 
desarrollar sus estrategias de link building 
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59%
57%

Perfil profesional de los anunciantes

Profesionales
independientes

41%
Empresas, Agencias 

y e-commerces 

43%

Datos 2019 Base de usuarios: 2.260 anunciantes



82,4%

Perfil de los usuarios
Ámbito geográfico
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Datos 2019 Base de usuarios: 2.260 anunciantes

España

3,5%
3,2%

81,3%

México

2,2%
2,7%

Argentina

1,4%
1,8%

Colombia

1,4%
1,4%

Perú

0,9%
0,8%

EE. UU.
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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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73,4%79,6%

Ventas de post patrocinados según el
tipo de medio.

Datos 2019 Base de ventas: 27.404

Prensa

Influencer Corporativo

SubdominioOFS (only for SEO)

Nicho/Especializado

Nicho/
Especializado

12,2%10,1%Prensa

6,8%4,1%Influencer

4,3%4,2%OFS

2,5%1,8%Corporativo

0,7%0,3%Subdominio



37,2% 31,5%
32,2% 23,5% 

<50€ 50-100€

4,3% 

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

100€

Precio medio
de los posts

patrocinados
vendidos

106€

Uso de medios en link building

13

Datos 2019 Base de medios: 3.859

26,2% 5,2%

100-300€ >300€

39,5%



66,9%
67,2%

Uso de medios en link building
Ámbito geográfico de los medios
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Datos 2019 Base de medios: 3.859

España

9,4%
9%

México

2,9%
2,9%

Argentina

6,2%

Italia

5,8%

Venezuela

1,7%
1,9%

3,6%
2,8%

Francia

2%
2%

EEUU
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678822Noticias

421459Viajes y Turismo

356539Misceláneo

263299Marketing, SEO y RRSS

211416Tecnología

205240Belleza

104270Emprendedores y Pymes

187246Telefonía móvil y Apps

149250Economía

120245Ocio y Tiempo libre

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

Uso de medios en link building
Categorías de los medios vendidos

Top 10 categorías más vendidas en 2020

Datos 2019 Base de medios: 3.369

Salen del ranking las categorías Salud, Moda y Complementos y Crianza y Niños
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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 artículo patrocinados en 2020.

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 2019 Base de medios: 3.859

Domain Rating 22,07 21,47DR

Domain Authority 28,08 30,26DA

Citation Flow 21,49 19,79CF

Trust Flow 11,03 10,34TF

Page Authority 29,05 30,52PA Índice de VisibilidadIV 0,40 Nuevo
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Datos de tráfico verificados
¿Cuánto importa el tráfico web verificado en las estrategias de link building?



47,3% 52,7%
46,2% 53,8%

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 2020, 
un 47,3% estaban verificadas y un 52,7% no.
 
Lo que supone un aumento de las ventas en 
medios que muestran su tráfico de 
Analytics en la plataforma por tercer año 
consecutivo.

Datos de tráfico verificado
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Datos 2019 Base de medios: 3.859
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04.5
Presupuesto destinado
al link building
¿Cuánto dinero se invierte en
estrategias de link building?
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Presupuesto

13
12

 Media anual de
pedidos por anunciante

Datos 2019

106 €
100 €

Precio medio de los
post patrocinados

1.272 €
1.200 €

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 2019 Base de ventas: 27.404

Dofollow

Nofollow

97,1% 96%

1,5%
Sponsored 1,4%

3,2%

Total: 14.898
De los 27.404 post vendidos, 
14.898 contenían 1 enlace.

Post patrocinados con 2 enlaces:

Dofollow-
Dofollow

Dofollow-
Nofollow

92,4% 89%

1%

4%

3,1% 6%

Nofollow-
Nofollow 2,2%
Nofollow-
Dofollow

1,1%

Total: 9.216
De los 27.404 post vendidos, 
9.216 contenían 2 enlaces.

Nuevo

0,8%

Nuevo

Sponsored-
Sponsored

1,1%
Dofollow-
Sponsored

0,4%



Nuevo Nuevo

88% 76%

0,8%
0,1%

2%

84,4% 81%

1,6%
0,5%

4%
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Perfil de enlaces
Tipo de enlace

Post patrocinados con 3 enlaces:

Datos 2019 Base de ventas: 27.404

Todos Dofollow

Todos Nofollow

Total: 1.015
De los 27.404 post vendidos, 
1.015 contenían 3 enlaces.

Post patrocinados con 4 enlaces:

Todos Sponsored

Todos Dofollow

Todos Nofollow

Total: 756
De los 27.404 post vendidos, 
756 contenían 4 enlaces.

Todos Sponsored



13%

8%

67%
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Perfil de enlaces
Tipo de anchor text

Datos 2019 Base de ventas: 27.404

Keyword

Marca

60%
15%

URL * 10%
5%

6%Marca + Keyword

Sin relevancia ***

7%
3%

Marca Mixta **** 3%

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

Mixta ** 1% 3%



20%

18%
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Perfil de enlaces
Longitud del anchor text

Datos 2019 Base de ventas: 27.404

1 palabra

2 palabras

17%
21%

23%24%
18%17%
10%9%
11%11%

3 palabras

4 palabras

5 palabras

>6 palabras



18%

Categoría

26%

42%

Home

42%
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Perfil de enlaces
Destino de los enlaces

Datos 2019

18%

Producto /
Servicio

21%

Post

14% 19%



Keyword

Marca

URL

45% 44%

21% 27%

17% 16%
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Perfil de enlaces
Destino de los enlaces y tipo de anchor text

Datos 2019

Categoría

Home Producto / Servicio

Post

Marca + Kw*

* Marca + Keyword
** Marca Mixta: palabra sin relevancia y marca. Por ejemplo: en esta página de Publisuites
*** Mixta: sin relevancia + keyword. Por ejemplo: aquí puedes comprar enlaces.

9% 7%

Marca Mixta**

Sin relevancia 3% 7%

5%

Keyword

Marca

URL

Marca + Kw*

Marca Mixta**

Sin relevancia

59% 81%

15% 5%

9% 9%

7%

3%
6%5%

Keyword

Marca

URL

76% 91%

12% 6%

5% 0%

Marca + Kw* 4% 2%

Marca Mixta**

Sin relevancia 2% 0%

2%

0%

Keyword

Sin relevancia

Marca

77% 80%

7% 4%

5% 1%

Marca + Kw*

4% 5%Mixta***

URL

3% 3%

3% 7%



Tendencias sobre
el uso de link building
en 2020
 

Conclusiones
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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 (41%) y un aumento de aquellos que son independientes (59%).

Sin embargo, un 65% de las ventas son realizadas por empresas y agencias y un 35% por el perfil 
independiente.

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 Estados Unidos.
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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 tercer 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 dentro de la plataforma.

2020 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 link building.
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Categorías de los medios vendidos

Salen del TOP 10 las categorías Moda y Complementos, Crianza y Niños y Salud. 

Recordar que la categoría Salud ya bajó bastantes posiciones en el estudio del 2019 debido 
al Medical Update, entre otras razones.

Los blogs y revistas que publican noticias de actualidad y multitemáticos tipo magazine fueron, un 
año más, las más solicitadas durante 2020 para comprar reseñas junto con los medios de Viajes y 
Turismo y también Tecnología que este año ha subido bastantes puestos en el TOP 10 de categorías 
más vendidas.

Subida muy significativa de las categorías Ocio y Tiempo libre, Emprendedores y Pymes y Economía. 
En un año azotado por la pandemia mundial, cabe resaltar que las adquisición de enlaces en 
determinados sectores se ha visto incrementada. 



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.

* Dentro de la plataforma habilitamos distintas métricas SEO para filtrar los medios 

atendiendo a distintos factores: Índice de visibilidad de Sistrix, Moz Link y Moz Rank, 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 verificadas que reciben esos medios.

Hemos detectado un aumento del 46% al 47% de las compras en medios 
con tráfico verificado de Analytics respecto a 2018.

 Las compras en medios con 
tráfico verificado suponen 
el 47% 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 con datos más 
realistas.

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

Este año ha aumentado ligeramente el uso de enlaces dofollow (97%) en los artículos que contenían 
un único enlace. Interesante la bajada de enlaces nofollow (del 3,2% al 1,5%) para dar paso al sponsored* 
(1,4%).

En el caso de los pedidos con más de 2 enlaces, baja la combinación de enlace dofollow con otro nofollow 
de un 6% a un 3%, pero sigue predominando el dofollow en los dos enlaces en un 92%.

Interesante y curioso ver cómo un 0,4% de los artículos que se compran con dos enlaces combina un 
enlace dofollow y el otro sponsored.

Parece que el nuevo atributo lo usan una mínima parte pero sin duda, siguen predominando los enlaces 
dofollow en la compra de posts patrocinados.

* El año pasado habilitamos la compra de este tipo de enlaces sponsored pero no pudimos completar muchos datos ya que lo realizamos a 

final de año.
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Perfil de enlaces y anchor text

Se observa el uso mayoritario aunque ha descendido respecto al año anterior de anchor text de  
keywords (60%) para dirigir a las páginas de destino. Sigue siendo la técnica de la mayoría de 
anunciantes para rankear sus keywords a través del link building con posts patrocinados.
Recordemos que en el estudio del 2018, el uso de anchor text de keywords era de un 69%. Por lo que en 
dos años hemos visto un descenso esperanzador. 

La buena noticia es que sigue aumentado el uso de anchor text de Marca y URL. 

Sigue dominando el uso de keywords en los anchor text para enlazar a 
las páginas de destino. La buena noticia es que ha descendido en los 
años que llevamos haciendo el estudio pero esos datos son llamativos.

En la página 39 hablamos de las buenas prácticas en cuanto al uso de anchor text.
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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. 
Este año se ha visto un descenso de enlaces apuntando a las páginas de categoría para aumentar los 
mismos en las páginas de productos / servicios (18%) y posts (21%).

Según estos datos, los usuarios que desarrollan estrategias de link building siguen apostando por 
transmitir autoridad a la página principal de la web para repartir la fuerza y autoridad a través del 
enlazado interno.

La siguiente diapositiva complementa estos datos porque se cruzan los datos del tipo de anchor text 
utilizado en cada página de destino.



Conclusiones

37

URL de destino y anchor text

Después de analizar en una muestra representativa, qué tipo de anchor text se ha usado en cada página 
de destino, podemos observar:

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

Lo interesante a resaltar es el descenso de textos anclas de keywords utilizados en las URL de categoría, 
páginas de servicios o productos y el aumento de textos anclas de Marca y del tipo URL.

En el caso de los enlaces que apuntan a los posts, han aumentado los de sin relevancia o naturales (aquí, 
en esta web...) y los de Marca. 

En cualquier caso, volvemos a ver que la tendencia es aumentar el uso de anchor text de Marca para dar 
señales a las arañas o crawlers del valor de la marca.



Consejos y best
practices para mejorar
el link building 06

Buenas
prácticas
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Anchor text

No es conveniente utilizar un anchor text exacto en repetidas ocasiones porque no es natural. Y esa es la clave 
del link building. 

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 enlaces” (pág. 43) donde lo explicamos con detalle.

En la variedad y naturalidad está el éxito. Evita patrones de enlaces. No repitas anchor texts exactos 
que se considera una mala práctica y podrías recibir penalizaciones. Apuesta por anchor text de marca 
para dar naturalidad al enlazado.



¿Cómo deben ser los anchor text en una estrategia de link building?
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Una de las técnicas más recurridas y fundamentales para 
conocer cómo tienen que ser los Anchor Text en una estrategia 
de linkbuilding es, por un lado, fijar bien nuestros objetivos, y 
por otro tener claro cómo lo está haciendo la competencia.

Primeramente, tentemos que definir nuestros objetivos. Es 
una parte importante, que nos ayudará a precisar muchos 
factores, y no sólo el “Anchor Text”, en nuestra estrategia de 
linkbuilding.

Por otro lado, es imprescindible hacer una auditoría de 
enlaces de la competencia para saber exactamente el patrón 
de enlaces que se está usando en un sector concreto. De esa 
forma podremos ver el patrón medio de “Anchort Text” 
definido por la competencia y establecer una media global 
entre los competidores más importantes, a los que henos 
tenido que someter previamente a una segmentación 
exhaustiva.

“

Antonio López
es.semrush.com

Los datos que queremos obtener en el estudio en cuanto al uso 
del Anchor Text son los siguientes:

·         % medio de uso de Keyword exacta por la competencia.
·         % medio de uso de Marca por la competencia.
·         % medio de uso de url por la competencia.
·         % medio de uso de genéricas por la competencia.
·         % medio de uso de Marca + keyword exacta por la 
competencia.
·         % medio de uso de Keyword + genérica por la 
competencia.
·         % medio de uso de Marca + genérica.

De esta forma podremos obtener una gráfica real de cómo se 
está comportando el sector en el que vamos a competir, y 
poder elaborar un patrón de “Anchor Text” que más se 
ajuste a dicho sector. Si la auditoría que hemos elaborado nos 
refleja que el % de “keyword exacta” es del 10% y nuestro 
porcentaje de “keyword exacta” es del 21%, tenemos claro que 
hay que bajar ese porcentaje de enlaces con “keyword exacta” 
en el “Anchor Text”. Obviamente la forma de bajar el porcentaje 
no es quitando enlaces sino captando más enlaces con otros 
tipos de “Anchor Text” que se ajusten al patrón establecido. 
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Tipo de medio

Nuestro consejo es y será siempre la variedad entre medios. No es conveniente apostar solamente por un 
tipo, por ejemplo periódicos digitales. Combina en tu estrategia blogs de nicho, de influencers, prensa 
especializada, prensa generalista, prensa local (especialmente si trabajas el SEO local)...

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

Si tienes que elegir uno solo, a día de hoy, lo que mejor funciona son los blogs de nicho. Hemos observado 
un año más, 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, conseguirás visibilidad y tráfico a tu web.



¿Qué tipo de medios prefieres para tus estrategias de link building?
¿Prensa, Blogs especializados...?
 

42

Cuando realizo una estrategia de link building para mis proyectos o bien para algún cliente, siempre
tengo en cuenta los mismos factores: que el medio sea de una temática relacionada con mi sitio web,
que el contenido que acompañe al enlace aporte relevancia y no sea un simple contenido comercial
que no tenga absolutamente nada que ver con el enlace o lo que estoy queriendo enlazar. Y sobre todo
y lo más importante, al menos para mí, es que el medio no tenga ningún tipo de penalización ni sea un
medio explotado que reparte a diestro y siniestro enlaces a cualquier tipo de portal sin importar la
relevancia y la similitud de los contenidos.

Creo sinceramente que el link building siempre debe ser de la forma más natural posible, y para ello lo
importante es que el contexto que acompaña al enlace sea también un reflejo de esa naturalidad.
No te mentiré, la autoridad del medio sin duda es algo importante y si tengo 2 medios a elegir que
cumplen con todos los requisitos que tengo marcados como importantes al final me quedaré con el
que más autoridad me pueda ofrecer… Pero siempre que reúna el resto de los factores.

Cuando esta estrategia la aplicamos a un proyecto concreto de SEO Local, el razonamiento es el
mismo pero además se trabaja el factor de proximidad. ¿De qué le sirve un enlace de Madrid a una
empresa del sector belleza de Baleares que solo ofrece servicio en su ciudad? ¡De absolutamente
nada! Al fin y al cabo la mejor estrategia que utilizo es la de la lógica.

En resumen, prefiero la calidad a la cantidad y sobre todo que estén relacionados con el sector.

“
Noelia Regalado

noeliaregalado.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 link juice 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...?

45

Entiendo que por tu pregunta hablamos de Link Building 

enfocado a Tiendas Online. Te contestaré un "depende" pero 

explicado. 

Depende del estado del proyecto sobre todo. Esto quiere decir si 

el proyecto es de reciente creación o tiene menos de un año por 

ejemplo. En este caso, uno de los consejos que puedo dar que 

me funciona muy bien es elegir las páginas que más le gustan a 

Google teniendo en cuenta su prioridad (ahora hablamos de la 

prioridad). Es decir, cuanto mejor posicionada este esa URL 

por su Palabra Clave objetivo más le gustará a Google y por 

ende más visibildad le da y más natural será que reciba 

enlaces, y es precisamente a esas URLs a las que enlazo cuando 

el proyecto es de reciente creación o lleva poco recorrido, amén 

de que la Home es la página de presentación de tu marca y es 

una de las URLs que al final más enlaces va a recibir, por lo 

que la combinación de enlaces entre URLs internas (por ejemplo 

de categorias, las mejor posicionadas) y la Home es un buen 

"combo" para proyectos con poco recorrido.

“
Luis M. Villanueva

webpositer.com

Lo de la prioridad es muy sencillo:

Imagina que tengo 10 urls de categoría que le gustan a Google y 

solo puedo elegir 2 a enlazar desde sitios externos de calidad (no 

entro en detalles de calidad porque sino esto sería un 

pergamino). Simplemente cojo esas 10 urls y veo la prioridad que 

en su día les dí (esta prioridad se calcula en base a: Búsquedas, 

Margen de beneficio, competitividad en precios y competitivdad 

en producto y contenido normalmente, cada "SEO" tiene su 

receta) Pues en base a esa prioridad y a si ya tienen algún enlace 

voy acotando y eligiendo las URLs a elegir.

Ahora bien, la cosa cambia cuando el proyecto tiene más 

recorrido. Aquí podemos combinar la técnica anterior con 

enlazar a las categorías que más te interese al margen de la 

posición que ocupen en Google (subirán con esos enlaces si se 

hace bien). Como siempre acompañado de la HOME.

Por último comentar algo básico pero que muchas veces se 

olvida: cuanta más marca (busquedas de marca, tráfico 

directo, etc...) y autoridad tenga tu proyecto más margen de 

maniobra y error tendrás. Digamos que con este tipo de 

proyectos Google es más permisivo y tiene sentido, y con los de 

reciente creación o poco recorrido, marca y autoridad es mucho 

menos permisivo.



¿En qué aspectos de una web te fijas a la hora de conseguir un enlace?
¿Tráfico, kws posicionadas, métricas SEO...?
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Habría algunos aspectos propios de la Web, digamos del dominio, pero también aspectos propios de la página donde aparecerá 
el enlace. 

Respecto al dominio, revisaría su perfil de popularidad: Trust Flow vs Citation Flow, ritmo sostenido de crecimiento de su 
popularidad y autoridad temática, que sea más o menos coherente con la temática del destino del enlace. Respecto a 
evaluación de su toxicidad, es difícil evaluarlo desde fuera porque no podemos saber si el dominio hace sus deberes de 
desautorización y depuración de enlaces tóxicos. Algunas herramientas nos pueden dar una falsa puntuación de toxicidad 
mayor de la real porque no tienen en cuenta los dominios desautorizados.

Respecto a la página, me fijaría en el contexto del enlace, la temática tratada en la página, la relevancia del contenido –que no 
sea thin content o incluya un número excesivo de enlaces– y, sobre todo, el anchor text del enlace y la página a la que apunta. 
También me fijaría si esa página va a recibir una parte sustancial de popularidad interna por su enlazado o bien va a pasar 
enseguida a estar en un nivel jerárquico muy profundo, con lo cual perdería la mayor parte de popularidad interna.

Por último, valoraría también la posibilidad de que un usuario visitante en la página considere que ese enlace aporta valor 
suficiente como para hacer clic sobre él. Un enlace que no recibe clics puede parecer mucho más sospechoso o tener una 
valoración menor, independientemente del atributo rel incluido en el mismo, algo que conecta incluso con el concepto 
apuntado por Rand Fishkin de “enlaces inferidos” semánticamente, es decir, grafos que relacionan dos entidades sin necesidad 
de que exista explícitamente el enlace. Si Google no hace esto ya, es probable que lo tenga en cuenta en un futuro cercano.

“
Fernando Maciá

humanlevel.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 abandonarlo.



Sobre la velocidad de enlazado, ¿cuántos enlaces se recomienda crear al mes? 
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En el mundo del SEO a veces nos obsesionamos con las métricas. Que si el mínimo de autoridad de dominio para elegir un sitio 
donde conseguir un enlace, que si el indicador de spam a partir del cuál descartamos el sitio... O, como en este caso, ¿Cuántos 
enlaces conseguir al mes? Es bueno que nos fijemos en datos objetivos, pero este tipo de métricas no siempre tienen la 
respuesta.

Es imposible determinar un número de enlaces recomendado al mes que sirva de manera general para cualquier proyecto. 
Especialmente cuando la parte cualitativa es más importante que la parte cuantitativa, como lo es en lo que se refiere a link 
building desde hace muchos años. La prioridad debe ser conseguir backlinks que nos ayuden a aumentar nuestra popularidad y 
crecer en las SERPs. Enlaces en webs afines a nuestro producto o servicio, con relación semántica, que tenga autoridad 
adquirida, en páginas que reciban tráfico…

En cuanto a número de enlaces, se trata de no quedarnos atrás con respecto a los principales competidores, a partir del análisis 
de sus backlinks, pero siempre con foco en la calidad. Puede ser que un sitio tenga enlaces en más de 1000 dominios, de los 
cuales solamente 50 o 100 dominios sean de calidad y el resto no les aporte nada positivo. Por eso, lo ideal es tratar de 
replicar aquellos enlaces potentes y conseguir nuevos enlaces que no tengan nuestros competidores, para marcar la 
diferencia. El ritmo sería aquel que nos permita estar a la altura de los mejores, en el plazo que nos marquemos.  

“
Luis Revuelto

luisrevuelto.es



¡Me interesa!

¿Tienes dudas para escoger los mejores medios para tu estrategia link building? 
Nosotros te ayudamos sin coste adicional

Prueba el servicio gestionado ¡sin coste adicional!**

Y además...
Tendrás acceso a tarifas especiales 
en todos los medios de prensa y blogs.

Delega en nosotros la búsqueda y gestión de tus publicaciones en 
medios y campañas de redacción.

Gana tiempo libre y un mánager especializado se encargará de todo:
- Propuestas personalizadas en 24 horas*
- Sin compromiso ni permanencia
- Atención en 24 horas

* Todas las propuestas se entregan de lunes a viernes laborables.
** Gestión gratuita a partir de 200 € / mes

https://www.publisuites.com/es/managed-service/?utm_source=direct&utm_medium=pdf&utm_campaign=managed-service-estudio
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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.comhttps://help.publisuites.com/es/adv/metricas-seo-post-patrocinados/



https://twitter.com/Publisuites
https://twitter.com/Publisuites
https://twitter.com/Publisuites
https://twitter.com/Publisuites
https://twitter.com/Publisuites
https://twitter.com/Publisuites
https://twitter.com/Publisuites
https://twitter.com/Publisuites
https://twitter.com/Publisuites
https://twitter.com/Publisuites

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.linkedin.com/company/publisuites/?originalSubdomain=es

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.instagram.com/Publisuites/

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

https://www.youtube.com/c/PublisuitesSL

¡Gracias!
¿Alguna pregunta?

Escríbenos y te ayudaremos en tus estrategias de posicionamiento y contenidos 

Samuel Torres
Chief Sales Officer
samuel@publisuites.com

Irene Carretero
Sales Manager
irene@publisuites.com

Silvia 
Fernández-Medina
Sales Manager
silvia@publisuites.com

www.publisuites.com

Maquetación y diseño gráfico: Míriam Laderas
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