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E B O O K

SEO COMO
CAPACIDAD
DE NEGOCIO.

Estrategia, arquitectura, técnica, contenido y medicion
para construir activos organicos que capturen demanda

en el tiempo.

STRATEGY - SOLUTION - DATA - Al - COMMERCE



I NTRODUWUTCTCI O

EL TRAFICO ORGANICO NO ES GRATUITO.

El SEO requiere inversion en tecnologia, contenido, investigacion, datos, experiencia, procesos,
herramientas, talento y optimizacién. La diferencia es que puede construir activos que
contintian generando valor en el tiempo.

Una campaiia pagada deja de producir Una categoria correctamente construida
trafico cuando se detiene la inversion. puede capturar demanda durante meses o
ainos.

Sin embargo, el SEO de ecommerce tiene desafios particulares que no aparecen en otros sitios:

Miles de productos Variantes Productos agotados Cambios de catalogo Filtros
Facetas Duplicacién Paginacion Contenido repetido Integraciones Rendimiento
Competencia Marketplaces Cambios de plataforma

POR ESO EL SEO DE ECOMMERCE NECESITA UNA ESTRATEGIA ESPECIALIZADA, NO
UNA LISTA GENERICA DE BUENAS PRACTICAS.



CAPIiIiTULO 01

ESTRATEGIA Y DEMANDA.

Antes de optimizar paginas, necesitas comprender qué busca el consumidor. Una estrategia
completa cubre las cuatro intenciones:

INFORMACIONAL COMERCIAL TRANSACCIONAL NAVEGACIONAL
Quiere aprender. Estd evaluando. Quiere comprar. Busca una marca.
«Coémo elegir una «Mejores «Comprar television «Tienda Nike» -
computadora» - televisores» - 55 pulgadas» - «Amazon México» -
«qué tipo de proteina «comparacion de «precio de tenis marca + producto
comprar» celulares» - «zapatos running»

para correr»

CAPIiIiTULO 0 2

INVESTIGACION DE KEYWORDS.

La investigacién no deberia limitarse al volumen.

QUE EVALUAR FUENTES

Intencidn - relevancia - competencia - conversion Herramientas SEO - buscador interno - Search
potencial - margen - disponibilidad de productos Console - campafias pagadas - marketplaces -
- estacionalidad - posicion actual - tipo de customer service - resefias - equipos
resultado - valor estratégico. comerciales - competencia - tendencias.

Mapeo: cada keyword necesita una pagina objetivo. Esto evita que multiples paginas compitan
por la misma intencion.



CAPIiIiTULO 0o 3

ARQUITECTURA DEL SITIO.

PRINCIPIOS

e Las categorias importantes deben

ser accesibles.
e La navegacion debe reflejar como compra

el usuario.
e Las URLs deben ser consistentes.
e El enlazado interno debe distribuir relevancia.
¢ La profundidad debe mantenerse bajo control.
e Las paginas duplicadas deben gestionarse.

ESTRUCTURA HABITUAL

Home

L Categoria principal
L Subcategoria

L pagina de producto

L Marca - Contenido - Guias

La estructura debe responder al modelo real del catalogo, no a un esquema teoérico.

CAPIiIiTULO 0 4

SEO TECNICO.

RASTREO

Los buscadores tienen recursos limitados: no
deberian desperdiciarlos en pardmetros
irrelevantes, filtros sin valor, duplicados, URLs

infinitas, busquedas internas o paginas técnicas.

INDEXACION

No toda pagina rastreada necesita indexarse.
Define qué pdginas deben posicionarse,
rastrearse, consolidarse, excluirse o
redireccionarse.

CANONICALS

Indican cual es la version principal entre paginas
similares. No sustituyen una arquitectura
correcta.

REDIRECCIONES

Cuando cambian URLs, se eliminan paginas, se
consolidan categorias, se migra plataforma o
cambia el catalogo.

SITEMAP

Debe incluir paginas relevantes y actualizadas.
No deberia convertirse en un repositorio de
URLs problematicas.

BALLOON GROUP - EBOOK

ROBOTS

Debe utilizarse con cuidado: bloquear el rastreo
no necesariamente elimina una pagina del
indice.

SEO PARA ECOMMERCE
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FILTROS Y NAVEGACION FACETADA.

Los filtros ayudan al consumidor, pero pueden crear miles de URLs: color, tamafio, marca, precio,

material, uso, caracteristica y todas sus combinaciones.

¢ESTA FACETA MERECE INDEXARSE?

¢Existe demanda? ¢ Tiene productos suficientes?
¢La pagina ofrece valor? ¢Puede sostenerse en el tiempo?
¢ Tiene contenido diferenciado? ¢Evita duplicacion?

¢.Forma parte de la estrategia?

No todas las combinaciones necesitan una pagina indexable.

CAPIiTULO 0 6

PAGINAS DE CATEGORIA.

Las categorias suelen ser uno de los activos SEO mas importantes.

ELEMENTOS CONTENIDO CONVERSION

H1 - titulo SEO - meta No hacen falta bloques Una categoria puede recibir

description - introduccion - extensos que dificulten la trafico y no generar valor si el

productos - filtros - enlazado - compra. El contenido debe surtido es débil, no hay

FAQs - contenido adicional - aclarar, orientar, diferenciar, disponibilidad, los filtros fallan,

datos estructurados - aportar contexto, resolver los precios no compiten, la

experiencia movil. preguntas y facilitar la experiencia es lenta o la
navegacion. intencion no coincide.

SEO y conversion deben trabajar juntos.
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PAGINAS DE PRODUCTO.

Necesitan equilibrar visibilidad y conversidon: nombre, imagenes, precio, disponibilidad,
variantes, beneficios, descripcion, especificaciones, resefias, preguntas, entrega, devoluciones y
productos relacionados.

CONTENIDO DUPLICADO PRODUCTOS AGOTADOS

Copiar la descripcion del fabricante reduce la La decisién depende de si regresaran, si tienen

diferenciacién. Prioriza contenido propio para trafico o enlaces, si existe reemplazo, si son

productos estratégicos, con demanda, con estacionales o fueron descontinuados. No

margen, exclusivos o de alto potencial. elimines automaticamente una pagina
valiosa.

CAPIiTULO 0 8

CONTENIDO EDITORIAL.

Ayuda a capturar busquedas que las paginas comerciales no pueden responder.

Guias Comparativas Tutoriales FAQs
Tendencias Casos Glosarios Estacional
Inspiracion Selecciones Consejos

Cada contenido deberia facilitar el siguiente paso —visitar una categoria, comparar productos,
descubrir una marca, consultar una guia o comprar. El blog no deberia operar como un sitio
separado del ecommerce.
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ENLAZADO INTERNO.

El enlazado ayuda a descubrir paginas, distribuir autoridad, conectar temas, guiar al usuario y
reforzar jerarquias. Las oportunidades habituales:

Menus Breadcrumbs Categorias Productos relacionados Guias Marcas

Contenidos Footer Maddulos contextuales

Los enlaces deberian ser relevantes: agregarlos masivamente sin légica no mejora
necesariamente el rendimiento.

CAPIiIiTULO 10

RENDIMIENTO Y EXPERIENCIA.

La velocidad afecta experiencia, conversion y visibilidad.

FACTORES FRECUENTES PRIORIDADES

Imagenes - JavaScript - aplicaciones - tracking - Experiencia movil - estabilidad visual - velocidad
fuentes - servidores - terceros - de respuesta - carga del contenido principal -
personalizaciones - cddigo - carga de recursos. interaccién - proceso de compra.

SEO técnico y CRO comparten muchos objetivos.

CAPIiTULO 11

DATOS ESTRUCTURADOS.

Productos Ofertas Reseiias Breadcrumbs
Organizacion FAQs Articulos Videos

Deben coincidir con la informacion visible. No deberian utilizarse para comunicar informacién
inexistente o engafosa.
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AUTORIDAD Y MENCIONES.

La autoridad no se construye Unicamente obteniendo enlaces. También puede crecer mediante
relaciones publicas, contenido original, estudios, datos propios, herramientas, recursos,
colaboraciones, expertos, distribucion y marca.

LOS MEJORES ACTIVOS ATRAEN ENLACES PORQUE OFRECEN ALGO QUE OTROS SITIOS
CONSIDERAN VALIOSO.

CAPIiTULO 13

MARKETPLACES Y BUSQUEDA GENERATIVA.

La visibilidad de producto ocurre en multiples entornos:

Google Buscadores internos Amazon Mercado Libre Walmart Redes sociales

Asistentes Experiencias generativas

PRINCIPIOS COMUNES A TODOS LOS ENTORNOS

Informacion completa. Contenido claro.
Entidades consistentes. Autoridad.
Relevancia. Disponibilidad.
Experiencia. Reputacion.

La estrategia debe pensar en cémo la marca y los productos son comprendidos a través de
multiples sistemas de descubrimiento.
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MEDICION.

VISIBILIDAD TRAFICO

Impresiones -
posiciones - share of usuarios - nuevos
usuarios - CTR -
distribucién por

landing.

search - keywords -
paginas posicionadas.

Sesiones organicas -

NEGOCIO

Conversion - revenue
- 0rdenes - ticket -
margen - NUevos
clientes - valor del
cliente.

TECNICAS

Indexacidn - errores -
rastreo - rendimiento -
paginas validas -
redirecciones -
duplicacion.

EL RANKING ES UN MEDIO. EL RESULTADO DE NEGOCIO ES EL OBJETIVO.

CAPIiTULO 15

ROADMAP DE SEO.

n 02 03 04
AUDITORIA CORRECCIONES OPORTUNIDADES AUTORIDAD

e Técnica e [ndexacién e Categorias e Recursos

e Contenido e Rastreo e Productos e PR

e Arquitectura e Errores e Marcas e Contenido

e Competencia e Redirecciones e Contenido original

e Keywords e Duplicados e Enlazado e Partnerships
e Autoridad e Rendimiento e Distribucién

e Conversion

BALLOON GROUP - EBOOK

05
MEJORA
CONTINUA

¢ Monitoreo

e Experimentos

e Nuevas
oportunidades

e Actualizacion

e Medicidn

SEO PARA ECOMMERCE



E RR ORTES FRECUTENTES

OUE EVITAR.

x Crear contenido sin estrategia. x Optimizar Unicamente la home.

x Ignorar categorias. x Indexar todos los filtros.

x Eliminar productos sin analizar su valor. x Copiar descripciones.

x Medir solamente rankings. x Separar SEO de tecnologia.

x No involucrar al equipo comercial. x No asignar owners.

x Auditar y no ejecutar. x Cambiar de plataforma sin plan de migracion.

CHEZ CKTILIST F I N A L

UNA ESTRATEGIA SEO SOLIDA NECESITA.

v Objetivos de negocio. v Investigacion de demanda.

v Arquitectura clara. v Péginas objetivo definidas.

v Base técnica saludable. v Categorias optimizadas.

v Productos trabajados. v Contenido editorial conectado.
v Enlazado interno. v Rendimiento.

v Datos estructurados. v Autoridad.

v Medicién. v Roadmap.

v Owners. v Mejora continua.



C ONCLUSION

El SEO no es una accién puntual: es una capacidad que conecta
tecnologia, contenido, experiencia, catalogo, autoridad y negocio. Las
compainiias que lo desarrollan de manera consistente reducen su

dependencia de la adquisicion pagada.

EL OBJETIVO NO ES GENERAR MAS
TRAFICO: ES ATRAER LA DEMANDA
CORRECTA Y CONVERTIRLA EN
CRECIMIENTO SOSTENIBLE

o Balloon WWW.BALLOON-GROUP.COM - INFO@BALLOON-
&

Qroup (by FASTFORWARD.AI) GROUP.COM



