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Introducción

Google se ha convertido hoy en día en una de las fuentes de 
información más utilizadas por los usuarios de internet para 
encontrar todo tipo de respuestas a sus necesidades. En el ca-
so de España, y según el portal Statista1, más del 95% de los 
usuarios utilizan Google como buscador preferido.

Si admitimos que, en general, y como subraya el experto 
Greg Sterling, el 50% de las búsquedas realizadas con un móvil 
intentan obtener una información local o geolocalizada2,3, y 

que el 15-20% de todas las búsquedas en Google se realizan a 
través del móvil, podemos imaginar el enorme interés que para 
cualquier profesional tendrá ser localizado a través de búsque-
das locales o geolocalizadas en Google, y hacerlo por delante 
de otros profesionales que compitan por ser descubiertos en la 
misma área o localización geográfica.

El pediatra de hoy se preguntará, por tanto: «¿Cómo conse-
guir que me encuentren en Google mis pacientes potencia-
les?». Este artículo pretende aportar pistas para comenzar a 
responder a esa pregunta, esbozando los elementos primordia-
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Hoy en día es muy importante tener visibilidad en internet, ya 
que los pacientes potenciales que necesitan nuestros servicios 
suelen buscarlos en la web, usando su portátil, tablet o teléfo-
no móvil, a través de motores de búsqueda. En España, más del 
95% de los usuarios lo hacen utilizando Google. Una parte de 
esas búsquedas son geolocalizadas, es decir, búsquedas en las 
que el usuario expresa en qué ciudad está buscando servicios 
de pediatría. Por ello, este trabajo pretende dar unas pautas 
básicas y unas mejores prácticas para dar visibilidad online 
geolocalizada a través de buscadores (lo que se conoce como 
«local SEO» [search engine optimization, o «posicionamiento 
en buscadores»]) a una clínica pediátrica que desee ser encon-
trada por este tipo de búsquedas relacionadas con los servicios 
que presta. De esta manera podrá mejorar su relación con los 
usuarios y otros sitios web, así como aumentar las probabilida-
des de obtener visitas de pacientes a través de sus contenidos 
web.
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les de lo que se conoce en la literatura profesional como estra-
tegia de «posicionamiento local en buscadores» («local SEO» 
[search engine optimization] ).

Cómo da respuesta Google  
a una consulta local

No hay más que realizar una búsqueda en Google para empezar 
a entender cómo resuelve Google. A partir de ahí, tras enten-
der cómo responde Google a sus usuarios, diseñaremos una 
estrategia de posicionamiento. 

Pero no hay recetas ni técnicas perfectas, no hay una única 
forma de abordar la solución, porque Google va cambiando su 
algoritmo y su forma tanto de presentar como de ordenar los 
posibles contenidos que den respuesta en el futuro a esos pa-
cientes potenciales.

Google da tipos de respuesta distintas en función de las pre-
guntas que se le hacen. Por ejemplo, si le preguntamos a Goo-
gle «cita pediatra», sin más, intentará darnos resultados geo-
localizados a partir de la IP (número de identificación) de 
nuestro ordenador (figura 1).

En este caso, como vemos, suelen salir posicionadas en pri-
mer lugar los servicios de cita previa de la sanidad pública de 
cada geolocalización. Es decir, que aunque el usuario no expli-
cite que busca conseguir pedir una cita previa en determinada 
ciudad, Google ya infiere ese dato complementario, y determi-
na que los resultados más relevantes para ese tipo de consulta 
son ésos. 

Como ese tipo de servicios web oficiales tiene un alto valor 
según los parámetros de cálculo del ránking de posibles res-
puestas de Google, será difícil competir con ese tipo de sitios 
web, por lo que, en general, no será nada fácil luchar por estar 
entre las primeras posiciones para ese tipo de consultas. Si 
acaso, podríamos luchar por estar entre las 10-20 primeras po-
siciones. 

Por tanto, debemos pensar en qué tipo de consultas hacen 
los usuarios potenciales de los servicios de pediatría, observar 
de nuevo qué tipología de resultados ofrece Google para cada 
tipo de consulta, qué sitios web de la competencia están ya 
dando respuestas a esas consultas y cómo lo están haciendo, 
y así valorar en qué expresiones de búsqueda o palabras clave 
queremos intentar aumentar nuestra presencia. 

El objetivo último será siempre el mismo: intentar conseguir 
que uno o varios resultados de búsqueda en Google sean los 
del sitio web propio o mencionen la marca propia, para así 
atraer clientes potenciales y generar más contactos o citas 
previas. 

Hay varios tipos de consultas que pueden resultarnos de in-
terés, pero cada tipología tiene peculiaridades distintas.

Están las búsquedas muy técnicas o científicas, como «pro-
tocolos de nefrología pediátrica» o «cardiología pediátrica», 
realizadas probablemente por usuarios de Google que son 
otros pediatras, científicos o alumnos de pediatría. Verse bien 
posicionado en este tipo de consultas nos haría aumentar o 
mejorar nuestro impacto científico y, por ende, nuestra reputa-
ción online, a través de citas, enlaces y menciones que poten-
cialmente provendrán de entidades técnicas, científicas (aso-
ciaciones, institutos de investigación) y autores del mismo 
gremio (otros pediatras, científicos relacionados), cuyas publi-
caciones serán vistas asimismo potencialmente por otros pro-
fesionales, con lo que el radio de acción de visibilidad científi-
ca aumentará cuanto mayor sea el prestigio de estos autores e 
instituciones. 

Pero como Google tiende a clasificar ese tipo de sitios web, 
o las cuentas sociales de los usuarios técnicos que mencionan 
trabajos de otros profesionales, y sabe que están más dirigidos 
a profesionales que, por ejemplo, a padres de niños en busca 
de consejo profesional, esa mejora de posicionamiento nos 
ayudará más en el entorno de los usuarios de Google más pro-
fesionales que en el de clientes potenciales (padres).

Si nuestro interés está más orientado hacia los padres y po-
tenciales usuarios de los servicios profesionales de un pedia-
tra, buscaremos ser encontrados a partir de preguntas que 
realicen esos usuarios. Para ser encontrados, primero necesi-
tamos un contenido que pueda ser recuperado por Google. 
Puede ser un contenido multimedia dentro de un sitio web (un 
texto, una noticia, una imagen, un vídeo, una infografía...) o 
un contenido que no esté dentro del sitio web propio, sino den-
tro de otro portal, pero que nos identifique como autores (un 
artículo dentro una revista, un vídeo dentro de Youtube, una 
cuenta social en Twitter, una ficha en un directorio profesional, 
una entrevista en un medio especializado, etc.).

A partir de ahí, debemos entender a qué pregunta o pregun-
tas queremos dar respuesta. Después, se debe preparar ese 
contenido, y a ser posible, integrarlo en el sitio web propio, 
entendiendo qué parámetros utiliza Google para asignar el va-
lor de relevancia a cada contenido ante cada pregunta que le 

Figura 1. Búsqueda por «cita pediatra» realizada en Google desde 
Valencia
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realiza el usuario. Según Brian Dean4, de Backlilnko, Google 
utiliza más de 200 indicadores SEO para realizar esos cálculos. 
En la medida de lo posible, intentaremos usar buenas prácticas 
para ayudar a que ese contenido esté preparado para que los 
buscadores calculen que nuestro contenido es el que mejor 
contesta a esa pregunta del usuario.

Pero antes de pensar en qué criterios seguir para optimizar 
ese contenido para esa pregunta concreta, es necesario enten-
der qué preguntas querremos contestar. Tenemos a nuestro 
alcance una pequeña joya, una herramienta que, de forma gra-
tuita, nos permitirá entender mejor y contextualizar el tipo de 
preguntas que realizan nuestros pacientes potenciales. Se de-
nomina Google Keyword Planner5, y tras aportarle una palabra 
clave semilla o inicial (p. ej., en este caso «pediatra» o «pedia-
tría»), nos ofrecerá una serie de expresiones de búsqueda rela-
cionadas temáticamente con la palabra semilla inicial, junto 
con información de cuánto se busca al mes esa expresión de 
búsqueda y cuándo (cuánto se busca cada mes en los últimos 
12 meses). 

Con esta herramienta podremos descubrir cómo se expresan 
nuestros clientes potenciales, sin presuponer por nuestra par-
te, por ejemplo, que van a buscar más información sobre «aler-
gología infantil» (un término más técnico, buscado probable-
mente más por otros profesionales) que sobre «alergias niños», 
una expresión de búsqueda más utilizada entre usuarios no 
técnicos. 

Un tipo de preguntas así son las búsquedas locales, como se 
realizaría para «pediatría en [ciudad del usuario que busca]». 
La página de resultados en Google será muy distinta si en la 
búsqueda incluimos ese término geolocalizado, como veremos 
al buscar «pediatra Valencia» (figura 2).

Aquí aparecen como mejor posicionadas fichas de pediatras 
en el mapa de Google. Esas fichas informativas se crean en la 
herramienta Google My Business, y a partir de ahí hay que 
seguir toda una estrategia para conseguir que, de entre todas 
las posibles fichas, la nuestra sea la que aparezca en primer 
lugar. Hay que tener en cuenta que aparecer en el primer lugar 
implicará tener mayores probabilidades de tener visitas y, por 
tanto, obtener pacientes potenciales.

Google My Business

Como se puede imaginar, estas fichas no forman parte del sitio 
web propio, sino que son contenidos web que están en otro 
servicio, pero que nos identifica correctamente. 

En este caso, habrá que construir ese contenido en el servi-
cio de Google My Business6, que incluye la información de una 
empresa en las respuestas que da Google ante ciertas consul-
tas como éstas, y se visualizan también en Google Maps y en 
Google+ (la red social tipo Facebook del propio Google) para 
que los usuarios puedan encontrar información sobre nuestros 
servicios, desde cualquier dispositivo.

Google My Business muestra a los usuarios información de 
la compañía o la entidad en el momento oportuno según el 
momento en que estén buscando. Por ejemplo, si incluimos el ho-
rario de oficina, y el usuario busca por la noche, Google infor-
mará de que en ese momento el negocio está cerrado pero 
puede pedirse cita previa. También puede servir para dar indi-
caciones para llegar en coche a la consulta en Google Maps, o 
un número de teléfono en el que pueden hacer clic para llamar 
a la consulta desde un teléfono móvil, lo que ayuda enorme-
mente en ese tipo de casos en que los usuarios tienen una 
necesidad concreta que no puede esperar.

También se puede utilizar Google My Business, al emplear 
una cuenta de Google+ para identificarnos, para potenciar la 
generación y el mantenimiento de una red de seguidores fide-
lizados, puesto que servirá como cuenta de social media, igual 
que la cuenta de Twitter, Facebook o Instagram, donde los 
clientes pueden expresar su opinión con valoraciones y rese-
ñas, utilizar el botón +1 para recomendar las noticias o conte-
nidos generados, o compartir esos contenidos y esas recomen-
daciones con los círculos sociales de nuestros pacientes, de 
forma que Google sepa qué círculos de usuarios ya están con-

Figura 2. Búsqueda por «pediatra Valencia» realizada en Google 
desde Valencia

Figura 3. Búsqueda de «Google My Business» realizada en Google
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tentos con los servicios ofrecidos, lo que será una buena señal 
para revalorizar nuestra marca y nuestros contenidos, y contex-
tualizar a qué tipologías de usuarios se da servicio, y dónde 
están ubicados. 

Para acceder a la plataforma, basta con buscarla en Google 
(figura 3).

Esta búsqueda nos lleva a la página de Google My Business, 
en la que se pueden poner fotos, horarios e información de con-
tacto, así como reseñas y valoraciones de los clientes (figura 4).

Para acceder a la herramienta, previamente hay que tener 
creada una cuenta en Google, como la que damos de alta si 
queremos utilizar cualquier otro servicio de Google, por ejem-
plo Gmail (figura 5). 

Después podremos incluir toda la información de la entidad, 
requerida por Google para dar mayor información al usuario sin 
tener que visitar nuestro sitio web (figura 6).

Recordemos que, en sí mismo, Google My Business es un 
conjunto de herramientas que permiten incrementar la visibili-
dad en Google, Google Maps y Google+. Se pueden analizar las 
estadísticas de la ficha de la entidad y comprobar, por ejemplo, 
el número de visitas. Además, el negocio podrá encontrarse en 
cualquier dispositivo: ordenadores, tablets o móviles.

Para utilizarla, basta con crear un perfil en la plataforma, e 
introduciremos, a través de un documento Excel, datos sobre 
nuestro negocio, como son (figura 7):
• Nombre.
• Dirección.
• Teléfono.
• Ubicación.
• Horario.
• Sitio web.
• Descripción.
• Categoría.
•  Palabras clave que definen nuestros servicios y las necesi-

dades habituales de nuestros pacientes, esas preguntas o 
keywords a las que queremos dar respuesta.

Una vez tenemos nuestra ficha de pediatra en Google My Bu-
siness y nuestro sitio web con información adicional, hay que 
tener en cuenta algunas buenas prácticas para el posiciona-
miento local en Google. Aunque las reglas concretas que aplica 
Google para decidir el ránking de respuestas ante una pregun-
ta de un usuario puedan cambiar en el futuro, este tipo de bue-
nas prácticas son más estables en el tiempo, y no deberían 
dejar de ser útiles. La buena noticia es que si Google lo decide 
así, podremos tener dos tipos de contenidos distintos posicio-
nados incluso para la misma expresión de búsqueda, con lo que 
tendremos más probabilidades de copar la atención del usuario 
que está buscando información relacionada con los servicios 
que ofrezcamos. Por tanto, y en general, se recomienda, según 
autores como Daniel Ezquerro o Ana Nieto7,8, entre otros, se-
guir las siguientes pautas:

•  Utilizar siempre el mismo nombre, dirección y teléfono en 
todos aquellos contenidos que estén ubicados en nuestro 
sitio web propio o que se compartan en sitios web de terce-
ros. Es muy importante tener siempre los mismos datos de 
contacto para que no haya posibles errores y para que Goo-
gle identifique siempre al autor y la entidad que está detrás 
de la ficha de ésta en Google My Business. Así se evitarán 
duplicidades, puesto que los enlaces o menciones que Goo-
gle va contando y que sirven para calcular el ránking se divi-
dirían entre tantas «entidades» como Google crea detectar, 
y no sumarían.

Figura 4. Página de inicio de Google My Business

Figura 5. Mapa obtenido en Google My Business al realizar  
la búsqueda por «pediatras Valencia»

Figura 6. Acceso a la hoja de cálculo para introducir los datos  
en Google My Business
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•  Incluir el nombre de la ciudad o provincia, sobre todo en los 
metadatos, que son «datos sobre los datos», o metainforma-
ción, que explica con otras palabras las características de la 
ficha de Google My Business. De esta manera, le definimos 
mejor a Google por qué posibles preguntas se desea apare-
cer en las búsquedas de Google.

•  Conseguir reseñas o comentarios de usuarios de internet y con-
testar a ellas. No tienen por qué ser pacientes propios, pero sí 
sería interesante animar a nuestros pacientes a que escriban 
reseñas, ya que esta labor cumple un cometido múltiple:

–  Permite al pediatra interactuar con estos usuarios, lo que es 
un servicio de valor añadido que otros usuarios van a ver, y 
que da una sensación de transparencia, lo que es muy bien 
visto hoy en día.

–  Ayuda a socializar el contenido y la presencia online entre la 
red de usuarios a los que está ligado cada uno que comenta 
de forma virtual nuestros pacientes.

–  Aporta contenido enriquecido, y es una información que otros 
clientes potenciales pueden ver, descubriendo las opiniones 
acerca de nuestra consulta pediátrica.

–  Todas esas interacciones son contabilizadas por Google para 
calcular qué ficha de Google My Business, qué ficha de con-
sulta pediátrica en este caso, es la más interesante para los 
usuarios de una geolocalización concreta y de un círculo so-
cial concreto. La mejor valorada por Google saldrá antes en 
los resultados de búsqueda.
¿Cómo conseguir reseñas? Un recurso utilizado por algunos 
negocios es disponer de un ordenador en el que el usuario 
pueda entrar, darse de alta con su cuenta de Gmail, para que 
Google identifique al usuario, y pedirle amablemente que in-
corpore una valoración y una reseña con texto sobre los ser-
vicios ofrecidos. Lógicamente, no tenemos poder para conse-
guir una reseña positiva obligatoriamente, pero será más 
probable que la reseña sea positiva si la opinión se la hemos 
pedido a un paciente conocido en el momento de terminar el 

tratamiento, que esperar a que sean los pacientes quienes, 
motu proprio, se acerquen a realizar la reseña (figura 8).
El problema de esta práctica es que, si se hace desde un 
mismo ordenador, aunque los usuarios sí sean reales, Google 
puede pensar que se está intentando utilizar cuentas ficticias 
o fake, o que se las está utilizando de forma automática para 
generar valoraciones positivas de forma fraudulenta. Lo óp-
timo es pedir a nuestros pacientes esa reseña (sea positiva 
o no, pero al menos que sea una crítica constructiva), pero 
que la hagan desde su propio dispositivo, preferentemente 
desde su móvil. 

•  Dar de alta el negocio en sitios web como Páginas Amarillas, 
Yelp, QDQ, etc. Es normal que el sitio web o el negocio esté 
dado de alta en directorios profesionales, y si no debería 
estarlo, puesto que cuantos más puntos de exposición, más 
probabilidades de que los usuarios potenciales nos encuen-
tren. Google valora mejor los directorios con mejor reputa-
ción, como los anteriormente mencionados. 

•  Conseguir menciones en blogs locales y/o temáticamente 
relacionados. Los blogs son medios de publicación de conte-
nidos utilizados por todo tipo de usuarios, tanto profesiona-
les y técnicos como pacientes simplemente interesados. Son 
«infomediadores», en el sentido de que son escritos por au-
tores que buscan información, y la citan, igual que en un 
artículo científico, pero a través de enlaces y menciones, que 
Google computa para calcular el grado de relevancia del con-
tenido web al que citan. En este caso, lo interesante de esta 
técnica, al contactar con estos autores y buscar la forma de 
conseguir un enlace hacia nuestro sitio web o nuestra ficha 
en Google My Business, es que utilizamos a nuestro favor 
sitios web que pueden resultar competidores naturales por 
contenido (p. ej., tienen contenido relacionado con «proble-
mas de alergia en Valencia»), pero que no son competidores 
en el sentido profesional, puesto que el autor puede ser sim-
plemente un estudioso del polen, por poner un ejemplo. 

Figura 7. Hoja de cálculo en la que se introducen los datos en Google My Business

Figura 8. Ejemplo de opiniones o 
valoraciones sobre una ficha de 
Google My Business

©2016 Ediciones Mayo, S.A. Todos los derechos reservados



Comunicación científica (XXXIV). Cómo hacer una estrategia social media para pediatras (I)... J. Serrano-Cobos, et al.

171

•  Colocar contenido en otras plataformas de geolocalización, 
como Foursquare o Instagram: al ubicar contenido como fo-
tografías o información en ese tipo de sitios web, con enlace 
a la ficha propia de Google My Business, confirmamos a 
Google en la geolocalización del servicio.

•  Crear un blog propio. Sin duda, es una de las formas más 
dinámicas de generar contenido, que puede resultar útil y 
agradecido por parte de los pacientes, tanto propios como 
potenciales. Siempre que haga referencia y sirva para en-
cauzar a los usuarios hacia el sitio web, una forma de con-
tacto, o la ficha de Google My Business, es un medio muy 
versátil para dar cauce a las preguntas de los pacientes, y a 
sus respuestas, de forma que aumente la reputación online 
del pediatra. Suele ser un esfuerzo que, bien llevado, puede 
reportar grandes beneficios a largo plazo, aunque exige cier-
ta disciplina y un ejercicio de empatía para ponernos en la 
piel del paciente, y pensar en el lenguaje que éste necesita 
para entender el problema al que se da respuesta, en lugar 
del lenguaje médico, que será en principio más natural para 
el pediatra. 

Conclusiones

En definitiva, a la hora de pensar cómo posicionar bien una 
consulta o clínica pediátrica, hay que tener en cuenta diversos 
factores:
•  Decidir bien por qué términos o frases de consulta se va a 

perseguir la mejora en posicionamiento en buscadores. Hay 
diversas tipologías de búsqueda y, en este caso, se ha espe-
cializado la estrategia en torno a las consultas de tipo local, 
o geolocalizadas. 

•  Crear los contenidos apropiados. No siempre hay que pensar 
en que sea un artículo científico o un sitio web completo. 
Cada tipo de pregunta llama a un tipo de contenido concreto. 
Como se ha visto, las búsquedas relacionadas con las con-
sultas pediátricas locales piden ser respondidas, en ocasio-
nes, con fichas de negocios que deben ser dadas de alta en 
Google My Business.

•  El trabajo no termina al dar de alta esa ficha de la entidad o 
consulta pediátrica, sino al revés: no ha hecho más que em-

pezar. Se debe generar toda una serie de tácticas que deben 
conducir a que internet aporte a Google formas explícitas de 
medir si esa consulta es más relevante que otras para esa 
búsqueda de información local, a través de menciones de 
blogs, valoraciones con estrellas, reseñas de usuarios y, en 
general, enlaces desde otros sitios web. 

•  De la misma forma que para un científico vale más ser citado 
desde un artículo publicado en la revista Nature o Science 
que desde una revista muy poco citada, cuanto más reputado 
sea el sitio web que enlace al sitio web propio, mejor. 
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