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Resumen

Cada vez que un paciente realiza una busqueda, Google analiza
miles de pdginas web para responder a una tinica pregunta: {Qué
pigina tiene mds probabilidades de ayudar a este paciente? Para
responderla, el algoritmo evaltia diez aspectos fundamentales.

1. ¢Qué estd buscando realmente el paciente? Comprende
laintencion que hay detrds de la basqueda. La intencion
es mds importante que las palabras.

2. ¢Responde tu pdgina a esa necesidad? La informacién
debe resolver exactamente la duda del paciente. Primero
ayuda. Después vende.

3. ¢Esla mejor respuesta? Google compara tu pagina con
todas las demds. No gana quien publica mds. Gana
quien aporta mds valor.

4. ¢Puedo confiar en esta clinica? Busca sefiales de
experiencia, conocimiento, autoridad y confianza
(EEAT). No digas que eres bueno. Demuéstralo.

5. ¢Habla desde la experiencia? El contenido debe reflejar
experiencia clinica real. La experiencia no puede inventarse.
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10.

¢Demuestra conocimientos suficientes? El contenido
debe estar respaldado por formacién y evidencia
cientifica. Explicar bien demuestra conocimiento.

¢Qué dicen los demds? Google analiza la reputacién
digital de la clinica. Tu reputacion también posiciona.

¢La experiencia del usuario es buena? Una web

ripida, clara y fécil de utilizar mejora la satisfaccion del
paciente. Cada mejora técnica debe beneficiar al
paciente.

¢Es relevante para esta ubicacién? En las busquedas
locales, la proximidad y Google Business Profile son
determinantes. La proximidad abre la puerta. La
conﬁkmza consigue la cita.

¢La pdgina sigue siendo ttil? Google prefiere
pdginas que evolucionan y se mantienen actualizadas.
Las mejores pdginas nunca dejan de mejorar.

iRecuerda!

Google no intenta encontrar la mejor clinica dental. Busca la
pdgina que tiene mds probabilidades de ayudar al paciente que
acaba de realizar una bisqueda.

Si construyes una web util, clara, rigurosa y centrada en las
necesidades del paciente, estards trabajando en la misma direc-
cién que Google. Y esa es la estrategia SEO mds sdlida, ética y
duradera para cualquier clinica dental.

¢Qué aprenderd el lector?

Este libro no es un manual de SEO al uso, sino una gufa sobre
cémo funciona realmente Google aplicado a una clinica dental,
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donde el SEO es solo una pieza dentro de un sistema mucho mds
amplio. El odontdlogo aprenderd a identificar la intencién de
busqueda real del paciente, a crear contenido que resuelva esa
necesidad de forma clara y til, y a comprender el marco EEAT
—experiencia, autoridad y confianza— como el eje que sostiene
toda la credibilidad de su web. También descubrird cdmo in-
fluyen la experiencia de usuario (UX) y la velocidad de carga
en la percepcién de Google, qué son las entidades y la autoridad
temdtica a la hora de organizar el contenido, por qué los enlaces
externos funcionan como sefiales de reconocimiento, y cémo el
Perfil de Empresa de Google resulta determinante en las bus-
quedas locales. A todo ello se suma el papel de la Inteligencia
Artificial como herramienta de apoyo —nunca como sustituta
del criterio clinico— y una comprensién mds amplia de cémo
opera Google Search en su conjunto. Al terminar el libro, el lec-
tor no solo sabrd aplicar técnicas sueltas, sino que entenderd la
légica completa que sigue Google para decidir qué clinica mos-
trar primero, y podrd construir una estrategia de visibilidad sé-

lida, ética y duradera, sin depender de la publicidad.

¢A quién va dirigido este libro?

A mis compaiieros de profesién, porque a lo largo de mi trayec-
toria profesional he contratado los servicios profesionales de
especialistas en marketing digital y posicionamiento web. Gra-
cias a compartir esa experiencia he podido comprender cémo
funciona Google. El objetivo de este libro no es demostrar esos
conocimientos, sino traducirlos a un lenguaje sencillo para que
cualquier odontdlogo sea capaz de comprender cémo funciona
Google y pueda aplicarlo en su propia web de la clinica dental.
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Las 10 preguntas del Método G10™

Cada vez que un paciente realiza una bisqueda, Google debe
decidir entre miles de pdginas web cudl merece aparecer en los
primeros resultados. Aunque su algoritmo es extremadamente
complejo, esa decisién puede entenderse a través de diez grandes
preguntas que Google necesita responder antes de recomendar
una clinica dental.

Con el objetivo de simplificar ese proceso, he desarrollado el
Método G10™, un modelo prictico que retine esas diez pregun-
tas en un sistema fécil de comprender y aplicar. No pretende ex-
plicar todos los detalles técnicos del algoritmo, sino ofrecer una
forma clara de analizar cualquier pigina web desde la perspectiva
de Google.

Me gusta imaginar el Método G10™ como una especie de
examen. Como soy profesora, estoy acostumbrada a utilizar esta
forma de valoracién, y lo cierto es que las escalas del 0 al 10 re-
sultan muy familiares en medicina. Cuando queremos objetivar
el dolor de un paciente, por ejemplo, utilizamos una escala visual
del 0 al 10, donde 0 representa la ausencia de dolor y 10 el dolor
méximo. En un examen ocurre algo parecido: una nota inferior
a5 es un suspenso, mientras que a partir de 5 puedes obtener un
suficiente, un notable, un sobresaliente e incluso una matricula de
honor si alcanzas el 10. El Método G10™ funciona de la misma
manera. Tu objetivo €s conseguir la mdxima puntuacién en esta
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especie de examen que puedes realizar td mismo sobre tu propia
web. Y cuando lo superas, aumentan tus posibilidades de ganar
visibilidad en Google e incluso de llegar a esa primera pdgina que,
precisamente, tiene diez posiciones y conseguir estar entre los diez
primeros resultados.

Alolargo de este libro, cada capitulo corresponde a una de esas
diez preguntas. Comprenderds por qué es importante, qué aspec-
tos valora Google y cémo puedes mejorar tu pdgina para ofrecer
una mejor respuesta tanto al buscador como a los pacientes.

Te recomiendo leer el libro en orden, ya que cada pregunta se
apoya en la anterior. Sin embargo, una vez lo hayas terminado,
podris utilizar el Método G10™ como una herramienta de tra-
bajo: un checklist con el que revisar cualquier pdgina de tu web
e identificar, de forma rdpida, los aspectos que necesitan mejorar.

El objetivo final no es aprender SEO, sino aprender a pensar
como Google. Porque cuando eres capaz de responder correcta-
mente a estas diez preguntas, aumentan las posibilidades de que
también responda afirmativamente a la mds importante:

¢Es esta la clinica que merece
recomendar a mis usuarios?
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1. ¢Qué estd buscando
realmente el paciente?

Si tuvieras que quedarte con un solo concepto de todo el SEO,
probablemente deberfa ser este:

Google intenta comprender la intencion

que hay detrds de cada bisqueda.

Puede parecer una idea sencilla, pero entenderla cambia por
completo la forma de crear una pdgina web. Cuando una per-
sona escribe unas palabras en Google, el buscador no se limita
a buscar esas mismas palabras en millones de paginas. Lo que
realmente intenta averiguar es qué necesita esa persona en ese
momento. En otras palabras, Google no interpreta inicamente
palabras; interpreta necesidades.

Pensemos en un ejemplo muy sencillo. Cuatro personas es-
criben en Google la palabra «implante dental> en su basque-
da. Aparentemente han realizado la misma busqueda, pero sus
necesidades pueden ser completamente diferentes. La primera
persona quiere saber qué es un implante porque acaba de salir
de la consulta del dentista y nunca habia oido hablar de ese tra-
tamiento. La segunda ya sabe qué es un implante y estd compa-
rando clinicas para decidir dénde realizarse la cirugfa. La tercera
quiere conocer el precio aproximado antes de pedir una cita. Y
una cuarta simplemente busca una clinica abierta porque acaba
de perder un diente en un accidente. Aunque las palabras sean
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similares, la intencién que hay detrds de cada busqueda es com-
pletamente distinta.

Esta diversidad de intenciones no es una intuicién, estd do-
cumentada cientificamente. Un estudio publicado en el Saudi
Dental Journal analizé cémo utilizan los pacientes internet para
buscar informacién sobre tratamientos dentales, y qué papel
juega su nivel de alfabetizacién digital en salud, lo que se cono-
ce como eHealth literacy*. Los investigadores encontraron que
los pacientes con mayor capacidad para buscar, comprender y
evaluar informacidn sanitaria online no solo buscaban con mds
frecuencia, sino que llegaban a la consulta con expectativas mds
formadas y preguntas mds concretas. El estudio confirma algo
que toda clinica dental deberfa interiorizar: el paciente que bus-
ca «implante dental> no es un perfil tnico, es un conjunto de
personas con necesidades de informacién muy distintas, y esa
diferencia condiciona directamente qué tipo de contenido nece-
sita encontrar antes de decidir.

Y aqui es donde Google marca la diferencia. Su objetivo no
consiste en mostrar la pdgina que mds veces repite la expresion
«implante dental». Su objetivo consiste en mostrar la pdgina
que mejor responde a la necesidad concreta del usuario. Por este
motivo, una misma clinica necesita crear diferentes pdginas para
responder a diferentes preguntas. No tendrfa sentido intentar re-
solver todas las dudas sobre implantologfa en una tinica pigina.

Una pdgina puede explicar qué es un «implante dental>.
Otra puede centrarse en responder si el tratamiento duele. Otra
puede hablar exclusivamente del precio. Otra puede explicar el
proceso de recuperacién. Y otra puede estar orientada a pacien-
tes que buscan una clinica especializada en implantes en una
ciudad determinada. Cada una responde a una intencién de
busqueda diferente.

Este es uno de los errores mds frecuentes que cometen mu-
chas clinicas dentales. Crean una dnica pdgina titulada «/m-
plantes dentales> e intentan que responda absolutamente a
todo. Como consecuencia, termina respondiendo mal a todas
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las preguntas. En cambio, cuando una pdgina se centra en resol-
ver una Unica necesidad, resulta mucho mds util para el paciente
y también mucho mds ficil de comprender para Google.

Imagina que eres Google. Supongamos que un usuario escri-
be: «Ducle ponerse un implante dental?». Ahora supongamos
que Google tiene que elegir entre estas dos pdginas.

Pigina A: »Somos una clinica con mds de 25 afos
de experiencia. Contamos con tecnologia de tltima
generacién y un equipo altamente cualificado.

Pigina B: »Durante la colocacién de un implante dental el
paciente no siente dolor, ya que el procedimiento se realiza bajo
anestesia local. Tras la intervencidn es normal experimentar
molestias leves durante los primeros dias, que suelen
controlarse con la medicacién prescrita por el dentista.

¢Cuil elegirias? La respuesta es evidente. La segunda pdgina res-
ponde exactamente a la pregunta que el paciente acaba de for-
mular. Y eso es precisamente lo que el buscador resuelve miles de
millones de veces cada dfa.

La primera pregunta que debes hacerte antes de escribir
cualquier pdgina de tu web, detente un momento y pregtintate:

cQué estd intentando resolver el paciente
cuando realiza esta bisqueda?

No pienses todavia en palabras clave. No pienses en SEO. No pi-
enses en Google. Piensa tnicamente en el paciente. Si consigues
comprender cudl es su necesidad y ofrecer la mejor respuesta po-
sible, habrds dado el paso mds importante para construir una
pdgina con posibilidades reales de posicionarse en los primeros
resultados. Porque el SEO moderno ya no consiste en escribir
para los buscadores, consiste en comprender mejor que nadie las
necesidades de las personas que realizan una bisqueda.
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periencia, ensefiando fotografias reales, respondiendo pregun-
tas frecuentes y ofreciendo informacién basada en la evidencia
cientifica. Google también percibe esa diferencia. Cuantas mds
pruebas encuentra de que una pdgina aporta informacién atil y
veraz, mayor confianza deposita en ella.

Cuando termines de escribir una pdgina para tu clinica, olvi-
da durante unos minutos que eres el autor, ponte en el lugar del
paciente. Y hazte una pregunta muy sencilla:

St encontrara otras cinco pa’gz'nas sobre
este mismo tema, jla mia seria la
que mds ayuda a los pacientes?

Si la respuesta es un sf rotundo, estards mucho mds cerca de
conseguir un buen posicionamiento. Porque, al final, el SEO
no consiste en escribir mds que los demds, consiste en crear el
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Google esta comparando tu pagina
con otras 200 paginas sobre implantes dentales,
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formarte una opinién: ¢quién trabaja aqui?, ¢puedo contactar
ticilmente?, ¢las fotografias parecen reales?, ¢la informacién estd
actualizada?, explican con claridad los tratamientos?, ime es-
tin informando o simplemente intentan venderme algo?

Sin darte cuenta, estds evaluando la confianza que te trans-
mite esa clinica; el algoritmo hace exactamente lo mismo y
cuanto mayor sea la confianza que perciba, mayores serdn las
posibilidades de que esa pdgina ocupe una buena posicién en los
resultados de busqueda.

La confianza es la consecuencia de hacer las
cosas bien

Muchos profesionales buscan férmulas répidas para mejorar el
SEQ; sin embargo, la confianza no puede comprarse, no puede
generarse con un Gnico cambio, no depende Gnicamente de un

4 factores que G gle valora
y que tu paciente necesita

Il R

EXPERIENCIA CONOCIMIENTO AUTORIDAD CONFIANZA

La experiencia El conocimienta La autoridad Pero la confianza
demuestra que que ! oue demuestra que
sabes hacer un entiendes lo gue otros profesionales &l paciente tambign

tratamiento, haces. confian en ti puede hacerio.

®—
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Visualizacién del Local Pack de Google

Las resenas son mucho mds que una valoracién

Pensemos durante un momento en nuestro propio comporta-
miento. Cuando buscamos un restaurante, un hotel o una tien-
da online, ;qué solemos hacer? Leer las opiniones de otros usua-
rios. Los pacientes hacen exactamente lo mismo. Las resefias
ayudan a generar confianza antes incluso de que exista el pri-
mer contacto con la clinica, pero no solo eso, también ayudan a
Google a comprender cémo perciben los pacientes la experien-
cia que ofrece esa consulta. No se trata inicamente de conseguir
muchas resefias, es mucho mds importante que sean auténticas,
recientes y reflejen experiencias reales. Una clinica con cientos
de opiniones antiguas puede transmitir menos confianza que
otra que recibe nuevas valoraciones de forma constante.

La evidencia cientifica respalda esta intuicién. Una revisién
sistemdtica publicada en el European Journal of Public Health
analizé la influencia real de las resefias online en la eleccién de
centros sanitarios". Sus conclusiones son especialmente ttiles
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