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Resumen: Se estudia la efectividad del andlisis diacronico de los search logs como herra-
mienta para mejorar la arquitectura de informacion de sitios web. Se describe una metodo-
logia para extraer la estacionalidad de biisquedas a través del estudio combinado de search
logs internos (extraidos del buscador interno) y externos (obtenidos de buscadores como
Google). Los resultados apuntan a que una mejor arquitectura de informacion produce me-
Jores resultados tanto de cara a los buscadores externos, como al buscador interno.
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1. Introduccion y objetivos

En la disciplina del disefio web centrado en el usua-
rio existen diversas formas de conocer al usuario para
disefiar o redisefiar tanto la arquitectura de informacion
como los flujos de interaccion en la realizacion de ta-
reas (Allerton Institute; Cheuk, Dervin).

Una de las menos conocidas y sin embargo mads titiles
es el andlisis de los search logs (Angiolillo), es decir, los
archivos del servidor en los que se guardan las consultas
de los usuarios en un buscador. Estos archivos guardan
un auténtico tesoro (Rosenfeld, 2002), pues muestran
las qgueries en su lenguaje natural, aportando informa-
cién sobre quién (o al menos desde dénde), cuando, y
cudanto se busca algo. Nosotros usamos un método en el
que combinamos el estudio de los search logs internos y
los externos (obtenidos de buscadores tipo Google).

Articulo recibido el 10-10-08

El presente trabajo intentard demostrar la utilidad
de este tipo de examen para conocer la estacionalidad
de las bisquedas, es decir, las €pocas del afio en que se
buscan mads ciertos conceptos. Con la informacién ob-
tenida se puede redisefiar o implementar desde cero la
arquitectura de informacidn de sitios web, y por tanto
mejorar la recuperacién de informacion (Ellis).

“Los archivos de search logs guardan
un auténtico tesoro pues muestran
las consultas en su lenguaje natural,
aportando informacién sobre quién,
cuando, y cuanto se busca algo”

Aceptacién definitiva: 30-12-08
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2. Analisis de search logs
internos y externos

Hay dos momentos en los que se puede hacer uso
del andlisis de search logs: al disefiar la estructura de un
sitio web por primera vez, y cuando necesita ser redise-
flada o reestructurada en todo o en parte.

En cada ocasién podemos utilizar diferentes he-
rramientas que nos servirdn para entender mejor a los
usuarios, tanto a aquellos que buscan algo que poten-
cialmente pueden encontrar en nuestro sitio web (Bra-
dford), como a aquellos que una vez han llegado a €I,
consultan algo en el buscador interno del sitio.

Prediseno Post diseno
TRENDS SEARCH LOG INTERNO
INSIGHTS GOOGLE ANALYTICS
ADWORDS GOOGLE WEBMASTER
BUSINESS
ESTUDIOS JCUALITATIVOS INTELLIGENCE
BExterno Interno

Figura 1. Herramientas para la analitica de las bdsquedas en los webs

Existen distintos instrumentos de andlisis de los
search logs externos, entre los que destaca Google
Adwords y Google Insights (una evolucién de Google
Trends) (figura 1).

Adwords permite descubrir queries relacionadas
con una bisqueda inicial o “semilla”, que suele ser un
concepto genérico, del cual desglosar palabras clave
mas especificas que concuerden con aquellos conteni-
dos que vayamos a ofrecer en nuestro sitio web. Asi-
mismo, Adwords posibilita ver la estacionalidad de
cada palabra clave (figura 2, ver Tendencias).

Google Insights, como version mejorada de Google
Trends, facilita comparar la evolucion de estas palabras
clave para dirimir cudles de las previamente obtenidas
son mds interesantes tanto para incluirlas en el catd-
logo de contenidos del sitio web, como para inferir el
momento del afio en que conviene mds destacarlas en
la arquitectura de informacién (pues cuanto mdas pro-
minentes 0 mds facilmente visibles en el sitio web, mas
probabilidades tendran de ser encontradas) (figura 3).

Al redisefiar un sitio web hay que tener en cuenta
no sélo las herramientas que ayudan a conocer al usua-
rio externo al portal, sino también al interno. En este
sentido, Google Webmasters informa de las busquedas
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Figura 2. Sugerencia de palabras clave con Google Adwords

El profesional de la informacién, v.18, n. 1, enero-febrero 2009



Combinacién de logs internos y externos en la prediccion de estacionalidad de bisquedas para el redisefio de webs

& Searchterms | Tip: Use a comma asshofhand to add comparison items. (tennis, squash) |Wor|d\ovide E'
' Locations L |contaminaci0n agua
O Time ranges ® ltratamiento agua |2004 - present =l
L |puriﬂcacinn agua . )
+ Add search term |A“ Categories L] Search |
Web Search Volume: contaminacion agua vs. tratamiento agua Totals ®
ifi i inaci |
Vs, pu rificacion agua contaminacion agua
Worldwide, 2004 - present tratamiento agua I
purificacion agua B
Interest over time News stories weren't found far your query.
Hows gan | sée numbars?
|\ I'.
' / ~ — A
[\ /) / / N N A~ N /\
I' 'Jl Ill .'r .'ll /\ .'lr II'. / II' -'II III| / ",'
\ / '|I — ll,-' | ,."JI II'. If-'f | l,u" I". _/ / \
U O oL
—_— _\.—/—_/\H\—'f—__\___/"_'/__‘““‘-—!_‘ﬁ\_/'—/__h_“'““n—'—’"___"“m
2004 X : 2005 ) 2008 ' ; 2007 ; : 2008

Figura 3. Estacionalidad de bisquedas con Google Insights

en Google en las que nuestro sitio web es encontrado,
y cudles de ellas nos aportan mas porcentaje de visi-
tas. De esa forma podemos medir el éxito del sitio en
funcién de cudnto se encuentra a través de Google y a
través de qué queries.

Por tanto podremos estudiar en detalle cudles son
las consultas en las que aparece mds nuestra web entre
los primeros resultados, y cudles son las que han lleva-
do mads a los usuarios a visitar nuestro sitio (figura 4).

Si no hay correlacién entre ambas cosas, ello indi-
caria que los snippets o extractos de la web que apare-
cen en las respuestas de Google a una busqueda dada
no son suficientemente pertinentes para el usuario y no

responden al concepto de information scent (aroma de
la informacién) y relevancia subjetiva, por lo que no
muestran visualmente una respuesta probablemente
ajustada a la pregunta que el usuario estd haciendo.

La conclusion légica serd que deberemos transfor-
mar los textos de la pagina web que sirve como res-
puesta concreta, asi como el titulo y los metadatos (al
menos, el metadato description) que suelen ser utiliza-
dos para informar al usuario del contexto en el que se
ha encontrado esa palabra clave.

Asimismo deberemos tener en cuenta no sélo lo que
buscan los usuarios antes de entrar en el portal sino —en
el caso de sitios web ya disefiados y con una historia
detras— lo que buscan cuando
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Figura 4. Andlisis de queries externas en Google Webmaster

informacion.
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El analisis de los logs internos sélo permite reali-
zar un estudio limitado de quién, cudndo, desde dénde,
y cudntas veces, busc6 una palabra clave (query). No
permite vincular ese conocimiento con la navegacion
de los usuarios, pero aporta una informacién enorme-
mente valiosa, al descubrir el lenguaje natural usado
por los usuarios.

En muchas ocasiones no habrd correlacion entre la
frecuencia de bisqueda de los términos mas buscados
en el buscador interno y los términos mas buscados en
los externos (como Google). Esto se debe principalmen-
te a que las buisquedas realizadas en Google que llevan
a nuestro sitio son mas genéricas o estan encaminadas
a encontrar el portal por su propio nombre de dominio,
y en cambio las bisquedas realizadas en el buscador
interno son mas especificas, puesto que vienen acom-
pafiadas y son modificadas por una mayor comprension
del contexto en el que se realiza la consulta, al haber
hecho browsing por los contenidos del portal antes de
realizar esa consulta (Kuhlthau, 1999; Wildemuth,
2004; Zhang, Anghelescu, Yuan, 2005).

Otras herramientas menos utilizadas pero mads
potentes son los sistemas de Business intelligence o
Data mining, que gracias al enorme volumen de datos
que pueden manejar permiten inferir predicciones en
cuanto a estacionalidad de biisquedas y de comporta-
miento de los usuarios frente a determinadas estruc-
turas de contenidos, e incluso modificarlas dindmica-
mente. Normalmente utilizan lo que se denomina un
cubo de datos, formado por las coordenadas X, Y, Z,
donde:

X = péginas (nivel de arquitectura de informacion,
péginas concretas, agrupaciones de contenidos, rela-
ciones no obvias entre contenidos visitados).

Y = personas (edad, género, gustos..., dependien-
do de los niveles de privacidad que se empleen en el
analisis).

Z = tiempo (cudndo se hicieron las transacciones o
movimientos).

Finalmente, como “hermano menor” de estos sis-
temas, encontrariamos los programas de analitica web.
Google Analytics (como otros productos de esta indo-
le) permite trabajar con ambos logs al mismo tiempo,
tanto con el search log como con el log de navegacion.
Esto es debido a que se basa en etiquetas o fags insertas
en el html, con lo que se recuperan las palabras clave
usadas en las buiisquedas internas. Las diferencias entre
trabajar s6lo con logs o con tags han sido estudiadas.
Siempre se encontrard mayor riqueza de informacién
en sistemas de andlisis que ayuden a combinar ambos
tipos de transaccién, porque si s6lo nos preguntamos
por las palabras mas o menos buscadas, no podremos
saber qué ocurrié antes o después de la buisqueda, por

qué se buscd, y lo mds importante, si la bisqueda fue
exitosa o infructuosa.

Una de las grandes virtudes de Google Analytics
es que permite visualizar grandes cantidades de datos
mediante un cuadro de mando en el que se consultan
de un vistazo los indicadores de éxito / fracaso mds co-
munmente exigidos a estas herramientas, y entender, en
la medida de lo posible, ese indicador que con nimeros
solo, sin contextualizar y por si mismo, no nos diria
mucho. Por ejemplo, en la figura 5, el indicador en ver-
de de Site Usage +13,30%, significa que estd aumen-
tando el numero de visitas en el periodo estudiado en
comparacion con el periodo anterior, los mismos meses
del afio pasado, por lo que podemos deducir una mejora
en ese aspecto, pero sélo en ese.

Por tanto, para interpretar qué respuestas quere-
mos, necesitamos pensar detenidamente qué preguntas
haremos, asi como entender cudndo un dato se juzga
positivo o negativo.

Partiendo del indicador web mas tradicional, el nu-
mero de pédginas vistas, debemos cuestionarnos si sig-
nifica lo que nosotros creemos. Si al mes nos visitan
miles de usuarios que ven millones de pédginas, pero
no adquieren nada ni clican en ningtin banner de pu-
blicidad o —en el caso de los opacs— no piden prestado
online ningtin libro, o no ven satisfecha una demanda
de informacion, lo que les obliga a seguir llamando al
teléfono de atencidn publica, ese indicador puede serlo
de un fracaso, no de un éxito. Poner en contexto el in-
dicador es clave en el andlisis.

Lo mismo ocurrira al estudiar las conductas de bus-
queda de los usuarios.

Asi, en un opac de un portal bibliotecario se podria
medir cudntos usuarios se apuntan a un boletin de no-
vedades, o con la nueva funcionalidad Site Search de
Google Analytics, responder a algunas de estas pregun-
tas (Avinash):

(Cuanto usan mi buscador interno los usuarios?

(,Qué palabras clave buscan?

(Doénde comienzan a buscar?

— (Cdémo buscan los diferentes grupos de usuarios
dentro de mi sitio web?

— ¢ Qué beneficios obtienen quienes buscan en mi
sitio web?

— ¢ Estén satisfechos con lo que encuentran?

“En el analisis es clave poner el indicador
en contexto”
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Figura 5. Evolucién comparativa anual de visitas

3. Browsing versus Searching

Al disenar la arquitectura de informacién del sitio
web se deben tener en cuenta que existen dos modos
fundamentales de visita:

— a través de la navegacion interna entre enlaces
(organizados de alguna forma), lo que se denomina
browsing u “hojeo”.

— mediante la bisqueda, que puede ser interna (cuan-
do el usuario utiliza ese buscador, y elige una respuesta
para navegar hasta ella), y externa (cuando un usuario, al
utilizar un buscador como Google por ejemplo, encuen-
tra una pagina —no necesariamente la principal o home,
sino una pagina interna, que da respuesta directa a su
consulta—y accede a ella sin pasar por la principal).

Como se puede observar, en realidad todas son for-
mas distintas de hacer browsing u hojeo por enlaces,
por lo que nuestro andlisis debe contemplar todos estos
modos de forma conjunta y coordinada, con un enfoque
sistémico. Asi podriamos saber, por ejemplo:

— Si en nuestro sitio web se comprueba lo que ya
postulaba Nielsen en 1997, que mds de la mitad de los
usuarios prefieren buscar (search dominant) que mirar
en un directorio o similar (browsing, link dominant).

— Si debemos disefiar nuestro sitio web mas para
los que buscan o para los que navegan (si el piblico
potencial de nuestro sitio web es mas search-dominant
que browsing-dominant).

— Si debemos cambiar la arquitectura de informa-
cion dependiendo de las palabras clave que usan, o si lo
que se busca existe ya y es facil de encontrar.

“Cuanto mayor sea el porcentaje de
salidas del portal, menos satisfechos
estaran nuestros usuarios con los
resultados de la busqueda”

— Si lo que el buscador interno ofrece es lo que
el usuario estd demandando y estd bien posicionado o
no dentro de las respuestas que da el buscador interno
(internal search engine optimization, o SEO pensando
en nuestro buscador interno, no en que esté bien posi-
cionado en Google, puesto que normalmente lo que se
busca dentro de un sitio web, no tiene por qué ser lo que
se busca fuera de ese sitio a través de un buscador).

— En qué momento la navegacién por enlaces (or-
ganizados por categorias, facetas, alfabéticamente, etc.)
no estd dando a los usuarios la informacién que ellos
buscan, en el lenguaje (natural o no) en el que quieren
verlo, siguiendo los principios de la Information fora-
ging theory —o teoria de la bisqueda y recoleccion de
informacién— (Pirolli, Card, 1999): esto es, cudl es
el porcentaje de usuarios que dejo nuestro sitio web
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después de buscar algo en el buscador interno. Porque
cuanto mayor sea el porcentaje de salidas del portal,
menos satisfechos estardn nuestros usuarios con los re-
sultados de la busqueda (Kaushik).

4. Estudio de caso
4.1. Aplicacion del método de combinacion

Para ilustrar la metodologia de andlisis propuesta
se toma el caso del redisefio del sitio web de la Enti-
dad Piiblica de Saneamiento de Aguas Residuales de la
Comunidad Valenciana llevado a efecto durante el afio
2007, y con el que se estd desarrollando un proyecto de
mejora continua (figura 6).

1. Se observaron las palabras clave especificas re-
levantes que atafien a las temaéticas del portal que mas
se buscan en Google, mediante Google Adwords.

2. Se comprob6 su estacionalidad externa en Go-
ogle Trends [ Insights y en el mismo Google Adwords.

3. Se redisend el portal con estas palabras en
mente —ademds de otros multiples requerimientos— a

la hora de generar una estructura de contenidos o ar-
quitectura de informacién que permitiera a los usuarios
que llegaban de los buscadores encontrar rdpidamente
la informacioén, y a los usuarios que visitaban el portal
descubrir intuitivamente los contenidos de su interés,
teniendo como objetivo que utilizaran poco el busca-
dor (lo que, en portales dindmicos con gran variedad y
actualizacién de informacién no permite controlar sin
ciertos costes el orden de relevancia de las bisquedas,
salvo programacion ad hoc y/o mediante el uso de best
bets —mejores apuestas-).

4. Pasado un tiempo se analizaron tanto las pala-
bras clave por las que el portal era mas encontrado y
visitado desde Google (mediante Google Webmaster y
Google Analytics) como las palabras clave que se bus-
caban en el buscador interno (mediante Site Search de
Google Analytics).

5. En ambos casos se busc6 confirmar la estacio-
nalidad externa e interna para prever en qué momentos
del afio mostrar contenidos de forma prominente en el
portal, asi como sacar a la luz bisquedas constantes a lo
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Figura é. Sitio web de Epsar de la Comunidad Valenciana
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Figura 7. Estacionalidad externa de la bisqueda “adjudicaciones”

largo del afio, para que tuvieran una prominencia fija,
clara y visible.

6. Se evaluaron diversos indicadores de éxito, como
la mejora en el posicionamiento del portal en busca-
dores y el ratio de salida del portal tras la bisqueda
interna (bounce rate o tasa de fracaso).

4.2. Resultados

La cantidad de andlisis y resultados obtenidos fue
miltiple, de los que destacamos algunas conclusiones
interesantes que pueden servir como modelo de extrac-
cién de inferencias:

Muchas de las palabras por las que es encontra-
do muy a menudo el portal eran indicadoras de usua-
rios que buscaban especificamente el portal: “epsar”,

“edar”, “entidad de saneamiento”.

Sin embargo, una vez encontrado el portal, las pa-
labras que mds se buscaban internamente eran mucho
mads especificas (“modelo 301”), encontrdndose argot o
sinénimos significativos (“modelo 203" o “md 203™).

Ademds, se confirmé que ciertas palabras clave o
queries tenian similares estacionalidades tanto en los
buscadores externos (con Google Insights) (figura 7)
como en el buscador interno (mediante Site Search de
Google Analytics) (figura 8).

Overview » Site Search Terms »

Site Search Terms:

adjudicaciones

" Total Unique Searches

I March 3, 200:] March 22, 200 April 10, 2001] April 29, 2001/ May 18, 2008( June 6, 2008

En este ejemplo podemos observar cémo coinciden
las estacionalidades de la query ‘“adjudicaciones”. El
estudio de su frecuencia (volumen de biisquedas inter-
nas y externas) deberia llevarnos a determinar si merece
la pena llevar a cabo o no esfuerzos suplementarios.

Esta comprension de los modelos y tendencias de
busqueda llevé a preparar los contenidos de forma que
la estructura respondiera mejor a esas preguntas, y el
sitio web las contestara lo antes posible en la jerarquia
de contenidos (tanto visual como tematicamente).

Asi, como resultado de este esfuerzo, el analisis
posterior al redisefo dejé huella de un aumento de bus-
quedas externas que llevaban a contenidos que habian
sido mejorados debido al anélisis anterior, hasta incluso
de casi el 1.000%, dato que corrobora estudios anterio-
res (Serrano-Cobos, oct. 2006) (figura 9).

modelo 010

September 1, 2008 - September 30, 2008 41
September 1, 2007 - September 30, 2007 18
% Change 127.78%
entidad de saneamiento

September 1, 2008 - September 30, 2008 33
September 1, 2007 - September 30, 2007 26
% Change 26.92%
decreto 2272006

September 1, 2008 - September 30, 2008 a2
September 1, 2007 - September 30, 2007 3
% Change 966.67%

Figura 8. Estacionalidad interna de la bisqueda “adjudicaciones”

Figura 9. Comparativa de frecuencia de bisquedas en periodos distintos

El profesional de la informacién, v.18, n. 1, enero-febrero 2009 | 17



Y por tltimo, y quizd sea el mejor dato, se com-
probd que las visitas que llevaban aparejadas bisquedas
en su navegacion, ofrecian un menor ratio de abandono
del portal, en torno al 0,15% solamente (figura 10), lo
que suponia una diferencia importante con respecto a
la media del portal, y aportando visitas de los usuarios
que habian empleado mas tiempo al profundizar en los
documentos que los buscadores daban como respuesta.

“Las palabras clave mas utilizadas en
buscadores externos que llevan al portal
suelen tener diferencias con las usadas

en el buscador interno”

Este dato puede hacernos sospechar que las bisque-
das estaban ofreciendo informacién valiosa, puesto que
de otro modo, el usuario rdpidamente habria cambiado
su modo de bisqueda, o habria salido del portal.

5. Conclusiones e investigacion futura

Se ha estudiado la evolucion de las palabras clave
0 queries en buscadores externos como Google y en el
buscador interno, lo que ha llevado a mejorar de forma
escalonada el portal, analizando la estacionalidad de
las queries y la influencia que el browsing tiene en el
uso del buscador interno.

El analisis de los resultados nos lleva a confirmar
que:

— Una mejor arquitectura de informacién produce
una mejor experiencia de browsing.

— Un mejor browsing produce mejores resultados
tanto de cara a los buscadores externos, como al bus-
cador interno.

— Dependiendo del portal, las palabras clave mas
buscadas en buscadores externos que llevan al portal
suelen tener diferencias con las buscadas en el portal
interno.

— El estudio del lenguaje natural de las queries 'y su
agrupacion (clustering) permiten responder mejor a po-
sibles variaciones del lenguaje, dando valor al control
del vocabulario mediante el andlisis de search logs.

Los estudios futuros nos perfilan un escenario en
el que sistemas mds complejos de mineria de datos nos
permitan inferir conclusiones mas precisas y prediccio-
nes mas ajustadas a través de la combinacién de una
mayor riqueza de datos a priori inconexos, tales como
la procedencia del usuario (Kralisch, Berendt, 2004)
y lareserva de un item, o los enlaces que ha seguido en

This search type sent 684 visits

Goal Conversion

Dimension:  None =

A,

684 visits

% of Site Total: 1.53%

00:09:51 Avg. Time on Site

Site Avg: 00:02:56 (236.48%)

LRy

R

0.1 5% Bounce Rate
Site Avg: 39.16% (-99.63%)

Figura 10. Evolucién del ratio de fracaso o bounce rate en visitas con
bdsquedas

internet un usuario hasta salir de nuestro portal. Cuanto
mayor sea el nimero, periodo histérico, volumen y va-
riedad de estos datos, mejores inferencias a largo plazo
se podran hacer.

6. Direcciones de interés

Google Webmaster
http://www.google.com/webmasters/

Google Trends
http://www.google.es/trends

Google Adwords Keyword Tool
https://adwords.google.com/select/KeywordTool
External

Google Insights
http://www.google.com/insights/search/

Google Analytics
http://www.google.com/analytics/es-ES/
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