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2 Resumen

El posicionamiento orgdnico representa un factor relevante para la visibilidad de los comercios
electrénicos en los motores de biisqueda. 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 bisqueda.

La presente investigacion tiene como objetivo evaluar el impacto de la implementacién de
la herramienta SEOKart en el posicionamiento orgédnico del comercio electronico de Copeval. Para
ello, se realiz6 un diagndstico inicial del sitio web, la seleccidn de una herramienta de optimizacion
SEO y la implementacién de mejoras asociadas a metadatos, atributos ALT, datos estructurados,
gestion de URL y correccion de incidencias técnicas.

Los resultados evidenciaron una disminucién 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 valid6 la correcta implementacion
de datos estructurados y se observé una reduccién en la cantidad de paginas no encontradas (error
404). La evaluacién de estos resultados se realizé mediante indicadores obtenidos desde SEOKart,
Google Search Console y herramientas externas de validacion.

Se concluye que la implementaciéon de SEOKart contribuy6 significativamente a mejorar
las condiciones técnicas del sitio web, facilitando la gestion de procesos de optimizacién SEO
sobre un catdlogo extenso y especializado, y fortaleciendo las bases para mejorar la visibilidad
organica del comercio electronico de Copeval.

Palabras clave: SEO, comercio electrénico, posicionamiento orgdnico, datos estructura-

dos, BigCommerce, SEOKart, e-commerce agricola, transformacién 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.
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4 Introduccion

El crecimiento sostenido del comercio electrénico 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 biisqueda adquiere una relevancia fun-
damental, debido a que gran parte del trafico 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 orgdnico, buscando incrementar la
presencia de sus contenidos en los resultados de biisqueda y potenciar la captacion de clientes de
manera sostenible.

Dentro de estas estrategias, el Search Engine Optimization (SEO) es la optimizacidn para
motores de busqueda y se ha consolidado como una de las principales herramientas para mejorar la
visibilidad digital de los sitios web. Su aplicacién considera multiples factores relacionados con la
estructura técnica de las paginas, la calidad y organizacion del contenido, la gestiéon de metadatos
y la implementacion de datos estructurados, entre otros elementos que contribuyen a facilitar la
interpretacion de la informacién por parte de los motores de biisqueda.

En el sector agricola, la transformacion digital ha impulsado la adopcién progresiva de
plataformas de comercio electrénico como un canal complementario para la comercializacioén de
insumos, maquinaria, productos fitosanitarios y otros bienes especializados. Sin embargo, muchas
de estas organizaciones enfrentan desafios asociados a la gestion de extensos catdlogos de produc-
tos, la administracion de informacidn técnica y la necesidad de mantener actualizados multiples

elementos que influyen en el posicionamiento orgdnico de sus sitios web.
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En este escenario, Copeval, empresa chilena dedicada a la comercializacién de insumos y
soluciones para el sector agricola, ha desarrollado una plataforma de comercio electrénico 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 propésito de mejorar su desempeio organico y facilitar la
visibilidad de los productos ofrecidos en los motores de biisqueda.

La presente memoria aborda la implementacién de la herramienta SEOKart como apoyo
para la gestion de procesos de optimizacion SEO dentro del comercio electronico de Copeval. El
estudio considera el diagndstico del estado inicial del sitio web, la implementacion de mejoras
asociadas a metadatos, atributos ALT, datos estructurados, gestion de URL e incidencias técnicas,
asi como la evaluacion de indicadores relacionados con la indexacién, cobertura y rendimiento
organico.

El objetivo general de la investigacion consiste en evaluar el impacto de la implementacion
de SEOKart en el posicionamiento organico del comercio electronico 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 evaldan los resultados obtenidos mediante indicadores provenientes
de Google Search Console y herramientas externas de validacion.

Finalmente, este trabajo busca contribuir a la comprensién del rol que pueden desempenar
las herramientas automatizadas de optimizacion SEO en entornos de comercio electrénico con
catdlogos extensos y especializados, aportando evidencia practica sobre su aplicacién dentro del
sector agricola y generando aprendizajes que pueden resultar de utilidad para futuras iniciativas de

transformacion digital y posicionamiento organico.
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5 Problema de Investigacion

El comercio electronico global ha experimentado un crecimiento sostenido en los ultimos
afios, consoliddndose como un canal estratégico para la comercializacion de bienes y servicios
(Statista, 2025). A nivel nacional, el e-commerce ha incrementado su participacion 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 electrénico ha intensificado la competencia en entornos digitales
ya que no solo implica la adopcién de plataformas, sino también la incorporacién de diversas
herramientas orientadas a mejorar el desempeiio y visibilizar el sitio web para atraer usuarios y
generar oportunidades de ventas. En este sentido, el posicionamiento en motores de biisqueda se
convierte en un componente estratégico al priorizar contenidos relevantes, utiles y correctamente
estructurados, valorando la optimizacién 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 busqueda como Google (Cyberclick, 2026).

Bajo esta perspectiva, el posicionamiento orgdnico depende de la correcta implementacion
de précticas de optimizacion SEO que abarcan multiples dimensiones, tales como la gestion de
metadatos, la calidad del contenido, la optimizacién de imégenes, la estructura técnica del sitio
y la incorporacién de datos estructurados (Google, s.f.). Estas practicas permiten mejorar la in-
dexacién, comprension y visibilidad de los sitios web en los resultados de busqueda, impactando
directamente en el trafico orgénico y el desempeiio del canal digital.

En el sector agricola, el desarrollo del comercio electrénico global ha avanzado de manera
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progresiva, proyectdndose un crecimiento sostenido hacia el afio 2033 (Global Trade Magazine,
2024). Este crecimiento sigue siendo mds gradual en comparacién 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 orgé-
nica al momento de realizar sus buisquedas (Increnta, 2023).

Particularmente, Copeval es una empresa chilena fundada en 1956, dedicada a la comercia-
lizacién de insumos, servicios y soluciones para el sector agricola, posiciondndose como uno de
los actores relevantes dentro de esta industria a nivel nacional. La compafia participa en distintas
lineas de negocio asociadas a fitosanitarios, fertilizantes, semillas, alimentacion animal, maquina-
ria, repuestos, riego tecnificado y ferreteria agricola, entre otros productos orientados al desarrollo
de la actividad agricola (Copeval, 2025).

En el contexto de transformacion digital del comercio y del fortalecimiento de los canales
de venta online, la empresa desarrolla durante el afio 2021 su canal de comercio electrénico, junto
con otras iniciativas orientadas a modernizar sus procesos logisticos 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 desempefio
digital y la optimizaciéon SEO, entre ellas SEOKart. Esta herramienta aborda de manera integral
distintos aspectos del posicionamiento web, incluyendo la deteccién y correccién de errores, la
optimizacion de contenido y la mejora de la estructura técnica del sitio (SEOKart, s.f.).

No obstante, la implementacion de herramientas automatizadas de SEO no garantiza por si

sola una mejora efectiva en el posicionamiento orgdnico, ya que su impacto depende de la correcta
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aplicacién de estrategias, la coherencia en la optimizacion y la medicién 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 bisqueda y en la visibilidad digital del sitio.

Por lo tanto, surge la necesidad de evaluar el impacto de la implementacién de herramientas
automatizadas de optimizacion SEO en el desempefio del sitio web, particularmente en términos
de posicionamiento orgdnico en motores de buisqueda.

Entonces, ;en qué medida la implementacion de la herramienta SEOKart en la plataforma
BigCommerce contribuye a la optimizaciéon SEO y al posicionamiento orgdnico del sitio web de

Copeval en los resultados de busqueda de Google?
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6 Objetivos

6.1 Objetivo General

Analizar el impacto de la implementacion de la herramienta SEOKart en la optimizacion
SEO del sitio web de Copeval, evaluando su contribucion al posicionamiento orgdnico en los re-

sultados de buisqueda de Google.

6.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar el estado inicial del sitio web de Copeval en términos de optimizacién SEO,
considerando la calidad de los metadatos, la estructura del contenido, la optimizacién de imagenes
y la presencia de errores técnicos.

Implementar una estrategia de optimizacion SEO integral mediante la herramienta SEOKart,
incorporando mejoras en los elementos on-page y la implementaciéon de datos estructurados, en
base a las buenas practicas definidas por Google.

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

en métricas de posicionamiento orgédnico, visibilidad y desempefio del sitio web.
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7 Alcance

La presente investigacion se enfoca en la implementacion y evaluacion de mejoras de SEO On-
Page en el sitio web de Copeval mediante la herramienta SEOKart, integrada en la plataforma de
comercio electronico BigCommerce. Las actividades desarrolladas comprenden la optimizacion de
metadatos, atributos ALT de imégenes, incorporacion de datos estructurados, andlisis de cobertura
e indexacién y correccién de incidencias técnicas identificadas durante el proceso de auditoria
SEO.

Las acciones implementadas se aplican sobre los distintos elementos que conforman el co-
mercio electrénico de la empresa, incluyendo productos, categorias, marcas, paginas 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 busqueda rastrean, interpretan e
indexan la informacién disponible en el sitio web.

Las actividades se desarrollan dentro del periodo correspondiente a la prictica profesional
y de acuerdo con las capacidades tecnoldgicas disponibles en la empresa. Por esta razén, no se
consideran intervenciones asociadas al SEO Off-Page, estrategias de construccion de enlaces ex-
ternos, campafas de posicionamiento pagado (SEM), modificaciones sobre el cddigo fuente de la
plataforma ni desarrollos tecnoldgicos que excedan el alcance operativo de la herramienta utiliza-
da.

La evaluacion de los resultados contempla indicadores relacionados con el estado técnico
SEO del sitio web, la indexacion y cobertura de paginas, el rendimiento orgdnico y la validacion
de los datos estructurados implementados. Para ello, se emplean datos provenientes de SEOKart,

Google Search Console y herramientas externas de auditoria y validaciéon SEQO, con el propdsito
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de medir el impacto de las mejoras implementadas y complementar la informacién proporcionada
por la propia herramienta de optimizacion.

Asimismo, la evaluacion se realiza a partir de la informacion obtenida durante el periodo de
desarrollo de la prictica profesional, por lo que los efectos observados corresponden a resultados
de corto plazo y no consideran el comportamiento del posicionamiento orgdnico en horizontes
temporales posteriores.

Finalmente, si bien las practicas de SEO On-Page y optimizacién técnica contindian sien-
do fundamentales para la visibilidad organica en los motores de busqueda, el ecosistema digital
ha evolucionado hacia enfoques mas 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 razén, el presente trabajo aborda exclusivamente aspectos asociados al SEO tradicional
y no considera métricas ni estrategias especificas relacionadas con estos enfoques emergentes.
No obstante, las mejoras implementadas constituyen una base técnica necesaria para el desarrollo

posterior de estrategias de optimizacion mds avanzadas en estos nuevos entornos digitales.
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8 Marco Teérico

Para abordar el andlisis del posicionamiento orgdnico en entornos de comercio electrd-
nico, resulta necesario comprender los distintos elementos que influyen en su desempefio. Esto
implica considerar el desarrollo del comercio electrénico, las herramientas digitales orientadas a
su optimizacion y la implementacion de estrategias SEO. Asimismo, es relevante incorporar las
particularidades del sector agricola y su proceso de digitalizacién, dado que se trata de un rubro
histéricamente vinculado a la venta presencial. La integracion de estos elementos permite susten-
tar el andlisis del impacto de la optimizacién SEO en la visibilidad y el acceso a la informacién

en entornos digitales, asi como su aplicacion en un caso especifico dentro del e-commerce agricola.

8.1 Comercio electronico

El comercio electronico, también denominado e-commerce, corresponde a la compra o
venta de bienes y servicios realizada mediante redes computacionales a través de métodos especi-
ficamente disefiados para recibir o realizar pedidos (OCDE, 2025). Asimismo, Basantes Andrade
et al. (2016) sefialan que el comercio electronico se refiere especificamente a las transacciones
online de compra y venta de bienes o servicios, constituyendo ademds una tecnologia asociada a
los procesos de cambio y transformacion digital dentro de las organizaciones. En este sentido, el
comercio electrénico no solo representa un canal digital para la comercializacion de productos y
servicios, sino también una herramienta estratégica que permite a las empresas ampliar su alcance,
optimizar procesos comerciales y fortalecer la interacciéon 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 moviles y el avance de las alternativas de pago digitales han favorecido el crecimiento
sostenido del e-commerce, posiciondndolo como uno de los principales canales de comercializa-
cién en diversos sectores econdmicos. A nivel global, este crecimiento ha sido sostenido durante
la dltima década, consolidando al comercio electrénico como un componente estratégico dentro
de las ventas minoristas. Segin Shopify (2024), se proyecta que para el afio 2026 las ventas de
comercio electronico 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 electrénico ha incrementado su participacion 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) sefiala que el crecimiento del comercio electrénico
en el pais ha sido impulsado por el aumento de la digitalizacién, la masificacién de internet, la
bancarizacion y la adopcion de nuevas tecnologias asociadas a la experiencia de compra online.
Este escenario ha generado un entorno cada vez mas competitivo en los canales digitales, donde
las empresas no solo requieren disponer de plataformas de venta online, sino también optimizar
su desempefio y visibilidad para atraer usuarios y responder a las nuevas dindmicas de consumo

digital.

8.2 Tipos de comercio electronico

El comercio electrénico puede clasificarse en distintos modelos segun 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-
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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-
zacion de productos o servicios desde empresas hacia consumidores finales, constituyendo uno de
los formatos mas extendidos en el contexto actual del comercio electronico. Finalmente, el modelo
Consumer to Consumer (C2C) agrupa las transacciones realizadas directamente entre consumi-
dores, usualmente mediadas por plataformas digitales que facilitan la interaccién y el intercambio
de bienes o servicios.

Dentro de estos modelos, el comercio electrénico B2C representa uno de los segmentos de
mayor crecimiento y adopcién durante los ultimos afios, impulsado por la masificacion de internet,
el uso de dispositivos mdviles y el aumento de consumidores que utilizan plataformas digitales
para la busqueda, comparacion y adquisicion de productos y servicios (Morales Estay, 2024). Esta
distincidn 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 contindan siendo
gestionadas mediante canales tradicionales.

Este crecimiento y consolidacién del comercio electrénico B2C ha incrementado la com-
petitividad en los canales digitales. Segtin la Cdmara de Comercio de Santiago (2026), las ventas
del comercio electrénico 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 desempefio y visibilidad de
sus plataformas digitales mediante herramientas orientadas a la gestién de contenidos, anélisis de
comportamiento de usuarios y optimizacion del posicionamiento web, con el objetivo de mejorar
la experiencia del usuario y fortalecer su presencia en entornos digitales (Orense y Rojas, 2010);

(Gonzéalez-Rodriguez y Pacheco-Jaramillo, 2022).
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8.3 Herramientas digitales en e-commerce

Las plataformas de comercio electronico corresponden a soluciones de software que permi-
ten a las empresas crear, gestionar y escalar tiendas online, integrando funcionalidades asociadas a
la administracion de catdlogos de productos, gestion de transacciones, medios de pago, logistica,
andlisis de desempefio 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 implementacion y operacion 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-
peio del canal online. Entre ellas, destacan las herramientas de analitica web, las cuales permiten
medir el comportamiento de los usuarios y el rendimiento de los sitios web a través de indicadores
como tréfico, interaccidn y conversion, facilitando la evaluacién 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 busqueda, publicidad digital y gestion 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 especificas hacia los sitios web (Chaffey,
2019).

En conjunto, la incorporacién de estas herramientas digitales permite a las empresas no
solo gestionar sus plataformas de comercio electrénico, sino también optimizar su visibilidad,

mejorar la experiencia de los usuarios y fortalecer su desempefio 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 informacién por parte de los usuarios se produce a través de motores
de busqueda, los cuales actian como intermediarios entre la oferta digital y las necesidades de los

usuarios.

8.4 Motores de biisqueda

Los motores de busqueda corresponden a sistemas informaticos que permiten localizar,
indexar y organizar la informacién 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 actian co-
mo intermediarios entre los usuarios, las empresas y los proveedores de contenido, facilitando el
intercambio de informacién y el acceso a productos y servicios en linea (Erdmann et al., 2022).

A nivel global, existen diversos motores de bisqueda, 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). Asi 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 busqueda se basa en una serie de pro-
cesos que permiten organizar la informacién disponible en la web. Segin Orense y Rojas (2010),
en primer lugar, realizan un proceso de rastreo mediante programas automatizados que recorren
internet en busca de paginas y actualizaciones de contenido. Posteriormente, la informacién reco-
pilada es almacenada en grandes bases de datos o indices, donde es organizada para su posterior

recuperacion. Finalmente, los motores de biisqueda aplican algoritmos que clasifican y ordenan los
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resultados segiin su relevancia frente a la consulta del usuario, los cuales son presentados a través
de la interfaz de busqueda.

Los resultados generados por estos sistemas se presentan en paginas conocidas como SERP
(Search Engine Results Pages), término que corresponde a la “pédgina de resultados” en la que los
motores de buisqueda muestran los contenidos asociados a una consulta realizada por el usuario,
organizados en funcién de su relevancia (Orense y Rojas, 2010). Estas péaginas incluyen tanto
resultados orgédnicos como resultados pagados, asociados a distintas estrategias de posicionamiento
en buscadores (Semrush, 2023).

A partir de esta distincion, las empresas pueden implementar diferentes estrategias para
mejorar su visibilidad en los motores de busqueda. 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 funcién 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 orgdnicos a través de la optimizacién de distintos factores del sitio
(Orense y Rojas, 2010).

En el contexto del comercio electrénico, el SEO adquiere un rol particularmente relevante
debido a su impacto en la generacién de trafico 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 analisis del SEO como

estrategia de posicionamiento organico.
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8.5 Search Engine Optimization

El posicionamiento en motores de busqueda, 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 orgénicos de los motores de busqueda para determinadas consultas realizadas por
los usuarios (Orense y Rojas, 2010). Asimismo, desde una perspectiva mas amplia, el SEO puede
entenderse como una estrategia orientada a atraer trafico 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 busqueda 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 informacién presentada. Estos elementos forman parte de las directrices
de calidad utilizadas para determinar la pertinencia de los resultados mostrados a los usuarios
(Google, 2022).

Ademads, estudios indican que el primer resultado orgdnico presenta significativamente ma-
yores probabilidades de recibir clics en comparacion con posiciones inferiores (Semrush, 2023).
Asimismo, una alta proporcion de los usuarios accede a los resultados organicos, lo que refuerza la
importancia del SEO como estrategia para atraer trafico hacia los sitios web (Semrush, 2022). En
este sentido, la posicién en la que aparece un sitio web dentro de los resultados de bisqueda influye
directamente en su visibilidad, ya que los primeros resultados concentran una mayor atencién por
parte de los usuarios.

En términos generales, el SEO puede clasificarse en distintas dimensiones segun 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 pdginas. En segundo lugar, el SEO Off-page se refiere a factores externos
al sitio, como la generacién de enlaces (backlinks) y la autoridad del dominio, que influyen en
su posicionamiento en los motores de bisqueda. Finalmente, el SEO técnico aborda aspectos
vinculados al rendimiento, la indexacién, la arquitectura del sitio y otros elementos que facilitan el
correcto funcionamiento y acceso por parte de los motores de bisqueda (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 practicas de optimizacion que se aplican directamente dentro de un sitio web con el objetivo
de mejorar su visibilidad en los motores de buisqueda. Estas acciones se orientan principalmente
a optimizar el contenido, la estructura y los elementos internos de las paginas, facilitando que los
motores de biisqueda puedan rastrear, interpretar e indexar correctamente la informacion disponi-
ble.

Dentro de los principales factores del SEO On-page se encuentran los metadatos, tales co-
mo el meta titulo y la meta descripcion, los cuales permiten describir el contenido de una pagina
tanto para los motores de biisqueda como para los usuarios. Estos elementos cumplen un rol rele-
vante en la forma en que los resultados son presentados en las paginas de resultados, influyendo
en la visibilidad y en la probabilidad de interaccién por parte de los usuarios. Asimismo, el uso
adecuado de palabras clave dentro del contenido permite alinear la informacién del sitio con las

consultas de busqueda, favoreciendo su posicionamiento en los resultados orgénicos (Orense y
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Rojas, 2010); (IAB Spain, 2020) ; (Gonzélez-Rodriguez y Pacheco-Jaramillo, 2022).

De manera complementaria, la optimizacién de elementos visuales, como las imagenes,
también forma parte del SEO On-page, especialmente a través del uso de atributos descriptivos que
permiten a los motores de bisqueda comprender su contenido. En este sentido, aspectos como la
estructura del sitio, la organizacion del contenido y la correcta utilizacion 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 orgdnico, ya que permite establecer una base técnica y de contenido
adecuada para mejorar la visibilidad de los sitios web en entornos digitales (Gonzélez-Rodriguez
y Pacheco-Jaramillo, 2022).

Si bien el posicionamiento en motores de buiisqueda considera tanto factores internos como
externos, en el contexto del presente estudio el andlisis se centra principalmente en el SEO On-
page, debido a que las acciones de optimizacion 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 electrénico.

No obstante, la adopcidn 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 optimizacién para
motores de bisqueda se ha consolidado como una prictica habitual dentro de las estrategias de
marketing, orientada a mejorar la visibilidad y atraer trafico hacia los sitios web (Chaffey, 2019).
Sin embargo, en sectores como el agricola, caracterizados por una fuerte orientacién a la venta

presencial y a la asesoria técnica, la incorporacién de estrategias digitales ha sido mas gradual,
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en linea con procesos de digitalizacién mads recientes y con dindmicas de adopcién tecnoldgica

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

8.6 Industria agricola y el comercio electronico

Si bien el comercio electrénico ha experimentado un crecimiento sostenido en los dltimos
afios, tanto a nivel global como nacional, su desarrollo no se ha manifestado de manera uniforme en
todos los sectores econdmicos. En particular, al analizar la distribucion de las categorias de compra
en este canal, se observa una alta concentracidn en rubros como vestuario, tecnologia y articulos de
consumo masivo, sin una presencia significativa de productos asociados al sector agricola (Camara
de Comercio de Santiago, 2025). Esta situacion sugiere que la participacion del sector agro en
el comercio electrénico ain es incipiente, lo que limita su visibilidad dentro de los principales
indicadores del canal digital.

Bajo este escenario, la incorporacion de plataformas de comercio electrénico en empresas
del sector agricola representa un avance relevante en términos de digitalizacion, permitiendo am-
pliar los canales de comercializacién y mejorar el acceso a la informacion por parte de los usuarios.
No obstante, el desarrollo de este tipo de iniciativas alin se encuentra en etapas iniciales en com-
paracion con otros rubros, lo que evidencia oportunidades de mejora en la adopcion de estrategias
digitales dentro del sector.

Esta situacion se explica, en parte, por las caracteristicas propias de la industria agricola,
la cual presenta una fuerte dependencia de la venta presencial, la asesoria técnica especializada
y la relacién directa con los clientes (Intagri, 2017). La naturaleza de los productos, junto con la
necesidad de informacion técnica para su correcta aplicacion, ha condicionado histéricamente la

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

No obstante, el avance de la digitalizacién 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 dindmicas del mercado y a cambios en los hédbitos de com-
pra. En este sentido, el comercio electrénico ha comenzado a posicionarse como una alternativa
relevante para fortalecer la relacion con los clientes, mejorar la visibilidad y ampliar los canales de
comercializacion en el sector agricola (Sembralia, 2023).

En consecuencia, la incorporacion progresiva del comercio electronico en empresas de
insumos agricolas no solo responde a la necesidad de modernizar los procesos comerciales, sino
que también constituye una oportunidad para mejorar la competitividad, optimizar la interaccién
con los clientes y fortalecer la visibilidad digital del sector en entornos altamente competitivos.
Diversos estudios han evidenciado que la adopcidn de tecnologias digitales, como el uso de paginas
web y redes sociales, contribuye a mejorar la comunicacion 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 comercializacion de insumos agricolas, 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 agricola, 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 lineas principales de Fitosanitarios, Fertilizantes, Semillas,

Magquinaria, Repuestos, Combustibles, Alimentacién Animal, Riego Tecnificado, Ferreteria Agri-
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cola y Servicios (Copeval, s.f.).

El canal de comercio electrénico 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 agricolas de mayor escala, continia siendo gestionado mediante vende-
dores asignados, debido a la necesidad de una atencién mds personalizada y especializada.

A pesar de este enfoque, el sitio web permite la realizaciéon de compras en distintos forma-
tos, incluyendo ventas de mayor volumen y transacciones con facturacion, lo que evidencia una
coexistencia entre modalidades de venta digital y tradicional. Este escenario refleja las particulari-
dades del sector agricola, donde la digitalizacién convive con practicas comerciales presenciales,
generando desafios en la gestion del canal online y en la optimizacién de su visibilidad.

Por esto, Copeval se posiciona como una de las empresas pioneras en la implementacion
de una plataforma digital transaccional dentro del sector, al lanzar en el afno 2022 su sitio web
no solo como un catdlogo de productos, sino también como un canal de compra online para una
parte significativa de los productos ofrecidos. Posteriormente, en agosto de 2025, se llevé a cabo
la migracién del sitio web desde la plataforma Magento hacia BigCommerce, lo que permiti6 la
incorporacién de nuevas herramientas orientadas a mejorar su desempefio digital.

No obstante, este proceso de transicion implicé la apariciéon de diversas incidencias técni-
cas y de optimizacion, propias del cambio de plataforma. En este escenario, surge la necesidad de
analizar cémo la implementacion de estrategias de optimizacién SEO puede contribuir al posicio-

namiento organico del sitio web en un contexto de comercio electronico agricola.
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9 Metodologia

El presente estudio se enmarca dentro de un enfoque aplicado, orientado a analizar el im-
pacto de la implementacion de estrategias de optimizacién SEO en un entorno real de comercio
electronico. La investigacion se centra en el sitio web de Copeval, permitiendo evaluar el compor-
tamiento del posicionamiento orgédnico en un contexto especifico del sector agricola.

Asimismo, presenta un caricter descriptivo y analitico, ya que se enfoca en identificar el
estado inicial del sitio web en términos de optimizacién SEO, implementar mejoras en sus distintos
componentes y analizar su evolucién a partir de indicadores asociados al desempefio en motores

de busqueda.

9.1 Diagnostico inicial

El diagnéstico inicial del sitio web se realiz6 con el objetivo de identificar su estado en
términos de optimizacién SEO y definir las acciones necesarias para su mejora. Este proceso con-
siderd tanto la evaluacion de herramientas disponibles para la gestion de SEO como el anélisis del
desempefio del sitio a través de distintos mecanismos de monitoreo. De esta manera, se establecid
una base de referencia que permitié orientar la posterior implementacién de mejoras y evaluar su

impacto en el posicionamiento organico.

9.1.1. Analisis de herramientas SEOQ

En esta etapa, se realiz6 un andlisis comparativo de herramientas de optimizaciéon SEO
disponibles en el marketplace de la plataforma BigCommerce, con el objetivo de identificar la

alternativa més adecuada para la implementacion de mejoras en el sitio web. Para ello, se consi-
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deraron cuatro aplicaciones especializadas: SEOKart, FAVSEO, ProSEOTracker y Al Copywriter,
las cuales fueron evaluadas en funcién de un conjunto de criterios técnicos y funcionales relevantes
para la optimizacion del sitio web.

Los criterios de evaluacion fueron definidos a partir de las principales funcionalidades
asociadas a la optimizacion en motores de busqueda incluyendo capacidades de auditoria SEO,
automatizacién masiva de metadatos, optimizacion de imdgenes, implementacion de datos estruc-
turados, seguimiento de posicionamiento, integracion con herramientas externas y generacion de
contenido. De manera mds especifica, se evaluaron funcionalidades como auditoria técnica del
sitio, uso de inteligencia artificial, gestion de atributos ALT y renombrado de imédgenes, imple-
mentacién de rich snippets, rank tracking, anédlisis de competidores, correccion de errores 404,
redirecciones 301, integraciéon con Google Search Console y Google Analytics, investigacion de
palabras clave y generacioén automatizada de contenido.

Para cada una de estas caracteristicas, se evalud la presencia o ausencia de la funciona-
lidad en cada herramienta mediante una matriz comparativa, asignando valores binarios (si/no).
Posteriormente, se asigné un puntaje a cada criterio en funcién de su relevancia dentro de la es-
trategia SEO, estableciendo una regla de priorizacion que consideré con mayor peso aquellas fun-
cionalidades asociadas a la gestion integral del SEQO, seguida de la optimizacién de metadatos, la
implementacion de datos estructurados y la optimizacién de imdgenes y rendimiento del sitio.

Adicionalmente, se incorpord un criterio de bonificacién asociado a funcionalidades que
contribuyen a mejorar la calidad del contenido en términos de experiencia, conocimiento, autoridad
y confiabilidad, en linea con las directrices E-E-A-T definidas por Google. Este enfoque permitié
integrar dimensiones cualitativas relacionadas con la percepcion de valor del contenido por parte

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

ponderacién asignada a cada uno de ellos.

Tabla 1

Criterios técnicos y ponderacion para la evaluacion de herramientas SEO

Funcion Peso | Qué evalaa

Auditoria SEO 6 | Detecta problemas SEO en productos, categorias y paginas.

IA 2 | Usainteligencia artificial para generar u optimizar conteni-
do o sugerencias.

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

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

Image optimizer 5 Optimiza imagenes en términos de peso, tamafio o formato
para mejorar la velocidad de carga.

ALT bulk 3 Permite crear o editar atributos ALT de imdgenes 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 resefias.

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

Competidores 1 Permite el andlisis o seguimiento de competidores.
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Funcion Peso | Qué evalua

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

301 redirects 2 | Permite gestionar redirecciones 301.

GSC/GA 5 | Integra informacién con Google Search Console y Google
Analytics.

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

Genera descripciones 2 | Genera descripciones para productos, categorias 0 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 campafias de Google Ads o AdWords.

Cobertura funcional 15 | Se aplica unicamente si la herramienta cumple de forma
completa con auditoria SEO, gestion de metadatos y auto-
matizacién SEO.

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

la estrategia de optimizacién 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 valoracion de los usuarios. Para ello, se
construyd una matriz comparativa que considero el precio de cada aplicacidn, el porcentaje de re-
sefas con calificacidn de cinco estrellas y el porcentaje de resefias con calificacidn inferior a cinco
estrellas.

El puntaje final de cada herramienta se calculé6 mediante una ponderacién compuesta por
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tres dimensiones: puntaje técnico, precio y valoracion de usuarios. El puntaje técnico represent6
el 60 % del resultado final, debido a su relacién directa con las capacidades de optimizacién SEO
requeridas para el sitio web. El criterio precio represent6 un 20 %, considerando que el costo men-
sual constituye un factor relevante para la adopcién de la herramienta. Finalmente, la valoracién
de usuarios represent6 el 20 % restante, incorporando como referencia la proporcién de resefias
positivas y negativas disponibles para cada aplicacion.

El puntaje asociado al criterio de precio se calculé mediante la siguiente expresion:

Preciog,,. — Precio;

Puntajeprecio = 10

o))

Preciog,,. — Preciogm,

donde:

= Precio;: corresponde al precio mensual de la herramienta evaluada.
» Precion..: corresponde al mayor precio dentro del conjunto de herramientas analizadas.

= Precio,,;,: corresponde al menor precio dentro del conjunto de herramientas analizadas.

En la ecuacion 1, el operador - representa una multiplicacién escalar. Esta formulacién
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 permitié comparar las aplicaciones desde una perspectiva
integral, considerando no solo sus funcionalidades SEO, sino también su costo y la percepcion de
los usuarios. Este enfoque permitié sustentar la seleccion de la herramienta de manera mas objetiva

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

A partir del andlisis comparativo realizado, se procedio a la seleccion de la herramienta
mds adecuada para la optimizaciéon SEO del sitio web. Esta decisién se basé en los resultados
obtenidos en la matriz de evaluacién previamente definida, la cual integré tanto el cumplimiento de
los criterios técnicos como criterios complementarios asociados al costo mensual de la herramienta
y la valoracién de los usuarios.

En primer lugar, se analizé el precio mensual de cada aplicacion, utilizando como referen-
cia los valores informados por sus proveedores en délares estadounidenses (USD), con el objetivo
de incorporar el costo como un criterio complementario dentro del proceso de seleccion. Como se
observa en la Figura 1, Al Copywriter corresponde a la alternativa de menor costo, mientras que
SEOKart y FAVSEO presentan los valores mas elevados. No obstante, este criterio no fue consi-
derado de manera aislada, sino como parte de una evaluacién integral donde el desempeio técnico

tuvo mayor ponderacion.

Figura 1
Precio mensual por aplicacion
25,00
20,00 12,95
20,00 +——
15,95
W
=2
o 1500 +——
ﬁ
= 9,95
& 10,00 +—
i
£
5,00 +——— _  —
0,00 T T T 1
SEOKart FaWSeo ProSEQTracker Al Copywriter

Nota. Elaboracién propia.
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Posteriormente, se evalud el puntaje técnico obtenido por cada herramienta, el cual refleja
el nivel de cumplimiento de las funcionalidades SEO priorizadas en la matriz de anélisis. En la
Figura 2 se evidencia que SEOKart obtuvo el mayor puntaje técnico, destacando especialmente
por sus funcionalidades asociadas a la gestion integral del SEO, la optimizacién de metadatos, la

implementacién de datos estructurados y el monitoreo del desempeiio del sitio.

Figura 2
Puntaje técnico obtenido por aplicacion

50,0

a0,0

70,0

60,0

50,0

40,0

Puntaje (0-100)

30,0

0.0

10,0

00 . r .
SEOKart FaWSeo ProSEQTracker Al Copywawriter

Nota. Elaboracién propia.

De manera complementaria, se incorporo la valoracion de los usuarios como una dimension
asociada a la percepcion de desempefio y confiabilidad de cada herramienta. Para ello, se considerd
la proporcion de reseias con calificacion de cinco estrellas y aquellas con calificaciones inferio-
res. Como se muestra en la Figura 3, este criterio permitié complementar el analisis técnico con
una perspectiva basada en la experiencia de uso reportada por otros usuarios. En este contexto, las
reseflas 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
Valoracion de los usuarios por aplicacion

N . W)

8% ——

0% +—o

e0% —

W % re sefias "malas”

0% +—r .

& 95,78% HLIIEES HHITLEE “hresenas Se
A% 84,38%
0% +—
2% +—o
10% +—
0%

SECKart FAVSen ProSECTracker Al Copywriter

Nota. Elaboracion propia.

Finalmente, se calcul6 un puntaje total para cada herramienta, integrando el puntaje técni-
co, el criterio de precio y la valoracién de los usuarios de acuerdo con la ponderacion establecida
previamente. La Figura 4 presenta el resultado consolidado de la evaluacién, permitiendo compa-

rar de manera integral el desempefio de cada aplicacion.

Figura 4
Puntaje total obtenido por aplicacion

67.8

52,2
48.9

(=]

40,5

[=]

Puntaje {0-100)
B B & 8
[=]

[=]

=
=
=

=
=

SECKart FAVSen ProSEOTracker Al Copwwriter
Nota. Elaboracién 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 gestion integral del SEO, la optimizacién de metadatos, la implementacion de
datos estructurados y el monitoreo del desempefio del sitio. Asimismo, destac por su capacidad
de integrar distintas funcionalidades en una sola plataforma, lo que permitié abordar de manera

centralizada los distintos aspectos de la optimizacidn.

9.1.3. Evaluacion del estado inicial del sitio

Una vez seleccionada la herramienta de optimizacion, se procedid a la evaluacion del es-
tado inicial del sitio web en términos de SEO. Este analisis se realizé principalmente a partir de
los indicadores proporcionados por la herramienta SEOKart, los cuales permitieron identificar y
clasificar las principales incidencias asociadas a metadatos, contenido, imdgenes 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 §
Panel de control de la herramienta SEOKart
SEQ OF ER  How itworks (@) —
Pages overview compais-agropecusria-copeval-... v =]
Average SEQ score 14309 SEO errors found Audit Coverage 734 of 3734 Pages Audited @)

~
s | SEO Performance
=] Overall SEG health of your sto &

S audite udite audited

Products Category
1000 0f 3008 (& 363 of 363

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

cando que se auditaron 3.734 paginas y elementos del sitio web. De ese total, 3.009 corresponden
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a productos, 363 a categorias, 328 a marcas, 30 a paginas informativas, 3 a blogs y 1 a la pagi-
na principal del sitio. Esta informacién permitié identificar de manera estructurada las principales
problematicas del sitio, constituyendo un insumo clave para la planificacion y priorizacion de las
mejoras a implementar.

Por tanto, la evaluacién del estado inicial del sitio web constituy6 un elemento fundamental
para la planificacion de la estrategia de optimizacidn, permitiendo priorizar las dreas criticas y

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

9.2 Implementaciéon de mejoras

A partir del diagnostico inicial del sitio web, se procedié a la implementacion de mejoras
orientadas a optimizar su desempeiio en términos de posicionamiento orgdnico. Estas mejoras
fueron desarrolladas de manera sistemadtica y controlada, utilizando la herramienta SEOKart como
principal medio de intervencidn sobre los distintos elementos del sitio.

La implementacion se centrd principalmente en la optimizacién de factores SEO On-page,
abordando aspectos como la gestion de metadatos, la optimizaciéon de imdgenes, la correccién
de errores técnicos y la incorporacion de datos estructurados. Las mejoras fueron aplicadas de
manera transversal sobre productos, categorias, marcas, paginas informativas y contenido de blog,
siguiendo criterios homogéneos de intervencion.

La priorizacién de las acciones se realizé en funcion de su impacto potencial sobre el posi-
cionamiento orgédnico del sitio y de las capacidades de control disponibles dentro de la plataforma.
Para optimizar el proceso de intervencion, los elementos evaluados fueron ordenados de acuerdo
con su puntuacién SEO, desde los niveles mas bajos hacia los mads altos, utilizando la funcionalidad

SEO Score - Low to High (de menor a mayor puntuacion SEO) de SEOKart. Esto permitié 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. Asi, la ejecucion de estas
acciones se realizo en el médulo SEO Optimizer de SEOKart, el cual permite revisar el estado de

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

9.2.1. Optimizacion de metadatos

La optimizacion de metadatos constituy6 una de las principales acciones implementadas
dentro del proceso de mejora SEO del sitio web, debido a su impacto directo en la visibilidad
y presentacion de los contenidos en los resultados de bisqueda. Esta optimizacion se realizé de
manera sistemdtica para los distintos tipos de elementos del sitio, incluyendo productos, categorias,
marcas, paginas y contenido de blog.

La ponderacién de las optimizaciones implementadas se presenta en la Tabla 2. En el caso
de los productos, la puntuacion SEO inicial suele situarse en torno al 45 %, aumentando progre-
sivamente a medida que se incorporan los distintos elementos de optimizacién evaluados por la
herramienta.

Dado que el criterio asociado al texto ALT corresponde unicamente a las imdgenes de
productos, la distribucién de ponderaciones para categorias, marcas, paginas y contenido de blog
presenta una estructura diferente. En estos casos, la puntuacion inicial suele situarse en torno al
47 %, mientras que la ponderacién de los criterios restantes se redistribuye proporcionalmente, tal

como se muestra en la Tabla 3.
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Tabla 2

Ponderacion de criterios de optimizacion SEO en productos

Criterio evaluado Ponderacion
Longitud del meta titulo (40 a 60 caracteres) 10 %
Longitud de la meta descripcion (120 a 160 caracteres) 10 %
Presencia de la palabra clave objetivo en el meta titulo 15 %
Presencia de la palabra clave objetivo en la meta descripcion 15 %
Disponibilidad de texto ALT en la imagen principal 5%

Nota. Elaboracion propia a partir de los criterios de evaluacion definidos por SEOKart.

Tabla 3

Ponderacion de criterios de optimizacion SEO en categorias, marcas, pdginas y blogs

Criterio evaluado Ponderacion
Longitud del meta titulo (40 a 60 caracteres) 11 %
Longitud de la meta descripcion (120 a 160 caracteres) 11 %
Presencia de la palabra clave objetivo en el meta titulo 16 %
Presencia de la palabra clave objetivo en la meta descripcion 16 %

Nota. Elaboraciéon propia a partir de los criterios de evaluacion definidos por SEOKart.

Para el desglose y descripcion de cada optimizacion 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 basé en la definicién de una palabra clave
objetivo (target keyword) para cada elemento, la cual fue seleccionada en funcién del nom-
bre del producto o del término mas representativo asociado a la intencion de busqueda. 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 busqueda.
Figura 6
Alineacion de la target keywords con el nombre
< SEO Optimizer e
An al‘,::aw?uulnuze on-page SEO issues L‘ m m
/ \ Name 4
\ v P | Fertiizante Urea smart 40% (W) - 25 kg ‘
/ 1000/ N Target Keyword *& Run Al Assist -
- (e -

| Fertilizante Urea Smart 40% (N) ‘ +

0lssues 14 Checks Passed

2. Meta titulo: En relacién con el meta titulo, este fue optimizado considerando tanto la inclu-
sién de la palabra clave como la legibilidad para el usuario. La estructura utilizada consistio
en la combinacion del nombre del producto con una caracteristica 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 busqueda.

3. Meta descripcion: Por su parte, la meta descripcion fue redactada combinando elementos
informativos y comerciales, incorporando el nombre del producto, sus principales caracte-
risticas y un llamado a la accién. Esta se ajusté a una longitud de entre 120 y 160 caracteres
totales (incluyendo espacios), lo que permite mejorar la presentacion del contenido en los

resultados de biisqueda y potencialmente aumentar la tasa de clics (CTR).
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Figura 7
Meta titulo y meta descripcion

Meta Tag Issues Restore *

Title Tag *$ Run Al Assist

@ Title length (40 to 60)
Fertilizante Urea Smart 40% (N) - 25 kg | Copeval
49

(@ Meta Description length (120 to 160)
Meta Description *$ Run Al Assist

@ Target Keyword present in the Title Tag
Fertilizante Urea Smart 40% (N) nitrogenado de alta eficiencia para cultivos en saco 25 kg. Mejora

Target Keyword present in the Meta nutrician y rendimiento. Disponible en Copeval. jCompra ya!

Description
G) No Duplicate Title Tags 0

G) No Duplicate Meta Descriptions 0

158

4. Alt text: Se incorporé texto alternativo (atributo ALT) en las imdgenes, utilizando como base
el nombre del producto. En aquellos casos con multiples imédgenes, se generaron variaciones
del texto incluyendo atributos adicionales, tales como el uso del producto, tipo de aplicacién
y descripcién funcional. Si bien el impacto SEO se concentra principalmente en la imagen
principal, se recomienda que todas las imagenes cuenten con atributo ALT, ya que esto con-
tribuye a mejorar la accesibilidad del sitio y refuerza la relevancia semdntica del contenido

para los motores de busqueda.

Figura 8
Alt text

Images’ Issues

. . ) Image Info Alt text Actions
@ Alt Text available in the Primary Image
i PR6033BI3625_98224_Fertiliza
@ Image available lj nte_Urea_Smart_25_kg_IMD_02 &
291jpg
65.02 KB

Fertilizante Urea Smart 40% Optimize 9

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

debido a que su gestion se realiza directamente a través del sistema PIM (Sales Layer). Tampoco
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se realizaron modificaciones sobre las URLs del sitio web, debido a que este tipo de intervenciones
requeria un nivel de andlisis técnico més avanzado y una evaluacién previa de su impacto sobre
la indexacién existente. Con el fin de dimensionar adecuadamente este alcance, se levantd una
consulta a la agencia encargada del soporte SEO del sitio; sin embargo, no se obtuvo una respuesta
que permitiera respaldar una intervencién de esta naturaleza dentro del periodo del proyecto.
Posteriormente, a partir del andlisis realizado en Google Search Console y de la revision de
la estructura de URLs de la plataforma, se determin6 que las URL de los productos son generadas
automdticamente a partir de sus nombres. En consecuencia, una modificacion masiva de URLSs
habria implicado cambios sobre miles de paginas ya indexadas por Google, generando potencial-
mente un volumen significativo de errores 404 y afectando negativamente la cobertura e indexaciéon
del sitio web. Considerando este riesgo y la ausencia de una evaluacion técnica concluyente sobre

sus posibles efectos, se optd por no intervenir este componente durante la implementacion.

.
Figura 9
Contenido principal
Content Issues Restore =
Description ¢ Run Al Assist
No Target Keyword present in the
;5 = = =
description B I LU § =»# = = A Ti T =
. LY | = = L]
No Lorem Ipsum content in the
. -
description Fertilizante Urea Smart 40% (N) - 25 kg. Ingrediente activo Nitrogeno y Azufre
® No Internal Broken Links 0 —_
(@ No External Broken Links 0 o
__UreaSmart poderosa combinacion de dos de las fuentes de Nitrdgeno mas usadas a nivel mundial
@ NoHTTPLinks 0 Urea y Sulfato de Amonio. Lo que produce la interaccion en un solo producto de Nitrégeno ureico y
amoniacal asociado con azufre en forma de Sulfato (S04)
-
@ No Spelling Errors in the description 0 - CARACTERES: 619 PALABRAS: 114

‘ OFF for this Store hd
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Figura 10
Optimizacion de URL (opcional)

URL Issues (Optional)

Current URL New URL Redirect URL

 hitps://copeval.cl/fertilizante-urea-sm... |nnps:!!cope... | |ht1.ps:h‘cupe...
18

& URL length is less than 48 characters (ol Target Keyword present in the URL

En resumen, la optimizacion se enfocé en elementos externos al contenido principal, per-

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

9.2.2. Implementacion de datos estructurados (Rich Snippets)

La implementacion de datos estructurados constituyd una de las acciones relevantes dentro
del proceso de optimizacion SEO del sitio web. Estos corresponden a un conjunto de etiquetas y
atributos estandarizados que permiten describir el contenido de una pagina de manera compren-
sible para los motores de bisqueda. Su correcta implementacion puede dar lugar a la generacion
de fragmentos enriquecidos (Rich Snippets), los cuales incorporan informacién adicional en los
resultados de busqueda, mejorando la visibilidad del contenido y facilitando su interpretacioén por
parte de los usuarios. En este contexto, la implementacién tuvo como objetivo fortalecer la in-
terpretacion del contenido por parte de los motores de busqueda y enriquecer la forma en que la
informacion del sitio puede ser presentada en los resultados de busqueda.

Como primer paso, se activ la funcionalidad de Rich Snippets desde la consola de con-
figuracion de la herramienta SEOKart, habilitando la incorporacién de datos estructurados para
distintos tipos de contenido del sitio web, mismos que anteriormente fueron optimizados; produc-

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

Figura 11
Consola del modulo Rich Snippets
- Channel —M8M8M8M8M8M™ —_—
Rich Snippets Howitworks ® | copevalcl ~ |£|
Console ~

HomePags 1  Products 2347 BlogPost 7  Categories 328 Brand 231  Pages 29

Rich Snippet code is successfully installed!

The code is successfully installed on your home page. To check if the code is working fine, please click on below sample link:
https://copeval.cl

If you find any issues, you can turn the code OFF and inform our support team via chat.

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

requerida para cada item desglosado a continuacion:

1. Productos

» Source Of Review: Permite definir la fuente desde la cual se obtienen las resefias
asociadas a los productos. En el caso del sitio web analizado, se configuré como fuente
la plataforma BigCommerce, utilizada para la gestion 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-
mentacion se configuré el valor Copeval, asegurando la consistencia de la informacion

estructurada generada por la herramienta.

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

mados mediante los datos estructurados. Para esta implementacion se configurd una
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validez de 7 dias, indicando a Google el intervalo durante el cual la informacién de

precios puede considerarse vigente.

Figura 12
Activacion de Productos del modulo Rich Snippets
Products m A
Source Of Review Prfdtlclkeview App
Please select the app your store is using to get customer Bigcommerce hd
reviews.
Default Brand Name - Brand Name

Copeval
Enter the Brand Name you want the app to use when no Brand pev

Mame is available for a product

Price Valid Until
Select Number Select Duration

7 v Days v

Please select a default value to tell Google how long your
product prices are valid. By default, we have setitto 3

months.

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 organizacién en

los motores de busqueda.

= Store Name: Permite establecer el nombre con el cual la organizacion serd identificada
dentro de los datos estructurados. Para esta implementacion se configuré el nombre
Copeval, correspondiente a la denominacién comercial reconocida por los usuarios, en

lugar de la raz6n social Copeval S.A.

= Business Type: Permite definir la categoria organizacional asociada al sitio web den-
tro del esquema de datos estructurados. Para esta implementacion se utilizo la categoria
Organization, correspondiente al tipo de entidad recomendado por Google para repre-

sentar organizaciones y empresas dentro de los resultados de busqueda.
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Figura 13
Configuracion del Logo, Store Name y Business Type en el modulo de Rich Snippets

Home Page m ~

Logo ~ Logo

https://c 1.l /st 1/206% 40/ -70_1769002142..orit 1.
Please enter the URL of your website's logo. B e LR ‘

~ Store Name

Store Name

g Copeval
Please enter your store's name as known by your customers. | P ‘

Business Type Business Type
O izati
Please select the category of your store. The default category rganization v

is Organization, which works fine with Google:
~ Enter Image URL

However, if you choose another specific categary, you may Enter Image URL

Add Image URL

need to add mandatory images' URLs.

= Address & Contact Details: Permite configurar la informacién de contacto y ubi-
cacion de la organizacion dentro de los datos estructurados, incluyendo niimero de

teléfono, correo electréonico, direccién, ciudad, provincia, cédigo postal y pais.

Figura 14
Configuracion de datos de contacto de la organizacion en el médulo de Rich Snippets

Address & Contact Details (- Business Phone Number — - Business Fax Number
Please provide your store's contact details and address. | BO0Z7E 0007 ‘ Business Fax Numbe ‘

~ Business Email

| digital@copeval.cl ‘

~ Store Address
| Manuel Rodriguez 1099 ‘

~ Store Address 2 (OPTIONAL)
Straes Addrass ‘

~ City .~ State/Province
San Fernanda ‘ Colchagua ‘

~ Zip/Postal Code ———————————————— Country

| 3070000 ‘ Chile v

= Social Media Profiles: Permite incorporar las URL de los perfiles oficiales de la orga-
nizacion en redes sociales dentro de los datos estructurados. En esta implementacion se
incluyeron los perfiles corporativos de Facebook, Instagram, YouTube y LinkedIn,

fortaleciendo la representacion digital de la empresa.
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Figura 15

Configuracion de Social Media Profile en el médulo de Rich Snippets

~ Facebook URL

Social Media Profiles

Please enter the social media profiles' URLs: ‘ § hups://www facebook com/copevalcomunicaciones |

~ X (Formerly Twitter) URL
‘ X Enter Twitter Username |

~ Instagram URL

@ hitps:/fwww.instagram.com/copeval.cl/ |

~ YouTube URL

‘ O hips://www.youtube.com/@copeval_corporativol |

~ Linkedln URL

in hitps://www.linkedin.com/companyicopeval-sa/ |

~ Snapchat URL

‘ £:  Enter Richsnippet Usarname |

~ Pinterest URL

@ Enter Pinterest Username |

Price Range: Permite definir el rango de precios asociado a los productos de la tienda
dentro de los datos estructurados. Para esta implementacion se configuré un intervalo
entre 9 y 5.003 ddlares estadounidenses (USD), correspondiente a los limites permiti-
dos por la aplicacion. Cabe sefialar que el catdlogo incluye productos con valores infe-
riores a 9 ddlares; sin embargo, la herramienta no permite configurar montos inferiores

a dicho umbral como valor minimo.

Breadcrumbs: Permite incorporar datos estructurados de navegacidn jerarquica, los
cuales representan la ubicacion de una pégina dentro de la estructura del sitio web. Su
implementacion facilita la comprension de la organizacion del contenido por parte de
los motores de busqueda y puede contribuir a mejorar la presentacion de las rutas de

navegacion en los resultados de buisqueda.

Blog Posts: Permite incorporar datos estructurados asociados a las publicaciones del
blog, facilitando su identificacion e interpretacion por parte de los motores de bisque-

da. Esta configuracion favorece la elegibilidad de los articulos para la generacion de
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fragmentos enriquecidos y contribuye a mejorar la visibilidad de las publicaciones en

los resultados de busqueda.

Figura 16
Configuracion de Price Range y activacion de Breadcrumbs y Blog Posts en el modulo de Rich
Snippets

Price Range Price Range for Your Store

Min: $9 Max: $5.003
O O

Please select the price range of the products you sell in your

store

Breadcrumbs m

This will add a Breadcrumb snippet on listing of all the pages of your store on Google. A Breadcrumb trail on a page indicates the page's position in the store hierarchy, and

it may help users understand and explore a store effectively.

Blog Posts ()

This will add an Article snippet to the listing of all the blog posts on your website on Google. It can enhance the appearance of your blog posts in Google Search results.

3. Pagina de preguntas frecuentes (FAQs Page)

= FAQs SNIPPET: Permite implementar datos estructurados de preguntas frecuentes
en una pagina especifica del sitio web. Para esta configuracion se definié la URL co-
rrespondiente y se incorporaron cinco preguntas con sus respectivas respuestas, con el
objetivo de facilitar la comprension del contenido por parte de los motores de busqueda

y favorecer su elegibilidad para la generacion de fragmentos enriquecidos.

Figura 17
Configuracion inicial de FAQs Snippet en el modulo de Rich Snippets

FAQs Page m o~

hitps://copeval.clfpreguntas-frecuentes/

FAQs SNIPPET [ Emer URL |

Please provide the URL of the page on your store where you

want to use the FAQs snippet. It's best to use this on your :

actual FAQs page. Google may display the FAQs snippet _ Enter Question

alongside the listing of that page. | £Como comprar en Copeval? |

~ Enter Answer

Para comprar a traves de la plataforma digital, puedes revisar el paso a paso en el Centro de Ayuda di: |

o

~ Enter Question
;Los precios de internet son los mismos que en las sucursales? |

~ Enter Answer

Los precios de productas y servicios exhibidos en el sitio web aplican Gnicamente para compras realiz |
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.
Figura 18
Configuracion complementaria de FAQs Snippet en el modulo de Rich Snippets
~ Enter Question \ o
;Como puedo conocer el estado de mi compra? ‘
~ Enter Answer
Puedes revisar el estado de tu compra ingresando a “Mi Cuenta / Mis Ordenes”, donde encontraras tor
~ Enter Question . °
¢Cudl es el plazo de entrega de un despacho a domicilio? ‘
~ Enter Answer
| El plazo de entrega depende de la comuna de desting y puede variar entre 5 y 10 dias habiles. ‘

~ Enter Question

| 4Qué hago si mi compra na llega en la fecha indicada? ‘

~ Enter Answer

| Si el producto no ha llegado en la fecha comunicada, debes contactar al servicio al cliente lamando o

Add FAQ

9.2.3. Auditoria Rich Snippets

Posteriormente a la implementacion de los datos estructurados, se realiz6 un proceso de au-
ditoria y validacion técnica utilizando la herramienta Rich Results Test, disponible en la plataforma
oficial de Google. Esta etapa tuvo como objetivo verificar la correcta deteccion e interpretacion de
los fragmentos enriquecidos implementados en el sitio web, evaluando distintos tipos de contenido
como productos, categorias, marcas, blogs y paginas.

La auditoria se desarroll6 de manera segmentada, utilizando muestras representativas para
cada tipo de elemento del sitio. En el caso de los productos, se consideraron los 10 productos més
vendidos por rubro entre los meses de enero a marzo del presente afio. Para categorias, se definieron
tres categorias y 3 subcategorias por cada rubro. En cudnto a las marcas, se establecieron las 3 a
5 mas vendidas y que tienen mayor reconocimiento por parte de los clientes. Para las paginas se
establecen las 5 que aportan mayor informacion relevante. Por dltimo, los blog se auditan todos ya

que soélo se cuentan con 3.
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Este proceso permiti6 identificar la presencia de datos estructurados vélidos, asi como tam-

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

9.2.4. Diagnéstico de indexacion mediante Google Search Console

Con el objetivo de complementar la optimizacion del sitio web, se realiz6 un analisis de los
estados de indexacion y cobertura reportados por Google Search Console. Este proceso permitid
identificar paginas con problemas de rastreo, indexacidn, redireccion y accesibilidad, proporcio-
nando una visién mds detallada del comportamiento del sitio desde la perspectiva de los motores
de busqueda.

Para ello, se exportaron las URLs asociadas a los distintos estados reportados por Goo-
gle Search Console, incluyendo paginas con redireccion, paginas duplicadas, errores 404, paginas
rastreadas sin indexar, paginas 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, agrupandolos segtin patrones estructurales identificados en las URLs.

La clasificacion permiti6 identificar distintos grupos de URLs con comportamientos simi-
lares, destacando principalmente paginas heredadas de la antigua plataforma Magento, URLs con
parametros dindmicos, paginas de biisqueda interna, URLSs asociadas a paginacion y paginas per-
tenecientes a la estructura actual de BigCommerce. Esta segmentacion facilit6 la identificacion de
causas recurrentes y permitié priorizar aquellas incidencias con mayor impacto potencial sobre la
indexacidn del sitio.

Si bien se analizaron multiples estados de cobertura reportados por Google Search Console,
el trabajo se concentrd principalmente en las URLs asociadas a errores 404. Esta decision se

tomo debido a que, durante las inspecciones individuales realizadas mediante las herramientas de
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Google, se detecté que algunas URLs reportadas como no encontradas correspondian a piginas
cuyos contenidos seguian existiendo dentro del sitio web, aunque bajo direcciones distintas.

El andlisis detallado permiti6 identificar que una parte importante de las incidencias detec-
tadas correspondia a URL heredadas de la antigua plataforma Magento que permanecian indexa-
das por Google. Se observo que ciertas direcciones histéricas mantenian una estructura distinta a
la utilizada actualmente por BigCommerce, incluyendo diferencias asociadas al tratamiento de ca-
racteres especiales y vocales acentuadas, asi como la presencia de la extension .html, caracteristica
de la plataforma anterior. Como consecuencia de estas inconsistencias, las direcciones indexadas
no coincidian con las vigentes, generando errores 404 y afectando la cobertura e indexacién del
sitio web.

A partir de estos hallazgos, se realiz6 un proceso de validaciéon manual de las direcciones
afectadas, contrastando aquellas reportadas por Google con las vigentes dentro del catdlogo de
productos. Cuando se identific6 una correspondencia entre ambas, se procedio a la implementacion
de redirecciones permanentes (301), con el objetivo de transferir correctamente la autoridad de las
direcciones histéricas hacia sus equivalentes actuales y mejorar la experiencia de navegacion de

los usuarios.

9.2.5. Decisiones metodologicas y restricciones

Durante el proceso de optimizacién SEO se adoptaron diversas decisiones metodoldgicas
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-

tizacién masiva, se prioriz0 en gran parte un enfoque de optimizacién individual y controlada,
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especialmente en la gestion de metadatos e imadgenes. Esta decisién se tomd con el objetivo de
resguardar la coherencia del contenido y evitar modificaciones automatizadas que pudieran afectar
la calidad de la informacion o generar cambios dificiles de revertir.

De manera similar, no se realizaron modificaciones sobre la estructura de URLs del sitio
web, debido a que este tipo de intervenciones requeria un andlisis técnico especializado y una eva-
luacién previa de sus posibles efectos sobre la indexacion existente. Esta decision cobré especial
relevancia al detectarse posteriormente discrepancias entre las estructuras de URLs heredadas de
Magento y aquellas generadas por BigCommerce, las cuales ya habian dado origen a incidencias de
cobertura e indexacion. Considerando el riesgo asociado a modificaciones masivas sobre paginas
previamente indexadas, y ante la ausencia de una evaluacién técnica concluyente por parte de la
agencia consultada, se opt6 por no intervenir este componente durante el proceso de optimizacion.

En relacién con la optimizacién de imagenes, se optd por incorporar atributos ALT de ma-
nera manual en lugar de utilizar procesos masivos de generaciéon automadtica. Asimismo, no se
aplicaron procesos de compresion automdtica de imagenes, debido a la incertidumbre inicial res-
pecto al impacto que estas modificaciones podian generar sobre la calidad visual y la reversibilidad
de los cambios.

Por otra parte, la implementacién de datos estructurados se desarrollé bajo criterios de
consistencia y veracidad de la informacién. En este sentido, inicamente se configuraron atributos
respaldados por informacion efectivamente disponible en el sitio web, evitando la incorporacién de
datos inexistentes o generados artificialmente con el propdsito de obtener fragmentos enriquecidos
adicionales. Esta decision buscé asegurar la coherencia entre el contenido visible para los usuarios
y la informacién estructurada proporcionada a los motores de buisqueda, en linea con las directrices

de calidad establecidas por Google.
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Finalmente, durante la auditoria de rich snippets se utilizaron muestras representativas para
evaluar productos, categorias, marcas, paginas y blogs, priorizando aquellos elementos con mayor
relevancia comercial o representatividad dentro de la estructura del sitio. Esto permiti6 realizar una

validacion técnica focalizada y consistente con el alcance del proceso de optimizacion.

9.3 Definicion de indicadores

Con el objetivo de evaluar el impacto de las mejoras implementadas en el sitio web, se
definieron distintos indicadores asociados al desempefio SEQO, la indexacién del contenido, la visi-
bilidad orgénicay la calidad técnica del sitio. Estos indicadores permitieron realizar un seguimiento
estructurado de la evolucion del sitio durante el proceso de optimizacion.

La seleccion de indicadores se realizé considerando tanto las funcionalidades disponibles
en la herramienta SEOKart como la informacién proporcionada por Google Search Console y otras
herramientas de validacion técnica. En conjunto, estos indicadores permitieron evaluar distintas

dimensiones del proceso de optimizacién SEO implementado.

9.3.1. Indicadores técnicos SEO

Los indicadores técnicos SEO fueron definidos con el objetivo de evaluar el estado general
de optimizacién interna del sitio web y medir la evolucion de los elementos intervenidos durante la
implementacion de mejoras. Estos indicadores fueron obtenidos principalmente mediante la herra-
mienta SEOKart, la cual permite monitorear distintos aspectos asociados a metadatos, imagenes,
contenido y configuracién técnica del sitio.

Dentro de esta categoria 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, categorias, marcas, paginas y blogs. Estos indicadores
permitieron cuantificar el estado técnico inicial del sitio y evaluar la efectividad de las acciones
implementadas durante el proceso de optimizacion.

Ademads de los indicadores proporcionados por SEOKart, se incorpor6 una evaluacion ex-
terna mediante la herramienta SEO Checker de Seobility, con el objetivo de complementar el ana-
lisis y reducir la dependencia de métricas generadas por la propia plataforma utilizada para la
optimizacién. Esta evaluacién permitié contrastar de forma independiente el estado SEO del si-
tio web una vez implementadas las mejoras, proporcionando una medida adicional del nivel de
optimizacién alcanzado.

En particular, se consideré el indicador SEO Score entregado por Seobility, asi como los
resultados asociados a metadatos, estructura del sitio, accesibilidad y aspectos técnicos genera-
les. La incorporacion de esta herramienta permitié validar externamente los resultados obtenidos
mediante SEOKart y fortalecer la objetividad del proceso de evaluacion.

Cabe senalar que la evaluacion mediante Seobility fue incorporada en una etapa posterior
al proceso de optimizacidn, por lo que no se dispone de una medicidn equivalente correspondiente
al estado inicial del sitio. En consecuencia, los resultados obtenidos mediante esta herramienta
fueron utilizados como un mecanismo de validacién externa del estado final alcanzado y no para

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

Indicadores técnicos SEO considerados para la evaluacion del sitio web

Indicador Qué evalua Unidad

SEO Score Puntaje global de optimizaciéon SEO calculado por | %
SEOKart, considerando distintos factores asociados a
metadatos, imdgenes, contenido y configuracion téc-

nica del sitio web.

Incidencias SEO Cantidad total de errores e incidencias detectadas por | Cantidad
el panel de control de SEOKart durante la auditoria

SEO del sitio web.

SEO Score Externo Evaluacién independiente del estado SEO general | %
del sitio web obtenida mediante la herramienta SEO

Checker de Seobility.

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

La evaluacién de los indicadores que disponen de una medicién inicial y final se realiz6

mediante el cdlculo de la variacién porcentual, definida segtn la Ecuacién 2.

. Valor Final — Valor Inicial
Variacién (%) = Valor Tnicial x 100 )

9.3.2. Indicadores de indexacion y cobertura

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

forma en que Google rastrea e incorpora las paginas del sitio web dentro de su indice de busqueda.
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Para ello, se utilizaron los reportes disponibles en Google Search Console, los cuales permiten
monitorear el estado de indexacién de las URLs y detectar incidencias que pueden afectar la visi-
bilidad del sitio en los resultados de buisqueda.

Durante el desarrollo del proyecto se realizé un anélisis detallado de las URLs reportadas
por Google Search Console, identificando patrones asociados a errores de indexacion y paginas
no encontradas. A partir de este andlisis, se llevaron a cabo acciones de depuracion de URLs y la
implementacién manual de redirecciones 301, principalmente sobre paginas afectadas por errores
404. En consecuencia, los indicadores definidos permiten evaluar tanto la evolucion del estado de
indexacion del sitio como el impacto de las acciones correctivas realizadas durante el proceso de

optimizacion.

Tabla 5

Indicadores de indexacion y cobertura considerados para la evaluacion del sitio web

Indicador Qué evalua Unidad

Pé4ginas no indexadas Cantidad de paginas detectadas por Google que | Cantidad
no han sido incorporadas al indice del motor de
biisqueda independiente de la causa que origine

dicha exclusion.

Errores 404 Cantidad de URLs reportadas por Google como | Cantidad

paginas no encontradas.

Péginas con redireccion Cantidad de URLs identificadas por Google co- | Cantidad

mo redireccionadas hacia otra direccidn.
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Indicador

Qué evalua

Unidad

Redirecciones 301 imple-

mentadas

Cantidad de redirecciones permanentes creadas
para corregir errores de navegacion e indexa-

cion.

Cantidad

Nota. Elaboracion propia a partir de Google Search Console.

9.3.3. Indicadores de rendimiento orgianico

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

visibilidad del sitio web en los resultados de busqueda de Google y analizar la evolucion de su

desempefio durante el periodo de implementacion de mejoras SEO. Para ello, se utilizaron los datos

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

los usuarios con el sitio a través de los resultados organicos de buisqueda.

Estos indicadores permiten complementar la evaluacion técnica realizada en las secciones

anteriores, proporcionando una perspectiva centrada en la exposicion 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 busqueda y sobre el trafico

organico generado desde Google.
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Tabla 6

Indicadores de rendimiento orgdnico considerados para la evaluacion del sitio web

Indicador Qué evalia Unidad

Impresiones Cantidad de veces que las pédginas del sitio web apa- | Cantidad

recieron en los resultados de busqueda de Google.

Clics organicos Cantidad de accesos obtenidos desde los resultados | Cantidad

orgdnicos de buisqueda.

CTR Porcentaje de clics obtenidos respecto al total de im- | %

presiones registradas.

Posicion promedio Posiciéon promedio ocupada por las paginas del sitio | Posicion

web en los resultados de busqueda de Google.

Nota. Elaboracién propia a partir de Google Search Console.

9.3.4. Validacion de la implementacion de datos estructurados

La validaciéon de la implementacién de datos estructurados tuvo como objetivo verificar
la correcta incorporacion e interpretacion de la informacion estructurada configurada durante el
proceso de optimizacion SEO. Para ello, se utilizé la herramienta Google Rich Results Test, la
cual permite evaluar la elegibilidad de distintos elementos del sitio web para la generacion de
fragmentos enriquecidos (rich snippets) en los resultados de bisqueda de Google.

Debido al elevado volumen de paginas presentes en el sitio web, la validacion se realiz6
sobre una muestra de URLs pertenecientes a distintos tipos de contenido, incluyendo productos,

categorias, marcas, paginas informativas y blogs. Esta revision permitié comprobar el correcto

Departamento de Industrias 57



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

funcionamiento de los datos estructurados implementados, asi como identificar advertencias aso-
ciadas a campos recomendados o informacién complementaria no disponible dentro de algunos
elementos evaluados.

En este contexto, los indicadores definidos no buscan medir el desempefio global del sitio
web, sino validar técnicamente la correcta implementacion de los datos estructurados y verificar

su adecuada interpretacion por parte de Google.

Tabla 7

Indicadores de datos estructurados considerados para la evaluacion del sitio web

Indicador Qué evalua Unidad

Elementos validos Cantidad de elementos con datos estructurados co- | Cantidad
rrectamente detectados y validados por Google

mediante Rich Results Test.

Advertencias detectadas Cantidad de advertencias asociadas a campos reco- | Cantidad
mendados o informacién complementaria no dis-

ponible dentro de los datos estructurados.

Nota. Elaboracién propia a partir de Google Rich Results.

Los indicadores definidos constituyen la base para la evaluacion del impacto de las mejoras
implementadas en el sitio web. En conjunto, permiten analizar distintas dimensiones del desempe-
no SEO, incluyendo aspectos técnicos, cobertura e indexacion, visibilidad organica y validacién de
datos estructurados. Los resultados obtenidos a partir de estos indicadores se presentan y analizan

en el capitulo siguiente.
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10 Resultados

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir de la implementacién de
mejoras SEO en el sitio web de Copeval mediante la herramienta SEOKart. La evaluacion se desa-
rroll6 utilizando los indicadores definidos previamente en la metodologia, los cuales permitieron
analizar distintas dimensiones del desempefio del sitio web, incluyendo aspectos técnicos SEO,
indexacion y cobertura, rendimiento organico y validacion de la implementacion de datos estruc-
turados. La informacion utilizada proviene de SEOKart, Google Search Console y herramientas
externas de auditoria SEO, permitiendo complementar el andlisis desde distintas perspectivas.

Inicialmente, se presentan los resultados generales asociados a cada grupo de indicado-
res definidos para la evaluacion del impacto de las mejoras implementadas. Posteriormente, se
desarrolla un andlisis detallado de cada indicador mediante graficos comparativos y métricas de
desempefio, con el propoésito de identificar los principales cambios observados entre el estado ini-
cial y final del sitio web, asi como evaluar su contribucién a la optimizacién técnica, visibilidad y

rendimiento orgédnico en los motores de busqueda.

10.1 Resultados de SEO técnico

La evaluacion de los indicadores técnicos SEO permiti6 analizar el impacto de las mejoras
implementadas sobre el estado general de optimizacion del sitio web. Para ello, se utilizaron los
resultados proporcionados por SEOKart, complementados con una evaluacién 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-

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

sitio web luego de la implementacion de las acciones de optimizacién. A continuacién, se analiza

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

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. Elaboracién propia a partir de informacién 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 optimizacion SEO de los distintos elementos del sitio web. Las Figuras 19, 20 y 21 muestran la

evolucién del indicador durante el proceso de implementacion.

Figura 19
Diagnostico inicial del sitio web mediante SEOKart

ER  How itworks

Pages overview

Average SEO score 14309 SED errors found Audit Coverage 734 of 3734 Pages Audite

y SEO Performance Products Category
werall SEQ health of your stor & 3000 of J & 3630363
udite

Channel 5

compaia-agropecuaria-copeval-...

Brand

Pages
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Figura 20
Dashboard SEO intermedio del sitio web en SEOKart

SEO Overview
Today's snapshot of your store's search health.

- 100%- -

2978 [ 2978 pages audited

Quick Actions

Optimize Meta Tags Fix Broken Links Compress Images

Figura 21
Dashboard SEO final del sitio web en SEOKart

SEO Overview

Today's snapshot of your store's search health.
/\11\
N /’

[ 100%> -

2952 [ 2952 pages audited

Quick Actions

Optimize Meta Tags Fix Broken Links Compress Images

Como se observa en la Figura 19, el sitio web registraba inicialmente un SEO Score de
59 %, evidenciando la existencia de multiples oportunidades de mejora en los elementos evaluados
por la plataforma. Tras la implementacion de las acciones de optimizacidn, el indicador alcanzé un
valor de 100 %, representando un incremento de 41 puntos porcentuales respecto al estado inicial.

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

valores iniciales y finales registrados para el indicador.
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Figura 22
Comparacion del SEO Score en su etapa inicial y final
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Nota. Elaboracion 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

contribucién al desempefio general del indicador se presenta en la siguiente subseccion.

10.1.2. Incidencias SEO

Las incidencias SEO corresponden al conjunto de errores y advertencias detectados por
SEOKart durante la auditoria técnica del sitio web. Estas incidencias consideran principalmente
a la optimizacién sistemdtica de meta titulos, meta descripciones y atributos ALT de imagenes
en los distintos elementos del sitio web, incluyendo productos, categorias, marcas, paginas infor-
mativas y publicaciones de blog. Asimismo, la implementacién de datos estructurados permitié
corregir observaciones relacionadas con la interpretacion del contenido por parte de los motores
de busqueda.

Como se observa en las Figuras 19, 20 y 21, el nimero de incidencias SEO disminuy6

desde 14.309 registros identificados en el diagndstico inicial a 15 incidencias durante una etapa
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avanzada del proceso de optimizacidn, alcanzando finalmente 9 incidencias al término de la imple-
mentacion. Esta reduccion representa una disminucidn superior al 99,9 % respecto al estado inicial,
evidenciando una mejora sustancial en los criterios evaluados por la plataforma.

Adicionalmente, durante el proceso de optimizacidn se identificé una incidencia asociada
a la configuracién del canal utilizada por SEOKart para realizar la auditoria del sitio web. La
plataforma mantenia una referencia heredada correspondiente a una configuracioén anterior de la
tienda, lo que generaba una advertencia relacionada con enlaces rotos dentro de la evaluacion.
Tras gestionar la actualizacion de esta configuracion con el soporte técnico de la herramienta, la
auditoria pasé a ejecutarse sobre la identificaciéon vigente del sitio web (Copeval.cl), eliminando
dicha incidencia y contribuyendo a la reduccién global de errores detectados (véase Anexo 19).

Las incidencias remanentes correspondieron a situaciones especificas que no fueron inter-
venidas durante el proceso de optimizacioén. Ocho de ellas se encontraban asociadas a publicacio-
nes de blog cuyos meta titulos excedian la longitud recomendada por la herramienta (véase Anexo
17 y Anexo 18). Sin embargo, estos titulos no fueron modificados debido a criterios editoriales
definidos por la organizacion, ya que los articulos son publicados con titulos previamente estable-
cidos y, adicionalmente, la plataforma incorpora automdticamente el nombre de la empresa al final
de cada meta titulo, incrementando su longitud total.

La novena incidencia correspondia a un producto que no contaba con imagen disponible
al momento de la auditoria 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 impidi6 el
cumplimiento del criterio evaluado por la herramienta. En este caso, la resolucion de la incidencia
dependia 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 implementacion SEQO, sino a restricciones de contenido y disponibilidad

de informacidn externas al alcance de las acciones desarrolladas durante el proyecto.

10.1.3. Validacion externa mediante Seobility

Con el propésito de complementar la evaluacion realizada mediante SEOKart, se efectud
una auditoria externa utilizando la herramienta SEO Checker de Seobility. Esta evaluacién per-
mitié obtener una vision independiente del estado de optimizacién del sitio web, reduciendo la
dependencia de los indicadores proporcionados por la misma herramienta utilizada durante la im-

plementacion.

Figura 23
Validacion externa del SEO Score mediante SEO Checker de Seobility

Andlisis  Elementos  Misceldnea

Puntuacién On-page Problemas: 5

Metadatos 100 % Calidad de la pagina 50%

. o Estructura de la pagina 37 % Enlaces 25%
Puntuacion On-page ——

Usar widget
Servidor 88 % Factores externos 100 %

Nota. Captura del informe de SEO Cheker de Seobility.

Los resultados obtenidos muestran una puntuacién 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 optimizacién de meta titulos y meta descrip-

ciones.
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10.2 Resultados de indexacion y cobertura

Los indicadores de indexacién y cobertura permitieron evaluar el estado de las paginas

del sitio web dentro del indice de Google y analizar el impacto de las acciones implementadas

para corregir incidencias detectadas mediante Google Search Console. En particular, el analisis se

enfoco en la identificacion de errores 404, la implementacién de redirecciones 301 y la evoluciéon

de las paginas no indexadas, debido a su influencia directa sobre la capacidad de los motores de

bisqueda para rastrear, interpretar e incorporar el contenido del sitio web dentro de los resultados

de busqueda.

Los resultados presentados a continuacion se obtuvieron a partir de la informacién dispo-

nible en Google Search Console y reflejan el estado de cobertura del sitio web antes y después de

las acciones de optimizacion desarrolladas durante el proyecto.

Tabla 9

Resultados de los indicadores de indexacion y cobertura

Indicador Inicial | Final
Pé4ginas sin indexar 16.958 | 12.423
Péginas con error 404 4.149 | 3.465
Péginas con redireccion 1.315 | 1.523
Redirecciones 301 implementadas - 682

Nota. Elaboracién propia a partir de informacién obtenida

mediante Google Search Console.
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10.2.1. Paginas no indexadas

Las paginas no indexadas corresponden a aquellas URL detectadas por Google Search Con-
sole que no han sido incorporadas al indice de Google y que, por tanto, no pueden aparecer en los
resultados organicos del motor de busqueda. La Figura 24 presenta la evolucién de este indicador

durante el periodo de implementacion de las mejoras SEO.

Figura 24
Evolucion temporal de las pdginas no indexadas segiin Google Search Console
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos exportados de Google Search Console.

Como se observa en la Figura 24, la cantidad de paginas no indexadas disminuy6 desde
16.958 registros en la medicidn inicial hasta 12.423 registros al finalizar el periodo evaluado. Esto
representa una reduccion de 4.535 péginas, equivalente a una disminucién aproximada del 26,7 %
respecto al estado inicial.

La tendencia descendente comenzo a observarse a partir del inicio de las acciones de opti-
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mizaciéon SEO implementadas en el sitio web. En particular, la optimizacién de meta titulos, meta
descripciones, atributos ALT de imédgenes y otros elementos On-page coincidié temporalmente con
una disminucion sostenida en la cantidad de pédginas excluidas del indice de Google.

Si bien la indexacién depende de multiples 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 incorporacién de contenido dentro del
indice de Google. En este sentido, la reduccidn registrada constituye un resultado consistente con
los objetivos de optimizacion planteados para el sitio web y evidencia una mejora en su estado

general de cobertura e indexacion.

10.2.2. Errores 404

Los errores 404 corresponden a paginas 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 navegacion de los usuarios y dificultar el proceso de rastreo e indexacién realizado por
los motores de busqueda. La Figura 25 presenta la evolucion de este indicador durante el periodo

de analisis.
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Figura 25
Evolucion del indicador de errores 404
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Nota. Elaboracion propia.

Como se observa en la Figura 25, la cantidad de paginas con error 404 disminuyé desde
4.149 registros en la medicion inicial hasta 3.465 registros al finalizar el periodo evaluado, lo que
representa una reduccion de 684 paginas, equivalente a una disminucién aproximada del 16,5 %.

Esta disminucidn se encuentra asociada principalmente a la correccién de inconsistencias
detectadas entre URL histdricas registradas por Google y las direcciones actualmente vigentes den-
tro del sitio web. Dichas discrepancias generaban errores de acceso hacia paginas que continuaban
disponibles en la plataforma, afectando la cobertura e indexacion del contenido.

Como medida correctiva, se implementaron 684 redirecciones permanentes (301), permi-

tiendo asociar las URL histéricas con sus equivalentes vigentes dentro de BigCommerce.

10.2.3. Redirecciones 301 implementadas

Las redirecciones 301 corresponden a redirecciones permanentes que permiten dirigir au-
tomdticamente a los usuarios y motores de busqueda desde una URL obsoleta hacia una nueva

direccién valida. Su implementacién resulta especialmente relevante en procesos de migracion de
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plataformas, ya que permite preservar la accesibilidad del contenido y evitar la pérdida de sefiales
de posicionamiento asociadas a las URL previamente indexadas.

A partir del analisis de las incidencias detectadas en Google Search Console, se identificd
un conjunto de URLs histdricas que continuaban siendo rastreadas por Google pese a no encontrar-
se disponibles dentro de la estructura actual del sitio web. Con el propdsito 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
paginas de destino. Este proceso fue especialmente relevante en casos donde existian 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 empled un archivo estructurado con
los campos Domain, Old Path, Manual URL/Path, Dynamic Target Type y Dynamic Target ID,
permitiendo automatizar la creacién de multiples redirecciones simultdneamente (véase Anexo
16). Este mecanismo facilité la gestion eficiente de grandes volimenes de URLSs y contribuy6 a
acelerar el proceso de correccion de incidencias detectadas durante la auditoria.

La implementacion de estas redirecciones constituyé una de las principales acciones de-
sarrolladas para mejorar la cobertura e indexacion del sitio web, permitiendo asociar direcciones
histdricas con sus equivalentes vigentes dentro de la plataforma BigCommerce y reduciendo la

ocurrencia de errores derivados de la migracion tecnoldgica.
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10.2.4. Paginas con redirecciéon

Las pédginas con redireccion corresponden a URL que Google identifica como redirigidas
hacia otra direccién mediante mecanismos de redireccidon permanentes o temporales. Este tipo de
paginas 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 pédginas con redireccion aument6 desde
1.315 registros en la medicion inicial hasta 1.523 registros al finalizar el periodo evaluado. Esto

representa un incremento de 208 paginas, equivalente a un aumento aproximado del 15,8 %.

Figura 26
Evolucion del indicador de pdginas con redireccion
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Nota. Elaboracién 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 implementacion 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 paginas correctamente redirigidas.

Este comportamiento evidencia la consolidacion progresiva de la estrategia de redireccio-
nes implementada tras la migracién hacia BigCommerce, favoreciendo la continuidad del rastreo
de contenido previamente asociado a URL obsoletas y contribuyendo a una mejor gestion de la

cobertura del sitio web.

10.3 Resultados de rendimiento organico

Los indicadores de rendimiento orgénico permiten evaluar la visibilidad y el desempefio del
sitio web dentro de los resultados de busqueda de Google. A diferencia de los indicadores técnicos
y de cobertura analizados previamente, estas métricas reflejan la interaccion efectiva de los usuarios
con el contenido indexado, permitiendo analizar el comportamiento de las impresiones, clics, tasa
de clics (CTR) y posicién promedio obtenidos durante el periodo de evaluacion.

Debido al cardcter dindmico de las métricas de rendimiento orgdnico y a la influencia
de factores estacionales propios del comercio electrénico, los indicadores de impresiones, clics,
CTR vy posiciéon promedio fueron analizados mediante su evolucion temporal durante el periodo
de implementacién. Este enfoque permitié evaluar la tendencia observada en los indicadores sin
depender de comparaciones entre periodos potencialmente afectados por campaias comerciales,
variaciones de demanda o eventos externos ajenos al alcance del estudio.

La Tabla 10 presenta los resultados generales de los indicadores de rendimiento orgénico
considerados en el estudio. Posteriormente, cada uno de ellos es analizado de manera individual

mediante graficos comparativos y su respectiva interpretacion.
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Tabla 10

Indicadores de rendimiento orgdnico

Mes Impresiones diarias | Clics diarios | CTR promedio Posicion
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. Elaboracién propia a partir de datos obtenidos mediante Google Search Console. Los valores co-

rresponden a promedios diarios calculados para cada mes del periodo analizado.

10.3.1. Impresiones

Las impresiones corresponden a la cantidad de veces que una URL del sitio web aparece
en los resultados de bisqueda de Google, independientemente de que el usuario interactie o no
con ella. Este indicador permite evaluar el nivel de visibilidad orgéanica alcanzado por el sitio web
dentro del motor de busqueda.

La Figura 27 presenta la evolucidon diaria de las impresiones orgdnicas registradas durante
el periodo de implementacién de las mejoras SEO. Complementariamente, la Tabla 10 resume los

valores promedio diarios obtenidos para cada mes analizado.
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Figura 27

Evolucion de las impresiones orgdnicas durante el periodo de implementacion
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Nota. Elaboracién 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 periodo de evaluacién, presentando fluctuaciones periddicas
asociadas al comportamiento normal de las bisquedas 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 organica. En este sentido, los resultados sugieren que el sitio web logré
mantener una exposicion consistente dentro de los resultados de bisqueda de Google durante el
periodo de ejecucion del proyecto.

Considerando que las impresiones se encuentran influenciadas por factores externos tales

como la demanda de busqueda, 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 orgdnica del sitio web en los motores

de busqueda.
10.3.2. Clics

Los clics corresponden a la cantidad de veces que los usuarios accedieron al sitio web a
través de los resultados orgdnicos de Google. Este indicador permite evaluar el nivel de interaccién
generado por la visibilidad obtenida en el motor de bisqueda y constituye una de las principales
métricas de desempeiio orgdnico.

La Figura 28 presenta la evolucion diaria de los clics orgénicos registrados durante el pe-
riodo de implementacién de las mejoras SEO. Asimismo, la Tabla 10 resume los valores promedio

diarios obtenidos para cada mes analizado.

Figura 28
Evolucion de los clics orgdnicos durante el periodo de implementacion
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Nota. Elaboracién 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 periodo 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 periodo. En
consecuencia, el aumento observado en los clics sugiere una mejora en la capacidad del sitio web
para atraer usuarios desde los resultados de busqueda, permitiendo convertir una proporciéon mayor
de las impresiones obtenidas en visitas efectivas.

Si bien los clics pueden verse influenciados por factores externos asociados a la demanda
de busqueda y al comportamiento de los usuarios, la evolucion observada es consistente con las
acciones de optimizacion implementadas durante el proyecto, especialmente aquellas relacionadas
con la mejora de meta titulos y meta descripciones, elementos que influyen directamente en la

decision de los usuarios de acceder a un resultado de busqueda.

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
orgdnicos para atraer usuarios desde la pagina 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 titulos y las meta descripciones.

La Figura 29 presenta la evolucion diaria del CTR registrado durante el periodo de imple-

mentacion de las mejoras SEO. Complementariamente, la Tabla 10 resume los valores promedio
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obtenidos para cada mes analizado.

Figura 29
Evolucion de la tasa de clics (CTR) durante el periodo de implementacion
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos exportados de Google Search Console.

Como se observa en la Figura 29, el CTR presenté una tendencia creciente durante el
periodo evaluado. Mientras que en febrero y marzo se registraron valores promedio de 3,42 %
y 3,38 %, respectivamente, durante abril y mayo el indicador aumenté hasta alcanzar 3,77 % y
3,88 %.

Este comportamiento adquiere especial relevancia al considerar que las impresiones se
mantuvieron relativamente estables durante el mismo periodo. En consecuencia, el aumento del
CTR indica que una mayor proporcion de usuarios decidié acceder al sitio web a partir de los
resultados mostrados por Google.

Los resultados obtenidos son consistentes con las acciones de optimizaciéon desarrolladas
durante el proyecto, particularmente aquellas asociadas a la mejora de meta titulos y meta descrip-

ciones. En este sentido, la evolucion observada sugiere que los cambios implementados contribu-
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yeron a incrementar el atractivo de los resultados orgédnicos para los usuarios, favoreciendo una

mayor interaccion con el sitio web.

10.3.4. Posicion promedio

La posicién promedio corresponde al lugar medio ocupado por las URL del sitio web dentro
de los resultados de buisqueda 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 buisqueda.

La Figura 30 presenta la evolucion diaria de la posicién promedio durante el periodo de
implementacion de las mejoras SEO. Asimismo, la Tabla 10 resume los valores promedio registra-

dos para cada mes analizado.

Figura 30
Evolucion de la posicion promedio durante el periodo de implementacion
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos exportados de Google Search Console.

Como se observa en la Figura 30, la posicion promedio presentd fluctuaciones durante
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el periodo de evaluacion, 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 evidencié 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 orgdnicos 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 pdginas optimizadas durante el proyecto y
las acciones de correccion desarrolladas en materia de SEO técnico, cobertura e indexacion.

En conjunto con los resultados obtenidos en impresiones, clics y CTR, la evolucién de la
posicion promedio permite concluir que las mejoras implementadas contribuyeron a mantener una
presencia orgdnica competitiva dentro de los resultados de busqueda, favoreciendo la visibilidad y

accesibilidad del contenido para los usuarios.

10.4 Validacion de la implementacion de datos estructurados

La validacion de la implementacion de datos estructurados se realizé mediante auditorias
efectuadas con Google Rich Results Test sobre muestras representativas de productos, categorias,
subcategorias, marcas, paginas informativas y publicaciones del blog (véase Anexo 11). El objetivo
de esta evaluacion fue verificar la correcta deteccion 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 continuacion, se analiza el comportamiento observado para cada uno de ellos a partir de

los resultados obtenidos durante el proceso de validacion.

Departamento de Industrias 78



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

10.4.1. Elementos validos detectados

La validacion realizada mediante Google Rich Results Test permitid verificar la correcta
deteccidn de los datos estructurados implementados en el sitio web. Con el propdsito de mantener
la consistencia del andlisis, las evidencias presentadas corresponden a la pagina 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 identificé multiples tipos de resultados
enriquecidos asociados a la pagina evaluada, incluyendo fragmentos de productos, fichas de co-
merciantes, rutas de exploracion (Breadcrumb) y fragmentos de resefias. Asimismo, la validacién
confirmo la presencia de elementos vélidos susceptibles de ser utilizados por Google para la gene-

racion de resultados enriquecidos dentro de las paginas de resultados del motor de bisqueda.

Figura 31
Validacion de tipos de datos estructurados detectados.

< Prueba de resultados enriquecidos

@ https://copeval.cl/fertilizante-urea-smart—40-n—25-kg/

Resultados de prueba

Datos estructurados detectados

° Fragmentos de productos Se han detectado 2 elementos vélidos >

Se han detectado 2 elementos vélidos

0 Fichas de comerciantes ® Detectados problemas no criticos

@& Rutas de exploracion Se han detectado 2 elementos validos >

0 Fragmentos de resefias Se han detectado 4 elementos vélidos >

Complementariamente, la Figura 32 muestra que la herramienta detect6 un total de 10 ele-

mentos validos para la URL analizada, indicando que la informacién 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 vdlidos detectados en pdgina de producto

€ Prueba de resultados enriquecidos

@ https://copeval.cl/fertilizante-urea-smart-40-n—25-kg/

Resultados de prueba

0 Se han detectado 10 elementos vélidos

Los elementos validos pueden aparecer en los resultados enriguecidos de la
Busqueda de Google. Mas informacion

VER PAGINA PROBADA  GENERAR VISTA PREVIA DE LOS RESULTADOS

La auditoria realizada permiti6 verificar la correcta deteccion de datos estructurados en los
distintos tipos de paginas evaluadas. Los resultados obtenidos mediante Google Rich Results Test
confirmaron la presencia de elementos validos en la totalidad de las URL auditadas, evidenciando
una implementacién correcta de los esquemas incorporados. En el caso de los productos, se detec-
taron entre 6 y 12 elementos vélidos por pagina, dependiendo de las caracteristicas especificas de
cada producto y de los esquemas asociados disponibles. Asimismo, las categorias, subcategorias,
marcas y paginas informativas presentaron elementos validos correspondientes principalmente a
estructuras de navegacion tipo Breadcrumb.

En términos generales, la auditoria confirma que la implementacién de datos estructurados
se encontraba operativa y correctamente reconocida por las herramientas de validacion utilizadas,

respaldando técnicamente la incorporacién de Rich Snippets dentro del sitio web.
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10.4.2. Advertencias y validacion de calidad

La auditoria realizada mediante Google Rich Results Test identificé algunas advertencias
asociadas a campos opcionales dentro de los datos estructurados implementados. Como se observa
en la Figura 33, las observaciones mas 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 criticos, por lo que no afectan la elegibilidad de los datos estructurados para la generacién
de resultados enriquecidos en Google. En este sentido, la validacion confirmé que los elementos
implementados contindan siendo considerados vélidos a pesar de la ausencia de dichos atributos

complementarios.

Figura 33
Advertencias no criticas detectadas durante la validacion

< Prueba de resultados enriquecidos

@ htips://copeval.cl/fertilizante-urea-smart—-40-n—25-kg/

Resultados de prueba > Fichas de comerciantes

sku 98224
url https://copeval.cl/fertilizante-urea-smart-40-n--25-kg/

offers

type Offer

price 41720

priceCurrency CLP

availability http://schema.org/InStock

url https://copeval.cl/fertilizante-urea-smart-40-n—25-kg/

De manera similar, durante la auditoria 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 resefas activas realizadas por usuarios dentro del sitio web, por lo que
su incorporacién no dependia directamente de la implementacion técnica desarrollada durante el
proyecto.

Considerando lo anterior, se opté por mantener tnicamente informacion disponible y ve-
rificable dentro de la plataforma, evitando incorporar datos inexistentes con el inico propdsito de
satisfacer criterios de validacion. En consecuencia, las advertencias detectadas representan opor-
tunidades de enriquecimiento futuro de los datos estructurados, mds que errores asociados a su
implementacion.

En consecuencia, los resultados obtenidos permiten concluir que la implementacién de
datos estructurados fue técnicamente exitosa, detectindose tnicamente oportunidades de mejora
asociadas a la incorporacion futura de informacion adicional que permita enriquecer ain mds los

resultados mostrados por Google.
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11 Conclusiones

La presente investigacién tuvo como objetivo evaluar el impacto de la implementacion de
una herramienta automatizada de optimizaciéon SEO integral en el posicionamiento orgédnico del
comercio electronico de Copeval, mediante la implementaciéon de SEOKart sobre la plataforma
BigCommerce. Los resultados permiten concluir que este tipo de herramientas constituye una al-
ternativa efectiva para apoyar la gestion de estrategias SEO en entornos de comercio electrénico
con catalogos extensos, facilitando la identificacion, priorizacidn y correccién de incidencias que
afectan la visibilidad orgénica del sitio web.

El diagnéstico inicial permiti6 identificar maltiples oportunidades de mejora asociadas a
distintos componentes del SEO On-Page. Entre ellas destacaron deficiencias en la configuracion
de metadatos, ausencia de textos ALT en imdgenes, problemas relacionados con la cobertura e
indexacion de paginas, errores 404 derivados de URL historicas y la falta de implementacion de
determinados datos estructurados. Asimismo, el anélisis de las herramientas disponibles en el mar-
ketplace de BigCommerce permitié seleccionar una solucion que respondiera de manera adecuada
a las necesidades técnicas del proyecto, considerando funcionalidades asociadas a auditoria SEO,
gestion de metadatos, automatizacion de optimizaciones y validacion de elementos estructurados.

La implementacion desarrollada mediante SEOKart permitié intervenir de manera sistema-
tica productos, categorias, marcas, paginas informativas y contenido de blog, aplicando criterios
homogéneos de optimizacioén basados en buenas practicas SEO. Las acciones ejecutadas incluye-
ron la definicién de palabras clave objetivo, la optimizacion de meta titulos y meta descripciones,
la incorporacion de textos ALT en imagenes, la implementacion de datos estructurados y la correc-

cion de incidencias técnicas detectadas durante la auditoria inicial.LLa utilizacion de criterios de
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priorizacion basados en la puntuaciéon SEO permitié enfocar los esfuerzos en los contenidos con
mayores oportunidades de mejora, contribuyendo a una gestion mads eficiente del proceso.

Los resultados obtenidos evidenciaron una mejora significativa en los indicadores técnicos
evaluados. El SEO Score registrado por la herramienta aument6 desde un valor inicial de 59 %
hasta alcanzar un 100 %, mientras que las incidencias SEO detectadas disminuyeron desde 14.309
registros a unicamente 9 incidencias al finalizar el periodo de implementacion. Estos resultados
reflejan una mejora sustancial en el nivel de cumplimiento de los criterios de optimizacién con-
siderados por la herramienta y confirman la efectividad de las acciones desarrolladas durante el
proyecto.

De manera complementaria, la validacién de datos estructurados realizada mediante herra-
mientas externas permitié verificar la correcta implementacién de los esquemas incorporados. La
deteccion de elementos vélidos en productos, categorias, subcategorias, marcas, paginas informa-
tivas y contenido de blog evidenci6 que los datos estructurados fueron correctamente interpretados
por Google, favoreciendo la elegibilidad de las pdginas para la generacion de resultados enrique-
cidos en los motores de busqueda. Este aspecto resulta especialmente relevante debido a la con-
tribucion de los datos estructurados en la comprension del contenido por parte de los motores de
bisqueda y en la presentacion de la informacion en las paginas de resultados.

En materia de indexacién y cobertura, los resultados también reflejaron avances relevantes.
La identificacién de URL historicas heredadas de la plataforma anterior y la implementacion de
redirecciones permanentes permitieron reducir la cantidad de pédginas afectadas por errores 404,
contribuyendo a mejorar las condiciones de rastreo e indexacion del sitio web. Estas acciones
permitieron corregir inconsistencias asociadas a procesos de migracion y fortalecer la estructura

técnica del comercio electrénico, favoreciendo una experiencia de navegacion mas consistente
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tanto para los usuarios como para los motores de bisqueda.

Respecto de los indicadores de rendimiento orgénico, los resultados mostraron sefiales po-
sitivas durante el periodo evaluado. El CTR promedio presentd una evolucion favorable, eviden-
ciando una mejora en la capacidad de las paginas para atraer clics desde los resultados de busqueda.
Del mismo modo, los niveles de impresiones y clics se mantuvieron en rangos consistentes durante
el periodo analizado, mientras que la posicion promedio conservé valores competitivos dentro de
los resultados organicos de Google. Aunque el comportamiento de estos indicadores se encuentra
influenciado por multiples factores externos, los resultados observados permiten afirmar que las
optimizaciones implementadas contribuyeron a fortalecer las condiciones necesarias para mejorar
la visibilidad orgénica del sitio.

De todo lo anterior, es posible concluir que la implementaciéon de SEOKart constituy6é un
apoyo efectivo para la gestion de actividades de optimizaciéon SEO dentro del comercio electrénico
de Copeval. La herramienta facilit6 tanto el diagndstico inicial como el seguimiento de las accio-
nes implementadas, permitiendo administrar de manera estructurada un proceso de optimizacion
aplicado sobre un catdlogo de gran tamafio. Esto resulta especialmente relevante en organizaciones
que administran miles de productos y requieren mantener criterios consistentes de optimizacién a
escala.

Finalmente, la investigacion permitié comprobar que la utilizacién de herramientas auto-
matizadas de optimizaciéon SEO integral puede generar mejoras significativas en el estado técnico
de un sitio web y contribuir al fortalecimiento de su presencia orgédnica en los motores de bus-
queda. En el caso de Copeval, la implementacion de SEOKart permiti6 establecer una base sélida
para la gestion continua del SEO del comercio electrénico, consolidando procesos que favorecen

la visibilidad, la indexacién y el desempefio orgénico del sitio web.
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12 Discusion

Los resultados obtenidos evidencian que una parte importante de las oportunidades de mejora
identificadas en el sitio web de Copeval correspondia a aspectos técnicos de optimizacion SEO
susceptibles de ser abordados mediante una estrategia sistematica de intervencion. La reduccion
de incidencias detectadas por SEOKart y el aumento del SEO Score desde un 59

La implementacion de SEOKart demostré ser una herramienta ttil para gestionar procesos
de optimizacién sobre un catdlogo de gran tamafio. Més alla de la deteccion de errores, uno de sus
principales aportes fue estructurar el proceso de trabajo mediante criterios de priorizacién y segui-
miento. La funcionalidad SEO Score - Low to High permitié focalizar los esfuerzos sobre aquellos
elementos con mayores oportunidades de mejora, facilitando la asignacion eficiente de recursos
dentro de un entorno caracterizado por la existencia de miles de productos, categorias, marcas y
paginas. Esta capacidad resulta especialmente relevante en contextos con grandes volimenes de
informacion.

Sin embargo, la experiencia obtenida durante la implementacion también permitié identi-
ficar ciertos desafios préicticos asociados al uso de herramientas automatizadas. Si bien SEOKart
dispone de funcionalidades orientadas a la generacion masiva de metadatos, las caracteristicas par-
ticulares del catdlogo de Copeval redujeron considerablemente la aplicabilidad de este enfoque.
La variabilidad en la longitud y estructura de los nombres de productos, categorias y marcas hizo
necesaria una revision individual de muchos de los elementos optimizados. Esto sugiere que, en
entornos con catalogos altamente especializados, las herramientas automatizadas pueden consti-
tuir un apoyo relevante para la gestion SEO, pero no necesariamente reemplazan la necesidad de

supervision y ajuste humano.
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Otro aspecto relevante corresponde al contexto tecnoldgico en el que se desarroll6 el pro-
yecto. La reciente migracion desde Magento hacia BigCommerce gener6 una serie de desafios aso-
ciados a la continuidad de la indexacién y a la gestion de URL historicas previamente registradas
por Google. La deteccion de errores 404 asociados a direcciones heredadas evidenci6 la impor-
tancia que poseen las consideraciones SEO dentro de los procesos de migracion de plataformas
de comercio electrénico. Los resultados obtenidos mediante la implementacion de redirecciones
permanentes permitieron corregir parte de estas incidencias, demostrando que la gestion de la in-
dexacidon constituye un componente critico para preservar la visibilidad orgénica de un sitio web
durante procesos de transicion tecnoldgica.

En relacion con los datos estructurados, la validacion realizada mediante herramientas ex-
ternas permitié comprobar que los esquemas implementados fueron correctamente interpretados
por Google. Este resultado adquiere especial relevancia debido a que los datos estructurados me-
joran la comprension semdntica del contenido por parte de los motores de busqueda. La correcta
deteccion de elementos validos en productos, categorias, marcas, paginas y contenido de blog de-
muestra que la implementacion realizada cumplié con los estdndares requeridos para la generaciéon
potencial de resultados enriquecidos. Asimismo, las advertencias identificadas durante el proceso
de validacién evidenciaron que la ausencia de determinados atributos no necesariamente constituye
un error de implementacioén, sino que puede responder a la inexistencia de informacién disponible
dentro de la propia plataforma.

Respecto a los indicadores de rendimiento orgénico, los resultados deben interpretarse con
cautela. Si bien se observaron mejoras en métricas como el CTR y una evolucion 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 investigacion. El comportamiento de los
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motores de bisqueda se encuentra influenciado por mdltiples factores externos, incluyendo actua-
lizaciones algoritmicas, 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
interpretacion, indexacion y presentacion del contenido en los resultados de busqueda.

Los hallazgos obtenidos adquieren una relevancia particular al considerar las caracteristi-
cas del sector agricola. A diferencia de otros entornos de comercio electrénico, Copeval administra
un catdlogo extenso compuesto por productos altamente especializados, cuyos nombres, atributos
y especificaciones presentan una complejidad considerable desde la perspectiva de la optimizacién
SEO. En este contexto, la implementacién de herramientas de apoyo a la gestiéon de metadatos, da-
tos estructurados e incidencias técnicas representa una oportunidad para mejorar la administracion
de grandes volumenes de informacidon y fortalecer la presencia digital del sector.

Finalmente, los resultados obtenidos permiten reflexionar sobre la evolucion actual de las
estrategias de visibilidad digital. Si bien la investigacion se concentré en aspectos asociados al SEO
On-Page y a la optimizacion técnica del sitio web, el ecosistema digital continda evolucionando
hacia enfoques mds amplios vinculados a motores de respuesta e inteligencia artificial generativa.
En este escenario, elementos como la calidad de los metadatos, la correcta estructuracion del con-
tenido y la implementacion de datos estructurados contintian constituyendo una base fundamental
sobre la cual se desarrollan estrategias mds avanzadas orientadas a mejorar la visibilidad en entor-
nos impulsados por inteligencia artificial. Desde esta perspectiva, las acciones implementadas no
solo contribuyen al posicionamiento orgénico tradicional, sino que también fortalecen la capacidad

del sitio web para adaptarse a futuras formas de bisqueda.
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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 implementacion de las mejoras SEO se desarrollé en un
contexto de reciente migracion del sitio web hacia la plataforma BigCommerce, lo que implic
que la empresa no contara inicialmente con un manejo completamente consolidado de sus bases
de datos y estructuras de informacion. Esta situacion condiciono la planificacion y ejecucion de
diversas actividades de optimizacion, las cuales debieron adaptarse a las particularidades de la
nueva plataforma y a los procesos internos asociados a su administracion.

Por otra parte, el analisis y correccion de URL afectadas por errores 404 estuvo condi-
cionado por las capacidades de exportacion de Google Search Console, herramienta que permite
exportar un nimero limitado de URL por consulta. En consecuencia, las actividades de depuracion
y redireccion se concentraron sobre las direcciones disponibles para andlisis durante el periodo de
estudio, sin abarcar necesariamente la totalidad de las URL histéricas registradas por Google.

Esta limitacion adquiere especial relevancia al considerar que una parte de las URL repor-
tadas correspondia a productos descontinuados, eliminados o retirados del catdlogo activo del sitio
web. En estos casos, las direcciones continuaban siendo registradas por Google debido a procesos
histdricos de indexacion, por lo que la persistencia de determinadas incidencias de cobertura no
necesariamente reflejaba problemas actuales del sitio web, sino también el comportamiento normal
de actualizacion de los motores de busqueda.

Ademads, durante el proceso de implementacion se identificé una limitacién asociada a la in-

tegracion entre BigCommerce y el sistema de gestion de informacion de productos (PIM) utilizado
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por la empresa. Dado que las optimizaciones realizadas mediante SEOKart se aplicaban inicamen-
te sobre la informacion almacenada en BigCommerce, estas no se sincronizaban automaticamente
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 actualizacion en el PIM para asegurar la persistencia de los cambios realizados.

Si bien SEOKart dispone de funcionalidades de optimizacién masiva mediante plantillas
predefinidas, las caracteristicas particulares del catdlogo de Copeval limitaron considerablemente
su aplicabilidad. La alta variabilidad observada en la longitud y estructura de los nombres de pro-
ductos, categorias y marcas hizo necesaria la revision individual de una proporcién 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 periodo de andlisis se encuentra acotado al tiempo de desarrollo de la practica profe-
sional, lo que restringe la posibilidad de observar efectos de largo plazo en el posicionamiento
orgdnico del sitio web. En este sentido, si bien fue posible identificar mejoras en variables téc-
nicas, de indexacion y de optimizacién SEO, no necesariamente puede establecerse una relacion
directa e inmediata entre las acciones implementadas y el comportamiento futuro de los motores
de busqueda.

Asimismo, el posicionamiento orgdnico depende de multiples factores externos, tales co-
mo modificaciones en los algoritmos de los motores de buisqueda, estrategias implementadas por
competidores y variaciones en el comportamiento de los usuarios, los cuales no pueden ser con-
trolados dentro del alcance de la investigacion. En consecuencia, los resultados obtenidos deben

interpretarse considerando la posible influencia de estos elementos sobre el desempefio orgénico
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del sitio web.

Adicionalmente, la evaluacién del desempefio SEO se apoy6 principalmente en los indica-
dores proporcionados por SEOKart, herramienta que incorpora mecanismos propios de auditoria
y seguimiento. Si bien los resultados fueron complementados mediante Google Search Console
y herramientas externas de validacion para aspectos especificos de la implementacién, la evalua-
cidén técnica general continué 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 investigacion se concentrd en aspectos asociados al SEO On-Page y a la op-
timizacidén técnica del sitio web. Si bien estos elementos constituyen la base de cualquier estrategia
de visibilidad digital, el ecosistema actual ha evolucionado hacia enfoques mas 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 &mbito del SEO tradicional y no consideran
métricas o estrategias especificas asociadas a estos enfoques emergentes.

Finalmente, el estudio se desarrolla sobre un caso particular correspondiente a una empre-
sa del sector agricola que opera mediante una plataforma especifica de comercio electrénico. Por
esta razon, los resultados obtenidos no necesariamente son generalizables a otros contextos orga-
nizacionales, sectores productivos o plataformas tecnolégicas. No obstante, los hallazgos permiten
generar aprendizajes relevantes respecto a la implementacion de estrategias de optimizaciéon SEO
apoyadas por herramientas automatizadas en entornos de comercio electronico con catdlogos de

gran tamafo.
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14 Anexos

Anexo 1

Primera optimizacion SEO de productos

A B c 1] E F G H 1
; LISTADO Productos SEO OPTIMIZADO
o |Fecha . SEOScor . N deerrorc. | SKi.|Nombre | %SEQ inici . | %SEO mejoral . | Mod. § . |Observaciones =
4 4-02-2026 58% - 94070  Fungicida Biologico TIFI 1 kg 40% 100% No
5 1659 Feromona UPL lsomate C+ 0% 100% Ho
& 54662  Herbicida Adama Atranex 50% 5C 201 40% 100% No
7 86340  Fertiizante Compo Expert Vitanica RZ 40% 100% No
5 [5-02-2026 59% 14523 85976 Fertiizante Copeval Mezcla (6-25-20) - Saco 25 kg - cod 8597 0% 100% Ho
9 85980  Fertiizante Copeval Mezcla (6-25-20) - Saco 25 kg - cod 8598 40% 100% No
10 31763 Herbicida UPL Vulcano 70% WG 0.5 kg 40% 85% No No se contaba con autorizacion para modificar el contenido
1 105923 Green Dust 1000 | (Supresor de polvo) 35% 100% si
12 98850 Fungicida-Bactericida Agrocopper SP 10 kg 40% 100% No
1 67392  Alimento para vacas Vaca lechera 158 25 kg 40% 100% si
14 790 Fungicida-bactericida Agrocennexion Phyton-27 11 0% 100% Ho
15 1132 Herbicida Anasac Rango 480 5L 11 80% 100% Ho Se decide priorizar SKU en campaiia
s 136 Insecticida Syngenta Karate con tecnologia zeon 1 | 60% 100% si
7 90681  Protector solar para frutales Anasac Protecsol 25 kg 80% 100% Ho
18 99294  Alimento Molide Ponedora Final Champion-Performance - 25 kg 50% 100% si
18 83646  Alimento Alfacubos - Saco 25 kg (Cubos de Alfalfa) 60% 100% si
20 98224  Fertilizante Urea Smart 40% (N) - 25 kg 60% 100% Si
» | Auditorfa Rich Snippets ‘ Productos optimizadaos | Mod. SL Productos Datos Productos Datos @- [«

Nota. Captura de elaboracion propia correspondiente al registro inicial de optimizaciones realizadas sobre
productos antes de la sincronizacién de la informacién con Sales Layer.
Anexo 2

Registro consolidado de optimizacion SEO de productos

B ® ) E F <] H
; LISTADO Productos SEO OPTIMIZADO

5 | SEOSco .| Nedeerror - | p (50 |~ sky | - Nombre = Title tag = Meta Description - Observaciones =
AR 3597  CargadoenSL (metas) 27126 Tensor de Alambre Con Aislador para Cerco Eléctrice Tensor de alambre con aislador para cerco eléc Tensor de alambre con aislador para ¢ Sin meta description,

5 Cargado en SL (metas) 62990 | 500315794 Filtro de Ventilacion Motor - CASEIH | Fitro de ventlacion motor S00315794 | Repuestt Filro de ventiacion motor cédigo 500315794 para una presion equilbrada del motor. Rep
5 Cargado en SL (metas) 58451  Bomba BF 3000 - 12 Volt Truckmaster Bomba BF 3000 12V Truckmaster | Bombas con Bomba BF 3000 de 12 voltios Truckmaster elécirica portati para transferencia de diésel
= Cargado en SL (metas) 101948 | Semillas Meln Dolce Primavera x 1000 Semilas melon dolce primavera 1000 semilas | ¢ Semilas melon dolce primavera presentacian 1000 unidades. Variedad de alta calidad pt
0 Cargado en SL (metas) 27125 Tensor de Alambre Simple para Cerco Eléctrico  Tensor de alambre simple para cerco eléctrico | Tensor de alambre simple para cerco « Sin meta description.

g Cargado en SL (metas) 58550 | Bomba Rovati FLS26/2H-F1 19 Kw-25 HP Bomba Rovatti FL526/2H-F1 19 Kw 25HP | Bom: Bomba centrifuga Rovatti FL526/2H-F1 de 19Kw y 25HP. Equipo profesional para sistem
- Cargado en SL (metas) 106785  Papel Higiénico Premium Doble Hoja Tork 6 Rollos x Papel higiénico premium doble hoja Tork 6 rollos Papel higiénico premium doble hoja Tor Sin meta description.
x Cargado en SL (metas) 106786 | Papel Higiénico Premium Doble Hoje Tork 4 Rollos x| Papel higiénico premium doble hoja Tork 4 rollos Papel higiénico premium doble hoja Tor Sin meta description.
- Cargado en SL (metas) 106788 Papel Higiénico Jumbo 6 rollos x 300 metros Papel higiénico Jumbo 6 rollos de 300 metros | C Papel higiénico Jumbo & rollos de 300 1 Sin meta description
® Cargado en SL (metas) 94569 | Amarra Gris Humo Coplasa 26m Amarra gris humo Coplasa 2 cm | Ferreteria Cop Amarra gris humo Coplasa 2 om para | Sin meta description.
W Cargado en SL (metas) 94662 Alambre Pua Inchalam Motto Esténdar 16 x275m  Alambre pia Inchalam motto esténdar 16 x 275 Alambre piia Inchalam motto esténdar Sin meta description.
5 Cargado en SL (metas) 105575 | Podador Stihl Gta 26 con bateria Podador Stinl Gta 28 con bateria | Maquinaria Co Podador Stihl Gta 26 portati con bateri Sin meta description
o Cargado en SL (metas) 81237 Semillas Anasac de Gilantro Santo x 1 Kg Semilas Anasac de cilantro santo x 1 kg| Cope: Semilas Anasac de clantro santo de 1 Sin meta description
- Cargado en SL (metas) 60796 | Semillas de Brécoli Imperial x 10.000 Sem Semilas de brocol mperial x 10.000 semilas | C Semilas de brocolimperial x 10.000 3¢ Sin meta description.
- Cargado en SL (metas) 51806 Semillas de Brécoli Imperial x 5.000 Sem Semillas de brocoiiimperial x 5.000 semillas | Co Semilas de brocoli imperial x 5.000 ser Sin meta description.
o Cargado en SL (metas) 44584 | Semillas Saketa de Brocoli Avenger x 5.000 Sem | Semillas Sakata de brécoli avenger x 5.000 sem Semilas Sakata de brocol avenger x § Sin meta description,

n Cargado en SL (metas) 93474 Aislador tipo S Terminal Negro Gllagher 25 Unidede Aislador tipo S terminal negro Gallagher 25 unid: Aislador tipo S terminal negro Gallaghe Sin meta description.

» | Auditoria Rich Snippets |_Productos optimizados | Mod. 5L Productos | Datos Productos | Datos ... (8 [4] [

Nota. Captura de elaboracion propia correspondiente al registro consolidado de productos optimizados y

documentacién de metadatos implementados.
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Anexo 3

Registro de modificaciones en Sales Layer para productos

A B C o E
) Modificacién Sales Layer
3 SKU Name Observaciones Estado Reflejado
4 94535 Insecticida UPL Knock out SOEC 51 En nombre tiene un espacio demas después de EC Realizado Si
5 86565 Insecticida UPL Polisul 35 2081 En nembre tiene un espacie demas después de 35 Realizado Si
& 90461 Insecticida Syngenta Centric 75 SG 1 kg En nombre tiene un espacio demas después de SG Realizado Si
7 92530 MNematicida Bafex-N (WP) 1 kg En nombre tiene un espacio demas después de Nematicida Realizado Si
S 105120 Herbicida Magno 50 WP 0,1 Kg En nombre tiene un espacio demas después de WP Realizado Si
g 33617 Valvula Llenado automitico para bebedero 20 m En nombre no tiene acento la palabra Walvula. Realizado Si
10 682 Fungicida-bactericida Quimetal Cuprodul 25 kg En nombre tiene un espacic demas después de Cuprodul Realizado Si
1 50069 Fertiizante Foliar Compo Expert Basfoliar 10-4-7 En nombre tiene un espacio demas después de SL Realizado Si
12 93024 Fertiizante Nitroprotec - Saco 25 kg En nombre tiene un espacio demas después de Fertilizante Realizado Si
13 94853 Insecticida UPL Tripp 11 En nombre tiene un espacio demas dezpués de Tripp Realizado Si
14 1276 Coadyudante Agroconnexion Indicate 511 El nombre correcto es "Coadyuvante™ Realizado Si
15 1277  Coadyudante Agroconnexion Indicate 551 El nombre correcto es "Coadyuvante” Realizado Si
16 50068 Fertiizante Foliar Compo Expert Basfoliar 10-4-7 En nombre tiene un espacio demas después de 5L Realizado Si
17 88519  Fitorregulador UPL Royal MH-30 101 En nombre tiene un ezpacio demas dezpués de 30 Realizado Si
13 15896 Zuncho para drbol 0,50 mm A100 - Rello 1.858 En nombre tiene un espacio demas después de A100 Realizado Si
19 96007 Escalera agricola IMPOAGRO T peldafios - alto Z En nombre tiene un espacic demas después de 2.40 Realizado Si
20 101776 Escalera agricola MPOAGRO 5 peldafios - alo 1 En nombre tiene un espacio demas después de 1.80 Realizado Si

» Auditoria Rich Snippets Productos optimizados Mod. 5L Productos | Datos Productos Datos

Nota. Captura de elaboracion propia obtenida desde el registro de modificaciones implementadas en Sales
Layer para productos.
Anexo 4

Registro de optimizacion SEO de categorias

A B c D E F G H

; LISTADO Categorias SEO OPTIMIZADO
3 Fecha + | SEO Sco . | N° de error . | Nombre Categoria + %SEODinici . %SEQO mejora . Mod. £ . Observaciones - Ruta -
4 2-03-2026 80% 8371 Pulverizacion 47% 100% No Tiene contenido.
5 Subproductos energéticos / fibrosos 58% 100% No
5 Preparacion de suelo 58% 100% No Sin Meta Description
7 Preparacion de suelo 58% 100% No Sin Meta Description
3 Preparacion de Suelos 63% 100% No Sin Meta Description
s Maquinaria de jardin 58% 100% No Sin Msta Description. Campafia para hugrta. ELMINADD
0 Maquinaria de jardin 58% 100% No Sin Meta Description
11 Mezclas Forrajeras 58% 100% No Sin Meta Description
12 Adherente/Adyuvante/Coadyuvant 58% 100% No Sin Meta Description
13 Bioestimulante Foliar 58% 100% No Sin Meta Description
14 Adherente/Adyuvante/Coadyuvant 58% 100% No Sin Meta Description
15 Bioestimulante Foliar 58% 100% No Sin Meta Description. Biolégico
18 Bioestimulante Foliar 58% 100% No Sin Meta Description. Nutrician vegetal
17 Bioestimulante Radicular 58% 100% No Sin Meta Description. Nutricion vegetal
18 Bioestimulante Radicular 58% 100% No Sin Meta Description. Agroguimicos.
19 Bioestimulante Radicular 58% 100% No Sin Meta Description. Biolégico
20 Correctores Foliares 58% 100% No Sin Meta Description. Nutrician vegetal

<« » .| DatosBrands | Mod.5LBrands | Dates categorias | Mod. SL Categorias Datos Blogs | Datos [0 —

Nota. Captura de elaboracion propia obtenida desde el registro de optimizaciones realizadas sobre catego-

rias.
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Anexo 5

Registro de modificaciones en Sales Layer para categorias

A B C ]
; Modificacion Sales Layer
3 Name Observaciones Estado Reflejado
4 Pulverizacion Tiene contenido (no debiese tener) Realizado Si
5 Lubricantes Motor Diesel En nombre falta tiide en "Diésel Realizado Si
5 Proteccian Anti Insectos URL error 404. Se deja oculic por no tener producto asociado. Realizado Si
7 Neumaticos Agricolas Radiales Traseros En nombre falta tilde en "agricola” Realizado Si
3 Repuestos de Maquinaria Menor En nombre "Maguinaria” ne lleva tide Realizado Si
3 Sistema Eléctrico ELIMINADO Realizado Si
10 Bombas Superficie Trifasicas URL error 404. Se deja oculte por no tener producto asociado. Realizado Si
1 Otros Lubricantes URL error 404, Se deja oculte por no tener producto asociado. Realizado Si
12 Pulverizacion y Azufradoras ELIMINADC. URL error 404. Realizado Si
13 Liquidacion Riego ELIMINADC. URL error 404, Realizado Si
14 Sanidad Ambiental ELIMINADO. URL errar 404. Realizado Si
15 Nuevos productos ELIMINADC. URL error 404. Realizado 5i
16 Accesorios Tractor ELIMINADO. URL errar 404. Realizado Si
17 Puente Delantero ELIMINADO. URL error £04. Realizadn 5i
13 Bombas Superficie Monofasicas En nombre falta tilde en "monofasicas™ Realizado Si
19 Filtros de Arena ELIMINADO. URL error 404, Realizado Si
20 Magquinaria de Cosecha ELIMINADO. URL error 404. Realizado Si

4 » .. | Datos Brands Mod. 5L Brands Datos categorias Meod. SL Categorias Datos Blogs [

Nota. Captura de elaboracién propia correspondiente a las modificaciones efectuadas en Sales Layer para
categorias.
Anexo 6

Registro de optimizacion SEO de blogs

A B e D E F G H
; LISTADO Blogs SEO OPTIMIZADO
3 Fecha SEQ Score N°de errores Nombre Blogs %SEOQ inicial % SEOQ mejorado Meod. SL Observaciones
4 3-03-2026 81% 5878 Venerate® 95% 100% Mo No Speliing Errors in the description
5 Sugarplex Reflexo y Betaprotect 85% 89% MNo No se puede modificar el Title Tag (mas de 60 caracteres)
6 Verano y estrés abidtico: Protege tus cultivos B85% 89% No No se puede modificar el Ttle Tag (mas de 60 caracteres)

Nota. Captura de elaboracién propia obtenida desde el registro de optimizaciones realizadas sobre blogs.
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Anexo 7

Registro de optimizacion SEO de marcas

A B C 1] E F G

; LISTADO Brands SEO OPTIMIZADO

3 Fecha + SEO Scor ~  N°®de errore: » Nombre Brant + %SEOQ inicia ~ %S5EQ mejorac ~ Observaciones -
4 5-03-2026 33% 5245 SiMarca 63% 100% Sin Meta Description.
5 Anasac Jardin 63% 100% Sin Meta Description.
& Cosetan 63% 100% Sin Meta Description.
7 A.C. Baldrich 63% 100% Sin Meta Description.
8 Vinilit- Hoffens 63% 100% Sin Meta Description.
g E.L.L 63% 100% Sin Meta Description.
10 Quimica del Sur 63% 100% Sin Meta Description.
11 Mavar Quimica 63% 100% Sin Meta Description.
12 Veterquimica 63% 100% Sin Meta Description
13 Bahco 63% 100% Sin Meta Description.
14 Felco 63% 100% Sin Meta Description.
15 Pfenniger 63% 100% Sin Meta Description.
16 Ars 63% 100% Sin Meta Description.
17 Klerat 63% 100% Sin Meta Description.
18 Anasac 63% 100% Sin Meta Description.
19 Syngenta 63% 100% Sin Meta Description.
20 Elanco 63% 100% Sin Meta Description.

i . | Datos Brands Mod. SL Brands Datos categorias Mod. 5L Categorias Datos Blogs

Nota. Captura de elaboracion propia obtenida desde el registro de optimizaciones realizadas sobre marcas.
Anexo 8

Registro de modificaciones en Sales Layer para marcas

A B E D E F G
; Modificacion Sales Layer
3 Name + Observaciones + ruce conl - URL de la brands + Obsv. excel - Estado - Reflejac +
4 Boehringer.Ingelheim Marcas de farmacéutica veterinaria. Sinp Mo estd Se debe ELIMINAR. ELIMINADO Si
5 Drag.Pharma Marcas de farmacéutica veterinaria. Sinp Mo esta Se debe ELIMINAR. ELIMINADO Si
8 Gardena Error de URL 404. Siesta Gardena Products - Copeval Se debe CORREGIR URL. ELIMINADO Si
7 Soprocal Error de URL 404. Siesta Soprocal | Carbonato de calcio para si Se debe CORREGIR URL. ELIMINADO Si
3 BTS Intrade Error de URL 404. Siesta BTS-Intrade Products - Copeval Se debe CORREGIR URL. ELIMINADO Si
3 Deadline Error de URL 404. Siesta Deadline Products - Copeval Se debe CORREGIR URL ELIMINADO Si
10 Summit Agro Error de URL 404. Siesta Summit Agre | Insecticidas v bicestimu S& debe CORREGIR URL. ELIMINADO Si
1 Champion - Performance Error de URL 404. Siesta Champien - Performance | Alimento pa Se debe CORREGIR URL. REALEZADO Si
12 ‘Common Good Sin productos asociados. No esta Se debe ELIMINAR. ELIMINADO Si
13 Alfacubos Sin productos asociados. No estd Se debe ELIMINAR. ELIMINADO Si
14 Nukamel Sin productos asociados. No esta Se debe ELIMINAR. ELIMINADO Si
15 Criado y Lopez Sin productos asociados. Mo esta Se debe ELIMINAR. ELIMINADO Si
18 Addvise Sin productos asociados. No estd Se debe ELIMINAR. ELIMINADO Si
17 Agri-Sciences Sin productos asociados. No esta Se debe ELIMINAR. ELIMINADO Si
18 Agroland Sin productos asociados. No esta Se debe ELIMINAR. ELIMINADO Si
19 AgroTop Sin productos asociados. No estd Se debe ELIMINAR. ELIMINADO Si
20 Agrovet Sin productos asociados. No esta Se debe ELIMINAR. ELIMINADO Si

LI Datos Brands Meod. SL Brands Datos categorias Mod. SL Categorias Datos Blogs Datos [©) [«]

Nota. Captura de elaboracion propia correspondiente a las modificaciones efectuadas en Sales Layer para

marcas.
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Anexo 9

Registro de optimizacion SEO de pdginas informativas

A B c D E F G H
; LISTADO Pages SEQ OPTIMIZADO
3 Fecha SEO Score N°®de errores Mombre page %SEQ inicial %SEOQ mejorado Mod. SL  Observaciones
4 3-03-2026 1% 5952 Envios y devoluciones. 58% 100% No Sin Meta Description
5 Pagina dos tres 58% 95% No Sin Meta Description. Tiene contenido extrafio. ELIMINADO ERA DE PRUEBA.
& Contictenos 63% 100% No Sin Meta Description
7 Servicio técnico 63% 100% No Sin Meta Description
8 Acopio y tratamiento de envases vacios 63% 100% No Sin Meta Description.
g Como comprar 63% 100% No Sin Meta Description.
10 Términos y condiciones 63% 100% No Sin Meta Description.
11 Politicas de privacidad 63% 100% No Sin Meta Description
12 Pedidos 63% 100% No Sin Meta Description
13 Remate Neumaticos 63% 100% No ELIMINADO. Steck agotado y fecha caducada
14 Tiendas 63% 100% No Sin Meta Description
15 Maquinaria usada 63% 100% No Sin Meta Description
16 Despacho de combustible 63% 100% No Sin Meta Description
17 Prime Express 63% 100% No Sin Meta Description.
18 Trazabilidad 63% 100% No Sin Meta Description.
19 Medios de pago 63% 100% No Sin Meta Description.
50 Despacho y retiro 63% 100% No Sin Meta Description

4 » .. | Datos categorias Maod. SL Categorias Datos Blogs Datos Pages Prod. Eliminados Duplic ...

Nota. Captura de elaboracién propia obtenida desde el registro de optimizaciones realizadas sobre paginas
informativas.

Anexo 10

Registro de productos evaluados para depuracion del catdlogo

A B c D

1 S - DESCRIPCION ~ COMENTARIO + | ACCION -
2 B0660 Plastico para invernadero AGRINPLEX ALDT - Bobina 100 m - Ancho 3,8 m Cédigo de imagen "Pern OTRO PRODUCTO, SOLO COINCIDENCIA
3 25842 Semilas ANASAC Nutrapack Slper Nueve 25 kg sin imagen MANTENER
4 34710 Semillas TUNICHE Maiz Maria Paz intermedio 45000 semillas sin imagen MANTENER
5 85600 Semilas SEMINIS Cebolla hibrida Mississippi 100000 semillas MANTENER
& 88908 Semilas SEMILLAS INLA Trigo Millin-INLA 25 kg sin imagen MANTENER
7 40389 Fertilizante COMPO EXPERT NovaTec N-Max (24-5-5+2+TE) 25 kg =in imagen MANTENER
8 33618 Valvula bebedero Megaflow 20 mm =in imagen. Esta en BC MANTENER
9 102787 Aceite de transmision Total Energies Dynatrans v B0WVYS0 20 | sin imagen. Estd en BC MANTENER
10 89094 Semillas de maiz TUNICHE 3005 - Bolsa 50000 semillas. sin imagen. Estd en BC MANTENER
1 89090 Semilas de maiz TUNICHE 2775 - Bolsa 50000 semillas. =in imagen. Esta en BC MANTENER
12 89080 Semilas de maiz TUNICHE 2710 - Bolsa 50000 semillas. sin imagen. Estd en BC MANTENER
13 48355 Remolgue esparcidor de estiércol FLEGL ADS 100 =in imagen. Esta en BC MANTENER
14 42119 Gotero NETAFIM Dripnet PC 16/40/2/0,5 m - Rollo sin imagen. Estd en BC MANTENER
15 42950 Gotero NETAFIM Uniram RC 16/40/2,3/0,5 m - Rolie sin imagen. Estd en BC MANTENER
16 31562 Gotero RWULIS Hydro PC 16/35/3,6/1 m - Rello sin imagen. Estd en BC MANTENER
17 61760 Fitro Hidréulico Transmision 47617638 Sin imagen MANTENER
18 80595 Fittro Hidrdulico 43114541 Sin imagen MANTENER
19 61753 Fittro Hidréulico Pricip 87708150 Sin imagen MANTENER

4 » .. | Datos categorias Mad. SL Categorias Datos Blogs Datos Pages Prod. Eliminados Duplic ...

Nota. Captura de elaboracién propia correspondiente al proceso de andlisis y clasificacién de productos para

depuracién del catdlogo.

Departamento de Industrias 96



P81 [%| UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Anexo 11

Auditoria y validacion de datos estructurados

F G

A B c D E

1

2

, Fecha Médulo  Rubro SKU URL Errores

4 6-04-2026  Productos Alimentos 99293 https.//copeval cl/alimento-pellet-ponedora- Se detectaron en
5 59294 https//copeval cl/alimento-molido-ponedors Se detectaron en
& gag4g hiips.//copeval ol/alimento-alfacubos—ssco Se detsctaron en
7 87176 https://copeval cl/maz-en-granc-copeval-254 Se detectaron en
3 o7pag Dups://copeval.cl/alimento-molide-ponedors Se detectaron &n
9 ggzgy  hupsi//copeval.cl/slimento-molidopollita-ch Se detectaron en
10 ggpgp mps://copeval.cl/alimento-molidorecria-ch Se detectaron en
" e7231 https://copeval cljmaz molido arueso copevi Se detectaran en
12 gs7sg  hiips//copeval ol/sal-gruess-lobos-industria Se detsctaron en
13 gopgg  hips.//copeval cl/alimento-pellet-pollos-broi Se detectaron en
14 Ferfiizantes  85g33  Iips://copeval.cl/fertilizante-urea-granulade Se detectaron en
15 ozggg  Mips://copeval.cl/fenilizante-compo-expert- Se detectaron en
16 |7-04-2026 gospg mps://copeval.cl/fertilizante-copeval-sulfay Se detectaron en
17 gegag Mmps://copeval.cl/fenilizante-copeval mezcl Se detectaron en
18 202  iips://copeval clffertilizantecopeval sulfat: Se detectaron en
19 451gz hiips.//copeval cl/fertilizante-nitrato-potasic Se detectaron en
20| gsogy  hitpsi//copeval ol fertilizante-copeval-mezcl Se detsctaron en

Auditoria de productocs

Observaciones
“Fichas de Comerciantes™ (Falta campo "Shir Se detectaron 10 elementos validos. Errores no criticos.
“Fichas de Comerciantes™ (Falta campo "Shif Se detectaron 12 elementos validos. Errores no criticos.
“Fichas de Comerciantes™ (Falta campo "Shif Se detectaron 12 elementos vilidos. Errores no criticos.
"Fichas de Comerciantes™ (Falta campo "Shif Se detectaron 12 elementos vilidos. Errores no criticos.
“Fragmentos de productos” (Falta campo “re Se detectaron 6 elementos validos. Errores no criticos.
"Fragmentos de productos” (Falta campo “re’ Se detectaron 6 elementos validos. Errores no criticos.
“Fragmentos de productos” (Falta campo “re’ Se detectaron 6 elementos vilidos. Errores no criticos.
“Fragmentos de productos” (Falta campo “re Se detectaron 6 elementos validos. Errores no eriticos.
“Fichas de Comerciantes™ (Falta campo "Shir Se detectaron 10 elementos validos. Errores no criticos.
“Fragmentos de productos” (Falta campo “re Se detectaron 6 elementos validos. Errores no criticos.
"Fichas de Comerciantes” (Fakta campo "Ship Se detectaron 10 elementos validos. Errores no criticos.
"Fragmentos de productos” (Falta campo “re’ Se detectaron 6 elementos validos. Errores no criticos.
“Fragmentos de productos” (Falta campo “re’ Se detectaron 6 elementos vilidos. Errores no criticos.
“Fragmentos de productos” (Falta campo “re’ Se detectaron 6 elementos vilidos. Errores no criticos.
“Fragmentos de productos” (Falta campo “re Se detectaron 6 elementos validos. Errores no criticos.
“Fragmentos de productos” (Falta campo “re Se detectaron 6 elementos validos. Errores no criticos.

“Fragmentos de productos” (Falta campo “re Se detectaron 6 elementos validos. Errores no criticos.

3 Auditoria Rich Snippets Productos optimizados | Meod. SL Productos ‘ Datos Productos | Datos ...

Nota. Captura de elaboracién propia correspondiente al proceso de validacién realizado mediante Google

Rich Results Test.

Anexo 12

Visualizacion de datos estructurados implementados en productos

v @ urea smart - Buscar con Google

google.com/search 2a+smart&.oe rea+smart&gs.

@ Tus proyec Indexacién de pagin.. 4| Analytics [ Inicio @ INDTelligent (@) Clases te6ri

urea smart

Guogle

Modo 1A Todo

Shopping Imagenes  Videos  Videos cortos  Noticias

Menos de CLP 15,000

Mas -

QgyNzA0ajBaNGGCALAC

sources

=# Datos produ

Hemramientas ~

Copeval
hitps:/fcopeval.cl > Agro Cyber

Fertilizante Urea Smart 40% (N) - 25 kg

r4 Preparatucampo  }

demandantes de ambos nutrientes como también enfocado a ...
CLP 41,720 - = Disponible - 5.0 1

17 dic 2025 — UreaSmart aporte combinado de Nitrégeno y Azufre esencial para cultivos y praderas.

* Vision general creada por IA

(O A

Urea Smart es un fertilizante especializado que combina nitrogeno (Urea) y azufre (Sulfato

de Amonio) en un solo grano o presentacion . Esta formula estabilizada reduce las
de nutrientes por evaporacion y lixiviacion, mejorando el crecimiento del follaje y
corrigiendo rapidamente deficiencias de azufre en el suelo. ¢ Coagra+3

/2 Presentaciones y usos principales

pérdidas

« Urea Smart 1 kg (Jardineria / Best Garden): Disefiade para potenciar el césped, <

Nota. Captura de elaboracion propia correspondiente al resultado enriquecido visualizado en Google para el

producto Fertilizante Urea Smart 40 % (N) - 25 kg.

Departamento de Industrias

97



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Anexo 13

Clasificacion de URL con error 404

1 - - -
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 Magento
2026-04-11 Magento
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 Magento
2026-04-11 Paginacidn
2026-04-11 Magento
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 Magento
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 Magento
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 Magento
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 BigCommerce
2026-04-11 Magento
2026-04-11 Magento
Error descubierta no indexada

2 |https://copeval.cl/disco-de-embrague-carraro-universal/

3 |https:}’}'www.copeval.cl,fenfardad0ra-case-ihsb541-a|ambre-611?5.html

4 |https://www.copeval.cl/fertilizante-sugarplex-reflexo-1-1-97009.html
https://copeval.cl/semillas-de-brocoli-imperial-x-10.000-sem/
https://copeval.cl/cardanes-y-complementos/
https://copeval.cl/8066536-perno-m16x100/
https://www.copeval.cl/fertilizante-foliar-anasac-poly-mnzn-10-1-32359.html

W~ o

https://copeval.cl/semillas-hortalizas/?page=3

10 |https://www.copeval.cl/malla-hexagonal-galvanizada-inchalam-1-x-1-2-m-alto-rollo-50-m-largo-34718.html
11 |https://copeval.cl/conector-riego-rivulis-plastro-jdw-16-mm/

12 |https://copeval.cl/filtro-tapa-estanque-84575373/

13 |https://www.copeval.cl/fungicida-anasac-oxicloruro-de-cobre-100-g-97414.html

14 |https://copeval.cl/desinfectante-antigermchlor-con-hipoclorito-de-sodio-al-10-20-kg
15 |https://copeval.cl/mica-izquierda-same-2.8019.180.1/

16 | https://www.copeval.cl/fertilizante-copesol-production-25-kg-99755.html

17 |https://copeval.cl/tuerca-m12-din-980-8-pottinger---122108/

18 |https://copeval.cl/neumtico-agrcola-addo-18.4-34-r1-aia39/

18 |https://www.copeval.cl/insecticida-bts-intrade-flynex-plus-ec-1-1-95797.html

20 |https://copeval.cl/buzo-coveral-dupont-tyvek-500/

21 |https://copeval.cl/cmara-de-neumtico-10.0/75-15.3/

22 |https://www.copeval.cl/fungicida-bactericida-anasac-strepto-plus-1-kg-693.html

23 |httos://www.coneval.cl/bateria-troman-55-ah-1b-0-370-cca-104585,html

4 » .. | Errorduplicada Google Error duplicada usuario Error rastreada no indexada Error de

Nota. Captura de elaboracién propia correspondiente al proceso de clasificacién y andlisis de URL reporta-
das con error 404 por Google Search Console.
Anexo 14

Extracto de URL heredadas de Magento identificadas durante el andlisis de errores 404

1 -
2 |61175 https://www.copeval .cl/enfardadora-case-ihsb541-alambre-61175.html| https://copeval.cl/enfardadora-case-ih-sb541-alambre/

3 |97009 https:/fwww.copeval.cl/fertilizante-sugarplex-reflexo-1-1-97009.html https:f/copeval.cl/fertilizante-sugarplex-reflexo-1-l—empresas-iansa/

4 |92359 https://www.copeval .cl/fertilizante-foliar-anasac-poly-mnzn-10-1-92359 html https://copeval.cl/fertilizante-foliar-anasac-poly-mnzn-10-1/

7 99755 https://www.copeval cl/fertilizante-copesol-production-25-kg-99755 html https:f/copeval.cl/fertilizante-copesol-production-25-kg/

8 [95797 https:/fwww.copeval .clfinsecticida-bts-intrade-flynex-plus-ec-1-1-95797 html https://copeval.cl/insecticida-bts-intrade-flynex-plus-ec-1-1/

10 /104585 https://www.copeval .cl/bateria-troman-55-ah-lb-0-370-cca-104585 . him| https://copeval.cl/batera-troman-55-ah-—Ib-0-370-cca/

11 |450 https://www.copeval cl/insecticida-anasac-cyperkill-25-ec-50-ml-450_html https://copeval cl/insecticida-anasac-cyperkill-25-ec-50-ml/

12 |58451 https://www.copeval .cl/bomba-bp-3000-12-volt-truckmaster-58451 html https://copeval.cl/bomba-bp-3000-—-12-volt-truckmaster/

13 |3199 https://www.copeval .cl/semillas-a-c-baldrich-alfalfa-550-ach-20-kg-3199.html https://copeval.cl/semillas-de-alfalfa-550-ach-20-kg/

14 |2686 https://www.copeval cl/semillas-seminis-arveja-utrillo-25-kg-2686_html https:f/copeval cl/semillas-seminis-arveja-utrillo-25-kg/

15 [1113 https://www.copeval .cl/herbicida-anasac-arco-2-4-d-480-s1-20-1-1113 . himl https:/fcopeval.cl/herbicida-anasac-arco-24-d-480-s1-20-1/

16 |97247 https://www.copeval .cl/alimento-para-caballos-performance-potrillo-25-kg-97247 html https://copeval.cl/alimento-para-caballos-performance-potrillo—25-kg/
17 |85833 https:f/www copeval cl/fertilizante-urea-granulada-25-kg-85833.html https:f/copeval.cl/fertilizante-urea-granulada-46-n-x-25-kg/

Nota. Captura de elaboracion propia correspondiente a una muestra de URL histéricas indexadas por Google

que conservaban la estructura de la plataforma Magento, incluyendo la extension . atml. Estas direcciones no

coincidian con las URL vigentes de BigCommerce, generando errores 404 y requiriendo la implementacion

de redirecciones permanentes (301).
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Anexo 15

Extracto de URL afectadas por diferencias en caracteres especiales y vocales acentuadas

- Eg -
86387  https://copeval.cl/filtro-hidrulico-86480-47628830/ https://copeval.cl/filtro-de-aceite-hidraulico---93-mm-de-diametro-x-136-mm-de-largo-—case
94070  https://copeval.cl/fungicida-biolgico-tifi-1-kg/ https://copeval.cl/fungicida-biologico-tifi-wp-x-1-kg/

94790  https://copeval.cl/bicestimulante-orgnico-probo-53-vf--1-1/ https://copeval.cl/bioestimulante-organico-probo-53-vf-1-1/
14306  https://copeval.cl/tubera-hidrulica-pvc-200mm--pn10-57147/ https://copeval.cl/tuberia-hidraulica-pvc-200-mm-pn10-57147/
pl4621 https://copeval.cl/tubera-pve--conduit/ https://copeval.cl/tuberia-pvc-conduit/
102776 https://copeval.cl/aceite-hidrulico-total-energies-hidragri-hm-68-20-1/ https://copeval.cl/aceite-hidraulico-totalenergies-hidragri-hm-68-20-1/
102781 https://copeval.clflubricante-de-motor-disel-total-energies-rubia-optima-1100-15w40-208-1/ https://copeval.cl/lubricante-de-motor-diesel-totalenergies-rubia-optima-1100-15wA40-208-1/
102777 https://copeval.cl/aceite-hidrulico-total-energies-hidragri-hm-68-208-1/ https://copeval.cl/aceite-hidraulico-totalenergies-hidragri-hm-68-208-1/
102795 https://copeval.cl/lubricante-motor-disel-total-energies-rubia-fleet-hd-400-15w40-20-1/ https://copeval.cl/lubricante-motor-diesel-totalenergies-rubia-fleet-hd-400-15w40-20-1/
5 46105  https://copeval.cl/caudalmetro-dn-25---100-a-1100-1/h--3/4/ https://copeval.cl/caudalimetro-dn-25---100-a-1100-1/h-3/4/

Nota. Captura de elaboracién propia correspondiente a una muestra de URL cuya estructura diferia 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

€rrores

404 que fueron corregidos mediante redirecciones permanentes (301).

Anexo 16

Formato de importacion de redirecciones permanentes (301 )

W W W =

N

16
17

19
20
2
2
z

[

-
https://copeval.cl/,/conector-riego-rivulis-plastro-jdw-16-mm, /conector-riego-rivulis-jdw-16-mm
https://copeval.cl/,/desinfectante-antigermchlor-con-hipoclorito-de-sodio-al-10-20-kg, /desinfectante-antigermchlor-con-hipoclorito-de-sodio-al-10---20-kg
https://copeval.cl/,/buzo-coveral-dupont-tyvek-500,/buzo-greenway-desechable-coverall

https://copeval.cl/,/mulching-agrinplex-ultra-liviano----bobina-1000- m---ancho-100-cm,/mulching-agrinplex-ultra-liviano- 2-temporadas---bobina-1000-m---ancho-100-cm
https://copeval.cl/,/jockey-power-to-lead-case-ih-ih,/jockey-power-to-lead-case-ih

https://copeval.cl/,/herbicida-gamit-360-cs--1-1,/herbicida-gamit-360-cs-1-1

https://copeval.cl/,/marcas/lobos-industrial,/brands/Lobos

https://copeval.cl/,/coadyudante-anasac-zoom-50-1-1,/coadyuvante-anasac-zoom-50-1-1
https://copeval.cl/,/semilla-hm-clause--cebolla-presto---500-gr,/semilla-hm-clause-cebolla-presto---500-gr
https://copeval.cl/,/asiento--universal-tractor-es38227v-amarillo,/asiento-universal-tractor-es38227v-amarillo
https://copeval.cl/,/mulching-agrinplex-ultra-liviano---bobina-1000-m--—-ancho-100-cm, /mulching-agrinplex-ultra-liviano- 1-temporada-—-bobina-1000-m---ancho-100-cm
https://copeval.cl/,/aceite-lubricante-total-energies-dynatrans-mpx-20-1,/aceite-lubricante-totalenergies-dynatrans-mpx-20-1
https://copeval.cl/,/neumticos-agrcolas-traseros, /neumaticos-agricolas-traseros
https://copeval.cl/,/fertilizante-compo-expert--basacote- plus-6m-16-8- 12-2-25-kg-granulado, /fertilizante-compo-expert-basacote-plus-6m-16-8-12-2-25-kg-granulado
https://copeval.cl/,/lubricante-total-energies-dynatrans-hd-80w90-20-1,/lubricante-totalenergies-dynatrans-hd-80w90-20-1

https://copeval.cl/,/jarro-graduado-1-litro, /jarro-graduado-1-1
https://copeval.cl/,/tractor-case-ihfarmall-jx-110-dt-108-hp-110-,/tractor-case-ih-farmall-jx-110-dt-108-hp-110-1
https://copeval.cl/,/gotero-barbado---dl/hora,/gotero-barbado-4l/hora

https://copeval.cl/,/fungicida-upl-telexamid-500-sc--1-1,/fungicida-upl-telexamid-500-sc-1-1
https://copeval.cl/,/fungicida-upl-proxanil-450-sc--1-1,/fungicida-upl-proxanil-450-sc-1-1
https://copeval.cl/,/bicestimulante-adama-biomovens-radic--20-1,/bioestimulante-adama-biomovens-radic-20-1
httos://copeyal.cl/./funsicida-fitorregulador-unl-pilot-ec-x-1-It./funeicida-fitorreculador-upl-nilot-ec-x-1-1

4 ... | URLBC para actualizar Redireccion tilde Redireccion URL limpias *® [4]

Nota. Captura de elaboracioén 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

SEO
Name Type Meta Content Image Broken URL Score Action

Copeval estara presente en el Segundo Congreso Mundoagro Especial Cerezas

2026

Soluciones de riego en Chile: experiencia, tecnologia y proyectos pensados para el

Copeval y AQUA4D concretan alianza para mejorar el uso del agua en la agricultura (] Blog 1 0 o (1]

agro

CherryTech 2026: Copeval presenta innovacion y soluciones para la industria

cerecera

Hoy no basta con una floracion homogénea: el desafio es potenciar la brotacion

Reforestacion en Chile: tu decision con ERGER impacta mas alla del huerta (4 Blog 0 o o 2

foliar activa en cerezos

Caida de hojas en cerezo: manejo técnico clave para proteger el potencial

20/ page ~ n Goto

Nota. Captura de elaboracion propia correspondiente a los errores de metadatos remanentes detectados por
SEOKart en contenido de blog. Estos casos alcanzan una puntuaciéon maxima de 89 %, debido a restricciones
asociadas a la longitud de los meta titulos y a la incorporacién automatica del nombre del canal por parte de

la plataforma, situacién que no podia ser corregida sin modificar el titulo original de las publicaciones.
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Anexo 18

Restriccion de optimizacion en meta titulos de blogs

. -
SEO Optimizer English v | m Save All & Exit
Analyze and optimize on-page SEQ issues e

/ \ Name %
vy

N p | Protege tws cultivos del estres abietico |
~
Target Keyword "% Run Al Assist -
| Protege tus cultivos del estrés abicticd ‘ +

2 Issues 1 Checks Passed

Meta Tag Issues Restare ~
Title Tag
< Title length (40 to 60)
85
@ Meta Description length (120 to 160)
Meta Description *$ Run Al Assist

(@ Target Keyword prasent in the Title Tag
Protege tus cultivos del estrés abidtico en verano. jConsejos efectivos! Verano y estrés abidtico:

Target Keyword present in the Meta HISISOSHISICUIEVOS,

@ Description .
142 @ No Duplicate Title Tags 0

Nota. Captura de SEOKart correspondiente a una limitacién de la herramienta en contenido de blog. La

incorporacién automdtica del nombre del canal al meta titulo genera extensiones superiores al rango reco-
mendado, impidiendo alcanzar una puntuacién SEO de 100 % pese al cumplimiento de los demas criterios
de optimizacion.

Anexo 19

Cambio de canal SEO desde “Compaiiia Agropecuaria Copeval S.A - Store 2” a “Copeval.cl”

Channel 4
compaia-agropecuaria-copeval-... v

~ Channel &

copeval.cl LV ‘

Nota. Captura de elaboracién propia correspondiente a la configuracién realizada en SEOKart para el cambio

de canal utilizado durante el proceso de optimizacién.
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Anexo 20

Error de imagen pendiente en producto sin imagen principal

SEQ OPTIMIZER = How it works () ~ Channel &

Pages overview | copevatar h | (=)

See all pages with SEO issues and jump into the optimizer.

Average SEO score @ ETCh e b Audit Coverage 2952 of 2052 Pages Audited @
SEO Performance Products Category Brand
100% P : Camagary ne Pages Blogs
Overall SEO health of your store. 2350 of 2351 & 3280fa8 & 23307233 250 2B aucited & 110f 1 audited
audited audited audited

i SEO Copilot €TA
Pages  Errors Include Unpublished Products

One Click Optimization
: Al v | ‘ Images Issues v | ‘ Alt Text available in the Primary Image (1)
Name Type Meta Content Image Broken URL SEO Score Action
Semillas ANASAC Trigo Don Manuel (panaderc) 25 kg [ Product O o 1 o 2 95%
20/ page - n Goto

o

Nota. Captura desde SEOKart correspondiente al tnico 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 puntuacién maxima de 95 % pese al cumplimiento de los demds criterios de

optimizacion.
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