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variantes).

Preguntas frecuentes (FAQPage
schema, uno de los formatos mas
citados por los Al Overviews).
Informacién del

negocio (Organization schema, con
direccién, contacto y verificacion) Sin
esa informacion estructurada, la IA
puede ignorar el sitio o interpretar el
contenido de forma incorrecta.

2. Contenido de autoridad: escribir
para ser citado

El objetivo ya no es s6lo que el
contenido rankee; es que sea lo
suficientemente claro, completoy
verificable como para que una lA lo
use como fuente.

Respuestas directas en las primeras
lineas. La IA extrae fragmentos. El
contenido que responde la pregunta
principal en las primeras dos o tres
oraciones tiene mas probabilidad de
ser citado.

Estructura jerdrquica clara. Titulos,
subtitulos, listas y tablas que faciliten
la extraccién semantica.

Datos verificables con fuente. Los
modelos priorizan contenido que
puede ser corroborado. Cifras,
estudios, reportes: no como
decoracion, sino como fundamento.
Autoria identificable. Contenido
firmado por personas con perfil
verificable tiene mayor peso en

el criterio E-E-A-T (Experiencia,
Especializacién, Autoridad y
Confianza) que Google y otros
motores utilizan para evaluar fuentes.
3. Reputacién distribuida: ser fuente,
no sélo emisor.

Las |As construyen sus respuestas es
que las fuentes mas citadas no son
necesariamente las que mas invierten
en su propio sitio web.

Gestion activa de resefas. Las
calificaciones en Google My
Business, marketplaces y plataformas
de resefias son datos que los
modelos incorporan para evaluar
confiabilidad.

Presencia en medios del sector. Ser

mencionado en publicaciones
especializadas, estudios de caso

o entrevistas refuerza la sefal de
autoridad que los modelos de IA
utilizan.

Consistencia entre canales. El
nombre, direccidn, descripciéon

y datos de contacto deben ser
idénticos en todos los puntos
donde la marca tiene presencia.

Las inconsistencias generan
confusién en los modelos y reducen
la probabilidad de ser citado
correctamente.

4. Arquitectura técnica: accesibilidad
para bots de IA

Los crawlers de |A necesitan poder
acceder, leer e indexar el sitio sin
fricciones. Esto incluye aspectos que
en muchos casos ya forman parte de
una buena practica de SEO técnico,
pero que adquieren nueva relevancia:
Velocidad de carga y Core Web
Vitals. Un sitio lento no sélo penaliza
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el SEO tradicional; dificulta el rastreo
eficiente por parte de bots de IA.
Mobile-first. Con el 74% del tréfico
en eCommerce proveniente de
dispositivos moviles, la versién movil
del sitio debe ser la version principal,
no una adaptacién secundaria.
Robots.txt y lIms.txt. Asi como el
archivo robots.txt controla el acceso
de los crawlers de Google, el archivo
[Ims.txt permite comunicar a los
modelos de lenguaje qué contenido
del sitio es prioritario para ser
indexado.

HTTPS y sefales de confianza
técnica. La seguridad del sitio es

un criterio basico que los modelos
verifican antes de citar una fuente.

EI SEO y el GEO no compiten entre
si. EI GEO se construye sobre una
base SEO sélida. Abandonar el SEO
para perseguir el GEO es tan erréneo
como ignorar el GEO porque el SEO
sigue funcionando.

La trampa de medir
mal: métricas que ya no
cuentan toda la historia

El trafico organico sigue siendo
un indicador relevante. Pero ya
no es suficiente. Algunas métricas
adicionales que los equipos de
eCommerce deberian empezar a
monitorear:
Share of voice en IA. Herramientas
como Semrush, SE Ranking y Ahrefs
estan incorporando tracking de
visibilidad en |A generativa.
Trafico referido desde plataformas
de IA. GA4 ya permite identificar
sesiones provenientes de ChatGPT,
Perplexity y otros.
Impresiones en Google Search
Console. Una marca puede
acumular impresiones en
resultados donde aparece el Al
Overview sin que eso se traduzca
en clics.
Calidad de las conversiones
orgdnicas. Si el trafico organico
baja pero la tasa de conversiéon de
ese trafico sube, es posible que los
usuarios que llegan al sitio lo hagan
con mayor intencién de compra: ya
investigaron con la Ay llegaron con
una decision mas avanzada.
Cambiar el tablero de métricas no
es un ajuste cosmético. Es parte de
adaptar la cultura analitica del equipo
a una realidad donde la visibilidad y
el trafico ya no son lo mismo.

Conclusion: dos capas, una
estrategia

El SEO no murié. Google sigue siendo
el motor de busqueda mas utilizado
del mundo, con una escala que
ninguna plataforma de |A generativa
alcanza hoy. Las posiciones organicas
siguen importando, especialmente
para consultas transaccionales donde
el usuario ya decidié comprar.
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