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Como ganar visibilidad
en respuestas de IA
generativa

Lima, 25 de febrero de 2026
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Contexto y éPor qué GEO importa para
relevancia

los exportadores peruanos?




® NEGOCIOS

REVELAESTUDIODEIMPRONTARESEARCH

El 70% de consumidores utiliza
la TA para conocer mas sobre un
producto antes de comprarlo

Altratarse de categorias
con unaamplia cantidad
de productos, la adquisi-
chdn requiere de tiempo;
sinembargo, el uso dela
1A puede shorrar dicho
periodo y permitir practi-
cidad en la decision, desde
UNASPeCo Nas racional

MAYUM CARCIA
oo S

Un tema que esth en boga en
10S WILIMOS DIEMPOs, €5 1 i
weligencaartifical (1A) y b
mo su uso (adecundo y bien
mfarmado) viene cambeando
lexs habritos de los usuanas en
diferences dmblrosde suvida

E£n es2 linea, Impronta
Resesrch elabordel informe
“Los Persanos ¥ ln TA: Usaos,
frenosy expectativas”, el cual
revela laformasn goe kis per-
sonas estin reconfigurando
susrutinas de compraenal
gunas categorias, o conse
cuencia de i teenologia.

Elestudioiniciaapartis de
que, actualmente sels de ca-
da 10 encueszados utiliza al

alAalatecha

¢ Con qué frecuencia utilizas herramientas
de 1A para conocer sobre algun producto?

Owriamour

Mermcakmcnte

» o D0 casen

¢ Como calificaria su experienciacon la lA
en sus procesos de compra?

Musy bl sleriv

Fastidhecho e

L ot it L

OTROSIDIGO

¢Porquéno
empleanlalA?

Usos. Lospaeruanos tam-
blenrecurrenalaasisten-
cia de la M para comple-
mentarun trabajo, estu-
dios y entretenismiento.

El Gspositivo pr odilecto
para el uso de estaherra-
mienta es el celular. Entre
fos que no lausan, resal-
Lan aquellos a quienes les
faltainformacion (44%),
falta de intarés (25%), 1e-
mor o desconfianzaenel
usode suinformacion @),
desconfianza de lainforma-
donentregada @7%), entre
otros

FICHA TECNICA

Yeécnica: Cuoarttativa
MEI0COGR. ENCuestavia
pancies online

Zonas. Principales
cludades: L norte. sur
yesnlro-armale
Apuesta: | 000 ancuvstas
ferror: +/- 3.T% - Nwel de
confianza 95%)

“Lo que deber{an imple-
mentar las marcas son es-
trategias de [A friendly,
keywords ¢ informacion cla-
raparu lalA. Esto se lograa
través de la optimizacion de
daros estrucrurados, visthi-

lidad de fuentes confiables,

¢Con qué frecuencia utilizas @
herramientas de IA para conocer
sobre algun producto?

Diariamente

Mensualmente

>
Base 176 casos

Ocasionalmente  Semanalmente

¢Como calificaria su
experiencia con la |IA en
sus procesos de compra?

Muy insatisfecho

»TTB
75%

Satisfecho

Insatisfecho  Neutro Muy Satisfecho

» Base 323 casos

é¢También te
sientes
identificado?



¢El futuro de
las busquedas?
Google

como funciona google

como funciona google drive
como funciona google fotos
como funciona google

como funciona google home
como funciona google maps
como funciona google analytics
como funciona google adwords
como funciona google docs
como funciona google classroom
como funciona google play

Buscar con Google Me siento con suerte

Denunciar predicciones ofensivas

3 YouTube

Busca algo para comenzar

Comienza a mirar videos para ayudamos a crear un feed que te
encantara.

TikTok ¢Un nuevo buscador?

¢Has utilizado alguna vez Tiktok
como motor de busqueda?

41%

o,
59% g

NO

Por generacion

14‘} 29%\ 49% ’ 64%

Baby Gen X Millennial
boomers renniats GenZ

Casi 1 de cada 10 miembros de la generacién Z

dijeron que era mas probable que confiaran en
Tiktok que en Google como motor de busqueda.

Las busquedas también presentan crecimiento acelerado desde las redes sociales

SearchGPT®

Q  music festivals in boone north carolina in aug

Donde empieza el conocimiento

Pregunta lo que sea...

= Enfoque & Adjuntar [ ] Pro

Pro Search

Nuestra busqueda mas potente, ideal
para respuestas mas largas a
preguntas complejas

Aprender Mas

< O Preguntar a Meta Al o buscar Y

Preguntar a Meta Al

\* Plantas para principiantes &2 Inventemos una nueva cocina

ﬂ Nueva musica para no perderse 4 Mejores videojuegos en |

Mas sugerencias



¢, Tu producto aparece...
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)
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GO gle cuales son las mejores empresas exportadoras de café en Peru b4

TOug :rlw;ﬂdu VIOCUS COTTUS Irllcﬂﬁwn—:b NULICTES vided Vds METTaeIaS

+ Vision general creada por A

Las principales empresas exportadoras de café en Peru, lideres en volumen y valor, son

Perales Huancaruna S.A.C. (PerhusalAltomaya), OLAM Agro Perd, HVC O e
en Peruf Estas son ...

junto con otras como Comercio & Cia, concentran gran parte de las exportaciones hacia
mercados exigentes como Alemania y EE. UU.. @

21 abr 20@5 — QOcurrio un error * Las diez

principalds empresas en esta lista concentrar...

® Gestig
Principales Exportadores de Café en Pera
« Perales Huancaruna S.A.C. (Perhusa): Considerada la mayor exportadora de café Estas son las cinco grandes del café o : {
verde del pafs, con fuerte presencia en el norte (Jaén). peruano - Gestion Fl \

Mostrar mas

@ Gestion
https://gestion.pe » Economia » Empresas
;Quienes dominan la exportacion de cafe en Peru? Estas ...

21 abr 2025 — Gestion realizo un ranking de las principales empresas que exportan café a nivel global.
El principal jugador es Perhusa, seguido de Olam ...

...cuando un comprador internacional
le pregunta esto a una IA?




¢, Tu producto aparece...

ChatGPT 5.2 ~

cuales son las mejores empresas exportadoras de café en Perd

Aqui tienes un resumen de algunas de las mejores y mas importantes empresas exportadoras de café en
Perd, conocidas por su volumen de exportacién, calidad del producto y presencia en mercados

internacionales (incluyendo cooperativas y exportadores grandes del sector):

® Principales exportadores de café peruano

1. Perhusa (Perales Huancaruna)
Empresa cafetalera tradicional del norte de Peru, con una cadena consolidada de produccion y exportacion
de cafe. Ha figurado entre los mayares exportadores peruanos, integrando cultivo, acopio y comercializacion

internacional. Facebook

2. OLAM Agro Pera S.A.C.

Parte del grupo global OLAM, destacada por exportar altos volumenes de café peruano y operar con

estandares internacionales de comercio agricola. Junta del Café

3. Romex / Exportadora Romex

Exportadora importante en el sector del café (y cacao) peruano, enfocada en café verde para mercados

internacionales. Agraria_. +

...cuando un comprador internacional
le pregunta esto a una IA?




Si la respuesta es NO, estas perdiendo
oportunidades de negocio cada dia.




Contexto

El comportamiento de busqueda del consumidor estd
cambiando. Las IA Generativas se consolidan como
nuevos puntos de entrada en el journey de decision.




. 4 p.
Contexto y ) éQue es.'
relevancia ¢Como funciona?

¢Qué cambio vs SEO?




¢Qué es GEO?

Generative Engine Optimization (GEO)

Es el proceso de optimizar tu presencia digital para que las I1As generativas
mencionen, citen y recomienden tu marca en sus respuestas.

SEO vs GEO

SEO Tradicional

e Aparecer en resultados de busqueda
e Foco en keywords y backlinks
e Métrica: posicion en SERP

GEO

e Ser mencionado por IAs
e Foco en autoridad y contexto
e Métrica: citaciones en respuestas



Esto aplica a todos los sectores exportadores

& Agroindustria Il Textiles @ Pesca @ Superfoods
"Best quinoa suppliers South "Alpaca wool manufacturers "Sustainable anchovy "Maca powder wholesale
America" Peru" exporters Peru" suppliers"

. Ejercicio: Busca tu producto en ChatGPT o Gemini y ve qué responde
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1.46% 0.87% 0.75%

¢statcounter Search Engine Market Share Worldwide - September 2025



dl dAS51I5CANT
MaRkKet ShaRke

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

8l.13% 10.82% 405%
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e.82% 0.99% 0.19%

c statcounter AI Chatbot Market Share Worldwide - September 2025




ChatGPT se posicioné como
el quinto sitio web mas visitado a nivel mundial.

+89%

Monthly Visits | Sept 24 v Sept 25
Global / Desktop & Mobile Web

( f
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® ChatGPT
Microsoft Copilot
Google Gemini Google AI Overviews
Perplexity ChatGPT
Claude A Google Gemini
Grok Perplexity
Deepseek Other assistants
Komo
Brave Leo Al

Fantasy Reality




50 IS the WORST
> eVeR BeeN

And it’s still your best marketing channel - Ryan Law




4 cambios fundamentales en posicionamiento

a De keywords a comprension semantica
Las |As analizan contexto completo, no palabras aisladas.

e De backlinks a autoridad contextual

Importa aparecer en contextos relevantes, no solo acumular enlaces.

e La actualizacion constante es un must
Las |As detectan inconsistencias. Narrativa coherente en el tiempo.

° El trafico directo no es la Unica métrica
Puedes influir en decisiones sin recibir clics directos.




¢Como cambia esto el proceso de posicionamiento?

Veamos un ejemplo concreto:

1. LaS pa Ia braS Clave ya nO Antes optimizabamos para "mejores universidades Peru". Ahora debemos anticipar
o o ° consultas como ";Como es la experiencia de estudiar ingenieria de sistemas en las
son SUf|C|entes. NeceS|ta mos universidades top de Lima?" Es la misma evolucion que vimos en nuestro estudio de 2024
o - pu . sobre comportamiento de busqueda: los usuarios pasaron de preguntas simples a
com prenS|on séMma ntlca consultas long tail mas especificas e interrogativas.

Los motores generativos no buscan keywords aisladas como los buscadores tradicionales. Analizan
contexto completo, coherencia tematica y capacidad para responder preguntas complejas.




¢Como cambia esto el proceso de posicionamiento?

) . . . . . . . .
Si un profesor universitario publica un papel sobre las malas practicas empresariales en la
2' Los baCkI n ks ceden gestion de sostenibilidad en un repositorio académico y menciona tu empresa, esa Unica
M S mencion tendra mas peso para los modelos generativos que cien backlinks de directorios
prOtagOn ISMO a Ia a UtOrldad genéricos. Los algoritmos de |A han aprendido a distinguir entre cantidad y calidad de una

forma que el SEO tradicional nunca logroé.

contextual

En el SEO tradicional, acumular enlaces de calidad era la estrategia principal. En GEO, lo que
importa es aparecer mencionado en contextos relevantes.



¢Como cambia esto el proceso de posicionamiento?

[ ] o 7
3- La aCtua I 1Zaclon ConSta nte Si tu empresa publicé sobre compromiso ambiental en 2023 pero no hay evidencia de
acciones concretas en 2024, esa brecha sera evidente en las respuestas generadas. No
es ahOI‘a unm USt basta con publicar contenido; es necesario construir una narrativa coherente a través del

tiempo.

Como dice el Edelman Trust Barometer: el 75% de los ciudadanos confia mas en los
empleados que en cualquier otra fuente corporativa. Y los modelos de IA estan

aprendiendo a replicar esa jerarquia de confianza.

Los modelos generativos se entrenan y actualizan constantemente con nueva informacion. Pero
agui esta el detalle crucial: también son muy buenos detectando inconsistencias.




¢Como cambia esto el proceso de posicionamiento?

y d ( o
4- EI traflco dlreCto ya NO €S Ia Si tu empresa publicé sobre compromiso ambiental en 2023 pero no hay evidencia de
s - ° ° acciones concretas en 2024, esa brecha sera evidente en las respuestas generadas. No
UnicCa metl‘lca que |mporta basta con publicar contenido; es necesario construir una narrativa coherente a través del

tiempo.

Como dice el Edelman Trust Barometer: el 75% de los ciudadanos confia mas en los
empleados que en cualquier otra fuente corporativa. Y los modelos de IA estan

aprendiendo a replicar esa jerarquia de confianza.

Aqui viene la paradoja del GEO: podemos ganar visibilidad perdiendo clics.




the GReatt DeCOUPLING
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Lo que muestra el grafico:

Hasta aproximadamente marzo 2024, las lineas de clics (azul) e impresiones (morada) se
movian juntas, en sincronia. Después de esa fecha, comienzan a separarse: las impresiones
se mantienen o incluso suben, mientras los clics caen.

Por qué esta pasando:

Google esta respondiendo cada vez mas consultas directamente en la pagina de resultados
mediante Al Overviews, featured snippets, y respuestas generativas. Tu contenido sigue
apareciendo (impresiones), pero los usuarios ya no necesitan hacer clic porque obtienen la
respuesta sin entrar al sitio.



BEettTeR, BUT STILL MaV¥ Be aBUSeD

Multiple articles

Buy or setup other sites
Influencer marketing
Leverage affiliates

Paid outreach or content
Content syndication
Digital PR

Lo que lista:

Todas son formas de conseguir que tu marca sea mencionada en sitios externos, que es lo
que las IAs interpretan como sefial de autoridad y relevancia.

Por qué dice "may be abused":

Cada tactica tiene un lado legitimo y uno manipulativo. Publicar multiples articulos
genuinos es valido, pero crear granjas de contenido no. El influencer marketing auténtico
funciona, pero pagar por menciones no declaradas es engafioso. El Digital PR con historias
reales es bueno, pero fabricar notas de prensa vacias es spam.

Elmensaje implicito:

LasIAs estan aprendiendo de la web tal como existe. Sila web estd llena de menciones
compradas o artificiales de una marca, el modelo puede absorber esa "autoridad" fabricada.
Es el mismo problema que tuvo Google con los backlinks comprados en los 2000s, pero
ahora aplicado a menciones textuales.

Para tu pitch de GEO:

Estas tacticas funcionan y son parte del toolKit, pero hay que ejecutarlas con criterio. La
linea entre "construir presencia legitima" y "manipular sefiales" es delgada. Y
eventualmente, asi como Google aprendi6 a detectar links artificiales, las IAs
probablemente aprenderan a detectar menciones artificiales.



NACIMIENTO DE AUDIENCIAS EMERGENTES
“Las personas confian en las personas”

Influencers

Creadores de contenidos ‘

Clientes

- Entusiastas de la marca

Celebrities

Empleados de la propia empresa

Proveedores




NACIMIENTO DE AUDIENCIAS EMERGENTES

Los directivos que desarrollan mensajesy
potencian la reputacion organizacional

#A Los embajadores internos, principalmente
.° empleados que amplifican la voz corporativa

(@4 Los lideres de opinién, expertos que validan y
contextualizan informacion

Los influencers que moldean percepciones masivas

@ Las comunidades especializadas que generan
conocimiento colectivo y aportan credibilidad.

a47% 76%

Confia en cientificos y
expertos sectoriales

De las personas confia en
periodistas tradicionales

79% 8x

mas visibilidad

25-40%

incremento en
engagement con
Employee Advocacy

Contenido de empleados

online de empresas obtiene 8 veces mas

con programas de engagement que
embajadores publicaciones corporativas

Fuente: Statista 2025

Mercado global de influencers alcanzara, este 2025:




Hoy las respuestas ya no se buscan..
SE GENERAN
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Framework de Posicionamiento GEO by Verne

Fases de implementacién GEO

Medios Ganados

Diagnéstico: Comprension profunda del
ecosistema de IAs y posicionamiento actual

Estrategia de contenidos

/8

Redisefio del journey generativo | POsicionamiento
: de marcay

Optimizacion o narrativas - Estrategia: Disefio de narrativas y
- arquitectura de contenidos optimizada

Mapa de influyentes

' - | Medicién y KPIs GEO
,

Medios Pagados

Ejecucion: Implementacion tdctica y
distribucién multicanal

Inteligencia: Comprension Estrategia y optimizacion Creacion y distribucion
del ecosistema de contenidos de contenidos multicanal




Etapas

Actividades

Diagndstico y Estrategia GEO

Diagndstico y mapeo de
consultas generativas

v' Mapeo de intenciones de blusqueda

generativas del consumidor peruano

v Consultas en ChatGPT, Google

Overview y Perplexity para documentar
presencia de la marca vs competencia

v Anélisis y Auditoria del ecosistema

digital de la marca en relacidn a las
intenciones de busquedas generativas

v' Identificacién de brechas: qué busca el

usuario vs qué responde la marca

Estrategia y optimizacion

Disefio del journey generativo: consulta >
comparacion - decision

Plan de optimizacion del ecosistema de la
marca (paginas, contenidos, descripciones,
Schema Markup, FAQS, etc)

Estrategia de contenidos y posicionamiento
para el desarrollo del ecosistema digital

Mapa relacionamiento y de sitios influyentes
gue ayudan a posicionar los mensajes clave

Creacion de contenidos

Libreria de Contenidos GEO organizada por
prompt, producto y formato

Desarrollo de libreria de contenidos GEO (piezas
multiformato)

Produccion de micro videos explicativos y disefio
de infografias informativas multiplataforma

Testeo de contenidos en |As para verificar
citacion

Plantillas de contenido por formato



Etapa 1: Diagnostico y mapeo de consultas generativas

Objetivo: Comprender como los usuarios peruanos buscan informacién sobre fibra dptica en IAs generativas e identificar las
brechas entre lo que el consumidor pregunta y lo que la marca actualmente responde en el ecosistema digital.

Actividades

Mapeo de
intenciones de
basqueda
Identificar las consultas
generativas reales del

consumidor peruano sobre
el sector.

©

Consultas en lAs
generativas

Realizar pruebas en
ChatGPT, Google Al
Overview y Perplexity para
documentar presencia de
la marca vs la
competencia.

©

Auditoria del
ecosistema digital

Andlisis del ecosistema de

la marca en relacién a las

intenciones de busqueda
de los usuarios

©

Identificacion de
brechas

Detectar qué busca el
usuario vs qué responde la
marca actualmente,
priorizando oportunidades
de alto impacto.



Etapa 2: Estrategia y optimizacion

Objetivo: Diseiar el journey generativo del usuario y desarrollar el plan de optimizacion del ecosistema digital de la
marca para que las IAs puedan citar y recomendar en cada etapa del proceso de decision.

Actividades

Disefio del journey
generativo

Modelar el recorrido del
usuario: consulta inicial —
comparacién — decision
de compraq, identificando

puntos de intervencion.

©

Plan de optimizacion

del ecosistema

Definir acciones para
pdginas, contenidos,
descripciones, Schema
Markup y FAQs del sitio de
la marca

©

Estrategia de
contenidos y
posicionamiento

Realizar una estrategia de
contenidos con gjes,
pilares y narrativas
enfocadas en el
posicionamiento GEO

©

Mapa relacionamiento y

de sitios influyentes que

ayudan a posicionar los
mensajes clave

Identificar mensajes claves y
sitios de autoridad que
impulsen el posicionamiento
de la marca



Etapa 3: Creacion de contenidos GEO

Objetivo: Desarrollar una libreria de contenidos optimizados para que las IAs generativas citen y recomienden a la
marca, materializando sus atributos y diferenciadores versus la competencia.

Actividades
Desarrollo de libreria Produccion
de contenidos multimedia
Crear piezas de contenido Desarrollar microvideos
GEO organizadas por explicativos y disefiar
prompt, producto y infografias informativas
formato. multiplataforma.

©

Testeo de
contenidos en IAs

Verificar que los
contenidos creados sean
citados por ChatGPT,
Google Al Overview y
Perplexity.

©

Plantillas de
contenido

Crear plantillas reutilizables
por formato: respuesta directq,
comparativa, guia por
situacion, perfil de usuario.



ahrefs

» Gemini
am LLM Pulse
Herramientas % Claude
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§§ Google Al THE PUBLIC

@ ChatGPT




KPIS - GEO

INDICADOR DESCRIPCION

Visibilidad en IAs % de c_:onsultas dor)de la marca aparece en respuestas de ChatGPT, Google Al
Overview y Perplexity

Posicién promedio de la marca cuando aparece en respuestas generativas (1°,

Posicion en respuesta .
P 2°, 3° recomendacién)

Ndmero de veces que las IAs citan contenido de la marca como fuente de

Citaciones de fuente . )
informacion

o H . .
Share of Voice GEO % de menciones de la marca vs competidores en respuestas generativas

Tréfico desde IAs Sesiones §>rovenlentes de ChatGPT, Perplexity y Google Al (referral + directo

atribuible
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Renato Lizama Correa

Renato.lc2026@gmail.com

https://www.linkedin.com/in/renato-lizama/

@renato_marketing.ai

o' TikTok
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