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Resumen Analitico-Informativo

Plan de migracién SEO para casos de fusidon y adquisicion de marcas del sector retail
Maria Gracia Chinguel Mauricio

Revisor(es): Mgtr. Fernando Guido Gallardo Salazar

Trabajo de Suficiencia Profesional

Licenciado en Administracion de Empresas

Universidad de Piura. Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales

Piura, 06 de noviembre de 2020

Palabras claves: seo / posicionamiento en buscadores / estrategia de seo / migracion seo /
migracion web / estrategia de marca / fusion de marcas / fusion y adquisicion de empresas.

Introduccion: Las decisiones de estrategia de marca corporativa en las fusiones y
adquisiciones conducen a una serie de cambios en la experiencia de marca online, que afectan
significativamente la visibilidad en buscadores, y ponen en riesgo el vinculo construido entre
el usuario y la marca.

Metodologia: Mediante la metodologia de gestion de proyectos, se llevé a cabo un proyecto
de migracion SEO que consta de seis fases: alcance y planificacion, preparacion previa al
lanzamiento, pruebas previas al lanzamiento, lanzamiento, revision posterior al lanzamiento, y
medicion del rendimiento de la migracion del sitio.

Resultados: En base a un analisis de los factores positivos y negativos entorno a la
migracion, se prioriz0 la redireccion de URL de mayor trafico web, y se dividié la
implementacion en etapas para un mejor monitoreo y deteccion de errores. Los resultados
fueron la migracién de casi la totalidad del trafico web sin penalizaciones graves, asi como la
retencion de parte del posicionamiento en buscadores.

Conclusiones: La metodologia permite una mejor preparacion previa, la implementacién de

buenas practicas durante la fase de lanzamiento, y un monitoreo constante del rastreo,
indexacion, y errores posteriores a la migracion.

Fecha de elaboraciéon del resumen: 06 de noviembre de 2020
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Analytical-Informative Summary

Plan de migracion SEO para casos de fusion y adquisicion de marcas del sector retail
Maria Gracia Chinguel Mauricio
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Universidad de Piura. Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales

Piura, 06 de noviembre de 2020

Keywords: seo / search engine optimization / seo strategy / seo migration / web migration /
brand strategy / brand merger / merger and acquisition of companies.

Introduction: Corporate brand strategy decisions in Mergers & Acquisitions lead to a series
of changes in the online brand experience, which significantly affect visibility in search
engines, and put at risk the connection built between the user and the brand.

Methodology: Using the project management methodology, an SEO migration project was
carried out consisting of six phases: scoping and planning, pre-launch preparation, pre-launch
testing, launch, post-launch review, and performance measurement of site migration.

Results: Based on an analysis of the positive and negative factors surrounding the migration,
the redirection of URL with the highest web traffic was prioritized, and the implementation
was divided into stages for better monitoring and error detection. The results were the
migration of almost all web traffic without serious penalties, as well as the retention of part of
positioning in search engines.

Conclusions: The methodology allows better preparation beforehand, the implementation of

good practices during the launch phase, and constant monitoring of crawling, indexing, and
errors after migration.

Summary date: November 6th, 2020.
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Introduccion

El tema central del presente informe es la implementacion de un plan de migracion
SEOQ, aplicado al caso de fusiones y adquisiciones de empresas del sector retail, que responda
a la estrategia de marca de la empresa fusionada; asi como a la necesidad de minimizar el
riesgo de una caida de posicionamiento en buscadores, originada por la migracién del sitio
web.

Mediante una metodologia de gestion de proyectos, se definieron las principales fases
y procedimientos a seguir, para una correcta implementacion de las buenas practicas SEO en

el caso de migraciones.






Capitulo 1
Aspectos generales
1. Descripcion de la empresa
ROl FACTORY S.R.L.es una empresa constituida en el afio 2012, especializada en
brindar servicios de consultoria en el campo de marketing digital, tales como disefio de
estrategia digital, analitica de datos, desarrollo web, publicidad en medios digitales y

posicionamiento en buscadores (SEO).

1.1. Ubicacién. La empresa se encontraba ubicadas en el distrito de Miraflores del
departamento de Lima — Per(, al momento de desarrollo del proyecto. Sin embargo,

actualmente su modalidad de trabajo ha cambiado a home office permanentemente.

1.2. Actividad. De acuerdo a los registros de la Superintendencia Nacional de Aduanas y
de Administracion Tributaria (SUNAT), la empresa se dedica a las siguientes actividades
econdmicas:

— 7020: Actividades de consultoria de gestion.

— 7310: Publicidad.
— 6202: Consultoria de informatica y gestion de instalaciones informaticas.

1.3. Mision y visién de la empresa.

Mision: Construir un servicio de consultoria digital transparente y educador, que
involucre innovacion, tecnologia y metodologias actuales y trascienda en los resultados
empresariales y comerciales.

Vision: Que las empresas hayan digitalizado su oferta ayudando asi a las personas en su

vida diaria.
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Figura 1. Organigrama de la empresa
Fuente: Adaptacion de ROI Factory

2. Descripcién general de experiencia profesional

La actividad profesional desempefiada fue bajo el cargo de Asistente de Marketing digital
y empez0 en octubre de 2018. Un aspecto esencial de la cultura de ROI Factory es el enfoque
en los resultados de negocio de sus clientes, el cual se refleja en una correcta gestion y alto
enfoque en el andlisis de data, para facilitar la toma de decisiones. Por esta razon, las
actividades profesionales desempefiadas estuvieron orientadas a brindar constantemente al
cliente propuestas de acciones digitales que significaran una mejora en los indicadores del
negocio.

2.1. Actividad profesional desempefiada. El cargo de asistente implica brindar soporte
al Director digital en la implementacion de la estrategia de SEO para las marcas clientes de la
consultora. De esta manera, las principales actividades desemperfiadas fueron:

Marketing de contenidos orientados a SEO

— Identificar las principales consultas en buscadores mediante un Keyword Research
estructurado en base a la intencion de basqueda del usuario, volumen de busquedas, nivel
de competencia en buscadores, posicion de resultado de busqueda y URL de destino actual
para cada resultado de busqueda. Se realiza con el uso de la herramienta del Planificador de
Palabras Clave de Google.

— Coordinar con el proveedor de redaccion para el desarrollo del contenido en base a las
buenas practicas de SEO y Estrategia de Keywords SEO.



SEO On-Page

— Elaboracion y optimizacion de Metadata (Meta Titulos, Meta Descripciones) para los
resultados de busqueda (SERP) en los motores de busqueda.

— Implementacion de enlaces internos (linkbuilding interno) entre las paginas y contenidos del
sitio web.

— Optimizacion de imagenes (formato web optimizado y peso de iméagenes) y etiquetas ALT
(descripciones de imagen).

— Optimizacion del sitio web a nivel de usabilidad y buenas practicas CRO (Conversion Rate
Optimization).

Monitoreo

— Revision de cambios en el ranking de las palabras clave en Google, mediante la herramienta
de MOZ.

— Verificacién del rastreo e indexacion de las paginas web, usando la herramienta de Google
Search Console.

— Deteccion de los errores de rastreo, en cuanto a Metadata y contenido, a través de la
herramienta de MOZ y Screaming Frog.

— Informe del rendimiento del sitio web en cuanto a velocidad de carga y errores técnicos,
mediante las herramientas: Google Page Speed Insights y Pingdom.

Analitica 'y reporte

— Andlisis de las principales métricas de trafico web (sesiones, usuarios, duracién de la sesion,
paginas vistas por sesion, indice de rebote, entre otros), mediante los informes de Google
Analytics, para su posterior interpretacion y elaboracion de reporte.

— Generacion del reporte de visibilidad, mediante las herramientas de MOZ y Google Search
Console.

2.2. Propdsito del puesto. El propoésito del puesto era brindar soporte a los diferentes
proyectos SEO de la consultora, siendo parte del equipo encargado de la implementacion y
monitoreo de la estrategia SEO, la cual era previamente disefiada por el Director digital.

2.3. Producto o proceso que es objeto del informe. El objeto del informe es la
implementacién de un “Plan de migracion SEO para la fusion de marcas del sector retail”
especializadas en construccion y mejoras del hogar.

La empresa (la cual por razones de confidencialidad serd presentada como “empresa
lider”) en el afio 2014 adquirié el total de las acciones representativas del capital social de su
principal competidor, una marca pionera del formato Home Center en Peru (a la que se
denominard “empresa objetivo”).

Desde entonces las dos empresas operaron de forma unificada, conviviendo ambas

marcas en el mercado nacional sin cambios perceptibles frente al consumidor.



No obstante, en 2017 fue aprobado el proyecto de fusion entre ambas marcas, con el
objetivo de generar mayores eficiencias en el mercado peruano de mejoramiento del hogar.

Finalmente, en 2019 la empresa lider decidi6 comunicar dicha fusién en sus canales
digitales.

En este contexto se hizo necesario, y de suma relevancia para la estrategia corporativa, el
trasladar dicha decision al entorno digital, mediante la integracion de ambas marcas en una
sola pagina web transaccional (e-commerce).

ROI Factory, que ofrecia sus servicios a ambas compafiias, se encargé de la planificacion
e implementacion de una estrategia de migracion SEO, cuyo objetivo era minimizar el
impacto en el posicionamiento en buscadores de la empresa objetivo, de modo que el tréafico
de ésta sea aprovechado y redirigido hacia el sitio web con ambas marcas integradas, sin que
dichas acciones sean penalizadas por Google.

Este tipo de migracién SEO de un dominio propio “"empresa objetivo" a una URL dentro
del dominio de la "empresa lider" no se habia realizado anteriormente por ninguna marca a
nivel mundial. Se realiz6 un estudio previo tomando como referencia al grupo GAP, cuyas

marcas estaban agrupadas en una misma web.

2.4. Resultados concretos logrados. La duracion del proyecto fue de diciembre 2019 a
febrero 2020 (3 meses), en los cuales se realizé un trabajo exhaustivo en cuanto al monitoreo
del funcionamiento de las redirecciones de URL, indicadores de trafico y posicionamiento
web, asi como la deteccion y correccion a tiempo de errores graves de rastreo (errores 400 y
500).

Si bien después de este periodo, la visibilidad en buscadores de la empresa objetivo sufrid
una pérdida de aproximadamente 8%, el trabajo de migracion SEO se considerd exitoso, ya
que, se logré conservar el posicionamiento del 40% de las palabras clave en primera pagina de
Google, frente a un 30% estimado inicialmente.



Capitulo 2
Teoriay la practica en el desempefio profesional
1. Marco teorico de la fusion y adquisicion de marcas

Para efectos del presente informe nos centraremos en la investigacion relacionada sobre
la importancia de la estrategia de marca adoptada durante la Fusion y Adquisicion de
empresas, para posteriormente hablar sobre codmo implementar estas decisiones estratégicas
de marca en el entorno digital:

“Las Fusiones y Adquisiciones (M&A) son la expresion de conceptos estratégicos
pertenecientes al sector empresarial. Prevén la gestion de procesos relacionados con la venta,
compra y combinaciéon de una o més empresas para la obtenciéon de una causa comun”.
(Gupta, 2012, pag. 66).

Cuando una empresa se esfuerza por aumentar su participacién de mercado o
ingresar a un nuevo mercado, las fusiones y adquisiciones son una de las
estrategias mas rapidas, faciles y valiosas. Mediante fusiones y adquisiciones, el
adquirente puede recibir todos los activos de la empresa adquirida, incluidos los
activos tangibles e intangibles; la marca suele ser el mas valioso de estos activos.
(Lee, Lee, & Wu, 2011, pag. 1103).

En este sentido, “la marca es un proceso de decision estratégica importante para el éxito
de las fusiones y adquisiciones debido a su papel crucial en la obtencion de la lealtad de
diferentes partes interesadas.” (Yang , Davis, & Robertson, 2011, pag. 441).

Es importante resaltar que “son fundamentales las preguntas clave sobre como fusionar
las dos organizaciones, es decir, qué conservar, qué descartar, qué combinar y qué crear como
nuevo”. (Ettenson & Knowles, 2006, pag. 41).

En el proceso de fusiones y adquisiciones, la respuesta mas dafiina, es no hacer
nada en absoluto, permitiendo que las marcas anteriores a la fusion sigan caminos
separados con la piadosa esperanza de que el mercado resuelva el problema de la
fusion de marcas de una forma u otra. (Basu, 2006, pag. 28).

Una estrategia de marca clara es vital en ambas direcciones: gestionar las
percepciones del mercado dada la intencion estratégica de la empresa fusionada,
asi como motivar a las partes interesadas internas (los gerentes y empleados) para
alinear sus esfuerzos con un conjunto comun de objetivos. (Basu, 2006, pag. 29).

En cuanto a las principales estrategias de marca, la mayoria de autores identifica cuatro
estrategias genéricas para la fusion de marcas corporativas: una marca (A o B); Marca
conjunta (A-B); Marca flexible (A'y B); y Marca nueva (C). (Basu, 2006)



Sin embargo, Ettenson & Knowles (2006) proponen 10 estrategias basadas en cuatro

categorias principales que comunican mensajes fundamentalmente diferentes a clientes,

empleados e inversores. En la siguiente figura, se presentan las categorias y estrategias

presentadas por los autores.

Categoria 1:

"Backing the
stronger horse"

Categoria 3:
"Different in
kind"

* MENSAJE: Este acuerdo es una fusion y estamos adoptando la marca mas fuerte.

o Estrategia 1. La nueva organizacion adopta la identidad visual de la empresa lider.
o Estrategia 2. La empresa lider adopta la identidad visual de la empresa objetivo.

o Estrategia 3. Las empresas lider y objetivo comparten un nombre corporativo combinado
durante un periodo de transicion especifico, después del cual la nueva organizacion adopta el
nombre y el simbolo de la empresa lider.

o Estrategia 4. La nueva organizacion adopta el nombre de la empresa lider pero con un nueve
simbolo.

+ MENSAJE: Este acuerdo es una fusion y estamos adoptando lo mejor de ambas marcas.

o Estrategia 5. La nueva organizacion combina las identidades visuales de las empresas
principales vy objetivo.

o Estrategia 6. La nueva organizacion combina los nombres de las empresas principales v
objetivo con un nuevo simbolo.

o Estrategia 7. La nueva organizacion adopta una identidad que combina el nombre y / o
elementos visuales de las empresas lideres y objetivo.

o Estrategia 8. La empresa lider utiliza su marca corporativa como un "socio silencioso" o
como promotor de la identidad visual del objetivo.

* MENSAJE: Este acuerdo es una fusion transformacional y estamos creando una nueva

marca.
o Estrategia 9. La nueva organizacion adopta un nombre y un simbolo nuevos

* MENSAJE: Este acuerdo es simplemente una transaccion de cartera, y no se producirin

cambios de marca.
o Estrategia 10. Después de la fusion, las marcas corporativas principales y objetivo continfian
existiendo de forma independiente.

Figura 2. Diferentes estrategias para la fusion de marcas
Fuente: Elaboracién propia en base a Ettenson & Knowles

Los autores no concluyen en la existencia de una estrategia superior a otra, por el

contrario, destacan que cada una de ellas presenta beneficios y desafios propios, y su eleccion

depende del posicionamiento de marca que se desee lograr.

En el caso de la estrategia 5, adoptada por las empresas del presente informe, uno de los

principales beneficios es que la comunicacion se centra en un Unico mensaje de fuerza

corporativa combinada y competencias mejoradas a partir de la fusion. Sin embargo, un

aspecto en contra es la percepcion de un menor poder de negociacion por parte del cliente, asi

como el temor de un aumento en los precios al ya no haber competencia entre marcas.



Todas estas percepciones negativas que afectan a la imagen de la nueva marca deben
disiparse mediante la gestion de una comunicacion efectiva, en todos los canales, en la que se

destaque la unidad de las marcas como resultado de la fusion.

1.1. Marco teorico de la fusion y adquisicion de marcas online. Las decisiones de
estrategia de marca corporativa en las fusiones y adquisiciones implican una serie de riesgos
en la experiencia del usuario con la marca en el entorno online, ya que, al realizarse cambios
en el sitio web de las marcas involucradas, puede afectar significativamente la visibilidad de
la web en los buscadores de internet y, en consecuencia, perder el vinculo construido entre el
usuario y la marca previo a la fusion.

Dado que, los motores de busqueda constituyen uno de los principales puntos de contacto
online, es necesario minimizar el riesgo mediante la implementacion de un plan de migracion
SEO, que permita una transicion adecuada desde la web previa a la fusion hacia la web de la
nueva marca, y comunique oportunamente el mensaje de la fusion en buscadores.

Actualmente, existen pocas investigaciones académicas que traten especificamente sobre
migracion SEO aplicada a fusiones de marcas. Razén por la cual se desarrollaran conceptos

relevantes respecto al tema para el caso de estudio.

1.2. Marco tedrico de posicionamiento en buscadores o SEO. El significado de las
siglas “SEO” en espafiol es “optimizacion de motores de busqueda” (Search Engine
Optimization), que hace referencia a “la practica de aumentar la cantidad y la calidad del
trafico a un sitio web a través de resultados organicos de motores de busqueda” (MOZ, 2020).

Para que un sitio web aparezca en los resultados de busqueda de Google, “los motores de
bldsqueda realizan tres funciones principales: rastrear, indexar y clasificar”. (Muller, 2020):

» El rastreo es el proceso de descubrimiento del sitio web, en el que los motores
de bdsqueda envian un equipo de robots (conocidos como rastreadores o arafias)
para encontrar contenido nuevo y actualizado mediante los enlaces web.

« La indexacién es el procesamiento y almacenamiento de la informacién que
los robots encuentran en un indice. El indice de Google es una enorme base de
datos de todo el contenido descubierto y considerado lo suficientemente bueno
para servir a las consultas del usuario.

 La clasificacion (ranking) es el recorrido que realizan los motores de busqueda
dentro del indice, en busca de contenido altamente relevante, y la posterior

organizacion de dicho contenido con el fin de resolver la consulta del usuario.
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Este orden de los resultados de busqueda por relevancia se conoce como
clasificacion o ranking. Cuanto mas alto se clasifica un sitio web, mas relevante
cree el motor de busqueda que es el sitio web para el usuario.

En este sentido, las buenas practicas SEO son acciones que influyen directamente en la
clasificacion del sitio web en los motores de busqueda y, por lo tanto, logran una mayor
visibilidad del contenido y presencia de la marca en el entorno online.

Entendemos por visibilidad a qué tan frecuente se muestra un contenido en los
resultados de los motores de busqueda. El contenido muy visible (por lo general,
el contenido que ocupa el lugar mas alto) puede aparecer justo en la parte superior
de los resultados de busqueda organicos, mientras que el contenido menos visible
puede no aparecer hasta que los usuarios hagan clic en la pagina dos y mas alla.
(MOZ, 2020).

Por otro lado, las buenas practicas SEO deben estar alineadas con los objetivos de
estrategia de la marca. Por ejemplo, para el caso de una marca nueva en el mercado, las
acciones de SEO deberan estar enfocadas en posicionar el sitio web dentro de las consultas de
busqueda relacionadas a los productos o servicios que la marca brinde, puesto que, aun el
nombre de la marca no es lo suficientemente conocido por los consumidores para representar
una consulta con un volumen alto de bdsquedas.

En el caso de las fusiones y adquisiciones, en donde la estrategia de marca requiere
cambios sustanciales en areas del sitio web que pueden afectar significativamente la
visibilidad de la web en los resultados de busqueda (Sotios, 2020); el enfoque de las acciones
SEO referentes a una migraciéon sera minimizar el impacto de cualquier cambio en un sitio
web sobre su posicionamiento en los buscadores, asi como sobre su trafico en general.
(Fernando Mécia, 2020).

1.3. Marco tedrico de la migracion SEO. Una migracion de sitio web consiste en mover
sus paginas de una de las siguientes formas (Google, 2020):
1. Movimiento del sitio sin cambios de URL: Se cambia la infraestructura del
sitio web, pero no hay cambios visibles en la direccidon web.
2. Movimiento del sitio con cambios de URL: La direccion del sitio web cambia.
« Cambios de protocolo: http:// a https://

» Cambio de dominio: www.marcal.com a www.marca2.com

» Cambios en la ruta: www.marca.com/page.php?id=1 a

Www.marca.com/productos



http://www.marca1.com/
http://www.marca2.com/
http://www.marca.com/page.php?id=1
http://www.marca.com/productos
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Usualmente para el caso de fusiones y adquisiciones, el tipo de migracion que se realiza
es un cambio de dominio, en donde la direccion del sitio web de la marca adquirida se
traslada hacia el de la marca adquiriente o, por el contrario, los sitios web de ambas marcas
derivan hacia el sitio web de la nueva marca producto de la fusion.

Cabe resaltar que, en este caso particular la migracion del dominio de la marca objetivo
se trasladd hacia una pégina alojada dentro del dominio de la marca lider. En el siguiente
capitulo se profundizara sobre las implicancias que esta decision tuvo en el desarrollo del plan
de migracion.

Para llevar a cabo una migracion SEO, y cambiar la direccion de un sitio web que se
muestra en los resultados de blsqueda, es necesario realizar una redireccion. Un
redireccionamiento consiste en indicarle al equipo de robots de Google que la direccion de
una pagina web ha cambiado a otra, enviando al usuario hacia una web distinta a la que buscé
inicialmente. Existen dos tipos de redireccionamientos:

Redirecciones 301 y 302

- Una redireccion 301 es el movimiento permanente de una pagina web, la cual traspasa
entre el 90-99% de la equidad del enlace (clasificacion en buscadores) a la pagina redirigida.
En este sentido, el redireccionamiento 301 es el mejor método para implementar una
migracion sin que afecte significativamente al posicionamiento web. [

- Una redireccion 302 es el movimiento temporal de una pagina web hacia otra.

2. Descripcién de la metodologia y procedimientos

El proyecto de Migracion SEO se ejecutd bajo una metodologia de gestion de proyectos,

adaptada al caso de migraciones de sitio web.

2.1. Proceso para la gestion de proyectos. De acuerdo a la Guia de los Fundamentos
para la Direccion de Proyectos (PMI, 2013), la gestion de proyectos es la aplicacion de
conocimientos, habilidades, herramientas y técnicas a las actividades del proyecto para
cumplir con los requisitos del mismo. Los cinco grupos de procesos son:

- Inicio

- Planificacién

- Ejecucion

- Monitoreo y Control

- Cierre
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2.1. Proceso para la gestion de proyectos de migracion. En el caso de proyectos de
migracion web, se identifican seis fases esenciales principales: (MOZ, 2020)
Fase 1: Alcance y planificacion
Fase 2: preparacion previa al lanzamiento
Fase 3: pruebas previas al lanzamiento
Fase 4: lanzamiento
Fase 5: revision posterior al lanzamiento

Fase 6: medicidn del rendimiento de la migracion del sitio

Principales herramientas utilizadas en el proceso

Para controlar todos los aspectos de una migracion es recomendable contar con las

herramientas adecuadas (Macid, 2020). Las herramientas utilizadas en el proyecto fueron:

- Google Search Console: nos aporta los datos de impresiones, clics y posicion
promedio por URL.

- Google Analytics: complementa los datos de Google Search Console con las paginas
de mayor tréfico.

- Screaming Frog: es una aplicacién que recopila mdltiples datos de cada pagina
rastreada y posibilita realizar un analisis a gran escala. Una vez recopilados todos los
datos podemos filtrar de acuerdo con multiples criterios para identificar problemas,
como enlaces rotos, paginas con errores 0 cadenas de redirecciones, entre otros
muchos, y centrar en ellos el trabajo de optimizacion. Es imprescindible para
comprobar masivamente la correccion de las redirecciones en procesos de migraciones
Web.

- Microsoft Excel: es la aplicacion perfecta para reunir, combinar y analizar datos e

indicadores de multiples herramientas.



Capitulo 3
Aporte y desarrollo de experiencias

1. Aporte

1.1. Antecedentes. Para entender la decision de migrar el sitio web de la empresa
objetivo hacia el sitio web de la empresa lider, es necesario conocer primero la situacion de la
marca objetivo en el entorno online, especificamente en buscadores.

La empresa objetivo gozaba de un posicionamiento en motores de busqueda bastante
relevante. En promedio la pagina web contaba con mas de un millén de visitas mensuales, de
las cuales mas del 40% provenia del trafico organico en buscadores.

Asimismo, la empresa tenia 400 términos de busqueda posicionados en la primera pagina
de Google, de los cuales la mayoria eran consultas que incluian el nombre de marca.

En este sentido, si bien la pagina web de la empresa objetivo no generaba transacciones
comerciales inmediatas (no era un e-commerce), su posicionamiento en buscadores era un
recurso valioso en términos de estrategia de marca.

La eliminacion repentina de la pagina web de la empresa objetivo, no solo habria
significado un dafio irreparable para el posicionamiento de la marca, sino también hubiera
tenido como consecuencia la pérdida gigantesca de un canal online valioso para la captacion
del publico.

Asimismo, recordemos que la estrategia de marca de la empresa fusionada era comunicar
la unidad de ambas empresas, por lo que, la desaparicion de la web de la empresa objetivo
hubiera sido una accion contraproducente.

Por esta razon, la implementacion de un plan de migracién SEO se presentd como una
solucion atractiva, y acorde a la nueva estrategia de marca corporativa. Puesto que, se
aprovecharia el trafico generado por la marca objetivo en favor de la marca lider, a la vez que
se cumpliria con comunicar la fusion de las marcas al redirigir al usuario hacia la pagina web
de la empresa lider.

De esta manera, por requerimiento del cliente, la empresa objetivo estaria alojada dentro
del dominio de la pagina web de la empresa lider.  Ejemplo:

www.empresalider.com/empresaobjetivo

1.2. Proyecto de migracion SEO. En base a la metodologia de gestion de proyectos

aplicada a la migracion de sitios web, se llevé a cabo el proyecto en 6 fases:


http://www.empresalider.com/empresaobjetivo
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Fase 1: Alcance y planificacion

La construccién del plan de migracion SEO estuvo a cargo del Director Digital y el CEO,

quienes realizaron un analisis de la situacion para dimensionar el esfuerzo y recursos

requeridos, asi como la via mas optima para la ejecucion.

Factores a favor:

La autoridad del dominio de la empresa lider era mayor que la autoridad del dominio
de la empresa objetivo, lo cual implicaba una pérdida de visibilidad menos profunda
que si hubiera sido al revés.

Tanto la empresa lider como la empresa objetivo compartian categorias de producto y

productos similares, lo cual evitaria penalizaciones en cuanto a contenido.

Factores en contra:

Uno de los principales requisitos para indicar el cambio de dominio web a Google, es
que se realice hacia propiedades a nivel de dominio. Un ejemplo, es el caso de

www.gap.com y www.bananarepublic.gap.com. Sin embargo, en el presente caso, por

requerimiento del cliente, la redireccion se haria hacia una propiedad por debajo de

ese nivel (www.empresalider.com/empresaobjetivo), lo cual dificultaria que Google

detectara que se trataba de una migracion, y aumentaba el riesgo de penalizaciones.

La estructura de URL de la empresa lider era diferente a la URL de la empresa
objetivo, lo cual podria obstaculizar el redireccionamiento y aumentaba el riesgo de
penalizacion.

Debido a la gran cantidad de enlaces del sitio web de la empresa objetivo (casi 30,000
URL), no era posible realizar la migracién total (redirecciones 301) del contenido
desde la fase inicial, como se recomienda. Lo cual afectaria la visibilidad.

La fecha programada por el cliente para la ejecucion del proyecto fue en visperas a la
campafia navidefia, lo cual limitaba el tiempo de reaccion frente a cualquier

imprevisto.

En este escenario, para el desarrollo del plan de migracién SEO se priorizé la redireccién de

los enlaces de mayor trafico web, y se dividié su ejecucién en 3 etapas, para un mejor

monitoreo y deteccidn a tiempo de errores, en base a un analisis de los recursos con los que

contaba el proyecto.


http://www.gap.com/
http://www.bananarepublic.gap.com/
http://www.empresalider.com/empresaobjetivo
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De esta manera, las acciones a realizar en cada etapa fueron las siguientes:

Tabla 1. Etapas del plan de migracién SEO
Plan de migracion SEO

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3

Redireccion 301 de las URL
gue concentren mas de la
mitad del tréfico

Cambio de redireccion 302 a

301 Eliminacién del sitio web de

la empresa objetivo de los
motores de bldsqueda

Redireccion 302 del resto de | Monitoreo y correccion de
URL errores

Fuente: Elaboracion propia

Fase 2: preparacion previa al lanzamiento
Una vez definido el plan, se procedieron a realizar todas las actividades previas necesarias
para llevar a cabo la migracion, por parte de las areas de desarrollo web, UX, SEO y analitica.
El desarrollo y disefio de la interfaz del nuevo sitio web fue realizado por el cliente; mientras
que las tareas correspondientes a SEO y analitica fueron ejecutadas por la consultora.
Las tareas desempefiadas bajo el cargo de Asistente de Marketing Digital fueron:

- Seleccidon de URL prioritarias
Usando los informes de Adquisicion de Google Analytics, se filtraron los datos de trafico por
un rango de fechas comprendido desde enero del 2018 hasta octubre de 2019, para seleccionar
aquellos enlaces con mayor cantidad de entradas hacia la web de la empresa objetivo. De esta
manera, fueron 300 URL las seleccionadas por concentrar mas del 50% de trafico hacia la
pagina web.

- Elaboracion del archivo de asignacién de redireccionamiento
Una vez elegidas las URL, se procedi6 a la creacién del archivo de asignacion de
redireccionamiento, el cual consistia en una hoja de célculo que indicaba tanto las URL de la
marca objetivo, como las URL de la marca lider hacia las cuales se redirigirian.
Con respecto a las 300 URL principales, se buscoé que coincidieran con la mayor exactitud
con paginas del mismo contenido y similar URL.
Mientras que, al resto de URL, debido a la gran cantidad, se derivaron hacia las paginas de
sub categoria correspondiente. El objetivo de ello fue evitar que el usuario sea llevado a una
pagina completamente diferente a la que habia buscado. Pues esto hubiera generado una mala
experiencia de usuario y el posterior abandono del sitio y, aumentando el riesgo de

penalizacion por parte de Google.
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Finalmente, hubo una cantidad minima de URL que no coincidieron con ninguna pagina del
nuevo sitio, las cuales fueron redirigidas hacia la pagina principal de la marca objetivo dentro
del dominio de la marca lider.
Cabe resaltar que, para este proyecto en particular, a las URL asignadas se les anadié un “tag”
para que pudieran ser rastreadas como trafico proveniente de la marca objetivo en la
plataforma de analitica de la empresa lider.
Finalmente, el archivo se envio al equipo de desarrollo del cliente, para que pudieran crear las
redirecciones y probarlas antes de lanzamiento de la web.

- Elaboracion de metadata
Ante la necesidad de generar metadata de una gran cantidad de URL, en un tiempo limitado,
uno de los principales aportes del proyecto fue la automatizacion de la metadata en una hoja
de calculo, mediante férmulas de concatenacién, y configuracion de reglas que detectaran
aquellas celdas donde hubiera un exceso de caracteres y contenido duplicado. De esta manera,
se pudo entregar la metadata en un tiempo 6ptimo y cumpliendo las buenas préacticas de SEO.
Asimismo, en coherencia con la estrategia de marca, en la Meta descripcion se incluyo el
nombre de la marca objetivo, para que el usuario pudiera identificar el mensaje de la fusién de
marcas.
Otras actividades SEO realizadas durante esta fase fueron la generacién de copias de
seguridad y un reporte del estado del sitio web de la marca objetivo previo a la migracién, las
cuales fueron llevadas a cabo por el Director Digital.

Fase 3: pruebas previas al lanzamiento
Antes del lanzamiento el Director Digital realizé la verificacion de la implementacion de la
metadata, asi como la evaluacion técnica del nuevo sitio web (robots.txt, etiquetas canonicas,

mapa del sitio, javascript), para evitar inconvenientes durante la ejecucion de la redireccion.

Fase 4: lanzamiento

- Etapa 1: redireccion 301 de 300 URL
Después de la confirmacion del lanzamiento del nuevo sitio web, las tareas designadas al
cargo de Asistente de Marketing Digital fueron la revision manual del redireccionamiento de
todas las paginas principales, y posteriormente la verificacion del correcto funcionamiento de
las redirecciones 302. Asimismo, mediante el informe de trafico de Google Analytics se
realizaba una deteccidn de nuevos ingresos al sitio web de la empresa objetivo que no habian

sido contemplados en la fase de preparacion.
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Estos nuevos ingresos eran enviados semanalmente al cliente para su redireccion
correspondiente, y asi continuar disminuyendo gradualmente la cantidad de entradas
orgénicas. En promedio se enviaron casi 5,000 nuevas URL.

- Etapa 2: redireccion 302 a 301
Una vez comprobada la indexacion exitosa de las 300 URL principales, se notificé al equipo
de desarrollo del cliente, el cual procedio a cambiar los redireccionamientos 302 a 301 de

manera progresiva: primero del 40%, y posteriormente el resto.

Fase 5: revision posterior al lanzamiento

En esta etapa, como parte de las tareas de Asistente de Marketing Digital, se realizdé una
revision diaria del rastreo de las redirecciones mediante la herramienta Screaming Frog.
Asimismo, se revisaron periddicamente la plataforma de MOZ para poder detectar los errores
5xx y 4xx, y la herramienta de Google Search Console para verificar que no hubiera
penalizaciones graves que pudieran hacer que la web se desindexe totalmente del buscador sin
haber realizado el proceso de transicion adecuado.

Fase 6: medicion del rendimiento de la migracion del sitio
Los resultados de la migracion se percibieron desde el primer momento de su
implementacidn. Solo en el primer dia, la web de la empresa objetivo sufrié un descenso del
40% de sus sesiones. En el dia 2, las sesiones disminuyeron en 62%, y ya en el dia 3 la web
habia perdido el 88% de sus sesiones. Al dia 100, solo conservaba el 5% de sus sesiones.
De esta manera, después de llevada a cabo la migracion la visibilidad en buscadores de la
empresa objetivo sufri6 una pérdida de aproximadamente 8%; sin embargo, se logrd
conservar el posicionamiento del 40% de sus palabras clave en primera pagina de Google.
Esto fue un indicador de éxito importante, ya que, al inicio del proyecto se habia proyectado
solo la retencion del 30% de keywords en pagina 1. Finalmente, todos los indicadores fueron
recopilados en un reporte que se presentd al cliente.

- Etapa 3: eliminacidn del sitio web de la empresa objetivo
La etapa 3 del proyecto fue pospuesta por 1 afio adicional después de terminar la migracion,

por lo que, su programacion fue para marzo 2021.

2. Desarrollo de experiencias
La experiencia de trabajar en una consultoria de SEO fue muy diferente a la experiencia

previa en agencias de publicidad.
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La dindmica de trabajo de las agencias de publicidad es acelerada y enfocada
principalmente en la planificacion de campafias para las estaciones de mayor consumo.

Mientras que la dindmica de trabajo en la consultoria exige un mayor tiempo de
planificacion, implementacion y un monitoreo casi a diario de los resultados. EI SEO es una
disciplina que no genera resultados automaticamente, requiere de cierto tiempo para que se
puedan percibir cambios en los buscadores y trafico web. Sin embargo, las buenas practicas
SEO correctamente implementadas pueden generar una mayor rentabilidad en el largo plazo
que la publicidad.

El trabajo en ROl Factory me permiti6 mejorar mis habilidades de planificacion,
observacién, medicion y analisis. Lo cual ha sido una contribucion significativa a mi
desarrollo profesional.

Por otro lado, durante el desarrollo del proyecto de migracién SEO pude percibir la poca
relevancia que tiene el canal orgénico dentro de la estrategia de marca de las empresas.

El principal aprendizaje es que no es suficiente con contar con una consultoria. Es
necesario que los altos niveles de las compafiias estén involucrados dentro de la estrategia de
la marca de manera integral, tanto en el entorno fisico como el entorno online. Hoy en dia el
comportamiento del consumidor es distinto, y el canal digital ya no es solo un soporte del
canal fisico.

El proyecto de migracion fue una estrategia reactiva, y gran parte de los esfuerzos se
concentraron en minimizar las falencias, en lugar de aprovechar las oportunidades. Se espera
que el SEO cobre una mayor importancia como disciplina, para que a futuro las marcas

implementen buenas préacticas desde su concepcion.



Conclusiones

La marca es un proceso de eleccion estratégica fundamental para el triunfo de las
fusiones y adquisiciones gracias a su papel determinante en la obtencién de la lealtad de las
diferentes partes interesadas.

Un plan de marca claro es esencial en las dos direcciones: gestiona la percepcion del
mercado segun el fin estratégico de la organizacion fusionada, y motiva a las partes
interesadas internas (gerentes y empleados) a alinear sus esfuerzos hacia un fin en comun.

La mayor parte de autores identifican 4 estrategias genéricas para la fusion de marcas
corporativas: una marca (A o B); Marca conjunta (A-B); Marca flexible (A y B); y Marca
nueva (C).

En la estrategia de marca conjunta adoptada por las organizaciones del presente informe,
uno de los méas importantes beneficios es que la comunicacion se concentra en un exclusivo
mensaje de fuerza corporativa y competencias mejoradas gracias a la fusion. Esta imagen
debe consolidarse por medio de una comunicacion positiva en la que se destaque la unidad
como consecuencia de la fusion.

Los cambios en los sitios web como producto de la adquisicion, pueden perjudicar de
manera significativa su visibilidad en buscadores y, en consecuencia, perder el vinculo
construido entre el cliente y la marca anterior a la fusion.

Dado que, los motores de busqueda conforman uno de los mas importantes puntos de
contacto online que tiene el cliente con la marca, se necesita reducir el peligro por medio de
un plan de migracion SEO, que comunique correctamente el mensaje de la estrategia de
marca, sin crear una vivencia negativa en la navegacion del cliente.

La migracion de un sitio web es un término extensamente usado por los expertos de SEO
para explicar cualquier acontecimiento en el cual una pagina sufre cambios importantes en
areas que tienen la posibilidad de dafiar de manera significativa su visibilidad en motores de
busqueda.

El propdsito de una migracion SEO es reducir el efecto de cualquier cambio en el
posicionamiento en buscadores, como sobre su trafico organico.

El plan de Migracion SEO se ejecutd bajo una metodologia de gestion de proyectos,
adaptada al caso de migraciones de sitios web.

La eleccion de migrar se basé principalmente en el posicionamiento en buscadores de la

empresa objetivo, el cual representaba un recurso valioso en términos de estrategia de marca.
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La supresion repentina del sitio web, no solo habria significado un mal irreparable para el
posicionamiento, sino ademas hubiera tenido como resultado la pérdida gigantesca de un
canal valioso para la captacion del publico.

En base a un analisis de los factores positivos y negativos de la migracion SEO, para la
creacion del proyecto de migracion SEO de las marcas objetos de estudio, se priorizé la
redireccion de URL de mayor trafico web, y se separ0 su ejecucion en 3 etapas, para un mejor
monitoreo y deteccion a tiempo de errores.

Los pasos previos a la ejecucion del plan de migracion SEO se resumen en: la
priorizacion de URL de mayor tréafico, la elaboracion de la metadata y del documento de
asignacion de redireccionamiento.

Las acciones para garantizar una correcta implementacion del plan de migracion SEO
consistieron en la revision manual del redireccionamiento de las péginas primordiales, la
deteccion y redireccion de nuevos ingresos, y el cambio gradual de los redireccionamientos
302 a 301.

Asimismo, un monitoreo constante del rastreo e indexacion de URL, asi como de errores
4xx y 5xx, son imprescindibles para evitar penalizaciones de Google durante el proceso.

La migracion SEO evit6 la pérdida total del posicionamiento del sitio web de la empresa
objetivo, trasladando el 95% del trafico en beneficio de la empresa lider.

Sin embargo, hubo una pérdida del 8% de visibilidad de la marca objetivo en buscadores,

logrando mantener solo el 40% de sus keywords en primera pagina de Google.



Recomendaciones
Planificar el cambio de dominio web entre propiedades a nivel dominio, para futuros
casos similares. De esta manera, Google entendera rapidamente que se trata de una migracion
de sitio web, y reducira el riesgo de penalizacion.
Implementar el proyecto de migracion SEO en periodos del afio con una menor actividad
en el sitio web, de manera que no se pierda visibilidad en buscadores durante estaciones de

mayores ventas.
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Anexo A. Curriculum Vitae

Datos personales

» Nombre: Maria Gracia Chinguel Mauricio
» Teléfono: (+51) 962 495 402

+ Correo: gracia.chinguel@gmail.com

Experiencia profesional

« Empresa: Pixed Corp

Cargo: Content Developer (2020 — Actual)

Funciones: Responsable de la planificacion y ejecucion de la estrategia de contenidos de
la marca. Encargada del analisis y optimizacion web para buscadores.

+ Empresa: ROI Factory

Cargo: Asistente de Marketing Digital (2018 — 2020)

Funciones: Responsable del diagnostico, ejecucion y monitoreo de la estrategia SEO.
Encargada del monitoreo y evaluacion del trafico web, elaboracion de reportes y propuestas
de mejora SEO/UX.

« Empresa: Apolo 11

Cargo: Ejecutiva de Cuentas Digital (2016 — 2018)

Funciones: Responsable final del planeamiento, ejecucion y monitoreo de la estrategia
digital de la marca.

« Empresa: Capacitate.pe

Cargo: Community Manager (2016)

Funciones: Responsable de la difusion y generacion de inscritos para los cursos y talleres

brindados por la empresa.

Certificaciones
« Google Analytics

» Programa Especializado de Analista de Marketing Digital

Skills

« MS Office. Nivel Intermedio
 Idioma Inglés. Upper 1

» Adobe illustrator. Nivel intermedio.

+ Adobe Photoshop. Nivel basico.
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Extra Curriculares

» Creat Per(

Docente de Divertimate y Talleres artisticos para nifios y adolescentes.

+ Fundacion Telefonica

Curso Arteducacion: Arte peruano contemporaneo como estrategia para el aprendizaje.
« AIESEC Peru

Junta Directiva del Comité Local de Piura 2013



