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GLOSARIO DE TÉRMINOS

A continuación, se explican algunos conceptos previos que se deben tener 
antes de empezar con el curso.

Concepto Descripción
Accesibilidad Web La accesibilidad web es una de las partes que engloba la usabilidad 

web. Mientras que la usabilidad web, entre otras cosas, se centra en 
el rendimiento, la semántica y la universalidad, la accesibilidad web, 
se asegura de que todo tipo de usuario, tenga o no una limitación, 
discapacidad o incapacidad, puedan usar las páginas y aplicaciones 
con una experiencia de usuario óptima.

Agente de usuario Es una programa informático o software que funciona como interfaz 
de interacción web o cliente de red. Habitualmente, este tipo de 
software hace referencia a los navegadores web y herramientas de 
asistencia a la accesibilidad como puedan ser los magnificadores de 
pantalla, los lectores de pantalla, etc.

Diseño 
Gráfico

Podría definirse como una disciplina que consiste en presentar 
información visual y cuyo objetivo es que, los usuarios, capten 
mensajes específicos sobre un tema o materia determinada.

IDE IDE es un acrónimo que significa Entorno de Desarrollo Integrado. 
Su función, es la de mejorar la productividad de los desarrolladores 
valiéndose de unas herramientas para la edición de código, de 
construcción automáticas que evitan, entre otras cosas, errores 
de sintaxis y de estructuración y, un depurador. También pueden 
contener un compilador y/o intérprete como es el caso de NetBeans o 
Eclipse.



18    IFCD022PO - DESARROLLO WEB PARA COMERCIO ELECTRÓNICO © RA-MA

Lenguaje de 
marcado

Un lenguaje de marcado es un mecanismo para codificar documentos 
con todo tipo de objetos, sean textuales o no textuales. Esta 
codificación, a menudo, permite el uso de etiquetas y atributos para 
proporcionar información adicional a la estructura del texto o su 
presentación.

Metadato Un metadato puede definirse como información adicional acerca de 
los propios datos. Muchos autores lo definen como datos sobre los 
datos, que es una forma de decir el contexto de los datos o a que se 
refieren esos datos. Normalmente, el identificador del metadato ya 
indica su objetivo y, su valor, indica la explicación o contextualización. 

Microdato Los microdatos son unas marcas adicionales que se emplean para 
anidar metadatos sobre una información concreta dentro de un 
documento basado en lenguaje de marcado.

Polyfill Un polyfill es un componente o fragmento de código que habilita o 
posibilita una funcionalidad que el agente de usuario no es capaz 
de proporcionar, ya sea porque es antiguo, ya sea porque utiliza un 
estándar incompatible.

Mobile First Mobile First es una disciplina que considera que las páginas se deben 
diseñar dando prioridad a los dispositivos móviles, es decir, primero 
se tiene en cuenta el diseño par un dispositivo móvil y, si el escenario 
lo permite o es diferente, se le aplican una serie de reglas para su 
adecuado funcionamiento y correcta visualización.

Seguridad Web La seguridad web se refiere como se debe contemplar o proveer 
la seguridad de la información en las páginas y aplicaciones, 
sean del tipo que sean. Su objetivo es evitar ataques de usuarios 
malintencionados y de softwares diseñados con un propósito no lícito 
o ético. En otras palabras, es una disciplina que permite proteger 
contra el acceso, manipulación, destrucción e interrupción de 
información no autorizado. 

Semántica Web La semántica web es un conjunto de recomendaciones y estándares 
desarrolladas por la W3C (World Wide Web Consortium) que están 
pensadas para hacer que los datos se vuelvan más legibles.

Usabilidad Web En términos generales, la usabilidad se refiere a la facilidad con la que 
las personas utilizan los programas y máquinas que deben de manejar. 
En el campo de la informática, la usabilidad se refiere a la facilidad con 
la que las personas manejan las páginas y aplicaciones, sean web o 
móviles. Por tanto, un diseño usable es aquel que está centrado en el 
usuario.
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1.1 LA VENTA ESTRATÉGICA

La venta estratégica es un enfoque que se planifica y ejecuta con el objetivo 
de vender productos o servicios alineados con los objetivos y la visión a largo plazo 
de una empresa. Entre otras cosas, implica un análisis exhaustivo del mercado, la 
identificación de oportunidades de crecimiento y la implementación de tácticas 
específicas para alcanzar los objetivos de ventas de manera eficiente y efectiva.

Algunos aspectos clave de la venta estratégica son:

 z Análisis del mercado: es decir, comprender a fondo el mercado en 
el que opera la empresa, incluyendo las tendencias del mercado, el 
comportamiento del consumidor, la competencia y las oportunidades 
emergentes.

 z Segmentación de clientes: es decir, dividir el mercado en segmentos más 
pequeños y específicos para identificar y priorizar los clientes objetivo 
que tienen más probabilidades de comprar los productos o servicios 
ofrecidos.

 z Desarrollo de propuestas de valor: es decir, crear propuestas de valor 
claras y convincentes que resalten los beneficios y ventajas de los 
productos o servicios ofrecidos en relación con las necesidades y deseos 
de los clientes objetivo.
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 z Selección de canales de distribución: es decir, determinar los canales de 
distribución más efectivos y eficientes para llegar a los clientes objetivo 
y garantizar una entrega oportuna y conveniente de los productos o 
servicios.

 z Estrategias de precios: es decir, establecer estrategias de precios 
adecuadas que maximicen los ingresos y la rentabilidad, al tiempo que se 
mantenga la competitividad en el mercado.

 z Implementación de técnicas de ventas: es decir, usar técnicas de ventas 
efectivas, como la identificación de necesidades, la creación de relaciones 
con los clientes y el cierre de ventas, para convertir clientes potenciales 
en clientes reales.

Veamos un ejemplo para coger una mejor idea:

Imaginemos que una empresa de tecnología está lanzando un nuevo producto 
de software de gestión empresarial. Para vender estratégicamente este producto, la 
empresa primero deberá realizar un análisis detallado del mercado para comprender 
las necesidades y preferencias de los clientes objetivos y, posteriormente, desarrollar 
una propuesta de valor que destaque las características y beneficios únicos de ese 
software, como la facilidad de uso, la escalabilidad o el soporte técnico.

Después de identificar los segmentos de clientes más prometedores, la 
empresa deberá implementar una estrategia de precios competitiva y seleccionar 
los canales de distribución eficientes, como ventas directas online y las posibles 
asociaciones con los distribuidores locales.

En resumen, la venta estratégica implica un enfoque holístico (en donde el 
todo es más que la suma de las partes) y planificado para alcanzar los objetivos de 
ventas de una empresa, aprovechando eficazmente los recursos y maximizando las 
oportunidades en el mercado.

1.2 VISIBILIDAD EN BUSCADORES

La visibilidad en buscadores, también conocida como visibilidad en motores 
de búsqueda (Search Engine Visibility), es un concepto que viene referido a la medida 
en que un sitio o página web específicos son visibles y están bien posicionados en 
los resultados de búsqueda de motores de búsqueda como Google, Bing y Yahoo!.
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La visibilidad en buscadores es un indicador importante del éxito de una 
página web, ya que los usuarios tienden a hacer clic en los primeros resultados 
de búsqueda que aparecen en las SERPs (Paginas de Resultados del Motor de 
Búsqueda). Cuanto mayor sea la visibilidad de un sitio web en los resultados de 
búsqueda, más probabilidades tendrá de atraer tráfico orgánico o natural (número de 
visitantes procedentes de resultados de búsqueda) y potenciales clientes.

Para mejorar la visibilidad en buscadores, los propietarios de sitios web 
suelen utilizar una variedad de estrategias de optimización para motores de búsqueda 
(SEO) como son el uso de semántica web, el uso de metadatos o palabras clave, la 
optimización para dispositivos móviles y la construcción de enlaces.

1.2.1 Uso de semántica web

La semántica web es una de esas cosas que las personas podrían pensar que 
no tiene nada que ver con la visibilidad en Google u otros motores de búsqueda y, 
nada más lejos de la realidad. 

Por ejemplo, de acuerdo con el W3C, la web Semántica proporciona un valor 
añadido al usuario para encontrar respuestas a sus preguntas de forma más rápida y 
sencilla, todo ello, gracias a una información mejor definida. Al dotar a la Web de 
más significado y, por lo tanto, de más semántica, se pueden obtener soluciones a 
problemas habituales en la búsqueda de información gracias a la utilización de una 
infraestructura común, mediante la cual, es posible compartir, procesar y transferir 
información de forma sencilla.

Como se puede observar, sólo con esta definición, ya se puede afirmar que, 
si simplifica y facilita el acceso a la información de una forma más rápida y efectiva, 
la web semántica tiene mucho que ver con la visibilidad en buscadores. 

Un ejemplo de página web semántica podría ser:

<!DOCTYPE html>
<html>
    <head>
        <meta charset="UTF-8">
        <title>Título de la página</title>
        <meta name="viewport" 
              content="width=device-width,initial-scale=1.0"> 
    </head>
    <body>
        <header>
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            <h1>Título de nivel 1</h1>
            <nav>
                <ul>
                    <li><a href="#">Inicio</a></li>
                    <li><a href="#">Artículos</a></li>
                    <li><a href="#">Contacto</a></li>
                </ul>
            </nav>
        </header>
        <main>
            <section class="intro">
                <h2>Título de nivel 2</h2>
                <p>Texto o párrafo</p>
            </section>

            <section class="articulos">
                <article>
                    <h2>Titulo 2 de nivel 2</h2>
                    <p>Texto o párrafo</p>
                </article>
                <article>
                    <h2>Titulo 3 de nivel 2</h2>
                    <p>Texto o párrafo</p>
                </article>
            </section>
        </main>

        <footer>
            <p>Contacto: info@sitio.com</p>
        </footer>
    </body>
</html>

1.2.2 Uso de metadatos

Los metadatos no son más que datos sobre los datos, es decir, datos referidos 
a la información contenida en las páginas o documentos. 

En la actualidad, existen gran cantidad de metadatos posibles y cualquiera de 
ellos puede definirse a través de unos atributos determinados (como NAME, HTTP-
EQUIV, CHAR-SET, SCHEME e SCHEME). 
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Entre los principales metadatos que debe haber en una página web deben 
estar la codificación de caracteres de la página (generalmente “UTF-8”), el título del 
documento, la definición del área útil o ventana de visualización y la inclusión de 
una hoja de estilos y un archivo con los scripts utilizados.

Un ejemplo de ello podría ser:

<!DOCTYPE html>
<html>
    <head>
        <meta charset="UTF-8">
        <title>Título de la página</title>
        <meta name="viewport" 
              content="width=device-width,initial-scale=1.0"> 
    </head>
    <body>
        <!—Contenido del cuerpo de la página -->
        <script src="scripts.js"></script>
    </body>
</html>

1.2.3 Uso de JSON-LD

JSON-LD (JavaScript Object Notation for Linked Data) es un formato de 
serialización de datos estructurados basado en JSON que se utiliza para describir 
información de forma semántica y enlazada en la web. Funciona de igual manera que 
los metadatos y es particularmente útil para proporcionar datos estructurados a los 
motores de búsqueda con el objetivo de mejorar la visibilidad de las páginas.

A continuación, se muestra un ejemplo sencillo de como se vería un 
fragmento de JSON-LD:

{
    "@context": "https://schema.org",
    "@type": "Person",
    "name": "John Doe",
    "jobTitle": "Software Engineer",
    "email": "john@example.com",
    "telephone": "(123) 456-7890",
    "address": {
        "@type": "PostalAddress",
        "streetAddress": "123 Main St",
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        "addressLocality": "Anytown",
        "addressRegion": "CA",
        "postalCode": "12345",
        "addressCountry": "USA"
    }
}

En este ejemplo, se está describiendo una persona utilizando el vocabulario 
de Schema.org (el esquema usado generalmente por JSON-LD). Si nos fijamos, la 
declaración del JSON-LD comienza con @context, que especifica el contexto en el 
que se interpretan los datos (en este caso, Schema.org) y, posteriormente, define @
type, que es el tipo de entidad (en este caso una persona). A continuación de estas 
propiedades, ya se proporcionan otras más como name, jobTitle, email, telephone, y 
address, que describen aspectos específicos de la persona. 

Si se desea validar una página que contiene JSON-LD o se quiere ver si la 
definición de un fragmento de código como el expuesto es válido y está correctamente 
descrito, se puede recurrir al Validador de Schema.org, el cual permite comprobar los 
datos estructurados. La URL es https://validator.schema.org/.

El formato JSON-LD facilita la integración de datos estructurados en la 
web, lo que permite a los motores de búsqueda comprender mejor el contenido y 
proporcionar resultados más ricos y relevantes a los usuarios.

1.2.4 Optimización para dispositivos móviles y otras consideraciones

La optimización para dispositivos móviles es una parte importante a tener en 
cuenta en la visibilidad en buscadores puesto que, si no se muestran bien las páginas 
en estos dispositivos, los sitios web suelen recibir una penalización.

Por ello, se debe asegurar de que el sitio web esté optimizado para todo tipo 
de dispositivos, incluyendo los móviles, ya que Google y otros motores de búsqueda 
priorizan los sitios web que ofrecen una experiencia de usuario móvil satisfactoria.

Sin embargo, no hay que olvidar que, además de todo lo anterior, también 
debemos tener en cuenta:

 z Es importante construir bien los enlaces y conseguir que otros sitios o 
páginas web de alta calidad y autoridad apunten a nuestro objetivo, y así 
aumentar la credibilidad y visibilidad en los motores de búsqueda.
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 z Si se trata de empresas locales, suele ser una buena idea asegurarse de 
que la información de la empresa esté correctamente configurada en los 
listados de directorios locales y en Google My Business para aparecer en 
los resultados de búsqueda locales.

 z Los contenidos no deben ser demasiado largos ni demasiado cortos 
para que no penalice en los motores de búsqueda. Pensemos que, un 
artículo o contenido muy largo suele incluir un rendimiento y tiempo de 
respuesta mayor, por lo que será castigado por los motores de búsqueda. 
No obstante, un contenido muy corto, puede ser interpretado como no 
detallado o confiable, por lo que también puede ser penalizado. 

1.3 PRESENTACIÓN DE LA INFORMACIÓN

La presentación de la información es un factor clave para la visibilidad 
en buscadores y el marketing web. En este sentido, es importante considerar la 
organización de elementos para su adecuada lectura y así garantizar tener una lectura 
fluida y entendible. Organizarlos a modo de diapositivas, a modo de mapas de calor, 
diagramas de flujo, listas jerarquizadas, etc. 

Esto es, por ejemplo:

Un diagrama de flujo para arreglar una lámpara que no funciona por Booyabazooka y 
original de Wapcaplet y representación de mapas de calor de datos de seguimiento ocular 

en la página de inicio de Wikipedia by Tschneidr. Ambas extraídas de Wikipedia
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No obstante, también será muy importante tener en cuenta otros aspectos o 
características como son: 

 z La arquitectura de la información. La función principal de este 
punto es proporcionar orden y estructura al contenido. Esto es, definir 
bien donde va cada cosa, como el título, la cabecera del documento o 
página, la información principal, los menús principales y secundarios, las 
acciones, la información relacionada con el contenido principal, el pie de 
página, etc.

 z Las tipografías y el diseño gráfico. Aquí es donde se debe elegir como 
organizar y articular la información, considerando las necesidades de 
usuarios y circunstancias particulares de uso, colores, tipos de letra (serif, 
sans-serif, handwriting, etcétera), las formas, etc. Para las fuentes o tipos 
de letra, por ejemplo, se puede recurrir a Google Fonts.

 z La legibilidad: es importante que el texto sea claro y esté bien diferenciado. 
Esto significa que los párrafos tengan un interlineado de 1.5 líneas, el 
tamaño de la letra sea de 12 puntos como mínimo, que el contraste de 
color entre texto y fondo sea de 4.5:1, aunque puede ser recomendable 
que sea 7:1 para determinados usuarios, etc. Si se desea comprobar el 
contraste entre el fondo y el texto, se puede recurrir a herramienta online 
como es Contrast Checker de WebAIM Web accessibility in mind, en la 
URL https://webaim.org/resources/contrastchecker/.

 z Los medios de publicación múltiples. Para un mejor aprovechamiento 
de la información el diseñador de información debe apoyarse en diferentes 
interfaces hechas a la medida para satisfacer las necesidades de uso de 
acuerdo con las características de cada medio.

 z El lenguaje y objetivos para el público. Es de suma importancia que 
el lenguaje utilizado sea suficientemente claro para las características 
del usuario usando palabras monosémicas, descripciones funcionales 
inequívocas y que proporcione un entendimiento preciso y coherente. 
Evidentemente, y en este contexto, para satisfacer las necesidades de 
comunicación, la investigación y la redacción creativa serán herramientas 
muy importantes para el desarrollo de ideas. Esto es, escribir y diseñar en 
forma paralela para que el producto se centre  más en lo que funcionará 
para los usuarios. 
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1.4 LA AUDIENCIA

La idea de audiencia en marketing web se refiere al grupo específico de 
personas o usuarios a los que se dirige una estrategia de marketing online. Para ello, 
es fundamental entender quienes son esos usuarios, qué necesidades tienen y como 
se comportan para poder crear y adaptar mensajes y contenido que se identifiquen 
con ellos de manera efectiva.

Para comprender mejor la audiencia en marketing web, se pueden utilizar 
diversas técnicas de investigación de mercado, análisis de datos y herramientas de 
seguimiento de usuarios, que proporcionan información valiosa sobre:

 z Demografía: esto incluye características como edad, género, ubicación 
geográfica, nivel socioeconómico, estado civil, etc.

 z Intereses y preferencias: qué temas les interesan, qué tipo de contenido 
consumen, qué productos o servicios buscan, etc.

 z Comportamiento online: como interactúan con los sitios web, que 
dispositivos utilizan, cuánto tiempo pasan conectados, que acciones 
realizan en un sitio o página web (por ejemplo, en que enlaces hacen 
clic, que formularios usan y completan, que compras realizan o pueden 
realizar, etcétera).

 z Necesidades y problemas: cuáles son sus necesidades, deseos y 
problemas que están tratando de resolver online.

 z Canales de comunicación preferidos: donde y como prefieren recibir 
información, ya sea a través de redes sociales, correo electrónico, 
búsquedas online, publicidad, etc.

Veamos un ejemplo:

Supongamos que una empresa de equipo de camping desea promocionar una 
línea de mochilas. Después de realizar una investigación de mercado y análisis de 
datos, descubre que su audiencia objetiva son personas de entre 25 y 40 años, que 
viven en áreas urbanas y que disfrutan de actividades al aire libre como senderismo y 
camping. Estas personas están interesadas en la calidad, durabilidad y comodidad de 
las mochilas, y tienden a investigar online antes de realizar una compra, pero, además, 
prefieren recibir recomendaciones a través de redes sociales y blogs especializados 
en actividades al aire libre.
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Con esta información, esta empresa podrá adaptar la estrategia de marketing 
web creando contenido relevante sobre las características y beneficios de sus mochilas, 
compartiendo reseñas de clientes satisfechos en redes sociales y colaborando con 
influencers en el campo del camping para llegar a su audiencia de manera efectiva.

1.5 ENTORNO DE NEGOCIO

El término “entorno de negocio” en el contexto del marketing web se refiere 
al conjunto de factores y condiciones externas que afectan a una empresa o proyecto 
online. Este entorno puede influir en la forma en que la empresa lleva a cabo sus 
estrategias de marketing y como se desarrolla en el espacio digital. Algunos de los 
elementos clave del entorno de negocio en marketing web son:

 z Competencia: la presencia y actividades de otras empresas o sitios web 
que ofrecen productos o servicios similares pueden tener un impacto 
significativo en las estrategias de marketing y la posición de una empresa 
en el mercado.

 z Tendencias del mercado: las tendencias y cambios en el comportamiento 
del consumidor online, así como en la tecnología y las plataformas 
digitales, son factores cruciales que deben considerarse al planificar 
estrategias de marketing web. Para esto se puede recurrir a Google 
Trends, en la URL https://trends.google.es/trends/.

 z Regulaciones y normativas: las regulaciones gubernamentales y las 
normativas en materia de privacidad, seguridad y comercio electrónico 
pueden afectar la forma en que una empresa lleva a cabo sus operaciones 
y estrategias de marketing. Aquí es importante tener en cuenta el 
Reglamento General de Protección de Datos (RGPD), las políticas 
de cookies, las leyes de privacidad, los términos de uso, las licencias, 
consentimientos y los posibles copyright.

 z Desarrollos tecnológicos: aunque se diseñe una buena estrategia de 
marketing, las innovaciones tecnológicas, como nuevas plataformas, 
dispositivos o cambios en algoritmos de motores de búsqueda, pueden 
tener un impacto significativo en las mismas y en las tácticas de marketing 
digital.

 z Perfil del consumidor: es decir, entender el comportamiento online de 
los consumidores, sus preferencias y expectativas es esencial para adaptar 
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las estrategias de marketing y proporcionar una experiencia que vaya más 
acorde con la audiencia objetiva.

 z Economía y condiciones del mercado: está claro que los factores 
económicos, como la situación financiera general y las condiciones del 
mercado, pueden influir en la capacidad de una empresa para invertir en 
marketing y en como los consumidores responden a las estrategias.

El análisis del entorno de negocio en marketing web es fundamental para 
desarrollar estrategias efectivas y adaptarse a cambios constantes en el mundo 
digital. De hecho, las empresas exitosas suelen ser aquellas que pueden adaptarse 
rápidamente a las condiciones cambiantes y aprovechar las oportunidades emergentes 
en su entorno en línea.

1.6 BENEFICIOS Y COSTES

El marketing web, cuando se implementa de manera efectiva, puede 
ofrecer una serie de beneficios significativos para las empresas y organizaciones. 
Sin embargo, también implica costes que deben ser considerados y gestionados de 
manera adecuada. A continuación, se comentan, de forma general, algunos beneficios 
y costes asociados con el marketing web:

1.6.1 Beneficios del Marketing Web

 z Permite un alcance global para llegar a una audiencia global sin 
restricciones geográficas.

 z Permite lo que se denomina Segmentación de Audiencia, que va referido 
a dirigirse a audiencias específicas según variables demográficas, 
geográficas o de comportamiento.

 z Proporciona herramientas para medir y analizar el rendimiento de las 
campañas, permitiendo ajustes en tiempo real. Estas herramientas son, 
por ejemplo, Google SEM, SEMRush, Google Analytics y/o Google 
Tags.

 z Facilita la interacción directa con la audiencia a través de redes sociales, 
comentarios, encuestas, etc.
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 z Comparado con otras formas de publicidad tradicionales, el marketing 
web puede ser más rentable, especialmente para pequeñas empresas.

 z Permite ajustar de manera flexible y adaptable las diferentes estrategias 
más rápidamente según los resultados y cambios en el entorno.

1.6.2 Costes del Marketing Web

 z Los gastos que implica la publicidad de pago por clic (PPC a través de 
campañas SEM) y los anuncios en redes sociales, entre otros.

 z Los gastos que implica el diseño inicial del sitio web y los costes continuos 
de su mantenimiento y actualización. Esto es, entre otros, los gastos de 
servicio de hosting donde ubicar la web, el servicio de mantenimiento 
para detectar y corregir los posibles errores y realizar actualizaciones, los 
gastos en diseñadores para generar anuncios e imágenes y, como no, en 
community managers para llegar a los clientes potenciales o no.

 z La gestión de campañas y presencia online puede requerir personal 
especializado. Esto es, especialistas SEO, programadores y diseñadores, 
community managers, copywritters, etc.

 z La adquisición de herramientas y software de análisis, SEO, 
automatización, etcétera, puede generar gastos. El mejor ejemplo de esto 
podría ser la realización de campañas SEM.

 z La implementación exitosa del marketing web requiere tiempo y esfuerzo 
continuo, lo que repercute gasto monetario.

 z Un manejo inadecuado de la presencia online puede tener costes 
significativos en términos de reputación e influencia y engagement.

1.6.3 Retorno de Inversión (ROI)

Si bien es importante que las empresas evalúen cuidadosamente los 
beneficios y costes específicos de sus estrategias de marketing web para maximizar 
las ganancias, también resulta importante para conocer el retorno de la inversión 
(ROI) y alcanzar sus objetivos comerciales.


