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2 Resumen

El posicionamiento orgánico representa un factor relevante para la visibilidad de los comercios

electrónicos en los motores de búsqueda. En este contexto, el Search Engine Optimization (SEO)

permite mejorar distintos aspectos técnicos y de contenido que influyen en la forma en que los

sitios web son interpretados e indexados por los motores de búsqueda.

La presente investigación tiene como objetivo evaluar el impacto de la implementación de

la herramienta SEOKart en el posicionamiento orgánico del comercio electrónico de Copeval. Para

ello, se realizó un diagnóstico inicial del sitio web, la selección de una herramienta de optimización

SEO y la implementación de mejoras asociadas a metadatos, atributos ALT, datos estructurados,

gestión de URL y corrección de incidencias técnicas.

Los resultados evidenciaron una disminución de las incidencias SEO detectadas, pasando

de aproximadamente 14.309 errores iniciales a 9 incidencias remanentes, junto con un aumento

del SEO Score desde un 59 % hasta un 100 %. Asimismo, se validó la correcta implementación

de datos estructurados y se observó una reducción en la cantidad de páginas no encontradas (error

404). La evaluación de estos resultados se realizó mediante indicadores obtenidos desde SEOKart,

Google Search Console y herramientas externas de validación.

Se concluye que la implementación de SEOKart contribuyó significativamente a mejorar

las condiciones técnicas del sitio web, facilitando la gestión de procesos de optimización SEO

sobre un catálogo extenso y especializado, y fortaleciendo las bases para mejorar la visibilidad

orgánica del comercio electrónico de Copeval.

Palabras clave: SEO, comercio electrónico, posicionamiento orgánico, datos estructura-

dos, BigCommerce, SEOKart, e-commerce agrícola, transformación digital.
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3 Abstract

The growing importance of e-commerce has highlighted the need to improve organic visi-

bility in search engines as a key factor for digital competitiveness. In this context, Search Engine

Optimization (SEO) has become an essential strategy for enhancing the technical and content-

related aspects that influence how websites are crawled, indexed, and displayed in search results.

This research evaluates the impact of implementing SEOKart, an automated SEO optimi-

zation tool, on the organic positioning of Copeval’s e-commerce platform, a Chilean company

operating in the agricultural sector. The implementation included improvements related to metada-

ta, ALT attributes, structured data, URL management, and the correction of technical SEO issues.

The results showed a substantial reduction in detected SEO issues, improvements in tech-

nical optimization indicators, and the successful implementation of structured data. The evaluation

was carried out using information obtained from SEOKart, Google Search Console, and external

validation tools.

The findings suggest that automated SEO tools can significantly support the management

and optimization of large and specialized e-commerce catalogs, contributing to improved organic

visibility and strengthening the technical foundations of digital platforms.

Keywords: SEO, Search Engine Optimization, e-commerce, organic positioning, structu-

red data, BigCommerce, SEOKart, agricultural e-commerce.

Departamento de Industrias 6



4 Introducción

El crecimiento sostenido del comercio electrónico ha transformado la forma en que las

empresas comercializan productos y servicios, consolidando los canales digitales como un com-

ponente estratégico dentro de los procesos de venta y relacionamiento con los clientes. En este

contexto, la visibilidad de los sitios web en los motores de búsqueda adquiere una relevancia fun-

damental, debido a que gran parte del tráfico digital se origina a partir de consultas realizadas por

los usuarios en plataformas como Google. Como consecuencia, las organizaciones han debido in-

corporar estrategias orientadas a mejorar su posicionamiento orgánico, buscando incrementar la

presencia de sus contenidos en los resultados de búsqueda y potenciar la captación de clientes de

manera sostenible.

Dentro de estas estrategias, el Search Engine Optimization (SEO) es la optimización para

motores de búsqueda y se ha consolidado como una de las principales herramientas para mejorar la

visibilidad digital de los sitios web. Su aplicación considera múltiples factores relacionados con la

estructura técnica de las páginas, la calidad y organización del contenido, la gestión de metadatos

y la implementación de datos estructurados, entre otros elementos que contribuyen a facilitar la

interpretación de la información por parte de los motores de búsqueda.

En el sector agrícola, la transformación digital ha impulsado la adopción progresiva de

plataformas de comercio electrónico como un canal complementario para la comercialización de

insumos, maquinaria, productos fitosanitarios y otros bienes especializados. Sin embargo, muchas

de estas organizaciones enfrentan desafíos asociados a la gestión de extensos catálogos de produc-

tos, la administración de información técnica y la necesidad de mantener actualizados múltiples

elementos que influyen en el posicionamiento orgánico de sus sitios web.
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En este escenario, Copeval, empresa chilena dedicada a la comercialización de insumos y

soluciones para el sector agrícola, ha desarrollado una plataforma de comercio electrónico basada

en BigCommerce, orientada a fortalecer su presencia digital y ampliar los canales de acceso a sus

clientes. Como parte de este proceso, surge la necesidad de optimizar diversos aspectos técnicos

y de contenido del sitio web, con el propósito de mejorar su desempeño orgánico y facilitar la

visibilidad de los productos ofrecidos en los motores de búsqueda.

La presente memoria aborda la implementación de la herramienta SEOKart como apoyo

para la gestión de procesos de optimización SEO dentro del comercio electrónico de Copeval. El

estudio considera el diagnóstico del estado inicial del sitio web, la implementación de mejoras

asociadas a metadatos, atributos ALT, datos estructurados, gestión de URL e incidencias técnicas,

así como la evaluación de indicadores relacionados con la indexación, cobertura y rendimiento

orgánico.

El objetivo general de la investigación consiste en evaluar el impacto de la implementación

de SEOKart en el posicionamiento orgánico del comercio electrónico de Copeval. Para ello, se

analizan las funcionalidades de la herramienta, se implementan mejoras SEO sobre distintos tipos

de contenido del sitio web y se evalúan los resultados obtenidos mediante indicadores provenientes

de Google Search Console y herramientas externas de validación.

Finalmente, este trabajo busca contribuir a la comprensión del rol que pueden desempeñar

las herramientas automatizadas de optimización SEO en entornos de comercio electrónico con

catálogos extensos y especializados, aportando evidencia práctica sobre su aplicación dentro del

sector agrícola y generando aprendizajes que pueden resultar de utilidad para futuras iniciativas de

transformación digital y posicionamiento orgánico.
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5 Problema de Investigación

El comercio electrónico global ha experimentado un crecimiento sostenido en los últimos

años, consolidándose como un canal estratégico para la comercialización de bienes y servicios

(Statista, 2025). A nivel nacional, el e-commerce ha incrementado su participación en las ventas

minoristas, alcanzando un 12,3 % en 2024, lo que representa el doble de los niveles registrados

antes de la pandemia (Banco Central de Chile, 2025).

El desarrollo del comercio electrónico ha intensificado la competencia en entornos digitales

ya que no solo implica la adopción de plataformas, sino también la incorporación de diversas

herramientas orientadas a mejorar el desempeño y visibilizar el sitio web para atraer usuarios y

generar oportunidades de ventas. En este sentido, el posicionamiento en motores de búsqueda se

convierte en un componente estratégico al priorizar contenidos relevantes, útiles y correctamente

estructurados, valorando la optimización de los distintos elementos técnicos y de contenido dentro

del sitio web. De esta manera, el SEO se posiciona como una de las principales herramientas para

mejorar la visibilidad digital al influir directamente en la capacidad del sitio para ser encontrado,

interpretado y priorizado por motores de búsqueda como Google (Cyberclick, 2026).

Bajo esta perspectiva, el posicionamiento orgánico depende de la correcta implementación

de prácticas de optimización SEO que abarcan múltiples dimensiones, tales como la gestión de

metadatos, la calidad del contenido, la optimización de imágenes, la estructura técnica del sitio

y la incorporación de datos estructurados (Google, s.f.). Estas prácticas permiten mejorar la in-

dexación, comprensión y visibilidad de los sitios web en los resultados de búsqueda, impactando

directamente en el tráfico orgánico y el desempeño del canal digital.

En el sector agrícola, el desarrollo del comercio electrónico global ha avanzado de manera
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progresiva, proyectándose un crecimiento sostenido hacia el año 2033 (Global Trade Magazine,

2024). Este crecimiento sigue siendo más gradual en comparación con otros rubros dado que tra-

dicionalmente sus ventas son presenciales. En este contexto, a nivel nacional este canal ha ido

adquiriendo mayor relevancia y ha aumentado la competencia digital entre empresas que comer-

cializan productos similares. Por esto, no basta con disponer de una plataforma de venta online,

sino que resulta necesario asegurar que los usuarios puedan encontrar el sitio web de forma orgá-

nica al momento de realizar sus búsquedas (Increnta, 2023).

Particularmente, Copeval es una empresa chilena fundada en 1956, dedicada a la comercia-

lización de insumos, servicios y soluciones para el sector agrícola, posicionándose como uno de

los actores relevantes dentro de esta industria a nivel nacional. La compañía participa en distintas

líneas de negocio asociadas a fitosanitarios, fertilizantes, semillas, alimentación animal, maquina-

ria, repuestos, riego tecnificado y ferretería agrícola, entre otros productos orientados al desarrollo

de la actividad agrícola (Copeval, 2025).

En el contexto de transformación digital del comercio y del fortalecimiento de los canales

de venta online, la empresa desarrolla durante el año 2021 su canal de comercio electrónico, junto

con otras iniciativas orientadas a modernizar sus procesos logísticos y digitales (Diario Financiero,

2021). Posteriormente, en agosto de 2025, el sitio web migra desde la plataforma Magento hacia

BigCommerce, permitiendo incorporar nuevas herramientas orientadas a mejorar el desempeño

digital y la optimización SEO, entre ellas SEOKart. Esta herramienta aborda de manera integral

distintos aspectos del posicionamiento web, incluyendo la detección y corrección de errores, la

optimización de contenido y la mejora de la estructura técnica del sitio (SEOKart, s.f.).

No obstante, la implementación de herramientas automatizadas de SEO no garantiza por sí

sola una mejora efectiva en el posicionamiento orgánico, ya que su impacto depende de la correcta

Departamento de Industrias 10



aplicación de estrategias, la coherencia en la optimización y la medición de resultados. En este

sentido, si bien es posible reducir significativamente errores técnicos del sitio web mediante estas

herramientas, persiste la incertidumbre respecto al impacto real de estas mejoras en el posiciona-

miento en los resultados de búsqueda y en la visibilidad digital del sitio.

Por lo tanto, surge la necesidad de evaluar el impacto de la implementación de herramientas

automatizadas de optimización SEO en el desempeño del sitio web, particularmente en términos

de posicionamiento orgánico en motores de búsqueda.

Entonces, ¿en qué medida la implementación de la herramienta SEOKart en la plataforma

BigCommerce contribuye a la optimización SEO y al posicionamiento orgánico del sitio web de

Copeval en los resultados de búsqueda de Google?
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6 Objetivos

6.1 Objetivo General

Analizar el impacto de la implementación de la herramienta SEOKart en la optimización

SEO del sitio web de Copeval, evaluando su contribución al posicionamiento orgánico en los re-

sultados de búsqueda de Google.

6.2 Objetivos Específicos

Diagnosticar el estado inicial del sitio web de Copeval en términos de optimización SEO,

considerando la calidad de los metadatos, la estructura del contenido, la optimización de imágenes

y la presencia de errores técnicos.

Implementar una estrategia de optimización SEO integral mediante la herramienta SEOKart,

incorporando mejoras en los elementos on-page y la implementación de datos estructurados, en

base a las buenas prácticas definidas por Google.

Definir indicadores para la evaluación del impacto de las mejoras implementadas, basados

en métricas de posicionamiento orgánico, visibilidad y desempeño del sitio web.
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7 Alcance

La presente investigación se enfoca en la implementación y evaluación de mejoras de SEO On-

Page en el sitio web de Copeval mediante la herramienta SEOKart, integrada en la plataforma de

comercio electrónico BigCommerce. Las actividades desarrolladas comprenden la optimización de

metadatos, atributos ALT de imágenes, incorporación de datos estructurados, análisis de cobertura

e indexación y corrección de incidencias técnicas identificadas durante el proceso de auditoría

SEO.

Las acciones implementadas se aplican sobre los distintos elementos que conforman el co-

mercio electrónico de la empresa, incluyendo productos, categorías, marcas, páginas informativas

y contenido de blog. En consecuencia, el trabajo se orienta a fortalecer las condiciones técnicas

y de contenido que influyen en la forma en que los motores de búsqueda rastrean, interpretan e

indexan la información disponible en el sitio web.

Las actividades se desarrollan dentro del período correspondiente a la práctica profesional

y de acuerdo con las capacidades tecnológicas disponibles en la empresa. Por esta razón, no se

consideran intervenciones asociadas al SEO Off-Page, estrategias de construcción de enlaces ex-

ternos, campañas de posicionamiento pagado (SEM), modificaciones sobre el código fuente de la

plataforma ni desarrollos tecnológicos que excedan el alcance operativo de la herramienta utiliza-

da.

La evaluación de los resultados contempla indicadores relacionados con el estado técnico

SEO del sitio web, la indexación y cobertura de páginas, el rendimiento orgánico y la validación

de los datos estructurados implementados. Para ello, se emplean datos provenientes de SEOKart,

Google Search Console y herramientas externas de auditoría y validación SEO, con el propósito
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de medir el impacto de las mejoras implementadas y complementar la información proporcionada

por la propia herramienta de optimización.

Asimismo, la evaluación se realiza a partir de la información obtenida durante el período de

desarrollo de la práctica profesional, por lo que los efectos observados corresponden a resultados

de corto plazo y no consideran el comportamiento del posicionamiento orgánico en horizontes

temporales posteriores.

Finalmente, si bien las prácticas de SEO On-Page y optimización técnica continúan sien-

do fundamentales para la visibilidad orgánica en los motores de búsqueda, el ecosistema digital

ha evolucionado hacia enfoques más amplios, como la Answer Engine Optimization (AEO) y la

Generative Engine Optimization (GEO), orientados a mejorar la presencia de los contenidos en

asistentes conversacionales, motores de respuesta y sistemas de inteligencia artificial generativa.

Por esta razón, el presente trabajo aborda exclusivamente aspectos asociados al SEO tradicional

y no considera métricas ni estrategias específicas relacionadas con estos enfoques emergentes.

No obstante, las mejoras implementadas constituyen una base técnica necesaria para el desarrollo

posterior de estrategias de optimización más avanzadas en estos nuevos entornos digitales.
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8 Marco Teórico

Para abordar el análisis del posicionamiento orgánico en entornos de comercio electró-

nico, resulta necesario comprender los distintos elementos que influyen en su desempeño. Esto

implica considerar el desarrollo del comercio electrónico, las herramientas digitales orientadas a

su optimización y la implementación de estrategias SEO. Asimismo, es relevante incorporar las

particularidades del sector agrícola y su proceso de digitalización, dado que se trata de un rubro

históricamente vinculado a la venta presencial. La integración de estos elementos permite susten-

tar el análisis del impacto de la optimización SEO en la visibilidad y el acceso a la información

en entornos digitales, así como su aplicación en un caso específico dentro del e-commerce agrícola.

8.1 Comercio electrónico

El comercio electrónico, también denominado e-commerce, corresponde a la compra o

venta de bienes y servicios realizada mediante redes computacionales a través de métodos especí-

ficamente diseñados para recibir o realizar pedidos (OCDE, 2025). Asimismo, Basantes Andrade

et al. (2016) señalan que el comercio electrónico se refiere específicamente a las transacciones

online de compra y venta de bienes o servicios, constituyendo además una tecnología asociada a

los procesos de cambio y transformación digital dentro de las organizaciones. En este sentido, el

comercio electrónico no solo representa un canal digital para la comercialización de productos y

servicios, sino también una herramienta estratégica que permite a las empresas ampliar su alcance,

optimizar procesos comerciales y fortalecer la interacción con consumidores mediante plataformas

digitales.

De acuerdo con Castro y Halpern (2020), el alto acceso a internet, el uso masivo de dis-
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positivos móviles y el avance de las alternativas de pago digitales han favorecido el crecimiento

sostenido del e-commerce, posicionándolo como uno de los principales canales de comercializa-

ción en diversos sectores económicos. A nivel global, este crecimiento ha sido sostenido durante

la última década, consolidando al comercio electrónico como un componente estratégico dentro

de las ventas minoristas. Según Shopify (2024), se proyecta que para el año 2026 las ventas de

comercio electrónico representen aproximadamente el 21,1 % del total de ventas minoristas a ni-

vel mundial. A nivel nacional, esta tendencia también se ha evidenciado con fuerza. En Chile, el

comercio electrónico ha incrementado su participación dentro de las ventas minoristas, alcanzan-

do un 12,3 % en 2024, lo que representa el doble de los niveles observados antes de la pandemia

(Banco Central de Chile, 2025).

Del mismo modo, Morales Estay (2024) señala que el crecimiento del comercio electrónico

en el país ha sido impulsado por el aumento de la digitalización, la masificación de internet, la

bancarización y la adopción de nuevas tecnologías asociadas a la experiencia de compra online.

Este escenario ha generado un entorno cada vez más competitivo en los canales digitales, donde

las empresas no solo requieren disponer de plataformas de venta online, sino también optimizar

su desempeño y visibilidad para atraer usuarios y responder a las nuevas dinámicas de consumo

digital.

8.2 Tipos de comercio electrónico

El comercio electrónico puede clasificarse en distintos modelos según los actores que par-

ticipan en las transacciones comerciales realizadas a través de plataformas digitales. De acuerdo

con Castro y Halpern (2020) y Basantes Andrade et al. (2016), entre los principales modelos se

encuentra el Business to Business (B2B), que comprende las transacciones efectuadas entre em-

Departamento de Industrias 16



presas, generalmente vinculadas a procesos de abastecimiento y relaciones comerciales de mayor

escala. En segundo lugar, el modelo Business to Consumer (B2C) corresponde a la comerciali-

zación de productos o servicios desde empresas hacia consumidores finales, constituyendo uno de

los formatos más extendidos en el contexto actual del comercio electrónico. Finalmente, el modelo

Consumer to Consumer (C2C) agrupa las transacciones realizadas directamente entre consumi-

dores, usualmente mediadas por plataformas digitales que facilitan la interacción y el intercambio

de bienes o servicios.

Dentro de estos modelos, el comercio electrónico B2C representa uno de los segmentos de

mayor crecimiento y adopción durante los últimos años, impulsado por la masificación de internet,

el uso de dispositivos móviles y el aumento de consumidores que utilizan plataformas digitales

para la búsqueda, comparación y adquisición de productos y servicios (Morales Estay, 2024). Esta

distinción resulta relevante para comprender el enfoque del canal digital en el caso de estudio, el

cual se orienta principalmente al segmento B2C, mientras que las ventas B2B continúan siendo

gestionadas mediante canales tradicionales.

Este crecimiento y consolidación del comercio electrónico B2C ha incrementado la com-

petitividad en los canales digitales. Según la Cámara de Comercio de Santiago (2026), las ventas

del comercio electrónico en Chile bordearon los US$10 mil millones durante 2025, reflejando el

crecimiento sostenido y la creciente relevancia de los canales digitales dentro del comercio mino-

rista nacional. En este contexto, las empresas requieren optimizar el desempeño y visibilidad de

sus plataformas digitales mediante herramientas orientadas a la gestión de contenidos, análisis de

comportamiento de usuarios y optimización del posicionamiento web, con el objetivo de mejorar

la experiencia del usuario y fortalecer su presencia en entornos digitales (Orense y Rojas, 2010);

(González-Rodríguez y Pacheco-Jaramillo, 2022).

Departamento de Industrias 17



8.3 Herramientas digitales en e-commerce

Las plataformas de comercio electrónico corresponden a soluciones de software que permi-

ten a las empresas crear, gestionar y escalar tiendas online, integrando funcionalidades asociadas a

la administración de catálogos de productos, gestión de transacciones, medios de pago, logística,

análisis de desempeño y experiencia de cliente y entre las principales plataformas destacan Big-

Commerce, Shopify, Adobe Commerce (Magento) y Salesforce Commerce Cloud (Demandware)

(BigCommerce, 2025) las cuales facilitan la implementación y operación integral del canal digital

en las organizaciones (Basantes Andrade et al., 2016).

Sobre esta base, se integran diversas herramientas digitales orientadas a optimizar el desem-

peño del canal online. Entre ellas, destacan las herramientas de analítica web, las cuales permiten

medir el comportamiento de los usuarios y el rendimiento de los sitios web a través de indicadores

como tráfico, interacción y conversión, facilitando la evaluación y mejora continua del canal digital

(Laudon y Traver, 2021).

Asimismo, existen herramientas orientadas al marketing digital y la visibilidad online, que

permiten atraer usuarios hacia los sitios web mediante estrategias de posicionamiento en motores

de búsqueda, publicidad digital y gestión de contenido. En este sentido, el marketing digital se

apoya en canales como el marketing en buscadores, el marketing de contenidos y el marketing

en redes sociales para atraer usuarios con necesidades específicas hacia los sitios web (Chaffey,

2019).

En conjunto, la incorporación de estas herramientas digitales permite a las empresas no

solo gestionar sus plataformas de comercio electrónico, sino también optimizar su visibilidad,

mejorar la experiencia de los usuarios y fortalecer su desempeño en entornos digitales altamente
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competitivos. En este contexto, la visibilidad de los sitios web adquiere un rol fundamental, ya que

gran parte del acceso a la información por parte de los usuarios se produce a través de motores

de búsqueda, los cuales actúan como intermediarios entre la oferta digital y las necesidades de los

usuarios.

8.4 Motores de búsqueda

Los motores de búsqueda corresponden a sistemas informáticos que permiten localizar,

indexar y organizar la información disponible en la web, facilitando el acceso a contenidos re-

levantes mediante consultas realizadas por los usuarios (Basantes Andrade et al., 2016). En este

sentido, estos sistemas cumplen un rol fundamental dentro del entorno digital, ya que actúan co-

mo intermediarios entre los usuarios, las empresas y los proveedores de contenido, facilitando el

intercambio de información y el acceso a productos y servicios en línea (Erdmann et al., 2022).

A nivel global, existen diversos motores de búsqueda, entre los que destacan Google, Bing

y Yahoo, siendo Google el de mayor uso y relevancia, lo que lo posiciona como un canal estratégico

para la visibilidad digital de las empresas (Orense y Rojas, 2010). Así también lo asegura Statista

(2026), que, al diciembre del 2025, Google es quien se lleva la mayor parte del mercado con una

cuota del 90,02 %.

Ahora bien, el funcionamiento de los motores de búsqueda se basa en una serie de pro-

cesos que permiten organizar la información disponible en la web. Según Orense y Rojas (2010),

en primer lugar, realizan un proceso de rastreo mediante programas automatizados que recorren

internet en busca de páginas y actualizaciones de contenido. Posteriormente, la información reco-

pilada es almacenada en grandes bases de datos o índices, donde es organizada para su posterior

recuperación. Finalmente, los motores de búsqueda aplican algoritmos que clasifican y ordenan los
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resultados según su relevancia frente a la consulta del usuario, los cuales son presentados a través

de la interfaz de búsqueda.

Los resultados generados por estos sistemas se presentan en páginas conocidas como SERP

(Search Engine Results Pages), término que corresponde a la “página de resultados” en la que los

motores de búsqueda muestran los contenidos asociados a una consulta realizada por el usuario,

organizados en función de su relevancia (Orense y Rojas, 2010). Estas páginas incluyen tanto

resultados orgánicos como resultados pagados, asociados a distintas estrategias de posicionamiento

en buscadores (Semrush, 2023).

A partir de esta distinción, las empresas pueden implementar diferentes estrategias para

mejorar su visibilidad en los motores de búsqueda. En este contexto, el marketing en buscadores

comprende tanto el Search Engine Marketing (SEM), que corresponde a estrategias de pago

orientadas a posicionar contenidos mediante publicidad en función de determinadas palabras clave,

como el Search Engine Optimization (SEO), el cual se enfoca en mejorar la visibilidad de los

sitios web en los resultados orgánicos a través de la optimización de distintos factores del sitio

(Orense y Rojas, 2010).

En el contexto del comercio electrónico, el SEO adquiere un rol particularmente relevante

debido a su impacto en la generación de tráfico hacia los sitios web, siendo una estrategia fun-

damental para mejorar la visibilidad y el posicionamiento de los negocios en entornos digitales

(Cyberclick, 2026). En este sentido, el presente estudio se centra en el análisis del SEO como

estrategia de posicionamiento orgánico.
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8.5 Search Engine Optimization

El posicionamiento en motores de búsqueda, conocido como SEO (Search Engine Optimi-

zation), corresponde a un conjunto de técnicas orientadas a mejorar la visibilidad de un sitio web

en los resultados orgánicos de los motores de búsqueda para determinadas consultas realizadas por

los usuarios (Orense y Rojas, 2010). Asimismo, desde una perspectiva más amplia, el SEO puede

entenderse como una estrategia orientada a atraer tráfico relevante hacia los sitios web, contribu-

yendo al cumplimiento de los objetivos comerciales de las organizaciones en entornos digitales

(Basantes Andrade et al., 2016).

En este contexto, los motores de búsqueda utilizan diversos criterios para evaluar la calidad

y relevancia del contenido, entre los cuales destaca el enfoque E-E-A-T (Experience, Expertise,

Authoritativeness, Trustworthiness), el cual considera la experiencia, el conocimiento, la autoridad

y la confiabilidad de la información presentada. Estos elementos forman parte de las directrices

de calidad utilizadas para determinar la pertinencia de los resultados mostrados a los usuarios

(Google, 2022).

Además, estudios indican que el primer resultado orgánico presenta significativamente ma-

yores probabilidades de recibir clics en comparación con posiciones inferiores (Semrush, 2023).

Asimismo, una alta proporción de los usuarios accede a los resultados orgánicos, lo que refuerza la

importancia del SEO como estrategia para atraer tráfico hacia los sitios web (Semrush, 2022). En

este sentido, la posición en la que aparece un sitio web dentro de los resultados de búsqueda influye

directamente en su visibilidad, ya que los primeros resultados concentran una mayor atención por

parte de los usuarios.

En términos generales, el SEO puede clasificarse en distintas dimensiones según el tipo de
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acciones que se implementan. En primer lugar, el SEO On-page agrupa aquellas optimizaciones

que se realizan directamente dentro del sitio web, relacionadas con el contenido, la estructura y los

elementos internos de las páginas. En segundo lugar, el SEO Off-page se refiere a factores externos

al sitio, como la generación de enlaces (backlinks) y la autoridad del dominio, que influyen en

su posicionamiento en los motores de búsqueda. Finalmente, el SEO técnico aborda aspectos

vinculados al rendimiento, la indexación, la arquitectura del sitio y otros elementos que facilitan el

correcto funcionamiento y acceso por parte de los motores de búsqueda (Orense y Rojas, 2010) ;

(Erdmann et al., 2022).

8.5.1. SEO On-page

De acuerdo con Basantes Andrade et al. (2016), el SEO On-page corresponde al conjunto

de prácticas de optimización que se aplican directamente dentro de un sitio web con el objetivo

de mejorar su visibilidad en los motores de búsqueda. Estas acciones se orientan principalmente

a optimizar el contenido, la estructura y los elementos internos de las páginas, facilitando que los

motores de búsqueda puedan rastrear, interpretar e indexar correctamente la información disponi-

ble.

Dentro de los principales factores del SEO On-page se encuentran los metadatos, tales co-

mo el meta título y la meta descripción, los cuales permiten describir el contenido de una página

tanto para los motores de búsqueda como para los usuarios. Estos elementos cumplen un rol rele-

vante en la forma en que los resultados son presentados en las páginas de resultados, influyendo

en la visibilidad y en la probabilidad de interacción por parte de los usuarios. Asimismo, el uso

adecuado de palabras clave dentro del contenido permite alinear la información del sitio con las

consultas de búsqueda, favoreciendo su posicionamiento en los resultados orgánicos (Orense y
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Rojas, 2010); (IAB Spain, 2020) ; (González-Rodríguez y Pacheco-Jaramillo, 2022).

De manera complementaria, la optimización de elementos visuales, como las imágenes,

también forma parte del SEO On-page, especialmente a través del uso de atributos descriptivos que

permiten a los motores de búsqueda comprender su contenido. En este sentido, aspectos como la

estructura del sitio, la organización del contenido y la correcta utilización de etiquetas contribuyen

a mejorar la experiencia del usuario y la accesibilidad del sitio, factores que son considerados

dentro de los criterios de posicionamiento en buscadores (Basantes Andrade et al., 2016); (Orense

y Rojas, 2010).

En conjunto, el SEO On-page constituye un componente fundamental dentro de las estra-

tegias de posicionamiento orgánico, ya que permite establecer una base técnica y de contenido

adecuada para mejorar la visibilidad de los sitios web en entornos digitales (González-Rodríguez

y Pacheco-Jaramillo, 2022).

Si bien el posicionamiento en motores de búsqueda considera tanto factores internos como

externos, en el contexto del presente estudio el análisis se centra principalmente en el SEO On-

page, debido a que las acciones de optimización implementadas se relacionan directamente con la

mejora de los contenidos y elementos internos del sitio web, los cuales pueden ser gestionados y

controlados de manera directa dentro de la plataforma de comercio electrónico.

No obstante, la adopción de este tipo de estrategias no se presenta de manera homogénea en

todos los sectores. En aquellos rubros con mayor grado de madurez digital, la optimización para

motores de búsqueda se ha consolidado como una práctica habitual dentro de las estrategias de

marketing, orientada a mejorar la visibilidad y atraer tráfico hacia los sitios web (Chaffey, 2019).

Sin embargo, en sectores como el agrícola, caracterizados por una fuerte orientación a la venta

presencial y a la asesoría técnica, la incorporación de estrategias digitales ha sido más gradual,
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en línea con procesos de digitalización más recientes y con dinámicas de adopción tecnológica

propias del sector (Castro y Halpern, 2020) ; (Morales Estay, 2024).

8.6 Industria agrícola y el comercio electrónico

Si bien el comercio electrónico ha experimentado un crecimiento sostenido en los últimos

años, tanto a nivel global como nacional, su desarrollo no se ha manifestado de manera uniforme en

todos los sectores económicos. En particular, al analizar la distribución de las categorías de compra

en este canal, se observa una alta concentración en rubros como vestuario, tecnología y artículos de

consumo masivo, sin una presencia significativa de productos asociados al sector agrícola (Cámara

de Comercio de Santiago, 2025). Esta situación sugiere que la participación del sector agro en

el comercio electrónico aún es incipiente, lo que limita su visibilidad dentro de los principales

indicadores del canal digital.

Bajo este escenario, la incorporación de plataformas de comercio electrónico en empresas

del sector agrícola representa un avance relevante en términos de digitalización, permitiendo am-

pliar los canales de comercialización y mejorar el acceso a la información por parte de los usuarios.

No obstante, el desarrollo de este tipo de iniciativas aún se encuentra en etapas iniciales en com-

paración con otros rubros, lo que evidencia oportunidades de mejora en la adopción de estrategias

digitales dentro del sector.

Esta situación se explica, en parte, por las características propias de la industria agrícola,

la cual presenta una fuerte dependencia de la venta presencial, la asesoría técnica especializada

y la relación directa con los clientes (Intagri, 2017). La naturaleza de los productos, junto con la

necesidad de información técnica para su correcta aplicación, ha condicionado históricamente la

forma en que se desarrollan los procesos comerciales, ralentizando la adopción de canales digitales
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en este rubro (Agros, s.f.).

No obstante, el avance de la digitalización ha impulsado a las empresas del sector a incor-

porar progresivamente herramientas digitales como complemento a sus operaciones tradicionales,

con el objetivo de adaptarse a nuevas dinámicas del mercado y a cambios en los hábitos de com-

pra. En este sentido, el comercio electrónico ha comenzado a posicionarse como una alternativa

relevante para fortalecer la relación con los clientes, mejorar la visibilidad y ampliar los canales de

comercialización en el sector agrícola (Sembralia, 2023).

En consecuencia, la incorporación progresiva del comercio electrónico en empresas de

insumos agrícolas no solo responde a la necesidad de modernizar los procesos comerciales, sino

que también constituye una oportunidad para mejorar la competitividad, optimizar la interacción

con los clientes y fortalecer la visibilidad digital del sector en entornos altamente competitivos.

Diversos estudios han evidenciado que la adopción de tecnologías digitales, como el uso de páginas

web y redes sociales, contribuye a mejorar la comunicación con los clientes y a generar ventajas

competitivas en el mercado (Lomas Avilés et al., 2023).

8.7 Contexto del caso de estudio

Copeval es una empresa chilena dedicada a la comercialización de insumos agrícolas, fun-

dada en 1956 por un grupo de agricultores de la zona de Colchagua con el objetivo de apoyar las

necesidades productivas del sector. Actualmente, se posiciona como un actor relevante en el abas-

tecimiento integral para la actividad agrícola, ofreciendo una amplia gama de productos y servicios

orientados a distintos actores del rubro. A través de su canal digital, la empresa dispone de una alta

variedad de productos divididos en las líneas principales de Fitosanitarios, Fertilizantes, Semillas,

Maquinaria, Repuestos, Combustibles, Alimentación Animal, Riego Tecnificado, Ferretería Agrí-
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cola y Servicios (Copeval, s.f.).

El canal de comercio electrónico de la empresa se encuentra enfocado principalmente en

el segmento Business-to-Consumer (B2C), permitiendo la venta directa a clientes individuales a

través de su sitio web. No obstante, el segmento Business-to-Business (B2B), correspondiente a

empresas y explotaciones agrícolas de mayor escala, continúa siendo gestionado mediante vende-

dores asignados, debido a la necesidad de una atención más personalizada y especializada.

A pesar de este enfoque, el sitio web permite la realización de compras en distintos forma-

tos, incluyendo ventas de mayor volumen y transacciones con facturación, lo que evidencia una

coexistencia entre modalidades de venta digital y tradicional. Este escenario refleja las particulari-

dades del sector agrícola, donde la digitalización convive con prácticas comerciales presenciales,

generando desafíos en la gestión del canal online y en la optimización de su visibilidad.

Por esto, Copeval se posiciona como una de las empresas pioneras en la implementación

de una plataforma digital transaccional dentro del sector, al lanzar en el año 2022 su sitio web

no solo como un catálogo de productos, sino también como un canal de compra online para una

parte significativa de los productos ofrecidos. Posteriormente, en agosto de 2025, se llevó a cabo

la migración del sitio web desde la plataforma Magento hacia BigCommerce, lo que permitió la

incorporación de nuevas herramientas orientadas a mejorar su desempeño digital.

No obstante, este proceso de transición implicó la aparición de diversas incidencias técni-

cas y de optimización, propias del cambio de plataforma. En este escenario, surge la necesidad de

analizar cómo la implementación de estrategias de optimización SEO puede contribuir al posicio-

namiento orgánico del sitio web en un contexto de comercio electrónico agrícola.
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9 Metodología

El presente estudio se enmarca dentro de un enfoque aplicado, orientado a analizar el im-

pacto de la implementación de estrategias de optimización SEO en un entorno real de comercio

electrónico. La investigación se centra en el sitio web de Copeval, permitiendo evaluar el compor-

tamiento del posicionamiento orgánico en un contexto específico del sector agrícola.

Asimismo, presenta un carácter descriptivo y analítico, ya que se enfoca en identificar el

estado inicial del sitio web en términos de optimización SEO, implementar mejoras en sus distintos

componentes y analizar su evolución a partir de indicadores asociados al desempeño en motores

de búsqueda.

9.1 Diagnóstico inicial

El diagnóstico inicial del sitio web se realizó con el objetivo de identificar su estado en

términos de optimización SEO y definir las acciones necesarias para su mejora. Este proceso con-

sideró tanto la evaluación de herramientas disponibles para la gestión de SEO como el análisis del

desempeño del sitio a través de distintos mecanismos de monitoreo. De esta manera, se estableció

una base de referencia que permitió orientar la posterior implementación de mejoras y evaluar su

impacto en el posicionamiento orgánico.

9.1.1. Análisis de herramientas SEO

En esta etapa, se realizó un análisis comparativo de herramientas de optimización SEO

disponibles en el marketplace de la plataforma BigCommerce, con el objetivo de identificar la

alternativa más adecuada para la implementación de mejoras en el sitio web. Para ello, se consi-
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deraron cuatro aplicaciones especializadas: SEOKart, FAVSEO, ProSEOTracker y AI Copywriter,

las cuales fueron evaluadas en función de un conjunto de criterios técnicos y funcionales relevantes

para la optimización del sitio web.

Los criterios de evaluación fueron definidos a partir de las principales funcionalidades

asociadas a la optimización en motores de búsqueda incluyendo capacidades de auditoría SEO,

automatización masiva de metadatos, optimización de imágenes, implementación de datos estruc-

turados, seguimiento de posicionamiento, integración con herramientas externas y generación de

contenido. De manera más específica, se evaluaron funcionalidades como auditoría técnica del

sitio, uso de inteligencia artificial, gestión de atributos ALT y renombrado de imágenes, imple-

mentación de rich snippets, rank tracking, análisis de competidores, corrección de errores 404,

redirecciones 301, integración con Google Search Console y Google Analytics, investigación de

palabras clave y generación automatizada de contenido.

Para cada una de estas características, se evaluó la presencia o ausencia de la funciona-

lidad en cada herramienta mediante una matriz comparativa, asignando valores binarios (sí/no).

Posteriormente, se asignó un puntaje a cada criterio en función de su relevancia dentro de la es-

trategia SEO, estableciendo una regla de priorización que consideró con mayor peso aquellas fun-

cionalidades asociadas a la gestión integral del SEO, seguida de la optimización de metadatos, la

implementación de datos estructurados y la optimización de imágenes y rendimiento del sitio.

Adicionalmente, se incorporó un criterio de bonificación asociado a funcionalidades que

contribuyen a mejorar la calidad del contenido en términos de experiencia, conocimiento, autoridad

y confiabilidad, en línea con las directrices E-E-A-T definidas por Google. Este enfoque permitió

integrar dimensiones cualitativas relacionadas con la percepción de valor del contenido por parte

de los motores de búsqueda.
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A continuación, se presenta la Tabla 1, en la cual se resumen los criterios considerados y la

ponderación asignada a cada uno de ellos.

Tabla 1

Criterios técnicos y ponderación para la evaluación de herramientas SEO

Función Peso Qué evalúa

Auditoría SEO 6 Detecta problemas SEO en productos, categorías y páginas.

IA 2 Usa inteligencia artificial para generar u optimizar conteni-

do o sugerencias.

Bulk metas 10 Permite la edición masiva de meta title y meta description.

Auto-SEO 8 Automatiza reglas SEO aplicables a nuevos productos o

contenidos.

Image optimizer 5 Optimiza imágenes en términos de peso, tamaño o formato

para mejorar la velocidad de carga.

ALT bulk 3 Permite crear o editar atributos ALT de imágenes de manera

masiva.

Rename img 1 Permite renombrar archivos de imagen de manera masiva.

Rich snippets 7 Implementa datos estructurados mediante Schema o JSON-

LD para resultados enriquecidos, como precio y reseñas.

Rank tracking 2 Permite realizar seguimiento de posiciones por palabras cla-

ve.

Competidores 1 Permite el análisis o seguimiento de competidores.
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Función Peso Qué evalúa

Fix 404 2 Detecta o corrige enlaces rotos y errores 404.

301 redirects 2 Permite gestionar redirecciones 301.

GSC/GA 5 Integra información con Google Search Console y Google

Analytics.

Keyword research 5 Permite investigar, planificar o analizar palabras clave.

Genera descripciones 2 Genera descripciones para productos, categorías o marcas.

Genera FAQs 1 Genera preguntas frecuentes asociadas al contenido del si-

tio.

Genera blog/social 1 Genera publicaciones para blog o redes sociales.

Ads/AdWords 1 Permite monitorear campañas de Google Ads o AdWords.

Cobertura funcional 15 Se aplica únicamente si la herramienta cumple de forma

completa con auditoría SEO, gestión de metadatos y auto-

matización SEO.

Nota. Elaboración propia. El peso asignado refleja la relevancia relativa de cada funcionalidad dentro de

la estrategia de optimización SEO del sitio web.

Una vez evaluadas las funcionalidades técnicas de cada herramienta, se incorporaron cri-

terios complementarios asociados al costo mensual y a la valoración de los usuarios. Para ello, se

construyó una matriz comparativa que consideró el precio de cada aplicación, el porcentaje de re-

señas con calificación de cinco estrellas y el porcentaje de reseñas con calificación inferior a cinco

estrellas.

El puntaje final de cada herramienta se calculó mediante una ponderación compuesta por
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tres dimensiones: puntaje técnico, precio y valoración de usuarios. El puntaje técnico representó

el 60 % del resultado final, debido a su relación directa con las capacidades de optimización SEO

requeridas para el sitio web. El criterio precio representó un 20 %, considerando que el costo men-

sual constituye un factor relevante para la adopción de la herramienta. Finalmente, la valoración

de usuarios representó el 20 % restante, incorporando como referencia la proporción de reseñas

positivas y negativas disponibles para cada aplicación.

El puntaje asociado al criterio de precio se calculó mediante la siguiente expresión:

Puntajeprecio = 100 · Preciomax − Precioi
Preciomax − Preciomin

(1)

donde:

Precioi: corresponde al precio mensual de la herramienta evaluada.

Preciomax: corresponde al mayor precio dentro del conjunto de herramientas analizadas.

Preciomin: corresponde al menor precio dentro del conjunto de herramientas analizadas.

En la ecuación 1, el operador · representa una multiplicación escalar. Esta formulación

permite asignar un puntaje relativo al precio de cada herramienta, donde la alternativa de menor

costo obtiene un valor de 100 y la de mayor costo un valor de 0, mientras que las restantes se

distribuyen proporcionalmente dentro de este rango.

En consecuencia, el puntaje final permitió comparar las aplicaciones desde una perspectiva

integral, considerando no solo sus funcionalidades SEO, sino también su costo y la percepción de

los usuarios. Este enfoque permitió sustentar la selección de la herramienta de manera más objetiva

y alineada con las necesidades del sitio web.
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9.1.2. Selección de la herramienta

A partir del análisis comparativo realizado, se procedió a la selección de la herramienta

más adecuada para la optimización SEO del sitio web. Esta decisión se basó en los resultados

obtenidos en la matriz de evaluación previamente definida, la cual integró tanto el cumplimiento de

los criterios técnicos como criterios complementarios asociados al costo mensual de la herramienta

y la valoración de los usuarios.

En primer lugar, se analizó el precio mensual de cada aplicación, utilizando como referen-

cia los valores informados por sus proveedores en dólares estadounidenses (USD), con el objetivo

de incorporar el costo como un criterio complementario dentro del proceso de selección. Como se

observa en la Figura 1, AI Copywriter corresponde a la alternativa de menor costo, mientras que

SEOKart y FAVSEO presentan los valores más elevados. No obstante, este criterio no fue consi-

derado de manera aislada, sino como parte de una evaluación integral donde el desempeño técnico

tuvo mayor ponderación.

Figura 1
Precio mensual por aplicación

Nota. Elaboración propia.
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Posteriormente, se evaluó el puntaje técnico obtenido por cada herramienta, el cual refleja

el nivel de cumplimiento de las funcionalidades SEO priorizadas en la matriz de análisis. En la

Figura 2 se evidencia que SEOKart obtuvo el mayor puntaje técnico, destacando especialmente

por sus funcionalidades asociadas a la gestión integral del SEO, la optimización de metadatos, la

implementación de datos estructurados y el monitoreo del desempeño del sitio.

Figura 2
Puntaje técnico obtenido por aplicación

Nota. Elaboración propia.

De manera complementaria, se incorporó la valoración de los usuarios como una dimensión

asociada a la percepción de desempeño y confiabilidad de cada herramienta. Para ello, se consideró

la proporción de reseñas con calificación de cinco estrellas y aquellas con calificaciones inferio-

res. Como se muestra en la Figura 3, este criterio permitió complementar el análisis técnico con

una perspectiva basada en la experiencia de uso reportada por otros usuarios. En este contexto, las

reseñas denominadas como “malas” corresponden a aquellas con calificaciones inferiores a cinco

estrellas, es decir, valoraciones de cuatro, tres, dos y una estrella.
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Figura 3
Valoración de los usuarios por aplicación

Nota. Elaboración propia.

Finalmente, se calculó un puntaje total para cada herramienta, integrando el puntaje técni-

co, el criterio de precio y la valoración de los usuarios de acuerdo con la ponderación establecida

previamente. La Figura 4 presenta el resultado consolidado de la evaluación, permitiendo compa-

rar de manera integral el desempeño de cada aplicación.

Figura 4
Puntaje total obtenido por aplicación

Nota. Elaboración propia.

A partir del puntaje total obtenido, la herramienta SEOKart fue seleccionada por presentar

un mayor nivel de cumplimiento en las funcionalidades priorizadas, especialmente en aquellas
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relacionadas con la gestión integral del SEO, la optimización de metadatos, la implementación de

datos estructurados y el monitoreo del desempeño del sitio. Asimismo, destacó por su capacidad

de integrar distintas funcionalidades en una sola plataforma, lo que permitió abordar de manera

centralizada los distintos aspectos de la optimización.

9.1.3. Evaluación del estado inicial del sitio

Una vez seleccionada la herramienta de optimización, se procedió a la evaluación del es-

tado inicial del sitio web en términos de SEO. Este análisis se realizó principalmente a partir de

los indicadores proporcionados por la herramienta SEOKart, los cuales permitieron identificar y

clasificar las principales incidencias asociadas a metadatos, contenido, imágenes y errores técnicos

del sitio.

La herramienta SEOKart dispone de un panel de control (dashboard) que permite visualizar

de manera general el estado del sitio web en términos de SEO. Como se observa en la Figura 5, el

sitio presentaba un puntaje de rendimiento SEO de 59 %, junto con un total de 14.309 incidencias

detectadas por la herramienta.

Figura 5
Panel de control de la herramienta SEOKart

Asimismo, el panel de control muestra el nivel de cobertura del análisis realizado, indi-

cando que se auditaron 3.734 páginas y elementos del sitio web. De ese total, 3.009 corresponden
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a productos, 363 a categorías, 328 a marcas, 30 a páginas informativas, 3 a blogs y 1 a la pági-

na principal del sitio. Esta información permitió identificar de manera estructurada las principales

problemáticas del sitio, constituyendo un insumo clave para la planificación y priorización de las

mejoras a implementar.

Por tanto, la evaluación del estado inicial del sitio web constituyó un elemento fundamental

para la planificación de la estrategia de optimización, permitiendo priorizar las áreas críticas y

orientar las acciones hacia los elementos con mayor impacto en el posicionamiento orgánico.

9.2 Implementación de mejoras

A partir del diagnóstico inicial del sitio web, se procedió a la implementación de mejoras

orientadas a optimizar su desempeño en términos de posicionamiento orgánico. Estas mejoras

fueron desarrolladas de manera sistemática y controlada, utilizando la herramienta SEOKart como

principal medio de intervención sobre los distintos elementos del sitio.

La implementación se centró principalmente en la optimización de factores SEO On-page,

abordando aspectos como la gestión de metadatos, la optimización de imágenes, la corrección

de errores técnicos y la incorporación de datos estructurados. Las mejoras fueron aplicadas de

manera transversal sobre productos, categorías, marcas, páginas informativas y contenido de blog,

siguiendo criterios homogéneos de intervención.

La priorización de las acciones se realizó en función de su impacto potencial sobre el posi-

cionamiento orgánico del sitio y de las capacidades de control disponibles dentro de la plataforma.

Para optimizar el proceso de intervención, los elementos evaluados fueron ordenados de acuerdo

con su puntuación SEO, desde los niveles más bajos hacia los más altos, utilizando la funcionalidad

SEO Score - Low to High (de menor a mayor puntuación SEO) de SEOKart. Esto permitió abordar
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en primer lugar aquellos elementos que concentraban una mayor cantidad de errores y oportunida-

des de mejora, maximizando el impacto de las acciones implementadas. Así, la ejecución de estas

acciones se realizó en el módulo SEO Optimizer de SEOKart, el cual permite revisar el estado de

cada elemento, identificar errores específicos y aplicar mejoras de manera individual y controlada.

9.2.1. Optimización de metadatos

La optimización de metadatos constituyó una de las principales acciones implementadas

dentro del proceso de mejora SEO del sitio web, debido a su impacto directo en la visibilidad

y presentación de los contenidos en los resultados de búsqueda. Esta optimización se realizó de

manera sistemática para los distintos tipos de elementos del sitio, incluyendo productos, categorías,

marcas, páginas y contenido de blog.

La ponderación de las optimizaciones implementadas se presenta en la Tabla 2. En el caso

de los productos, la puntuación SEO inicial suele situarse en torno al 45 %, aumentando progre-

sivamente a medida que se incorporan los distintos elementos de optimización evaluados por la

herramienta.

Dado que el criterio asociado al texto ALT corresponde únicamente a las imágenes de

productos, la distribución de ponderaciones para categorías, marcas, páginas y contenido de blog

presenta una estructura diferente. En estos casos, la puntuación inicial suele situarse en torno al

47 %, mientras que la ponderación de los criterios restantes se redistribuye proporcionalmente, tal

como se muestra en la Tabla 3.
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Tabla 2

Ponderación de criterios de optimización SEO en productos

Criterio evaluado Ponderación

Longitud del meta título (40 a 60 caracteres) 10 %

Longitud de la meta descripción (120 a 160 caracteres) 10 %

Presencia de la palabra clave objetivo en el meta título 15 %

Presencia de la palabra clave objetivo en la meta descripción 15 %

Disponibilidad de texto ALT en la imagen principal 5 %

Nota. Elaboración propia a partir de los criterios de evaluación definidos por SEOKart.

Tabla 3

Ponderación de criterios de optimización SEO en categorías, marcas, páginas y blogs

Criterio evaluado Ponderación

Longitud del meta título (40 a 60 caracteres) 11 %

Longitud de la meta descripción (120 a 160 caracteres) 11 %

Presencia de la palabra clave objetivo en el meta título 16 %

Presencia de la palabra clave objetivo en la meta descripción 16 %

Nota. Elaboración propia a partir de los criterios de evaluación definidos por SEOKart.

Para el desglose y descripción de cada optimización realizada se utiliza el ejemplo del

producto Fertilizante Urea Smart 40 % (N) - 25 kg.
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1. Palabra clave (Target Keyword): El proceso se basó en la definición de una palabra clave

objetivo (target keyword) para cada elemento, la cual fue seleccionada en función del nom-

bre del producto o del término más representativo asociado a la intención de búsqueda. Esta

palabra clave fue utilizada como base para estructurar los distintos componentes SEO, ase-

gurando coherencia entre ellos y mejorando la relevancia del contenido frente a los motores

de búsqueda.

Figura 6
Alineación de la target keywords con el nombre

2. Meta título: En relación con el meta título, este fue optimizado considerando tanto la inclu-

sión de la palabra clave como la legibilidad para el usuario. La estructura utilizada consistió

en la combinación del nombre del producto con una característica relevante o con el nom-

bre de la empresa, respetando una longitud recomendada de entre 40 y 60 caracteres totales

(incluyendo espacios), con el objetivo de evitar truncamientos en los resultados de búsqueda.

3. Meta descripción: Por su parte, la meta descripción fue redactada combinando elementos

informativos y comerciales, incorporando el nombre del producto, sus principales caracte-

rísticas y un llamado a la acción. Esta se ajustó a una longitud de entre 120 y 160 caracteres

totales (incluyendo espacios), lo que permite mejorar la presentación del contenido en los

resultados de búsqueda y potencialmente aumentar la tasa de clics (CTR).
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Figura 7
Meta título y meta descripción

4. Alt text: Se incorporó texto alternativo (atributo ALT) en las imágenes, utilizando como base

el nombre del producto. En aquellos casos con múltiples imágenes, se generaron variaciones

del texto incluyendo atributos adicionales, tales como el uso del producto, tipo de aplicación

y descripción funcional. Si bien el impacto SEO se concentra principalmente en la imagen

principal, se recomienda que todas las imágenes cuenten con atributo ALT, ya que esto con-

tribuye a mejorar la accesibilidad del sitio y refuerza la relevancia semántica del contenido

para los motores de búsqueda.

Figura 8
Alt text

Cabe destacar que el contenido principal no fue modificado desde la herramienta SEOKart,

debido a que su gestión se realiza directamente a través del sistema PIM (Sales Layer). Tampoco

Departamento de Industrias 40



se realizaron modificaciones sobre las URLs del sitio web, debido a que este tipo de intervenciones

requería un nivel de análisis técnico más avanzado y una evaluación previa de su impacto sobre

la indexación existente. Con el fin de dimensionar adecuadamente este alcance, se levantó una

consulta a la agencia encargada del soporte SEO del sitio; sin embargo, no se obtuvo una respuesta

que permitiera respaldar una intervención de esta naturaleza dentro del período del proyecto.

Posteriormente, a partir del análisis realizado en Google Search Console y de la revisión de

la estructura de URLs de la plataforma, se determinó que las URL de los productos son generadas

automáticamente a partir de sus nombres. En consecuencia, una modificación masiva de URLs

habría implicado cambios sobre miles de páginas ya indexadas por Google, generando potencial-

mente un volumen significativo de errores 404 y afectando negativamente la cobertura e indexación

del sitio web. Considerando este riesgo y la ausencia de una evaluación técnica concluyente sobre

sus posibles efectos, se optó por no intervenir este componente durante la implementación.

Figura 9
Contenido principal
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Figura 10
Optimización de URL (opcional)

En resumen, la optimización se enfocó en elementos externos al contenido principal, per-

mitiendo mejorar el posicionamiento sin intervenir la estructura base del sitio.

9.2.2. Implementación de datos estructurados (Rich Snippets)

La implementación de datos estructurados constituyó una de las acciones relevantes dentro

del proceso de optimización SEO del sitio web. Estos corresponden a un conjunto de etiquetas y

atributos estandarizados que permiten describir el contenido de una página de manera compren-

sible para los motores de búsqueda. Su correcta implementación puede dar lugar a la generación

de fragmentos enriquecidos (Rich Snippets), los cuales incorporan información adicional en los

resultados de búsqueda, mejorando la visibilidad del contenido y facilitando su interpretación por

parte de los usuarios. En este contexto, la implementación tuvo como objetivo fortalecer la in-

terpretación del contenido por parte de los motores de búsqueda y enriquecer la forma en que la

información del sitio puede ser presentada en los resultados de búsqueda.

Como primer paso, se activó la funcionalidad de Rich Snippets desde la consola de con-

figuración de la herramienta SEOKart, habilitando la incorporación de datos estructurados para

distintos tipos de contenido del sitio web, mismos que anteriormente fueron optimizados; produc-

tos, categorías, marcas, páginas y blogs, pero para este apartado se le suma el home page. Este
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primer paso se sintetiza en solamente la activación como se puede observar en la Figura 11.

Figura 11
Consola del módulo Rich Snippets

Una vez activados los fragmentos enriquecidos, se fue proporcionando toda la información

requerida para cada ítem desglosado a continuación:

1. Productos

Source Of Review: Permite definir la fuente desde la cual se obtienen las reseñas

asociadas a los productos. En el caso del sitio web analizado, se configuró como fuente

la plataforma BigCommerce, utilizada para la gestión de las valoraciones realizadas

por los clientes.

Default Brand Name: Permite establecer una marca predeterminada para aquellos

productos que no disponen de una marca asociada en sus atributos. Para esta imple-

mentación se configuró el valor Copeval, asegurando la consistencia de la información

estructurada generada por la herramienta.

Price Valid Until: Permite definir el período de vigencia asociado a los precios infor-

mados mediante los datos estructurados. Para esta implementación se configuró una
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validez de 7 días, indicando a Google el intervalo durante el cual la información de

precios puede considerarse vigente.

Figura 12
Activación de Productos del módulo Rich Snippets

2. Home Page

Logo: Permite definir la URL del logotipo oficial del sitio web, la cual es utilizada por

los datos estructurados para representar visualmente la identidad de la organización en

los motores de búsqueda.

Store Name: Permite establecer el nombre con el cual la organización será identificada

dentro de los datos estructurados. Para esta implementación se configuró el nombre

Copeval, correspondiente a la denominación comercial reconocida por los usuarios, en

lugar de la razón social Copeval S.A.

Business Type: Permite definir la categoría organizacional asociada al sitio web den-

tro del esquema de datos estructurados. Para esta implementación se utilizó la categoría

Organization, correspondiente al tipo de entidad recomendado por Google para repre-

sentar organizaciones y empresas dentro de los resultados de búsqueda.
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Figura 13
Configuración del Logo, Store Name y Business Type en el módulo de Rich Snippets

Address & Contact Details: Permite configurar la información de contacto y ubi-

cación de la organización dentro de los datos estructurados, incluyendo número de

teléfono, correo electrónico, dirección, ciudad, provincia, código postal y país.

Figura 14
Configuración de datos de contacto de la organización en el módulo de Rich Snippets

Social Media Profiles: Permite incorporar las URL de los perfiles oficiales de la orga-

nización en redes sociales dentro de los datos estructurados. En esta implementación se

incluyeron los perfiles corporativos de Facebook, Instagram, YouTube y LinkedIn,

fortaleciendo la representación digital de la empresa.
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Figura 15
Configuración de Social Media Profile en el módulo de Rich Snippets

Price Range: Permite definir el rango de precios asociado a los productos de la tienda

dentro de los datos estructurados. Para esta implementación se configuró un intervalo

entre 9 y 5.003 dólares estadounidenses (USD), correspondiente a los límites permiti-

dos por la aplicación. Cabe señalar que el catálogo incluye productos con valores infe-

riores a 9 dólares; sin embargo, la herramienta no permite configurar montos inferiores

a dicho umbral como valor mínimo.

Breadcrumbs: Permite incorporar datos estructurados de navegación jerárquica, los

cuales representan la ubicación de una página dentro de la estructura del sitio web. Su

implementación facilita la comprensión de la organización del contenido por parte de

los motores de búsqueda y puede contribuir a mejorar la presentación de las rutas de

navegación en los resultados de búsqueda.

Blog Posts: Permite incorporar datos estructurados asociados a las publicaciones del

blog, facilitando su identificación e interpretación por parte de los motores de búsque-

da. Esta configuración favorece la elegibilidad de los artículos para la generación de
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fragmentos enriquecidos y contribuye a mejorar la visibilidad de las publicaciones en

los resultados de búsqueda.

Figura 16
Configuración de Price Range y activación de Breadcrumbs y Blog Posts en el módulo de Rich
Snippets

3. Página de preguntas frecuentes (FAQs Page)

FAQs SNIPPET: Permite implementar datos estructurados de preguntas frecuentes

en una página específica del sitio web. Para esta configuración se definió la URL co-

rrespondiente y se incorporaron cinco preguntas con sus respectivas respuestas, con el

objetivo de facilitar la comprensión del contenido por parte de los motores de búsqueda

y favorecer su elegibilidad para la generación de fragmentos enriquecidos.

Figura 17
Configuración inicial de FAQs Snippet en el módulo de Rich Snippets
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Figura 18
Configuración complementaria de FAQs Snippet en el módulo de Rich Snippets

9.2.3. Auditoría Rich Snippets

Posteriormente a la implementación de los datos estructurados, se realizó un proceso de au-

ditoría y validación técnica utilizando la herramienta Rich Results Test, disponible en la plataforma

oficial de Google. Esta etapa tuvo como objetivo verificar la correcta detección e interpretación de

los fragmentos enriquecidos implementados en el sitio web, evaluando distintos tipos de contenido

como productos, categorías, marcas, blogs y páginas.

La auditoría se desarrolló de manera segmentada, utilizando muestras representativas para

cada tipo de elemento del sitio. En el caso de los productos, se consideraron los 10 productos más

vendidos por rubro entre los meses de enero a marzo del presente año. Para categorías, se definieron

tres categorías y 3 subcategorías por cada rubro. En cuánto a las marcas, se establecieron las 3 a

5 más vendidas y que tienen mayor reconocimiento por parte de los clientes. Para las páginas se

establecen las 5 que aportan mayor información relevante. Por último, los blog se auditan todos ya

que sólo se cuentan con 3.
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Este proceso permitió identificar la presencia de datos estructurados válidos, así como tam-

bién advertencias y oportunidades de mejora asociadas a la implementación realizada.

9.2.4. Diagnóstico de indexación mediante Google Search Console

Con el objetivo de complementar la optimización del sitio web, se realizó un análisis de los

estados de indexación y cobertura reportados por Google Search Console. Este proceso permitió

identificar páginas con problemas de rastreo, indexación, redirección y accesibilidad, proporcio-

nando una visión más detallada del comportamiento del sitio desde la perspectiva de los motores

de búsqueda.

Para ello, se exportaron las URLs asociadas a los distintos estados reportados por Goo-

gle Search Console, incluyendo páginas con redirección, páginas duplicadas, errores 404, páginas

rastreadas sin indexar, páginas descubiertas sin indexar, bloqueadas por robots.txt, entre otros.

Posteriormente, se exportaron los datos asociados a cada error y los registros fueron depurados y

clasificados, agrupándolos según patrones estructurales identificados en las URLs.

La clasificación permitió identificar distintos grupos de URLs con comportamientos simi-

lares, destacando principalmente páginas heredadas de la antigua plataforma Magento, URLs con

parámetros dinámicos, páginas de búsqueda interna, URLs asociadas a paginación y páginas per-

tenecientes a la estructura actual de BigCommerce. Esta segmentación facilitó la identificación de

causas recurrentes y permitió priorizar aquellas incidencias con mayor impacto potencial sobre la

indexación del sitio.

Si bien se analizaron múltiples estados de cobertura reportados por Google Search Console,

el trabajo se concentró principalmente en las URLs asociadas a errores 404. Esta decisión se

tomó debido a que, durante las inspecciones individuales realizadas mediante las herramientas de
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Google, se detectó que algunas URLs reportadas como no encontradas correspondían a páginas

cuyos contenidos seguían existiendo dentro del sitio web, aunque bajo direcciones distintas.

El análisis detallado permitió identificar que una parte importante de las incidencias detec-

tadas correspondía a URL heredadas de la antigua plataforma Magento que permanecían indexa-

das por Google. Se observó que ciertas direcciones históricas mantenían una estructura distinta a

la utilizada actualmente por BigCommerce, incluyendo diferencias asociadas al tratamiento de ca-

racteres especiales y vocales acentuadas, así como la presencia de la extensión .html, característica

de la plataforma anterior. Como consecuencia de estas inconsistencias, las direcciones indexadas

no coincidían con las vigentes, generando errores 404 y afectando la cobertura e indexación del

sitio web.

A partir de estos hallazgos, se realizó un proceso de validación manual de las direcciones

afectadas, contrastando aquellas reportadas por Google con las vigentes dentro del catálogo de

productos. Cuando se identificó una correspondencia entre ambas, se procedió a la implementación

de redirecciones permanentes (301), con el objetivo de transferir correctamente la autoridad de las

direcciones históricas hacia sus equivalentes actuales y mejorar la experiencia de navegación de

los usuarios.

9.2.5. Decisiones metodológicas y restricciones

Durante el proceso de optimización SEO se adoptaron diversas decisiones metodológicas

orientadas a mantener el control sobre las modificaciones realizadas y minimizar posibles impactos

negativos sobre la estructura y funcionamiento del sitio web.

En este contexto, si bien la herramienta SEOKart dispone de funcionalidades de automa-

tización masiva, se priorizó en gran parte un enfoque de optimización individual y controlada,
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especialmente en la gestión de metadatos e imágenes. Esta decisión se tomó con el objetivo de

resguardar la coherencia del contenido y evitar modificaciones automatizadas que pudieran afectar

la calidad de la información o generar cambios difíciles de revertir.

De manera similar, no se realizaron modificaciones sobre la estructura de URLs del sitio

web, debido a que este tipo de intervenciones requería un análisis técnico especializado y una eva-

luación previa de sus posibles efectos sobre la indexación existente. Esta decisión cobró especial

relevancia al detectarse posteriormente discrepancias entre las estructuras de URLs heredadas de

Magento y aquellas generadas por BigCommerce, las cuales ya habían dado origen a incidencias de

cobertura e indexación. Considerando el riesgo asociado a modificaciones masivas sobre páginas

previamente indexadas, y ante la ausencia de una evaluación técnica concluyente por parte de la

agencia consultada, se optó por no intervenir este componente durante el proceso de optimización.

En relación con la optimización de imágenes, se optó por incorporar atributos ALT de ma-

nera manual en lugar de utilizar procesos masivos de generación automática. Asimismo, no se

aplicaron procesos de compresión automática de imágenes, debido a la incertidumbre inicial res-

pecto al impacto que estas modificaciones podían generar sobre la calidad visual y la reversibilidad

de los cambios.

Por otra parte, la implementación de datos estructurados se desarrolló bajo criterios de

consistencia y veracidad de la información. En este sentido, únicamente se configuraron atributos

respaldados por información efectivamente disponible en el sitio web, evitando la incorporación de

datos inexistentes o generados artificialmente con el propósito de obtener fragmentos enriquecidos

adicionales. Esta decisión buscó asegurar la coherencia entre el contenido visible para los usuarios

y la información estructurada proporcionada a los motores de búsqueda, en línea con las directrices

de calidad establecidas por Google.
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Finalmente, durante la auditoría de rich snippets se utilizaron muestras representativas para

evaluar productos, categorías, marcas, páginas y blogs, priorizando aquellos elementos con mayor

relevancia comercial o representatividad dentro de la estructura del sitio. Esto permitió realizar una

validación técnica focalizada y consistente con el alcance del proceso de optimización.

9.3 Definición de indicadores

Con el objetivo de evaluar el impacto de las mejoras implementadas en el sitio web, se

definieron distintos indicadores asociados al desempeño SEO, la indexación del contenido, la visi-

bilidad orgánica y la calidad técnica del sitio. Estos indicadores permitieron realizar un seguimiento

estructurado de la evolución del sitio durante el proceso de optimización.

La selección de indicadores se realizó considerando tanto las funcionalidades disponibles

en la herramienta SEOKart como la información proporcionada por Google Search Console y otras

herramientas de validación técnica. En conjunto, estos indicadores permitieron evaluar distintas

dimensiones del proceso de optimización SEO implementado.

9.3.1. Indicadores técnicos SEO

Los indicadores técnicos SEO fueron definidos con el objetivo de evaluar el estado general

de optimización interna del sitio web y medir la evolución de los elementos intervenidos durante la

implementación de mejoras. Estos indicadores fueron obtenidos principalmente mediante la herra-

mienta SEOKart, la cual permite monitorear distintos aspectos asociados a metadatos, imágenes,

contenido y configuración técnica del sitio.

Dentro de esta categoría se consideraron indicadores como el puntaje SEO general del sitio

(SEO Score), la cantidad de incidencias detectadas por la herramienta y el nivel de cobertura de las
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optimizaciones realizadas sobre productos, categorías, marcas, páginas y blogs. Estos indicadores

permitieron cuantificar el estado técnico inicial del sitio y evaluar la efectividad de las acciones

implementadas durante el proceso de optimización.

Además de los indicadores proporcionados por SEOKart, se incorporó una evaluación ex-

terna mediante la herramienta SEO Checker de Seobility, con el objetivo de complementar el aná-

lisis y reducir la dependencia de métricas generadas por la propia plataforma utilizada para la

optimización. Esta evaluación permitió contrastar de forma independiente el estado SEO del si-

tio web una vez implementadas las mejoras, proporcionando una medida adicional del nivel de

optimización alcanzado.

En particular, se consideró el indicador SEO Score entregado por Seobility, así como los

resultados asociados a metadatos, estructura del sitio, accesibilidad y aspectos técnicos genera-

les. La incorporación de esta herramienta permitió validar externamente los resultados obtenidos

mediante SEOKart y fortalecer la objetividad del proceso de evaluación.

Cabe señalar que la evaluación mediante Seobility fue incorporada en una etapa posterior

al proceso de optimización, por lo que no se dispone de una medición equivalente correspondiente

al estado inicial del sitio. En consecuencia, los resultados obtenidos mediante esta herramienta

fueron utilizados como un mecanismo de validación externa del estado final alcanzado y no para

realizar comparaciones temporales antes y después de la intervención.
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Tabla 4

Indicadores técnicos SEO considerados para la evaluación del sitio web

Indicador Qué evalúa Unidad

SEO Score Puntaje global de optimización SEO calculado por

SEOKart, considerando distintos factores asociados a

metadatos, imágenes, contenido y configuración téc-

nica del sitio web.

%

Incidencias SEO Cantidad total de errores e incidencias detectadas por

el panel de control de SEOKart durante la auditoría

SEO del sitio web.

Cantidad

SEO Score Externo Evaluación independiente del estado SEO general

del sitio web obtenida mediante la herramienta SEO

Checker de Seobility.

%

Nota. Elaboración propia a partir de SEOKart y SEO Checker de Seobility.

La evaluación de los indicadores que disponen de una medición inicial y final se realizó

mediante el cálculo de la variación porcentual, definida según la Ecuación 2.

Variación ( %) =
Valor Final − Valor Inicial

Valor Inicial
× 100 (2)

9.3.2. Indicadores de indexación y cobertura

Los indicadores de indexación y cobertura fueron definidos con el objetivo de evaluar la

forma en que Google rastrea e incorpora las páginas del sitio web dentro de su índice de búsqueda.
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Para ello, se utilizaron los reportes disponibles en Google Search Console, los cuales permiten

monitorear el estado de indexación de las URLs y detectar incidencias que pueden afectar la visi-

bilidad del sitio en los resultados de búsqueda.

Durante el desarrollo del proyecto se realizó un análisis detallado de las URLs reportadas

por Google Search Console, identificando patrones asociados a errores de indexación y páginas

no encontradas. A partir de este análisis, se llevaron a cabo acciones de depuración de URLs y la

implementación manual de redirecciones 301, principalmente sobre páginas afectadas por errores

404. En consecuencia, los indicadores definidos permiten evaluar tanto la evolución del estado de

indexación del sitio como el impacto de las acciones correctivas realizadas durante el proceso de

optimización.

Tabla 5

Indicadores de indexación y cobertura considerados para la evaluación del sitio web

Indicador Qué evalúa Unidad

Páginas no indexadas Cantidad de páginas detectadas por Google que

no han sido incorporadas al índice del motor de

búsqueda independiente de la causa que origine

dicha exclusión.

Cantidad

Errores 404 Cantidad de URLs reportadas por Google como

páginas no encontradas.

Cantidad

Páginas con redirección Cantidad de URLs identificadas por Google co-

mo redireccionadas hacia otra dirección.

Cantidad
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Indicador Qué evalúa Unidad

Redirecciones 301 imple-

mentadas

Cantidad de redirecciones permanentes creadas

para corregir errores de navegación e indexa-

ción.

Cantidad

Nota. Elaboración propia a partir de Google Search Console.

9.3.3. Indicadores de rendimiento orgánico

Los indicadores de rendimiento orgánico fueron definidos con el objetivo de evaluar la

visibilidad del sitio web en los resultados de búsqueda de Google y analizar la evolución de su

desempeño durante el período de implementación de mejoras SEO. Para ello, se utilizaron los datos

proporcionados por Google Search Console, herramienta que permite monitorear la interacción de

los usuarios con el sitio a través de los resultados orgánicos de búsqueda.

Estos indicadores permiten complementar la evaluación técnica realizada en las secciones

anteriores, proporcionando una perspectiva centrada en la exposición efectiva del contenido y el

comportamiento de los usuarios. En conjunto, permiten determinar si las mejoras implementadas

tuvieron un impacto sobre la presencia del sitio en los resultados de búsqueda y sobre el tráfico

orgánico generado desde Google.
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Tabla 6

Indicadores de rendimiento orgánico considerados para la evaluación del sitio web

Indicador Qué evalúa Unidad

Impresiones Cantidad de veces que las páginas del sitio web apa-

recieron en los resultados de búsqueda de Google.

Cantidad

Clics orgánicos Cantidad de accesos obtenidos desde los resultados

orgánicos de búsqueda.

Cantidad

CTR Porcentaje de clics obtenidos respecto al total de im-

presiones registradas.

%

Posición promedio Posición promedio ocupada por las páginas del sitio

web en los resultados de búsqueda de Google.

Posición

Nota. Elaboración propia a partir de Google Search Console.

9.3.4. Validación de la implementación de datos estructurados

La validación de la implementación de datos estructurados tuvo como objetivo verificar

la correcta incorporación e interpretación de la información estructurada configurada durante el

proceso de optimización SEO. Para ello, se utilizó la herramienta Google Rich Results Test, la

cual permite evaluar la elegibilidad de distintos elementos del sitio web para la generación de

fragmentos enriquecidos (rich snippets) en los resultados de búsqueda de Google.

Debido al elevado volumen de páginas presentes en el sitio web, la validación se realizó

sobre una muestra de URLs pertenecientes a distintos tipos de contenido, incluyendo productos,

categorías, marcas, páginas informativas y blogs. Esta revisión permitió comprobar el correcto
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funcionamiento de los datos estructurados implementados, así como identificar advertencias aso-

ciadas a campos recomendados o información complementaria no disponible dentro de algunos

elementos evaluados.

En este contexto, los indicadores definidos no buscan medir el desempeño global del sitio

web, sino validar técnicamente la correcta implementación de los datos estructurados y verificar

su adecuada interpretación por parte de Google.

Tabla 7

Indicadores de datos estructurados considerados para la evaluación del sitio web

Indicador Qué evalúa Unidad

Elementos válidos Cantidad de elementos con datos estructurados co-

rrectamente detectados y validados por Google

mediante Rich Results Test.

Cantidad

Advertencias detectadas Cantidad de advertencias asociadas a campos reco-

mendados o información complementaria no dis-

ponible dentro de los datos estructurados.

Cantidad

Nota. Elaboración propia a partir de Google Rich Results.

Los indicadores definidos constituyen la base para la evaluación del impacto de las mejoras

implementadas en el sitio web. En conjunto, permiten analizar distintas dimensiones del desempe-

ño SEO, incluyendo aspectos técnicos, cobertura e indexación, visibilidad orgánica y validación de

datos estructurados. Los resultados obtenidos a partir de estos indicadores se presentan y analizan

en el capítulo siguiente.
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10 Resultados

En este capítulo se presentan los resultados obtenidos a partir de la implementación de

mejoras SEO en el sitio web de Copeval mediante la herramienta SEOKart. La evaluación se desa-

rrolló utilizando los indicadores definidos previamente en la metodología, los cuales permitieron

analizar distintas dimensiones del desempeño del sitio web, incluyendo aspectos técnicos SEO,

indexación y cobertura, rendimiento orgánico y validación de la implementación de datos estruc-

turados. La información utilizada proviene de SEOKart, Google Search Console y herramientas

externas de auditoría SEO, permitiendo complementar el análisis desde distintas perspectivas.

Inicialmente, se presentan los resultados generales asociados a cada grupo de indicado-

res definidos para la evaluación del impacto de las mejoras implementadas. Posteriormente, se

desarrolla un análisis detallado de cada indicador mediante gráficos comparativos y métricas de

desempeño, con el propósito de identificar los principales cambios observados entre el estado ini-

cial y final del sitio web, así como evaluar su contribución a la optimización técnica, visibilidad y

rendimiento orgánico en los motores de búsqueda.

10.1 Resultados de SEO técnico

La evaluación de los indicadores técnicos SEO permitió analizar el impacto de las mejoras

implementadas sobre el estado general de optimización del sitio web. Para ello, se utilizaron los

resultados proporcionados por SEOKart, complementados con una evaluación externa realizada

mediante Seobility SEO Checker. Los indicadores considerados corresponden al SEO Score, la

cantidad de incidencias SEO detectadas y el puntaje obtenido mediante una herramienta de audi-

toría independiente.
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Los resultados obtenidos evidencian una mejora significativa en el estado técnico SEO del

sitio web luego de la implementación de las acciones de optimización. A continuación, se analiza

en detalle el comportamiento de cada uno de los indicadores definidos para esta dimensión.

Tabla 8

Resultados de los indicadores técnicos SEO

Indicador Inicial Final

SEO Score 59 % 100 %

Incidencias SEO 14.309 9

SEO Score externo (Seobility) – 73 %

Nota. Elaboración propia a partir de información obtenida

mediante SEOKart y Seobility SEO Checker.

10.1.1. SEO Score

El SEO Score corresponde al indicador global utilizado por SEOKart para evaluar el estado

de optimización SEO de los distintos elementos del sitio web. Las Figuras 19, 20 y 21 muestran la

evolución del indicador durante el proceso de implementación.

Figura 19
Diagnóstico inicial del sitio web mediante SEOKart
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Figura 20
Dashboard SEO intermedio del sitio web en SEOKart

Figura 21
Dashboard SEO final del sitio web en SEOKart

Como se observa en la Figura 19, el sitio web registraba inicialmente un SEO Score de

59 %, evidenciando la existencia de múltiples oportunidades de mejora en los elementos evaluados

por la plataforma. Tras la implementación de las acciones de optimización, el indicador alcanzó un

valor de 100 %, representando un incremento de 41 puntos porcentuales respecto al estado inicial.

Con el fin de visualizar esta evolución, la Figura 22 presenta un gráfico comparativo a partir de los

valores iniciales y finales registrados para el indicador.

Departamento de Industrias 61



Figura 22
Comparación del SEO Score en su etapa inicial y final

Nota. Elaboración propia.

Estos resultados evidencian una mejora significativa en el estado técnico SEO del sitio web

de acuerdo con los criterios evaluados por SEOKart. El detalle de las incidencias corregidas y su

contribución al desempeño general del indicador se presenta en la siguiente subsección.

10.1.2. Incidencias SEO

Las incidencias SEO corresponden al conjunto de errores y advertencias detectados por

SEOKart durante la auditoría técnica del sitio web. Estas incidencias consideran principalmente

a la optimización sistemática de meta títulos, meta descripciones y atributos ALT de imágenes

en los distintos elementos del sitio web, incluyendo productos, categorías, marcas, páginas infor-

mativas y publicaciones de blog. Asimismo, la implementación de datos estructurados permitió

corregir observaciones relacionadas con la interpretación del contenido por parte de los motores

de búsqueda.

Como se observa en las Figuras 19, 20 y 21, el número de incidencias SEO disminuyó

desde 14.309 registros identificados en el diagnóstico inicial a 15 incidencias durante una etapa
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avanzada del proceso de optimización, alcanzando finalmente 9 incidencias al término de la imple-

mentación. Esta reducción representa una disminución superior al 99,9 % respecto al estado inicial,

evidenciando una mejora sustancial en los criterios evaluados por la plataforma.

Adicionalmente, durante el proceso de optimización se identificó una incidencia asociada

a la configuración del canal utilizada por SEOKart para realizar la auditoría del sitio web. La

plataforma mantenía una referencia heredada correspondiente a una configuración anterior de la

tienda, lo que generaba una advertencia relacionada con enlaces rotos dentro de la evaluación.

Tras gestionar la actualización de esta configuración con el soporte técnico de la herramienta, la

auditoría pasó a ejecutarse sobre la identificación vigente del sitio web (Copeval.cl), eliminando

dicha incidencia y contribuyendo a la reducción global de errores detectados (véase Anexo 19).

Las incidencias remanentes correspondieron a situaciones específicas que no fueron inter-

venidas durante el proceso de optimización. Ocho de ellas se encontraban asociadas a publicacio-

nes de blog cuyos meta títulos excedían la longitud recomendada por la herramienta (véase Anexo

17 y Anexo 18). Sin embargo, estos títulos no fueron modificados debido a criterios editoriales

definidos por la organización, ya que los artículos son publicados con títulos previamente estable-

cidos y, adicionalmente, la plataforma incorpora automáticamente el nombre de la empresa al final

de cada meta título, incrementando su longitud total.

La novena incidencia correspondía a un producto que no contaba con imagen disponible

al momento de la auditoría final (véase Anexo 20). Debido a que la carga del atributo ALT de-

pende de la existencia de una imagen asociada al producto, la ausencia de este recurso impidió el

cumplimiento del criterio evaluado por la herramienta. En este caso, la resolución de la incidencia

dependía de la disponibilidad de material proporcionado por el proveedor correspondiente.

Considerando lo anterior, las incidencias remanentes no se encontraban asociadas a errores
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derivados del proceso de implementación SEO, sino a restricciones de contenido y disponibilidad

de información externas al alcance de las acciones desarrolladas durante el proyecto.

10.1.3. Validación externa mediante Seobility

Con el propósito de complementar la evaluación realizada mediante SEOKart, se efectuó

una auditoría externa utilizando la herramienta SEO Checker de Seobility. Esta evaluación per-

mitió obtener una visión independiente del estado de optimización del sitio web, reduciendo la

dependencia de los indicadores proporcionados por la misma herramienta utilizada durante la im-

plementación.

Figura 23
Validación externa del SEO Score mediante SEO Checker de Seobility

Nota. Captura del informe de SEO Cheker de Seobility.

Los resultados obtenidos muestran una puntuación On-page de 73 %, destacando particu-

larmente el cumplimiento de los criterios asociados a metadatos, los cuales alcanzaron un 100 %

de cumplimiento. Este resultado es consistente con las mejoras implementadas durante el proyecto

y con los indicadores reportados por SEOKart para la optimización de meta títulos y meta descrip-

ciones.
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10.2 Resultados de indexación y cobertura

Los indicadores de indexación y cobertura permitieron evaluar el estado de las páginas

del sitio web dentro del índice de Google y analizar el impacto de las acciones implementadas

para corregir incidencias detectadas mediante Google Search Console. En particular, el análisis se

enfocó en la identificación de errores 404, la implementación de redirecciones 301 y la evolución

de las páginas no indexadas, debido a su influencia directa sobre la capacidad de los motores de

búsqueda para rastrear, interpretar e incorporar el contenido del sitio web dentro de los resultados

de búsqueda.

Los resultados presentados a continuación se obtuvieron a partir de la información dispo-

nible en Google Search Console y reflejan el estado de cobertura del sitio web antes y después de

las acciones de optimización desarrolladas durante el proyecto.

Tabla 9

Resultados de los indicadores de indexación y cobertura

Indicador Inicial Final

Páginas sin indexar 16.958 12.423

Páginas con error 404 4.149 3.465

Páginas con redirección 1.315 1.523

Redirecciones 301 implementadas – 682

Nota. Elaboración propia a partir de información obtenida

mediante Google Search Console.

Departamento de Industrias 65



10.2.1. Páginas no indexadas

Las páginas no indexadas corresponden a aquellas URL detectadas por Google Search Con-

sole que no han sido incorporadas al índice de Google y que, por tanto, no pueden aparecer en los

resultados orgánicos del motor de búsqueda. La Figura 24 presenta la evolución de este indicador

durante el período de implementación de las mejoras SEO.

Figura 24
Evolución temporal de las páginas no indexadas según Google Search Console

Nota. Elaboración propia a partir de los datos exportados de Google Search Console.

Como se observa en la Figura 24, la cantidad de páginas no indexadas disminuyó desde

16.958 registros en la medición inicial hasta 12.423 registros al finalizar el período evaluado. Esto

representa una reducción de 4.535 páginas, equivalente a una disminución aproximada del 26,7 %

respecto al estado inicial.

La tendencia descendente comenzó a observarse a partir del inicio de las acciones de opti-
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mización SEO implementadas en el sitio web. En particular, la optimización de meta títulos, meta

descripciones, atributos ALT de imágenes y otros elementos On-page coincidió temporalmente con

una disminución sostenida en la cantidad de páginas excluidas del índice de Google.

Si bien la indexación depende de múltiples factores y no puede atribuirse exclusivamente a

las acciones desarrolladas durante el proyecto, los resultados observados sugieren que las mejoras

implementadas actuaron como un factor facilitador para la incorporación de contenido dentro del

índice de Google. En este sentido, la reducción registrada constituye un resultado consistente con

los objetivos de optimización planteados para el sitio web y evidencia una mejora en su estado

general de cobertura e indexación.

10.2.2. Errores 404

Los errores 404 corresponden a páginas que Google intenta rastrear, pero cuyo contenido

ya no se encuentra disponible en la URL solicitada. Este tipo de incidencias puede afectar la expe-

riencia de navegación de los usuarios y dificultar el proceso de rastreo e indexación realizado por

los motores de búsqueda. La Figura 25 presenta la evolución de este indicador durante el período

de análisis.
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Figura 25
Evolución del indicador de errores 404

Nota. Elaboración propia.

Como se observa en la Figura 25, la cantidad de páginas con error 404 disminuyó desde

4.149 registros en la medición inicial hasta 3.465 registros al finalizar el período evaluado, lo que

representa una reducción de 684 páginas, equivalente a una disminución aproximada del 16,5 %.

Esta disminución se encuentra asociada principalmente a la corrección de inconsistencias

detectadas entre URL históricas registradas por Google y las direcciones actualmente vigentes den-

tro del sitio web. Dichas discrepancias generaban errores de acceso hacia páginas que continuaban

disponibles en la plataforma, afectando la cobertura e indexación del contenido.

Como medida correctiva, se implementaron 684 redirecciones permanentes (301), permi-

tiendo asociar las URL históricas con sus equivalentes vigentes dentro de BigCommerce.

10.2.3. Redirecciones 301 implementadas

Las redirecciones 301 corresponden a redirecciones permanentes que permiten dirigir au-

tomáticamente a los usuarios y motores de búsqueda desde una URL obsoleta hacia una nueva

dirección válida. Su implementación resulta especialmente relevante en procesos de migración de
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plataformas, ya que permite preservar la accesibilidad del contenido y evitar la pérdida de señales

de posicionamiento asociadas a las URL previamente indexadas.

A partir del análisis de las incidencias detectadas en Google Search Console, se identificó

un conjunto de URLs históricas que continuaban siendo rastreadas por Google pese a no encontrar-

se disponibles dentro de la estructura actual del sitio web. Con el propósito de mitigar estos errores

y mejorar la cobertura del sitio, se implementaron un total de 684 redirecciones permanentes (301).

Del total de redirecciones realizadas, 435 fueron configuradas manualmente debido a la

necesidad de analizar individualmente la correspondencia entre las URL antiguas y sus respectivas

páginas de destino. Este proceso fue especialmente relevante en casos donde existían diferencias

entre las estructuras de URL generadas por Magento y BigCommerce, incluyendo modificaciones

en identificadores, caracteres especiales y nombres de productos (véase Anexo 14 y Anexo 15).

Las 249 redirecciones restantes fueron implementadas mediante carga masiva utilizando la

funcionalidad proporcionada por BigCommerce. Para ello se empleó un archivo estructurado con

los campos Domain, Old Path, Manual URL/Path, Dynamic Target Type y Dynamic Target ID,

permitiendo automatizar la creación de múltiples redirecciones simultáneamente (véase Anexo

16). Este mecanismo facilitó la gestión eficiente de grandes volúmenes de URLs y contribuyó a

acelerar el proceso de corrección de incidencias detectadas durante la auditoría.

La implementación de estas redirecciones constituyó una de las principales acciones de-

sarrolladas para mejorar la cobertura e indexación del sitio web, permitiendo asociar direcciones

históricas con sus equivalentes vigentes dentro de la plataforma BigCommerce y reduciendo la

ocurrencia de errores derivados de la migración tecnológica.
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10.2.4. Páginas con redirección

Las páginas con redirección corresponden a URL que Google identifica como redirigidas

hacia otra dirección mediante mecanismos de redirección permanentes o temporales. Este tipo de

páginas forman parte de los reportes de cobertura de Google Search Console y permiten monitorear

el comportamiento de las URL que han sido reemplazadas o trasladadas dentro de la estructura del

sitio web.

Como se observa en la Figura 26, la cantidad de páginas con redirección aumentó desde

1.315 registros en la medición inicial hasta 1.523 registros al finalizar el período evaluado. Esto

representa un incremento de 208 páginas, equivalente a un aumento aproximado del 15,8 %.

Figura 26
Evolución del indicador de páginas con redirección

Nota. Elaboración propia.

A diferencia de otros indicadores de cobertura, este incremento no corresponde necesa-

riamente a un deterioro del estado del sitio web. Por el contrario, el aumento observado resulta

consistente con la implementación de las 682 redirecciones permanentes desarrolladas durante el
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proyecto para corregir incidencias detectadas en Google Search Console. En este sentido, parte de

las URL que anteriormente generaban errores de cobertura pasaron a ser reconocidas por Google

como páginas correctamente redirigidas.

Este comportamiento evidencia la consolidación progresiva de la estrategia de redireccio-

nes implementada tras la migración hacia BigCommerce, favoreciendo la continuidad del rastreo

de contenido previamente asociado a URL obsoletas y contribuyendo a una mejor gestión de la

cobertura del sitio web.

10.3 Resultados de rendimiento orgánico

Los indicadores de rendimiento orgánico permiten evaluar la visibilidad y el desempeño del

sitio web dentro de los resultados de búsqueda de Google. A diferencia de los indicadores técnicos

y de cobertura analizados previamente, estas métricas reflejan la interacción efectiva de los usuarios

con el contenido indexado, permitiendo analizar el comportamiento de las impresiones, clics, tasa

de clics (CTR) y posición promedio obtenidos durante el período de evaluación.

Debido al carácter dinámico de las métricas de rendimiento orgánico y a la influencia

de factores estacionales propios del comercio electrónico, los indicadores de impresiones, clics,

CTR y posición promedio fueron analizados mediante su evolución temporal durante el período

de implementación. Este enfoque permitió evaluar la tendencia observada en los indicadores sin

depender de comparaciones entre períodos potencialmente afectados por campañas comerciales,

variaciones de demanda o eventos externos ajenos al alcance del estudio.

La Tabla 10 presenta los resultados generales de los indicadores de rendimiento orgánico

considerados en el estudio. Posteriormente, cada uno de ellos es analizado de manera individual

mediante gráficos comparativos y su respectiva interpretación.
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Tabla 10

Indicadores de rendimiento orgánico

Mes Impresiones diarias Clics diarios CTR promedio Posición

promedio

Febrero 55.581 1.935 3,42 % 7,39

Marzo 52.378 1.810 3,38 % 6,34

Abril 55.472 2.129 3,77 % 6,65

Mayo 53.397 2.112 3,88 % 6,89

Nota. Elaboración propia a partir de datos obtenidos mediante Google Search Console. Los valores co-

rresponden a promedios diarios calculados para cada mes del período analizado.

10.3.1. Impresiones

Las impresiones corresponden a la cantidad de veces que una URL del sitio web aparece

en los resultados de búsqueda de Google, independientemente de que el usuario interactúe o no

con ella. Este indicador permite evaluar el nivel de visibilidad orgánica alcanzado por el sitio web

dentro del motor de búsqueda.

La Figura 27 presenta la evolución diaria de las impresiones orgánicas registradas durante

el período de implementación de las mejoras SEO. Complementariamente, la Tabla 10 resume los

valores promedio diarios obtenidos para cada mes analizado.
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Figura 27
Evolución de las impresiones orgánicas durante el período de implementación

Nota. Elaboración propia a partir de los datos exportados de Google Search Console.

Como se observa en la Figura 27, las impresiones mantuvieron un comportamiento re-

lativamente estable durante todo el período de evaluación, presentando fluctuaciones periódicas

asociadas al comportamiento normal de las búsquedas realizadas por los usuarios. Los valores pro-

medio diarios registrados fueron de 55.581 impresiones en febrero, 52.378 en marzo, 55.472 en

abril y 53.397 en mayo.

Si bien no se observa una tendencia de crecimiento sostenido en el indicador, tampoco se

evidencian disminuciones significativas que permitan asociar las acciones implementadas con una

pérdida de visibilidad orgánica. En este sentido, los resultados sugieren que el sitio web logró

mantener una exposición consistente dentro de los resultados de búsqueda de Google durante el

período de ejecución del proyecto.

Considerando que las impresiones se encuentran influenciadas por factores externos tales

como la demanda de búsqueda, la estacionalidad y el comportamiento de los usuarios, la estabili-
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dad observada constituye un resultado favorable, ya que evidencia que las mejoras SEO implemen-

tadas se desarrollaron sin afectar negativamente la presencia orgánica del sitio web en los motores

de búsqueda.

10.3.2. Clics

Los clics corresponden a la cantidad de veces que los usuarios accedieron al sitio web a

través de los resultados orgánicos de Google. Este indicador permite evaluar el nivel de interacción

generado por la visibilidad obtenida en el motor de búsqueda y constituye una de las principales

métricas de desempeño orgánico.

La Figura 28 presenta la evolución diaria de los clics orgánicos registrados durante el pe-

ríodo de implementación de las mejoras SEO. Asimismo, la Tabla 10 resume los valores promedio

diarios obtenidos para cada mes analizado.

Figura 28
Evolución de los clics orgánicos durante el período de implementación

Nota. Elaboración propia a partir de los datos exportados de Google Search Console.
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Como se observa en la Figura 28, los clics presentaron una tendencia favorable durante

el período evaluado. Mientras que en febrero y marzo se registraron promedios diarios de 1.935

y 1.810 clics, respectivamente, durante abril y mayo los valores aumentaron hasta 2.129 y 2.112

clics diarios.

Este comportamiento resulta particularmente relevante al analizarse conjuntamente con el

indicador de impresiones, el cual se mantuvo relativamente estable durante el mismo período. En

consecuencia, el aumento observado en los clics sugiere una mejora en la capacidad del sitio web

para atraer usuarios desde los resultados de búsqueda, permitiendo convertir una proporción mayor

de las impresiones obtenidas en visitas efectivas.

Si bien los clics pueden verse influenciados por factores externos asociados a la demanda

de búsqueda y al comportamiento de los usuarios, la evolución observada es consistente con las

acciones de optimización implementadas durante el proyecto, especialmente aquellas relacionadas

con la mejora de meta títulos y meta descripciones, elementos que influyen directamente en la

decisión de los usuarios de acceder a un resultado de búsqueda.

10.3.3. CTR

La tasa de clics o Click Through Rate (CTR) corresponde al porcentaje de impresiones

que generan una visita al sitio web. Este indicador permite evaluar la capacidad de los resultados

orgánicos para atraer usuarios desde la página de resultados de Google y constituye una métrica

ampliamente utilizada para medir la efectividad de los elementos visibles para el usuario, tales

como los meta títulos y las meta descripciones.

La Figura 29 presenta la evolución diaria del CTR registrado durante el período de imple-

mentación de las mejoras SEO. Complementariamente, la Tabla 10 resume los valores promedio
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obtenidos para cada mes analizado.

Figura 29
Evolución de la tasa de clics (CTR) durante el período de implementación

Nota. Elaboración propia a partir de los datos exportados de Google Search Console.

Como se observa en la Figura 29, el CTR presentó una tendencia creciente durante el

período evaluado. Mientras que en febrero y marzo se registraron valores promedio de 3,42 %

y 3,38 %, respectivamente, durante abril y mayo el indicador aumentó hasta alcanzar 3,77 % y

3,88 %.

Este comportamiento adquiere especial relevancia al considerar que las impresiones se

mantuvieron relativamente estables durante el mismo período. En consecuencia, el aumento del

CTR indica que una mayor proporción de usuarios decidió acceder al sitio web a partir de los

resultados mostrados por Google.

Los resultados obtenidos son consistentes con las acciones de optimización desarrolladas

durante el proyecto, particularmente aquellas asociadas a la mejora de meta títulos y meta descrip-

ciones. En este sentido, la evolución observada sugiere que los cambios implementados contribu-
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yeron a incrementar el atractivo de los resultados orgánicos para los usuarios, favoreciendo una

mayor interacción con el sitio web.

10.3.4. Posición promedio

La posición promedio corresponde al lugar medio ocupado por las URL del sitio web dentro

de los resultados de búsqueda de Google para las consultas en las que fueron mostradas. Este

indicador permite evaluar la visibilidad relativa del sitio frente a otros resultados presentes en el

motor de búsqueda.

La Figura 30 presenta la evolución diaria de la posición promedio durante el período de

implementación de las mejoras SEO. Asimismo, la Tabla 10 resume los valores promedio registra-

dos para cada mes analizado.

Figura 30
Evolución de la posición promedio durante el período de implementación

Nota. Elaboración propia a partir de los datos exportados de Google Search Console.

Como se observa en la Figura 30, la posición promedio presentó fluctuaciones durante
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el período de evaluación, registrando valores mensuales de 7,39 en febrero, 6,34 en marzo, 6,65

en abril y 6,89 en mayo. Si bien el indicador no evidenció una tendencia sostenida de mejora

o deterioro, se mantuvo dentro de un rango acotado, lo que indica que las URL del sitio web

conservaron una presencia constante dentro de los primeros resultados orgánicos mostrados por

Google.

Si bien no se observan variaciones de gran magnitud en el indicador, la estabilidad alcan-

zada resulta favorable al considerar la gran cantidad de páginas optimizadas durante el proyecto y

las acciones de corrección desarrolladas en materia de SEO técnico, cobertura e indexación.

En conjunto con los resultados obtenidos en impresiones, clics y CTR, la evolución de la

posición promedio permite concluir que las mejoras implementadas contribuyeron a mantener una

presencia orgánica competitiva dentro de los resultados de búsqueda, favoreciendo la visibilidad y

accesibilidad del contenido para los usuarios.

10.4 Validación de la implementación de datos estructurados

La validación de la implementación de datos estructurados se realizó mediante auditorías

efectuadas con Google Rich Results Test sobre muestras representativas de productos, categorías,

subcategorías, marcas, páginas informativas y publicaciones del blog (véase Anexo 11). El objetivo

de esta evaluación fue verificar la correcta detección de los esquemas implementados y determi-

nar la existencia de errores o advertencias que pudieran afectar la elegibilidad de los resultados

enriquecidos en Google.

A continuación, se analiza el comportamiento observado para cada uno de ellos a partir de

los resultados obtenidos durante el proceso de validación.
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10.4.1. Elementos válidos detectados

La validación realizada mediante Google Rich Results Test permitió verificar la correcta

detección de los datos estructurados implementados en el sitio web. Con el propósito de mantener

la consistencia del análisis, las evidencias presentadas corresponden a la página de producto Fer-

tilizante Urea Smart 40 % (N) - 25 kg, utilizada previamente como ejemplo representativo de las

optimizaciones SEO desarrolladas durante el proyecto.

Como se observa en la Figura 31, la herramienta identificó múltiples tipos de resultados

enriquecidos asociados a la página evaluada, incluyendo fragmentos de productos, fichas de co-

merciantes, rutas de exploración (Breadcrumb) y fragmentos de reseñas. Asimismo, la validación

confirmó la presencia de elementos válidos susceptibles de ser utilizados por Google para la gene-

ración de resultados enriquecidos dentro de las páginas de resultados del motor de búsqueda.

Figura 31
Validación de tipos de datos estructurados detectados.

Complementariamente, la Figura 32 muestra que la herramienta detectó un total de 10 ele-

mentos válidos para la URL analizada, indicando que la información estructurada implementada
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fue correctamente interpretada y validada por Google. Este resultado evidencia que los esquemas

incorporados cumplen con los requisitos necesarios para ser considerados dentro de las funciona-

lidades de resultados enriquecidos.

Figura 32
Elementos válidos detectados en página de producto

La auditoría realizada permitió verificar la correcta detección de datos estructurados en los

distintos tipos de páginas evaluadas. Los resultados obtenidos mediante Google Rich Results Test

confirmaron la presencia de elementos válidos en la totalidad de las URL auditadas, evidenciando

una implementación correcta de los esquemas incorporados. En el caso de los productos, se detec-

taron entre 6 y 12 elementos válidos por página, dependiendo de las características específicas de

cada producto y de los esquemas asociados disponibles. Asimismo, las categorías, subcategorías,

marcas y páginas informativas presentaron elementos válidos correspondientes principalmente a

estructuras de navegación tipo Breadcrumb.

En términos generales, la auditoría confirma que la implementación de datos estructurados

se encontraba operativa y correctamente reconocida por las herramientas de validación utilizadas,

respaldando técnicamente la incorporación de Rich Snippets dentro del sitio web.
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10.4.2. Advertencias y validación de calidad

La auditoría realizada mediante Google Rich Results Test identificó algunas advertencias

asociadas a campos opcionales dentro de los datos estructurados implementados. Como se observa

en la Figura 33, las observaciones más frecuentes corresponden a la ausencia de los atributos

ShippingDetails y hasMerchantReturnPolicy en las fichas de comerciantes.

Sin embargo, estas observaciones fueron clasificadas por la herramienta como problemas

no críticos, por lo que no afectan la elegibilidad de los datos estructurados para la generación

de resultados enriquecidos en Google. En este sentido, la validación confirmó que los elementos

implementados continúan siendo considerados válidos a pesar de la ausencia de dichos atributos

complementarios.

Figura 33
Advertencias no críticas detectadas durante la validación

De manera similar, durante la auditoría se identificaron advertencias asociadas a los campos

review y aggregateRating en algunos productos. Estas observaciones se relacionan principalmente
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con la inexistencia de reseñas activas realizadas por usuarios dentro del sitio web, por lo que

su incorporación no dependía directamente de la implementación técnica desarrollada durante el

proyecto.

Considerando lo anterior, se optó por mantener únicamente información disponible y ve-

rificable dentro de la plataforma, evitando incorporar datos inexistentes con el único propósito de

satisfacer criterios de validación. En consecuencia, las advertencias detectadas representan opor-

tunidades de enriquecimiento futuro de los datos estructurados, más que errores asociados a su

implementación.

En consecuencia, los resultados obtenidos permiten concluir que la implementación de

datos estructurados fue técnicamente exitosa, detectándose únicamente oportunidades de mejora

asociadas a la incorporación futura de información adicional que permita enriquecer aún más los

resultados mostrados por Google.
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11 Conclusiones

La presente investigación tuvo como objetivo evaluar el impacto de la implementación de

una herramienta automatizada de optimización SEO integral en el posicionamiento orgánico del

comercio electrónico de Copeval, mediante la implementación de SEOKart sobre la plataforma

BigCommerce. Los resultados permiten concluir que este tipo de herramientas constituye una al-

ternativa efectiva para apoyar la gestión de estrategias SEO en entornos de comercio electrónico

con catálogos extensos, facilitando la identificación, priorización y corrección de incidencias que

afectan la visibilidad orgánica del sitio web.

El diagnóstico inicial permitió identificar múltiples oportunidades de mejora asociadas a

distintos componentes del SEO On-Page. Entre ellas destacaron deficiencias en la configuración

de metadatos, ausencia de textos ALT en imágenes, problemas relacionados con la cobertura e

indexación de páginas, errores 404 derivados de URL históricas y la falta de implementación de

determinados datos estructurados. Asimismo, el análisis de las herramientas disponibles en el mar-

ketplace de BigCommerce permitió seleccionar una solución que respondiera de manera adecuada

a las necesidades técnicas del proyecto, considerando funcionalidades asociadas a auditoría SEO,

gestión de metadatos, automatización de optimizaciones y validación de elementos estructurados.

La implementación desarrollada mediante SEOKart permitió intervenir de manera sistemá-

tica productos, categorías, marcas, páginas informativas y contenido de blog, aplicando criterios

homogéneos de optimización basados en buenas prácticas SEO. Las acciones ejecutadas incluye-

ron la definición de palabras clave objetivo, la optimización de meta títulos y meta descripciones,

la incorporación de textos ALT en imágenes, la implementación de datos estructurados y la correc-

ción de incidencias técnicas detectadas durante la auditoría inicial.La utilización de criterios de
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priorización basados en la puntuación SEO permitió enfocar los esfuerzos en los contenidos con

mayores oportunidades de mejora, contribuyendo a una gestión más eficiente del proceso.

Los resultados obtenidos evidenciaron una mejora significativa en los indicadores técnicos

evaluados. El SEO Score registrado por la herramienta aumentó desde un valor inicial de 59 %

hasta alcanzar un 100 %, mientras que las incidencias SEO detectadas disminuyeron desde 14.309

registros a únicamente 9 incidencias al finalizar el período de implementación. Estos resultados

reflejan una mejora sustancial en el nivel de cumplimiento de los criterios de optimización con-

siderados por la herramienta y confirman la efectividad de las acciones desarrolladas durante el

proyecto.

De manera complementaria, la validación de datos estructurados realizada mediante herra-

mientas externas permitió verificar la correcta implementación de los esquemas incorporados. La

detección de elementos válidos en productos, categorías, subcategorías, marcas, páginas informa-

tivas y contenido de blog evidenció que los datos estructurados fueron correctamente interpretados

por Google, favoreciendo la elegibilidad de las páginas para la generación de resultados enrique-

cidos en los motores de búsqueda. Este aspecto resulta especialmente relevante debido a la con-

tribución de los datos estructurados en la comprensión del contenido por parte de los motores de

búsqueda y en la presentación de la información en las páginas de resultados.

En materia de indexación y cobertura, los resultados también reflejaron avances relevantes.

La identificación de URL históricas heredadas de la plataforma anterior y la implementación de

redirecciones permanentes permitieron reducir la cantidad de páginas afectadas por errores 404,

contribuyendo a mejorar las condiciones de rastreo e indexación del sitio web. Estas acciones

permitieron corregir inconsistencias asociadas a procesos de migración y fortalecer la estructura

técnica del comercio electrónico, favoreciendo una experiencia de navegación más consistente
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tanto para los usuarios como para los motores de búsqueda.

Respecto de los indicadores de rendimiento orgánico, los resultados mostraron señales po-

sitivas durante el período evaluado. El CTR promedio presentó una evolución favorable, eviden-

ciando una mejora en la capacidad de las páginas para atraer clics desde los resultados de búsqueda.

Del mismo modo, los niveles de impresiones y clics se mantuvieron en rangos consistentes durante

el período analizado, mientras que la posición promedio conservó valores competitivos dentro de

los resultados orgánicos de Google. Aunque el comportamiento de estos indicadores se encuentra

influenciado por múltiples factores externos, los resultados observados permiten afirmar que las

optimizaciones implementadas contribuyeron a fortalecer las condiciones necesarias para mejorar

la visibilidad orgánica del sitio.

De todo lo anterior, es posible concluir que la implementación de SEOKart constituyó un

apoyo efectivo para la gestión de actividades de optimización SEO dentro del comercio electrónico

de Copeval. La herramienta facilitó tanto el diagnóstico inicial como el seguimiento de las accio-

nes implementadas, permitiendo administrar de manera estructurada un proceso de optimización

aplicado sobre un catálogo de gran tamaño. Esto resulta especialmente relevante en organizaciones

que administran miles de productos y requieren mantener criterios consistentes de optimización a

escala.

Finalmente, la investigación permitió comprobar que la utilización de herramientas auto-

matizadas de optimización SEO integral puede generar mejoras significativas en el estado técnico

de un sitio web y contribuir al fortalecimiento de su presencia orgánica en los motores de bús-

queda. En el caso de Copeval, la implementación de SEOKart permitió establecer una base sólida

para la gestión continua del SEO del comercio electrónico, consolidando procesos que favorecen

la visibilidad, la indexación y el desempeño orgánico del sitio web.
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12 Discusión

Los resultados obtenidos evidencian que una parte importante de las oportunidades de mejora

identificadas en el sitio web de Copeval correspondía a aspectos técnicos de optimización SEO

susceptibles de ser abordados mediante una estrategia sistemática de intervención. La reducción

de incidencias detectadas por SEOKart y el aumento del SEO Score desde un 59

La implementación de SEOKart demostró ser una herramienta útil para gestionar procesos

de optimización sobre un catálogo de gran tamaño. Más allá de la detección de errores, uno de sus

principales aportes fue estructurar el proceso de trabajo mediante criterios de priorización y segui-

miento. La funcionalidad SEO Score - Low to High permitió focalizar los esfuerzos sobre aquellos

elementos con mayores oportunidades de mejora, facilitando la asignación eficiente de recursos

dentro de un entorno caracterizado por la existencia de miles de productos, categorías, marcas y

páginas. Esta capacidad resulta especialmente relevante en contextos con grandes volúmenes de

información.

Sin embargo, la experiencia obtenida durante la implementación también permitió identi-

ficar ciertos desafíos prácticos asociados al uso de herramientas automatizadas. Si bien SEOKart

dispone de funcionalidades orientadas a la generación masiva de metadatos, las características par-

ticulares del catálogo de Copeval redujeron considerablemente la aplicabilidad de este enfoque.

La variabilidad en la longitud y estructura de los nombres de productos, categorías y marcas hizo

necesaria una revisión individual de muchos de los elementos optimizados. Esto sugiere que, en

entornos con catálogos altamente especializados, las herramientas automatizadas pueden consti-

tuir un apoyo relevante para la gestión SEO, pero no necesariamente reemplazan la necesidad de

supervisión y ajuste humano.
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Otro aspecto relevante corresponde al contexto tecnológico en el que se desarrolló el pro-

yecto. La reciente migración desde Magento hacia BigCommerce generó una serie de desafíos aso-

ciados a la continuidad de la indexación y a la gestión de URL históricas previamente registradas

por Google. La detección de errores 404 asociados a direcciones heredadas evidenció la impor-

tancia que poseen las consideraciones SEO dentro de los procesos de migración de plataformas

de comercio electrónico. Los resultados obtenidos mediante la implementación de redirecciones

permanentes permitieron corregir parte de estas incidencias, demostrando que la gestión de la in-

dexación constituye un componente crítico para preservar la visibilidad orgánica de un sitio web

durante procesos de transición tecnológica.

En relación con los datos estructurados, la validación realizada mediante herramientas ex-

ternas permitió comprobar que los esquemas implementados fueron correctamente interpretados

por Google. Este resultado adquiere especial relevancia debido a que los datos estructurados me-

joran la comprensión semántica del contenido por parte de los motores de búsqueda. La correcta

detección de elementos válidos en productos, categorías, marcas, páginas y contenido de blog de-

muestra que la implementación realizada cumplió con los estándares requeridos para la generación

potencial de resultados enriquecidos. Asimismo, las advertencias identificadas durante el proceso

de validación evidenciaron que la ausencia de determinados atributos no necesariamente constituye

un error de implementación, sino que puede responder a la inexistencia de información disponible

dentro de la propia plataforma.

Respecto a los indicadores de rendimiento orgánico, los resultados deben interpretarse con

cautela. Si bien se observaron mejoras en métricas como el CTR y una evolución favorable en

distintos indicadores asociados a la visibilidad del sitio, no es posible atribuir de manera exclusiva

estos cambios a las acciones implementadas durante la investigación. El comportamiento de los
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motores de búsqueda se encuentra influenciado por múltiples factores externos, incluyendo actua-

lizaciones algorítmicas, variaciones en el comportamiento de los usuarios y acciones desarrolladas

por competidores. No obstante, los resultados obtenidos permiten sostener que las optimizacio-

nes implementadas contribuyeron a fortalecer las condiciones técnicas necesarias para mejorar la

interpretación, indexación y presentación del contenido en los resultados de búsqueda.

Los hallazgos obtenidos adquieren una relevancia particular al considerar las característi-

cas del sector agrícola. A diferencia de otros entornos de comercio electrónico, Copeval administra

un catálogo extenso compuesto por productos altamente especializados, cuyos nombres, atributos

y especificaciones presentan una complejidad considerable desde la perspectiva de la optimización

SEO. En este contexto, la implementación de herramientas de apoyo a la gestión de metadatos, da-

tos estructurados e incidencias técnicas representa una oportunidad para mejorar la administración

de grandes volúmenes de información y fortalecer la presencia digital del sector.

Finalmente, los resultados obtenidos permiten reflexionar sobre la evolución actual de las

estrategias de visibilidad digital. Si bien la investigación se concentró en aspectos asociados al SEO

On-Page y a la optimización técnica del sitio web, el ecosistema digital continúa evolucionando

hacia enfoques más amplios vinculados a motores de respuesta e inteligencia artificial generativa.

En este escenario, elementos como la calidad de los metadatos, la correcta estructuración del con-

tenido y la implementación de datos estructurados continúan constituyendo una base fundamental

sobre la cual se desarrollan estrategias más avanzadas orientadas a mejorar la visibilidad en entor-

nos impulsados por inteligencia artificial. Desde esta perspectiva, las acciones implementadas no

solo contribuyen al posicionamiento orgánico tradicional, sino que también fortalecen la capacidad

del sitio web para adaptarse a futuras formas de búsqueda.
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13 Limitaciones

El presente estudio presenta ciertas limitaciones que deben ser consideradas al momento de inter-

pretar sus resultados.

En primer lugar, el proceso de implementación de las mejoras SEO se desarrolló en un

contexto de reciente migración del sitio web hacia la plataforma BigCommerce, lo que implicó

que la empresa no contara inicialmente con un manejo completamente consolidado de sus bases

de datos y estructuras de información. Esta situación condicionó la planificación y ejecución de

diversas actividades de optimización, las cuales debieron adaptarse a las particularidades de la

nueva plataforma y a los procesos internos asociados a su administración.

Por otra parte, el análisis y corrección de URL afectadas por errores 404 estuvo condi-

cionado por las capacidades de exportación de Google Search Console, herramienta que permite

exportar un número limitado de URL por consulta. En consecuencia, las actividades de depuración

y redirección se concentraron sobre las direcciones disponibles para análisis durante el período de

estudio, sin abarcar necesariamente la totalidad de las URL históricas registradas por Google.

Esta limitación adquiere especial relevancia al considerar que una parte de las URL repor-

tadas correspondía a productos descontinuados, eliminados o retirados del catálogo activo del sitio

web. En estos casos, las direcciones continuaban siendo registradas por Google debido a procesos

históricos de indexación, por lo que la persistencia de determinadas incidencias de cobertura no

necesariamente reflejaba problemas actuales del sitio web, sino también el comportamiento normal

de actualización de los motores de búsqueda.

Además, durante el proceso de implementación se identificó una limitación asociada a la in-

tegración entre BigCommerce y el sistema de gestión de información de productos (PIM) utilizado
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por la empresa. Dado que las optimizaciones realizadas mediante SEOKart se aplicaban únicamen-

te sobre la información almacenada en BigCommerce, estas no se sincronizaban automáticamente

con Sales Layer. Como consecuencia, determinadas modificaciones posteriores provocaron la so-

brescritura de campos SEO y la pérdida parcial de optimizaciones ya implementadas, generando

retrabajo y haciendo necesario mantener un registro detallado de las mejoras efectuadas y procesos

posteriores de actualización en el PIM para asegurar la persistencia de los cambios realizados.

Si bien SEOKart dispone de funcionalidades de optimización masiva mediante plantillas

predefinidas, las características particulares del catálogo de Copeval limitaron considerablemente

su aplicabilidad. La alta variabilidad observada en la longitud y estructura de los nombres de pro-

ductos, categorías y marcas hizo necesaria la revisión individual de una proporción importante de

los elementos optimizados, reduciendo los beneficios potenciales de una estrategia completamente

automatizada y reforzando la necesidad de mantener un enfoque predominantemente manual.

El período de análisis se encuentra acotado al tiempo de desarrollo de la práctica profe-

sional, lo que restringe la posibilidad de observar efectos de largo plazo en el posicionamiento

orgánico del sitio web. En este sentido, si bien fue posible identificar mejoras en variables téc-

nicas, de indexación y de optimización SEO, no necesariamente puede establecerse una relación

directa e inmediata entre las acciones implementadas y el comportamiento futuro de los motores

de búsqueda.

Asimismo, el posicionamiento orgánico depende de múltiples factores externos, tales co-

mo modificaciones en los algoritmos de los motores de búsqueda, estrategias implementadas por

competidores y variaciones en el comportamiento de los usuarios, los cuales no pueden ser con-

trolados dentro del alcance de la investigación. En consecuencia, los resultados obtenidos deben

interpretarse considerando la posible influencia de estos elementos sobre el desempeño orgánico
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del sitio web.

Adicionalmente, la evaluación del desempeño SEO se apoyó principalmente en los indica-

dores proporcionados por SEOKart, herramienta que incorpora mecanismos propios de auditoría

y seguimiento. Si bien los resultados fueron complementados mediante Google Search Console

y herramientas externas de validación para aspectos específicos de la implementación, la evalua-

ción técnica general continuó dependiendo en gran medida de los criterios definidos por la propia

plataforma. En consecuencia, se reconoce la conveniencia de futuras validaciones cruzadas con

herramientas externas que permitan fortalecer la robustez de las mediciones realizadas.

Ahora bien, la investigación se concentró en aspectos asociados al SEO On-Page y a la op-

timización técnica del sitio web. Si bien estos elementos constituyen la base de cualquier estrategia

de visibilidad digital, el ecosistema actual ha evolucionado hacia enfoques más amplios, como la

Answer Engine Optimization (AEO) y la Generative Engine Optimization (GEO), orientados a me-

jorar la presencia de los contenidos en motores de respuesta e inteligencia artificial generativa. Por

lo tanto, los resultados obtenidos se circunscriben al ámbito del SEO tradicional y no consideran

métricas o estrategias específicas asociadas a estos enfoques emergentes.

Finalmente, el estudio se desarrolla sobre un caso particular correspondiente a una empre-

sa del sector agrícola que opera mediante una plataforma específica de comercio electrónico. Por

esta razón, los resultados obtenidos no necesariamente son generalizables a otros contextos orga-

nizacionales, sectores productivos o plataformas tecnológicas. No obstante, los hallazgos permiten

generar aprendizajes relevantes respecto a la implementación de estrategias de optimización SEO

apoyadas por herramientas automatizadas en entornos de comercio electrónico con catálogos de

gran tamaño.
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14 Anexos

Anexo 1

Primera optimización SEO de productos

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente al registro inicial de optimizaciones realizadas sobre

productos antes de la sincronización de la información con Sales Layer.

Anexo 2

Registro consolidado de optimización SEO de productos

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente al registro consolidado de productos optimizados y

documentación de metadatos implementados.
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Anexo 3

Registro de modificaciones en Sales Layer para productos

Nota. Captura de elaboración propia obtenida desde el registro de modificaciones implementadas en Sales

Layer para productos.

Anexo 4

Registro de optimización SEO de categorías

Nota. Captura de elaboración propia obtenida desde el registro de optimizaciones realizadas sobre catego-

rías.
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Anexo 5

Registro de modificaciones en Sales Layer para categorías

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente a las modificaciones efectuadas en Sales Layer para

categorías.

Anexo 6

Registro de optimización SEO de blogs

Nota. Captura de elaboración propia obtenida desde el registro de optimizaciones realizadas sobre blogs.
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Anexo 7

Registro de optimización SEO de marcas

Nota. Captura de elaboración propia obtenida desde el registro de optimizaciones realizadas sobre marcas.

Anexo 8

Registro de modificaciones en Sales Layer para marcas

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente a las modificaciones efectuadas en Sales Layer para

marcas.

Departamento de Industrias 95



Anexo 9

Registro de optimización SEO de páginas informativas

Nota. Captura de elaboración propia obtenida desde el registro de optimizaciones realizadas sobre páginas

informativas.

Anexo 10

Registro de productos evaluados para depuración del catálogo

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente al proceso de análisis y clasificación de productos para

depuración del catálogo.
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Anexo 11

Auditoría y validación de datos estructurados

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente al proceso de validación realizado mediante Google

Rich Results Test.

Anexo 12

Visualización de datos estructurados implementados en productos

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente al resultado enriquecido visualizado en Google para el

producto Fertilizante Urea Smart 40 % (N) - 25 kg.
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Anexo 13

Clasificación de URL con error 404

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente al proceso de clasificación y análisis de URL reporta-

das con error 404 por Google Search Console.

Anexo 14

Extracto de URL heredadas de Magento identificadas durante el análisis de errores 404

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente a una muestra de URL históricas indexadas por Google

que conservaban la estructura de la plataforma Magento, incluyendo la extensión .html. Estas direcciones no

coincidían con las URL vigentes de BigCommerce, generando errores 404 y requiriendo la implementación

de redirecciones permanentes (301).
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Anexo 15

Extracto de URL afectadas por diferencias en caracteres especiales y vocales acentuadas

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente a una muestra de URL cuya estructura difería de las

direcciones vigentes debido al tratamiento de caracteres especiales y vocales acentuadas realizado por Big-

Commerce. Estas diferencias provocaban discrepancias entre la URL indexada y la URL activa, generando

errores 404 que fueron corregidos mediante redirecciones permanentes (301).

Anexo 16

Formato de importación de redirecciones permanentes (301)

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente al formato utilizado para la carga masiva de redirec-

ciones permanentes implementadas en el sitio web.
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Anexo 17

Errores de metadatos pendientes en contenido de blog

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente a los errores de metadatos remanentes detectados por

SEOKart en contenido de blog. Estos casos alcanzan una puntuación máxima de 89 %, debido a restricciones

asociadas a la longitud de los meta títulos y a la incorporación automática del nombre del canal por parte de

la plataforma, situación que no podía ser corregida sin modificar el título original de las publicaciones.
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Anexo 18

Restricción de optimización en meta títulos de blogs

Nota. Captura de SEOKart correspondiente a una limitación de la herramienta en contenido de blog. La

incorporación automática del nombre del canal al meta título genera extensiones superiores al rango reco-

mendado, impidiendo alcanzar una puntuación SEO de 100 % pese al cumplimiento de los demás criterios

de optimización.

Anexo 19

Cambio de canal SEO desde “Compañía Agropecuaria Copeval S.A - Store 2” a “Copeval.cl”

Nota. Captura de elaboración propia correspondiente a la configuración realizada en SEOKart para el cambio

de canal utilizado durante el proceso de optimización.

Departamento de Industrias 101



Anexo 20

Error de imagen pendiente en producto sin imagen principal

Nota. Captura desde SEOKart correspondiente al único error de imagen remanente detectado por la he-

rramienta. El producto no contaba con imagen principal asociada, por lo que no era posible implementar

texto ALT, alcanzando una puntuación máxima de 95 % pese al cumplimiento de los demás criterios de

optimización.
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