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EL MONEYBALL
DEL SEO



¿Qué es “Moneyballˮ?
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Oakland Athletics: los datos derrotan a la tradición  
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Revolución en el deporte profesional:
NBA, fútbol… ¿y el SEO?
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¿Es posible reducir el fútbol a datos? 
(convertirlo en un modelo)
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⚽ Objetivo: marcar goles 
(al menos 1 más que el 
contrario)

⚽ Métrica que nos acerca 
al objetivo: xG 
Expected Goals o goles 
esperados)

@seostratega



Correlación entre xG y puntos / goles a 
favor
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¿Podemos hacer lo mismo con el SEO? 
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📈 Objetivo: ?

📈 Métrica que nos acerca al objetivo: ?

[ D I S C L A I M E R ] 



Ejemplo real: 90 posibles acciones para el siguiente trimestre  
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Objetivo: ¿conversiones o clics?
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✓ La definición de conversión varía 
según el tipo web

✓ En una misma web puede haber más 
de un tipo de conversión

✓ Los clics sí son un objetivo común a 
cualquier proyecto SEO



¿Podemos hacer lo mismo con el SEO? 
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✓ Objetivo: C L I C S

✓ Métrica que nos acerca al objetivo: ?

[ No nos hagamos trampas al 
solitario ] 



¿Métrica que permite predecir clics?
Candidato #1 DA / DR
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DA / DR Correlación muy débil con clics
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Candidato #2 Impresiones (“The great 
decouplingˮ)
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Candidato #3 Nº de indexadas
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✓ No puede haber tráfico sin 
indexación (salvo anomalías 
puntuales)

✗ Pero sí puede haber URLs sin 
tráfico. No están aportando 
al objetivo, no están activas. 
En sitios con buena 
autoridad, Google tiende a 
indexar casi cualquier cosa, 
pero conseguir clics depende 
de más factores.

@seostratega



Pensemos en nuestra web como un funnel
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👍 Candidato #4 Ratio de URLs con clics sobre el 
total de URLs indexables
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✓ Al menos un clic: URLs capaces de generar tráfico en temas o 
keywords con un mínimo de demanda (aunque sean longtails)

✓ Sin “ruido :ˮ los bots de medición no hacen clic, sólo generan 
impresiones

✓ ¿Por qué un ratio? Eliminamos el efecto “sitio grandeˮ

✓ Y reducimos la trampa de la concentración del tráfico en unas pocas 
URLs del sitio (posible señal de mala salud, riesgo de perderlo todo)

✓ Ídem para el efecto sobre el tráfico de la marca. Aplanamos el efecto 
que pueda tener cualquier keyword fácil y de mucho volumen.



¿En qué periodo?
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✓ “Suficiente ,ˮ pero no excesivo.

✓ Un mes para sitios muy grandes y con mucho tráfico, sobre todo si 
no está sujeto a estacionalidad

✓ Tres meses para sitios de tráfico medio/bajo

✓ Doce meses para sitios muy pequeños y/o con muy poco tráfico y 
además con estacionalidad anual



Ejemplos: comparar unos sitios con otros
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Sitio
URLs 

indexables
URLs 

indexadas
URLs 

activas Ratio
Clics / 
URL

Blog A 100 234 74 74.00% 471.94

Blog B 705 655 416 59.01% 20.05

Blog C 734 522 128 17.44% 9.07

Blog D 1193 156 108 9.05% 7.68



Ejemplos: comparar carpetas
o tipos de URLs de un sitio
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[ La partición del sitio tiene que tener sentido. Si creamos un grupo 
con URLs muy distintas entre sí, la correlación será débil ] 

Carpeta
URLs 

indexables
URLs 

indexadas
URLs 

activas Ratio
Clics / 
URL

/pt/ 14823 15627 6744 45.50% 41.13

/es/ 14823 15487 6427 43.36% 25.62

/fr/ 14823 15536 4189 28.26% 1.2



¿Cómo estimar el ratio para competidores?
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¿Cómo mejorar nuestro ratio
indexables / activas?

Page 21

✓ Reducir el número de URLs indexables. Podría funcionar, 
especialmente si hay un problema de autoridad temática URLs que 
están muy alejadas del foco temático del sitio). Pero si no, estamos 
reduciendo el potencial de tráfico de nuestro sitio.

✓ Aumentar el número de URLs activas (con clics). Queremos tener 
más URLs con clics, a igual número de URLs indexables.

✓ Dos posibilidades: o estamos cerca del clic, o lejos (no estamos 
indexados / rankeando en primeras posiciones)



Cerca del clic (posiciones 16
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✓ Optimizar el Title (hacerlo más 
relevante / llamativo, sin spam) y el 
snippet (incluidos resultados 
enriquecidos) tendrá un efecto 
enorme sobre las probabilidad de 
lograr clics.

✓ Además, el efecto de mejorar Title y 
snippet puede extenderse al GEO



¿Y lejos del clic? Una lista (no exhaustiva)
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Su Title y H1 concuerdan semánticamente entre sí El contenido es único y no se repite tal cual en otras URLs indexables del sitio

Tiene un Title único, que no se repite tal cual en otras URLs indexables del sitio
El contenido no tiene un grado de similitud alto (+90%) respecto a otras URLs 
indexables del sitio

No contiene keyword stuffing
Recibe enlaces dofollow con más de un texto ancla (variedad de texto ancla) y al 
menos uno de esos textos ancla está relacionado semánticamente con el Title o H1

No es de una temática diferente a la del resto del sitio (por ej. una URL de tema 
médico en un sitio de gaming)

Recibe al menos un enlace dofollow con texto ancla relacionado semánticamente 
con su Title o H1

No incumple ninguna de las políticas de spam No es huérfana (recibe al menos un enlace dofollow desde la estructura principal)

Tiene al menos un encabezado H2 o H3 que no se repite a lo largo de todo el 
template

Forma parte de estructuras fijas de enlazado hacia y desde otras URLs del sitio, 
como por ejemplo breadcrumbs

Google puede renderizar e indexar todo el contenido crítico
Contiene enlaces salientes dofollow hacia otras URLs del sitio con texto ancla 
relacionado semánticamente con su Title o H1

El texto visible para Google es natural y variado, y está relacionado semánticamente 
con su Title o H1

Contiene al menos un tipo de schema válido, soportado por Google y relevante para 
ese tipo de página



Desde la versión 22, Screaming Frog permite
hacer chequeos semánticos en bulk
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Un flujo de trabajo podría ser…

Page 25

✓ Localizar URLs sin clics en el periodo relevante 1m/3m/12m)

✓ Dividirlas entre “cerca del clicˮ (si posicionan 16 para alguna 
keyword con un mínimo de volumen/impresiones) y “lejos del clicˮ

✓ Optimizar Titles y snippets (incluyendo

✓ Analizar por separado las carpetas o tipos de página con mayor 
proporción de URLs sin clics y “lejos del clic .ˮ ¿Qué criterios no 
cumplen?

✓ Solucionar quick wins primero (poco esfuerzo y problema 
solucionado para muchas URLs), y el resto después 



Hipótesis: ¿Por qué tener clics en
más páginas es bueno para el SEO?

Page 26

✓ Desde el juicio antimonopolio y las 
filtraciones sabemos que Google usa las 
elecciones de los usuarios (en qué 
resultados hacen clic) como una 
confirmación de que un resultado 
satisface lo que busca el usuario.

✓ Hay un ciclo de feedback entre clics de 
los usuarios > calidad / popularidad 
asignada por Google > rastreo de 
Google para mantener su index 
actualizado > lo que rankea en Google.



¿Una métrica que nos indique si vamos 
bien en SEO? 
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✓ Objetivo: C L I C S

✓ Métrica que nos acerca al objetivo: 
URLs con clics / URLs indexables

@seostratega



Pero podemos (y debemos) usar otras métricas
que indican salud en áreas concretas
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✓ Volumen de las búsquedas de marca

✓ DA/DR e índice de visibilidad

✓ Número de URLs nuevas / mes

✓ Semantic Drift (cuánto se aleja de la temática central del sitio)

✓ Core Web Vitals (por ejemplo LCP 

@seostratega



Ejemplo de benchmark SEO con estas métricas

Page 29



C O N T A C T O

Juan González Villa
Fundador y Director, Agencia USEO

Email: juan@useo.es
Web: useo.es/juan-gonzalez-villa-seo/

Gracias


