Guia definitiva para crear una
estrategia de contenidos con
Keyword Research y Topic
Clusters

1. Introduccion: por qué tu contenido necesita una estrategia
(y no solo ideas sueltas)

Si eres como el 90% de los negocios (y muchas agencias), tu "estrategia" de contenidos suele ser
algo asf:

e  Un dia publicas un articulo porque has visto algo en LinkedIn.
 Lasemana siguiente subes un post a Instagram “porque toca”.
e  Alguna vez envias un email cuando te acuerdas.

(Resultado?

Mucho esfuerzo, poca traccion. Las visitas llegan a cuentagotas. Y, lo mas importante: no se
traduce en clientes.

Mucho contenido, pocos resultados

URL 0 Views 0 Conversions
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Durante afios se ha repetido el mantra de:
“Publica contenido, sé constante y Google te querrd.”
Hoy ya no basta con eso.

Google, tu competencia y tus clientes se fijan cada vez mds en otra cosa: si eres referencia clara en
unos pocos temas importantes. A eso se le llama ropical authority.

En otras palabras: si hablas de todo un poco, no destacas en nada.
Lo que si funciona es tener un sistema:

e Un mapa tematico claro de tu nicho.
e Varios topic clusters bien definidos (con pdginas pilar y satélites).
e Un calendario editorial que alimenta tus productos y servicios.
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En esta guia vas a aprender a construir ese sistema paso a paso, de forma manual:

e (CoOmo pasar de "publicar cosas" a tener un mapa de temas que tenga sentido de negocio.

e Co6mo hacer un keyword research que mire més alla del volumen.

e Coémo diseiiar topic clusters completos (pilar + satélites + enlazado interno).

e Cdmo convertir todo eso en un plan de contenidos que puedas ejecutar.
Y si mientras lees piensas “todo esto estd genial, pero yo no tengo tiempo para hacerlo asi para cada
proyecto”, también estd bien.

Porque todo este enfoque es exactamente el que usamos en Scoreapps para generar planes de
contenido de 3 meses en automatico con IA. Si quieres saltarte el camino largo, justo después de
esta introduccion verds un video donde te ensefilo cémo funciona la funcién de planes de contenido
y tendras un boton para crear tu trial y probarlo con tu propio caso.

A partir de ahi, la guia sigue en modo manual, para que entiendas qué hay debajo del capé... y
puedas decidir cudndo te compensa hacerlo td y cudndo dejar que la herramienta haga el trabajo
pesado.



2. Conceptos clave sin humo: keyword research, topic clusters
y mapa tematico

: keyword research, topic clusters y mapa tematico

2.1. ;Qué es el keyword research orientado a contenidos?

Cuando oyes "keyword research" es facil pensar en esto:

Abrir una herramienta SEO, meter una palabra, ordenar por volumen y listo.

Eso no es keyword research orientado a contenidos. Eso es buscar palabras sueltas.
El keyword research que te interesa aqui responde a dos preguntas muy concretas:

1. (Coémo te buscan realmente tus clientes potenciales?

2.  ¢(Qué esperan encontrar cuando hacen esa bisqueda?
Si no tienes claras esas dos cosas, todo lo que construyas encima (clusters, calendario, funnels) se
tambalea.

No va de volumen, va de intencién (y de negocio)

El error tipico es este:

*  Ves una palabra con mucho volumen.

e  Te emocionas.

e  Escribes un pedazo de articulo.

* Y luego descubres que esa keyword atrae a gente que no tiene nada que ver con tu cliente
ideal.
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Keyword research orientado a contenidos significa que no miras solo volumen, sino:

e Intencién de bisqueda (qué quiere hacer la persona que busca eso).
*  Etapa del funnel (estd informdndose, comparando, a punto de comprar...).
*  Encaje con tu oferta (;puedes ayudar de verdad a esta persona?).

Tipos de keywords (sin complicarse la vida)

Para lo que queremos hacer en esta guia, con estas categorias te basta:

*  Por intencién:
o Informacionales: la persona quiere saber algo. Ej.: "como atraer mas clientes al
gimnasio".
o Transaccionales: la persona quiere comprar o contratar. Ej.: "software para agencias
de marketing".

o Navegacionales: la persona ya tiene en mente una marca. Ej.: "Scoreapps opiniones".
e Por longitud:

o Short tail: 1-2 palabras, muy amplias ("marketing digital").
o Mid tail: un poco mads especificas ("marketing digital para restaurantes").

o Long tail: frases més largas y concretas ("como hacer marketing digital para un
restaurante pequefio").

En una estrategia basada en topic clusters, las long tail y las mid tail suelen ser tus mejores amigas:

*  Tienen menos competencia.
e  Estdn mads cerca de problemas reales.
*  Son perfectas para contenidos satélite que apoyan a un tema pilar.

El rol del keyword research en tu estrategia de contenidos

Imagina tu estrategia de contenidos como construir una casa.



e  El keyword research es el estudio del terreno: saber donde puedes construir, qué
limitaciones hay y dénde estdn las mejores oportunidades.
*  Los topic clusters son los planos: como se organiza la casa por dentro, qué habitaciones hay
y ¢cOmo se conectan.
*  Los contenidos individuales son los ladrillos.
Si el estudio del terreno es malo, da igual lo bonitos que sean los planos o los ladrillos.

En concreto, un buen keyword research orientado a contenidos te permite:

e Detectar temas que tu cliente ya esta buscando.

e Ver qué lagunas tiene tu contenido actual (y el de tu competencia).
e Agrupar bisquedas similares bajo un mismo tema pilar.

e Decidir qué contenidos tienen mads sentido crear primero.

Keyword research

En los siguientes apartados iremos aterrizando cdmo ese trabajo previo se transforma en topic
clusters y, mds adelante, en un calendario editorial que si tiene sentido de negocio.

2.2. ;Qué es un topic cluster y en qué se diferencia de una simple lista de posts?

Cuando no trabajas con topic clusters, tu blog suele parecer una cronologia:

. Entrada de marzo.

e Entrada de abril.

e Entrada de mayo.

o Todas revueltas, cada una sobre un tema distinto.
Desde dentro puede parecer que estas “tocando muchos temas”.
Desde fuera, para Google y para el usuario, se ve asi:

"Este sitio tiene cosas interesantes, pero no esta claro de qué es experto."

Un topic cluster cambia el enfoque por completo.



En vez de pensar en posts sueltos, piensas en bloques tematicos organizados alrededor de un tema
principal.

Definicion rapida de topic cluster

Un topic cluster es:

Un tema niicleo importante para tu negocio, desarrollado a través de una pagina pilar y varios
contenidos satélite, todos enlazados entre si de forma estratégica.

Tiene tres piezas clave:

1. Tema niicleo / pillar page
Es el tema central del cluster. Lo desarrollas en una pagina o guia extensa (la famosa pillar
page) que da una vision completa del tema, sin entrar a fondo en cada detalle.

2. Contenidos satélite
Son articulos o recursos que profundizan en subtemas concretos relacionados con ese tema
nucleo. Cada satélite ataca una intencion de busqueda especifica.

3. Enlazado interno estratégico
Es el pegamento. La pégina pilar enlaza a los satélites y los satélites enlazan de vuelta a la
pilar (y entre ellos cuando tiene sentido).
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Ejemplo rapido de topic cluster

Sigamos con el ejemplo de antes: una clinica de fisioterapia.

¢ Tema nicleo / pillar page: "Guia completa sobre el dolor de espalda".
e Satélites posibles:

o "Ejercicios para aliviar el dolor de espalda baja".

° "Errores de postura que empeoran tu dolor de espalda".

° "Cuéndo deberias ir al fisioterapeuta por dolor de espalda".



° "Dormir con dolor de espalda: mejores posiciones".
La pégina pilar:

e  Presenta el tema completo.

*  Resume los subtemas.

*  Enlaza a cada satélite para quien quiera profundizar.
Los satélites, a su vez:

e  Profundizan en una sola pregunta o problema.

*  Enlazan de vuelta a la guia principal.

e Pueden enlazarse entre ellos cuando tiene sentido (por ejemplo, de ejercicios a postura).
Resultado:

*  Google entiende que tienes un bloque muy sélido sobre dolor de espalda.
e  El usuario tiene una ruta clara para aprender y, si quiere, acabar reservando cita.

Topic clusters vs. lista de posts vs. content hubs vs. pillar pages

Aqui es donde mucha gente se lia, asi que vamos a ponerlo fécil:

e Lista de posts tradicional:
° Orden cronolégico.
o  Temas mezclados.
o Enlazado interno pobre o inexistente.
*  Pillar page a secas:
o Una guia muy completa sobre un tema.
o Puede existir incluso aunque no tengas atn satélites bien trabajados.
*  Content hub:
o Zona del sitio donde agrupas varios contenidos sobre un tema.
o Aveces es mds una cuestion de navegacion/UX que de SEO.
. Topic cluster (como queremos trabajarlo aqui):
o Tema nucleo claro y relevante para el negocio.
o Pilar + satélites pensados desde el principio.
o Enlazado interno disefiado para reforzar la autoridad del tema.
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LISTA DE POSTS PILLAR PAGE CONTENT HUB TOPIC CLUSTER

Quédate con esta idea:

e Una lista de posts es un archivo.

e Un topic cluster es una estrategia.
En el siguiente apartado (2.3) veremos como encaja todo esto dentro de un mapa tematico mas
grande, que es lo que te permite ver tu contenido como un sistema completo y no como piezas
sueltas.

2.3. Mapa tematico (topical map): la foto completa

Hasta ahora hemos visto dos piezas:

e FEl keyword research (como te buscan y qué quieren).
e  Los topic clusters (como organizas esos contenidos alrededor de temas clave).
El mapa tematico es el siguiente nivel:

Es la vista de pajaro de todo tu contenido. El esqueleto de tu estrategia.
No se queda en “un cluster por aqui, otro por alld”, sino que te ensefia:

*  Qué temas dominas ya.

. Qué temas tienes a medias.

*  Qué temas clave ni siquiera has tocado.
Piensa en el mapa temdtico como un mapa de metro:

e (Cada linea es un tema importante para tu negocio (p. ¢j., "Captacién de clientes",
"Fidelizacién", "IA para pymes").

e (Cada parada son contenidos concretos (pdginas pilar, articulos satélite, casos de estudio,
etc.).
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Qué aporta un mapa tematico que no te dan los posts sueltos

Sin mapa temético:

Tienes la sensacion de estar publicando mucho, pero sin ver el conjunto.
L]

Es dificil saber en qué enfocarte el proximo mes.

Te cuesta ver si tu contenido estd alineado con tus servicios y ofertas.
Con mapa tematico:

Ves de un vistazo qué territorios tematicos tienes cubiertos y cudles estdn vacios.
Puedes decidir en qué clusters centrarte segtin tus objetivos de negocio.

Es mucho més facil coordinar blog, redes y email en torno a los mismos temas.
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Coémo encaja el mapa tematico con tus clusters y tu calendario

Puedes verlo asf:

1. Mapa tematico — el plano general.

2. Topic clusters — los bloques dentro de ese plano.

3. Calendario editorial — la agenda de qué vas a construir primero.
El mapa temético te ayuda a responder preguntas como:

. "Si este aflo quiero vender més el servicio X, ;qué temas deberia potenciar?"

. "; Tenemos contenido suficiente para cada etapa del funnel (descubrimiento, consideracidn,
decision)?"

. "¢ Qué clusters estdn tan cojos que ahora mismo no sostienen a una oferta seria?"

Por eso, antes de meterte de lleno a escribir, es clave que tengas claro qué temas nicleo van a
formar tu mapa tematico.

En el proximo paso vamos a aterrizar exactamente eso: cOmo conectar negocio, cliente ideal y
temas principales.



MAPA TEMATICO
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CALENDARIO EDITORIAL

3. Paso 1: Aterrizar tu estrategia de contenidos en el negocio

Antes de abrir ninguna herramienta, hay una pregunta que manda sobre todas las demas:
";Qué quieres vender y a quién se lo quieres vender?"

Si esto no estd claro, da igual lo bonito que quede tu mapa temético. Vas a acabar creando
contenidos que traen trafico, pero no negocio.

Este primer paso va de eso: de bajar a tierra tu estrategia de contenidos para que esté pegada a tu
realidad, no a una lista aleatoria de keywords.

3.1. Empezar por el negocio, no por el blog

Piensa en tu negocio (o en el de tu cliente) sin abrir todavia Google ni ninguna herramienta SEO.
Pregtintate, con calma:
(Qué productos o servicios son realmente importantes para ti este afio?

No hablo de todo lo que podrias ofrecer, sino de lo que de verdad quieres potenciar. Quiza tienes
diez servicios, pero solo tres son rentables, escalables o estratégicos. Esos son los que deben guiar
tu estrategia de contenidos.

Si eres una agencia de marketing, puede que ahora mismo estés centrado en captacion de clientes
para servicios de SEO local y gestion de anuncios. Si tienes un restaurante, tu prioridad puede ser
llenar las cenas entre semana y vender mds menus de grupo. Si eres un SaaS, quiza estds en modo
"reducir churn" y necesitas usuarios que entiendan el valor de la herramienta, no solo que se
registren y desaparezcan.



Tu contenido tiene que ayudar a mover esas agujas concretas. Si no, estas escribiendo para
entretener a Google, no para hacer crecer tu negocio.
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3.2. Ponerle cara a tu cliente ideal (de verdad)

El siguiente paso es mucho mas humano que técnico: imaginar a la persona que quieres del otro
lado.

No necesitas un documento de 20 pédginas de buyer persona. Con que seas capaz de responder con
claridad a estas ideas, basta:

(Quién es esa persona? ;En qué punto estd de su negocio o de su vida profesional? ;Qué le
preocupa? ;Qué le frustra? ;Qué le gustaria conseguir en los préximos meses?

No es lo mismo crear contenido para:

e Un duefio de restaurante que cocina él mismo, vive apagando fuegos y odia el ordenador.
e Un director de marketing de una cadena de restaurantes que piensa en indicadores, reportes
y reporting al consejo.
Ambos estdn en el sector "restauracion", pero el tipo de contenido que necesitan, el lenguaje y los
formatos que funcionan con ellos son muy distintos.

Cuanto mds nitida tengas a esa persona en la cabeza, mas fécil serd elegir temas que le importan y
descartar los que solo sirven para llenar huecos.
3.3. Traducir problemas y objetivos en temas

Ahora viene una parte clave: conectar lo que vendes y a quién se lo vendes con los temas de los que
vas a hablar.



Piensa en los problemas que esa persona tiene hoy y en los objetivos que persigue. Si tienes
clientes, piensa en conversaciones reales: correos, reuniones, mensajes de WhatsApp, preguntas
recurrentes.

Veras que muchas de esas frases se pueden reagrupar en grandes bloques tematicos. Por ejemplo, en
una agencia de marketing suele salir una y otra vez algo asi como:

"No consigo clientes de calidad", "No tengo tiempo para crear contenidos", "He probado mil cosas
en redes y nada funciona", "Mi web no convierte".

Detrés de esas frases hay temas muy claros: captacion, contenidos, redes sociales, conversion.

Con un restaurante, o con un centro educativo, la musica es parecida, pero con matices. A lo mejor
hablan mas de reservas, de ocupacion, de reputacion online, de padres que comparan colegios.

Tu tarea aqui es identificar esos grandes bloques que se repiten, porque esos serdn la base de tus
futuros temas nucleo.

3.4. Llegar a tus 3-5 temas nucleo

Si has hecho bien lo anterior, deberias empezar a ver patrones. No veinte temas distintos, sino un
puiiado de areas que se repiten con distintas palabras.

Aqui es donde tienes que forzarte a elegir. No intentes abarcar todo. Céntrate en tres, cuatro o
cinco temas niicleo que cumplan estas condiciones:

e  Estan directamente relacionados con productos o servicios que quieres vender.
*  Responden a problemas reales de tu cliente ideal.
e  Dan juego para generar muchos subtemas alrededor (no son una esquina demasiado
pequeiia).
Siguiendo con los ejemplos:

En una agencia, podrias acabar con algo como: "Captacion de clientes", "Contenido y SEO",
"Publicidad pagada", "Automatizacion y funnels".

En un restaurante: "Reservas y ocupaciéon", "Experiencia del cliente", "Eventos y grupos",
"Reputacion online".

En un SaaS: "Adquisicion de usuarios", "Activacion y uso de la herramienta", "Retencién y
recurrencia", "Casos de uso por sector".

No hace falta que lo encajes perfecto a la primera. Esto no es un tatuaje. Lo importante es que
tengas una primera version de esos temas niicleo que tenga sentido de negocio.

Al terminar este paso deberias poder escribir en un papel algo tan simple como:

"Este afio quiero que mi contenido gire alrededor de estos temas: , ,

Ese listado corto es el material bruto con el que, en el siguiente paso, vamos a construir tu primer
mapa tematico.



4. Paso 2: Construir el mapa tematico (topical map) a partir
de tus temas niicleo

En el paso anterior has hecho algo que casi nadie hace: has decidido con intencién de qué quieres
hablar porque sabes qué quieres vender y a quién.

Ahora toca convertir esos 3—5 temas nicleo en algo que puedas ver, tocar y usar para tomar
decisiones: tu primer mapa tematico.

La idea no es hacer un cuadro perfecto para colgar en el museo. Es tener un mapa suficientemente
claro como para decir: “Estos son los territorios que vamos a conquistar con nuestro contenido”.

4.1. Lluvia de ideas guiada (con conversaciones reales)

Olvidate un momento de Google y de las herramientas SEO. Para arrancar tu mapa temaético, lo
mejor que puedes hacer es escuchar a la gente que ya tienes delante.

Piensa en las preguntas que te hacen tus clientes casi cada semana. Recuerda las dudas que frenan
ventas. Los correos en los que alguien te dice “no sé si esto es para mi porque...”. Las
conversaciones de soporte. Incluso las notas de voz que te mandan por WhatsApp a las once de la
noche.

Si eres agencia, seguro que hay patrones: clientes que no entienden la diferencia entre trafico y
leads, que se quejan de que “Instagram no funciona”, que tienen miedo a invertir en anuncios
porque les timaron antes. Si tienes un negocio local, aparecerdn cosas como reservas, precios,
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horarios, resefias. Si vendes un SaaS, verds temas como “por donde se empieza”, “como lo conecto

9% <6

con lo que ya uso”, “qué pasa si mi equipo no se adapta”.
Todo eso son materias primas excelentes para tu mapa tematico.

No hace falta que lo estructures perfecto desde el minuto uno. Abre un documento, una hoja de
calculo o una herramienta de notas y empieza a volcar frases textuales. Después, agrupalas de forma
muy simple: las que hablan del mismo problema van juntas.

Verds que, poco a poco, empiezan a aparecer subtemas debajo de cada tema nucleo que definiste en
el paso 1.
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4.2. Anadir senales reales del mercado

Con la lluvia de ideas ya tienes una primera capa basada en tu experiencia. Ahora vamos a
contrastarla con datos del mundo real para no quedarnos en lo que td percibes desde dentro.

Aqui es donde si tiene sentido abrir Google.

Empieza por algo tan sencillo como escribir en la barra de bisqueda los temas nucleo y algunos
subtemas que te hayan salido. Fijate en las sugerencias que aparecen mientras escribes. Ahi tienes
busquedas reales que otros estdn haciendo, muchas veces en forma de preguntas completas.

Después, mira el bloque de “Otras preguntas de los usuarios” (People Also Ask). Es una mina. Vas a
ver dudas muy especificas que encajan perfecto como futuros articulos satélite dentro de tus
clusters.

Si ya tienes una web con algo de trafico, abre también Search Console. Revisa para qué consultas
estds apareciendo aunque no tuvieras contenido pensado para ello. Muchas veces descubrirds
oportunidades que tu audiencia ya te estd sefialando y que solo tienes que recoger.

Y si tu publico se mueve mucho en redes, foros o grupos concretos, date una vuelta por ahi con ojo
de estratega: busca conversaciones donde tu producto o servicio podria haber sido la solucién y
mira qué palabras usa la gente, qué objeciones repiten, qué ejemplos ponen.

Lo importante no es que lo anotes todo, sino que uses estas sefiales del mercado para ajustar y
enriquecer los subtemas que ya tenias. Algunos los confirmards, otros los matizarés, y
probablemente descubrirds un par que ni habias considerado.

4.3. Poner el mapa tematico delante de tus ojos

Con materias primas suficientes, toca darle forma.



No hace falta ninguna herramienta sofisticada. Puedes usar una hoja de célculo, una pizarra, Notion,
Miro, lo que te resulte mds natural. Lo importante es que puedas ver, en una sola pantalla, tus temas
nucleo y los subtemas que cuelgan de cada uno.

La forma mds simple es una tabla donde en la primera columna estan los temas nucleo y en las
columnas siguientes los grandes subtemas o lineas de contenido que has detectado para cada uno. Si
€s un negocio pequefio, igual con tres filas ya lo ves claro. Si es una agencia con diez tipos de
cliente, el mapa serd mas grande, pero la 16gica es la misma.

Otra opcién que funciona muy bien es un mapa mental. Un circulo central con el nombre de tu
negocio o de tu cliente, ramas para cada tema nucleo, y de cada rama, subramas con subtemas.
Visualmente ayuda mucho a detectar zonas saturadas y zonas vacias.
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Lo importante es que, al mirar ese mapa, puedas responder sin dudar a estas preguntas:
(En qué temas quiero ser claramente una referencia?

(Doénde estoy ya fuerte y donde tengo huecos evidentes?

(Hay algiin tema nucleo que, visto asi, en realidad no encaja con lo que quiero vender?

Si la respuesta a esta ultima es que si, mejor descubrirlo ahora y ajustar, que dentro de seis meses
con veinte articulos escritos.

Al terminar este paso deberias tener un primer borrador de mapa tematico. No tiene métricas
aun, no has mirado volumenes ni dificultad. Pero ya has pasado de ideas sueltas a una estructura
visual de todo lo que podrias llegar a construir.

Ese mapa es el puente entre tu negocio y el keyword research serio que viene en el siguiente paso.

5. Paso 3: Hacer keyword research serio para cada cluster



Ya tienes algo que la mayoria no tiene: unos temas ntcleo claros y un mapa temdtico decente.
Ahora toca bajar una capa mas y decidir qué biisquedas concretas vas a atacar dentro de cada
tema.

Aqui es donde entra el keyword research “de verdad”. No el de ir a una herramienta, ordenar por
volumen y copiar lo que sale arriba, sino el de:

e  Encontrar las palabras y frases que usa tu cliente ideal.

*  Entender qué hay detrds de cada busqueda.

e  Elegir donde te merece la pena pelear y donde no.
Vamos a dividir este paso en tres momentos: definir tus seed keywords, ampliar la lista y, por
ultimo, quedarte solo con lo que realmente importa.

5.1. Definir tus "seed keywords" por cada tema nicleo

Lo primero es convertir cada tema nucleo en un pufiado de palabras y frases base. No hace falta que
sean perfectas ni definitivas. Piensa en ellas como “puntos de partida” para explorar, no como el
listado final.

Imagina que uno de tus temas nucleo, si eres agencia, es "Captacion de clientes". Tus seed
keywords podrian ser cosas tan simples como:

. "conseguir clientes"

. "conseguir clientes para [tipo de negocio]"
. "atraer clientes"

. "como conseguir mas clientes"

O si eres un restaurante y uno de tus temas es "Reservas y ocupacion", las seeds pueden ser:

. "llenar restaurante"
. "como conseguir mas reservas"
. "aumentar reservas restaurante"

No hace falta que, en este punto, te obsesiones con la sintaxis exacta. Lo importante es que mires
cada tema nucleo de tu mapa tematico y seas capaz de escribir 35 frases que reflejen como hablaria
un cliente real de ese tema.

Si tienes dudas, tira de lo que ya sabes: correos que te hayan enviado, asuntos de emails, mensajes
de WhatsApp, titulos de videos que te hayan funcionado. Muchas veces tu mejor seed keyword ya
la ha escrito tu cliente por ti.

5.2. Ampliar la lista de keywords sin volverte loco

Con esas seeds en la mano, ahora si tiene sentido abrir herramientas.
Empieza por lo que tienes delante gratis: Google.

Escribe una de tus seed keywords en la barra de biisqueda y no le des a Enter todavia. Mira las
sugerencias que aparecen debajo. Son bisquedas reales, muchas en forma de frases largas y
preguntas completas. Anota las que tengan sentido para tu publico y encajen con tu tema.



Luego si, haz la busqueda. Baja hasta el bloque de “Otras preguntas de los usuarios” (People Also
Ask). Verds preguntas muy concretas. Algunas quiza sean demasiado genéricas para ti, pero otras
encajardn bien como futuros articulos satélite o apartados de una guia.

Si tienes acceso a herramientas tipo Ahrefs, Semrush o similares, ahora es el momento de usarlas
con cabeza. Introduce tus seed keywords, filtra por tu idioma y tu pais objetivo, y mira qué
combinaciones aparecen con volumenes razonables. No necesitas una lista enorme. Prefiero que
salgas de ahi con 20-30 ideas buenas por tema que con un CSV de 2.000 filas que nunca vas a
mirar.

Un truco que funciona muy bien es mirar qué palabras posicionan ya tus competidores directos. No
para copiarles todo, sino para detectar huecos: temas relacionados con tus servicios donde ellos
estdn presentes y ti no, o bisquedas donde td ya apareces en la segunda pdgina sin haber hecho un
contenido especifico.

Si tienes Search Console conectado, aprovecha para revisar las consultas donde ya apareces aunque
no tengas un contenido optimizado. Esas son oportunidades répidas: Google ya te tiene en el radar
para ese tema.

Al final de este punto, deberfas tener, para cada tema nucleo, una lista bastante mas rica de posibles
palabras y frases. Algunas serdn variaciones de lo mismo. Otras te abrirdn subtemas nuevos. No
pasa nada si el listado no es perfecto todavia; en el siguiente paso vamos a recortar sin piedad.
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5.3. Separar el ruido de las oportunidades reales

Este es el punto donde muchas estrategias se estropean: justo cuando hay datos sobre la mesa.

Es facil dejarse seducir por palabras con mucho volumen o por listas kilométricas de ideas. Pero
recuerda lo que estamos construyendo aqui: topic clusters que apoyen tu negocio, no solo trafico
por deporte.



Para filtrar, necesitas tres lentes muy sencillas: volumen razonable, dificultad asumible y sentido de
negocio.

Volumen razonable no significa ir siempre a lo més grande. Muchas busquedas long tail con
volumenes modestos pueden traerte trafico muy cualificado. Lo que no quieres es invertir esfuerzo
en palabras donde literalmente no hay nadie buscando.

La dificultad es una forma resumida de decir: ";Tengo opciones reales de posicionar para esto en un
plazo razonable?". Si eres una marca pequefia y apuntas a bisquedas ultracompetitivas sin tener atin
nada construido alrededor, vas a pasar mucha frustracion. Eso no significa huir siempre de la
competencia, pero si combinar apuestas mds ambiciosas con objetivos mds alcanzables.

Y luego estd el criterio mas importante de todos: ¢ qué pasa si esta keyword funciona?

Imagina que consigues posicionar. ;Qué tipo de persona llegaria a tu web? ; En qué momento de su
proceso esta? ; Tiene que ver con algo que tu vendas ahora mismo o te haria desviar la conversacion
hacia temas que no te interesan?

Si la respuesta honesta es que esa biisqueda no conecta bien con ningin producto, servicio o paso
importante de tu funnel, probablemente no merece la pena priorizarla ahora, aunque el volumen sea
bonito.

Aqui es donde se nota que tienes un mapa tematico y unos temas nucleo claros. Cada keyword que
selecciones deberia poder ubicarse en uno de esos temas, y deberias ser capaz de imaginar qué tipo
de contenido pilar o satélite la va a cubrir.

No pasa nada si, después de filtrar, te quedas con menos de lo que esperabas. Es buena sefial.
Significa que estds afinando y renunciando a peleas que, aunque suenen bien en teoria, no te
ayudarian en la practica.

Cuando termines este paso, tu objetivo no es tener la lista mds larga, sino una lista priorizada de
keywords por tema, lo bastante manejable como para trabajarla en los proximos meses.

En el siguiente paso convertiremos esas palabras en estructura: veremos como elegir temas pilar,
disefiar contenidos satélite y empezar a dibujar tus primeros topic clusters completos.

6. Paso 4: Disenar tus topic clusters (pillar pages + contenidos
satélite)

Hasta ahora has hecho mucho trabajo "invisible": negocio, cliente ideal, mapa tematico, keyword
research. Aqui es donde todo eso empieza a tomar forma.

En este paso vamos a convertir tus temas y tus keywords en algo concreto: topic clusters
completos, con una pégina pilar clara y una serie de contenidos satélite que la rodean y la
refuerzan.

Piensa en este paso como pasar de bocetos a planos de obra.

6.1. Elegir el tema de la pillar page



Lo primero es decidir qué temas se van a convertir en piginas pilar. No todos los temas niicleo
tienen por qué tener una pillar page desde el primer dia, pero si deberias identificar cudles son los
mejores candidatos para empezar.

Un buen tema pilar cumple tres condiciones muy simples:

Primero, es lo bastante amplio como para dar juego. Si el tema es tan pequefio que solo te da para
un articulo y poco mas, probablemente encaja mejor como satélite de otro cluster mayor.

Segundo, tiene potencial de negocio. No hablamos solo de SEO. Pregintate: "Si alguien se leyera
una guia muy completa sobre este tema, ;estaria mas cerca de contratar algo conmigo?". Si la
respuesta es si, vas por buen camino.

Tercero, es un tema donde te interesa ser referencia. No tiene sentido construir una pillar page en
torno a algo que no quieres trabajar en serio en tu negocio durante los préximos meses.

Si eres una agencia, temas pilar tipicos pueden ser cosas como "SEO local para negocios fisicos",
"Embudos de venta para infoproductores" o "Publicidad en redes para restaurantes". Si tienes un
restaurante, podrias pensar en algo como "Guia para organizar eventos y celebraciones en nuestro
local". Si eres un SaaS, algo como "Cémo [tipo de negocio] puede automatizar X proceso".

No hace falta que te cases con todos desde el principio. Elige uno o dos temas pilar por los que te
gustaria que te conocieran y empieza por ahi.

6.2. Disenar la estructura de tu pagina pilar

Elegido el tema, toca definir como serd esa guia principal.

Una pagina pilar no es un articulo mas largo. Es la pieza que ordena el tema completo y guia al
usuario por los subtemas que luego desarrollards en los contenidos satélite.

Suele seguir una estructura parecida a esta:

Empieza con una introduccion muy centrada en el problema y en el resultado. En las primeras
lineas, la persona tiene que sentir: "Vale, este sitio entiende perfectamente mi situacién y lo que
quiero conseguir".

Después, presenta una vision general del tema. No hace falta que lo expliques todo en profundidad,
pero si que quede claro el mapa: cuédles son los bloques importantes, qué pasos hay, qué errores hay
que evitar.

A partir de ahi, entras en secciones que corresponden a los grandes subtemas. Cada seccion deberia
poder, en el futuro, convertirse en un contenido satélite propio. Aqui no lo agotas, lo introduces, y
enlazas a quien quiera profundizar.

Por 1ltimo, cierras con llamadas a la accién claras. No hablo solo de "contactanos". Puede ser
reservar una demo, descargar un recurso mds especifico, ver un caso de estudio, empezar una
prueba gratuita. Elige la CTA que de verdad tenga sentido para ese tema.

La clave es que la pillar page sea, a la vez, util para alguien que quiere entender el tema de principio
a fin y un hub que distribuye tréafico hacia tus satélites y hacia tus acciones de negocio.
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6.3. Convertir keywords en contenidos satélite

Con el tema pilar y su estructura en mente, toca decidir qué contenidos satélite vas a crear
alrededor.

Aqui es donde tu lista de keywords y tu mapa temdtico se encuentran.

Vuelve a mirar las keywords que seleccionaste en el paso anterior para ese tema. Verds que algunas
son buisquedas muy amplias, casi a la altura del tema pilar. Esas suelen encajar como secciones
dentro de la propia guia principal. Otras son preguntas concretas, problemas muy especificos,
comparaciones, objeciones. Esas son carne de contenido satélite.

La pregunta que puedes hacerte, una por una, es:

" Esta busqueda merece una pieza de contenido propia o basta con resolverla en una seccion dentro
de la guia principal ?"

Si la respuesta es que da para ejemplos, capturas, un caso practico o incluso un recurso descargable,
suele valer la pena convertirla en satélite. Si es una matizacion pequeiia de algo mds grande,
probablemente solo necesita un buen apartado dentro del pilar.

Siguiendo con el ejemplo de una agencia que tiene como pilar "SEO local para negocios fisicos",
podrias tener satélites como:

. "Cémo optimizar tu ficha de Google Business Profile paso a paso".
. "Errores tipicos de SEO local que frenan tus reservas".
. "Como conseguir resefias sin parecer desesperado”.

Cada uno de esos temas puede responder a varias de las keywords que detectaste, sin necesidad de
hacer un contenido por keyword, que es otro error tipico.



El objetivo es que, cuando mires el tema pilar, puedas dibujar alrededor un conjunto de satélites que
cubran las dudas, objeciones y situaciones mds frecuentes de tu publico.
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6.4. Disenar el enlazado interno del cluster

El dltimo paso de disefio es pensar en coémo se hablardn estos contenidos entre si.

Un buen cluster no es solo un listado de URLSs bajo el mismo tema. Es una pequefia red interna
donde cada pieza cumple un papel.

La regla bésica es sencilla: la pdgina pilar enlaza a todos los satélites relevantes y cada satélite
enlaza de vuelta a la pigina pilar. Asi ayudas a Google a entender qué pieza es la mds importante y
a los usuarios a orientarse.

Ademds, muchas veces tiene sentido enlazar satélites entre si. Si alguien estd leyendo un articulo
sobre errores tipicos de SEO local, probablemente le interese también uno sobre cdmo pedir resefias
de forma elegante. Enlazar esos contenidos mejora la experiencia y aumenta el tiempo que la
persona pasa en tu sitio.

Cuando escribas, intenta que los enlaces internos encajen de forma natural en el texto. No hace falta
forzar siempre el anchor exacto de la keyword. Es mds importante que la frase tenga sentido y que
el enlace lleve a un contenido que realmente amplia o complementa lo que estds contando.



SATELITE

SATELITE SATELITE

SATELITE SATELITE

SATELITE

Al terminar este paso, deberias ser capaz de coger uno de tus temas pilar y decir:

"Esta es mi guia principal sobre el tema, estos son los contenidos que la rodean, y asi se conectan
entre si".

En el siguiente paso veremos como priorizar qué clusters y qué piezas deberias crear primero, para
no quedarte atrapado en la planificacién eterna y empezar a publicar con sentido.

7. Paso 5: Priorizar qué contenido crear primero

En este punto es facil emocionarse.

Tienes temas, mapa temadtico, clusters, ideas de pilares y satélites. Si no haces un alto aqui, corres el
riesgo de caer en el clasico "vamos a hacerlo todo"... y no hacer nada bien.

Este paso va de lo contrario: de decidir, con calma, qué merece tu tiempo ahora y qué puede
esperar.

No gana el que planifica mds, gana el que publica lo que toca en el momento adecuado.

7.1. No todo el contenido pesa lo mismo

Imagina que tienes delante una lista con veinte ideas de contenidos para los proximos meses. Sobre
el papel todas suenan bien, pero no todas tienen el mismo impacto ni te van a costar lo mismo.

Hay piezas que, si las publicas, pueden empezar a mover negocio en semanas: una buena pagina
pilar bien enfocada, un articulo satélite que responda a una pregunta muy concreta justo antes de la
compra, un caso de estudio que elimine el miedo de un tipo de cliente muy valioso.



Y hay otras que, aunque sean interesantes, no cambiardn gran cosa. Articulos que atacan busquedas
muy frias, temas demasiado alejados de tus servicios principales, curiosidades que te apetecen pero
que no estan en tu hoja de ruta.

Si las tratas a todas por igual, tu calendario se llena de ruido antes de que puedas construir una base
sélida.

Por eso, antes de ponerte a escribir como loco, merece la pena mirar tu lista con tres preguntas en
mente:

*  ;Qué impacto puede tener esta pieza en mi negocio si funciona?

e  ;Cuanto esfuerzo real me va a llevar hacerla bien?

e ;Dodnde encaja dentro de mis clusters y de mi mapa tematico?
No necesitas una férmula perfecta. Solo honestidad.

7.2. Aplicar la légica de Impacto x Esfuerzo

Una forma sencilla de ordenar tus ideas es pensar en la conocida matriz de impacto y esfuerzo, pero
aplicada a contenidos.

Piensa en cada pieza como un pequefio proyecto:

Por un lado, el impacto. No es solo trifico. Es: jpuede acercar a la gente a una conversion
importante para ti? ; Te posiciona claramente en un tema clave? ;Te sirve como activo de ventas
(por ejemplo, para enviarlo a leads o mencionarlo en una demo)?

Por otro lado, el esfuerzo. Aqui cuenta todo: investigacion, redaccion, disefio, revisiones internas,
implementacion en la web. Una pédgina pilar bien hecha suele requerir bastante mds trabajo que un
satélite sencillo, pero también puede tener una vida més larga y ser el centro de muchas acciones.

Si te ayuda visualizarlo, puedes dibujar un pequefio esquema en una hoja o en una tabla con cuatro
zonas: contenidos de alto impacto y bajo esfuerzo (tus quick wins), alto impacto y alto esfuerzo (tus
grandes piezas estratégicas), bajo impacto y bajo esfuerzo (relleno aceptable si te sobra tiempo) y
bajo impacto y alto esfuerzo (eso que, sinceramente, puedes aparcar sin culpa).
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No hace falta que metas cada idea en una casilla matemdtica. Basta con que, al mirarlas con este
filtro, puedas decir: "Estas tres son claramente prioritarias, estas cuatro pueden esperar y estas otras,
si no se hacen, no pasa nada".

7.3. Empezar por donde mas duele (y mas ayuda)

Una buena regla general es esta: al empezar, combina una pieza estratégica fuerte con un par de
quick wins.

La pieza estratégica suele ser una pagina pilar bien pensada para uno de tus temas mds importantes.
Es un contenido que quizd no se posiciona en dos dias, pero que necesitas tener publicado cuanto
antes porque serd el centro de un cluster y un lugar al que enviar gente desde ventas, campaias o
newsletters.

Los quick wins son esos satélites o contenidos especificos que puedes sacar en menos tiempo y que
responden a bisquedas muy claras o a dudas muy concretas de tus clientes. Un articulo que
explique un error tipico, una guia corta sobre un paso clave, una pieza que puedas compartir cada
vez que alguien te haga esa pregunta.

Si estds empezando con clusters, puede ser tan simple como esto:

Publicar una primera version razonable de la guia pilar para tu tema niimero uno y, a la vez, sacar
dos satélites que ataquen long tails con buena intencion de busqueda y relacion directa con tu oferta.

Asi, en pocas semanas, ya tienes algo que parece un sistema: una guia que ordena el tema y unas
piezas que empiezan a traer trafico muy cualificado.

A partir de ahi, vas iterando. Cada vez que tengas una nueva idea de contenido, vuelve a las mismas
preguntas: ;qué impacto tiene? ;Cuanto esfuerzo pide? ;En qué cluster encaja?

Si todo encaja, a la lista prioritaria. Si no, quiza no es para ahora.



Al terminar este paso deberias tener una lista corta y ordenada de contenidos a crear en las
proximas semanas, no un monstruo infinito. Esa lista serd la materia prima del siguiente paso:
convertir tus clusters en un calendario editorial realista que puedas cumplir.

8. Paso 6: Convertir los clusters en un calendario editorial real

Hasta ahora has trabajado en modo arquitecto: has disefiado el plano del edificio. Tienes temas,
mapa tematico, clusters, pilares y satélites priorizados.

Ahora toca ponerse el gorro de jefe de obra y decidir cuando se construye cada cosa.

Un calendario editorial no es un Excel bonito para sentirse productivo. Es un compromiso realista
con lo que puedes publicar, en qué orden y a través de qué canales.

8.1. Traducir clusters a semanas y meses

El error mas habitual al hacer un calendario es empezar por las fechas: "publicaremos dos posts a la
semana". Lo correcto es empezar por los clusters.

Coge la lista corta de contenidos priorizados del paso anterior y mirala cluster a cluster. Pregtintate:
"Si solo pudiera trabajar en un cluster este mes, ;cudl tendria mds sentido para mi negocio ahora
mismo?". Puede ser el cluster que estd més cerca de una oferta que quieres empujar, o uno donde
sabes que estds muy cojo pero la demanda es clara.

Una vez elegido el cluster protagonista, decide qué piezas van a salir primero. Muchas veces sera
algo como: una primera version de la pagina pilar y uno o dos satélites que la acompaiien. Eso ya es
suficiente para llenar las primeras semanas de tu calendario.

A partir de ahi, define una frecuencia que puedas sostener sin morir en el intento. Si estas solo,
quizd publicar un contenido bien trabajado a la semana es mas que razonable. Si tienes equipo o
puedes apoyarte en IA y procesos, quiza puedes ir a dos o tres. Lo importante es que la frecuencia
encaje con tus recursos y no te obligue a sacrificar calidad.

En lugar de construir el calendario desde cero cada mes, piensa en bloques. Por ejemplo: mes 1,
foco en el cluster A; mes 2, cluster B; mes 3, seguir construyendo satélites de Ay B y empezar C.
Esto te ayuda a no dispersarte y a ver como se va rellenando tu mapa temdtico con el tiempo.

8.2. Hacer que cada contenido trabaje en varios canales

Un buen cluster no solo vive en el blog. Cada pieza que creas puede y deberia alimentar otros
canales sin que eso signifique hacer el doble de trabajo.

Imagina que publicas una guia satélite sobre un error tipico que cometen tus clientes. Ese mismo
contenido se puede convertir en varios posts para redes sociales, en un segmento de tu newsletter,
en un video corto explicando el problema y en una seccién de una secuencia de onboarding.

No se trata de copiar y pegar, sino de adaptar el mismo nucleo de idea al formato de cada canal. En
redes vas mds corto y visual, en email puedes contar un poco mas de contexto, en el blog te
explayas con ejemplos y capturas.



Cuando pienses en el calendario, no lo veas solo como "publicar X articulos". Piensa en semanas en
las que un tema clave se convierte en varias piezas coordinadas. Por ejemplo, semana 1: sale el
articulo del blog; semana 2: publicas dos posts en LinkedIn y un carrusel en Instagram que apuntan
a ese articulo; semana 3: incluyes un resumen del tema en tu newsletter con una llamada a leer la
guia completa.

Si trabajas con clientes, esta forma de planificar también te permite justificar mejor tu trabajo: no les
vendes "tres posts y dos reels", les vendes un bloque coherente de contenido en torno a un tema que
importa para su negocio.

8.3. Un ejemplo sencillo de calendario basado en un cluster

Vamos a aterrizarlo con un ejemplo muy simple.

Supongamos que eres una agencia y uno de tus clusters prioritarios es "SEO local para negocios
fisicos". Has decidido que el proximo mes tu foco serd este cluster.

Tu lista prioritaria dice que lo més sensato es:

e  Publicar la primera version de la guia pilar de "SEO local para negocios fisicos".

e Crear un satélite sobre "Como optimizar tu ficha de Google Business Profile".

e Crear otro satélite sobre "Errores tipicos de SEO local que frenan tus reservas".
Un calendario editorial realista para cuatro semanas podria verse asi:

Semana 1: redactar y publicar la guia pilar. Compartirla en tu newsletter y en tus redes principales
con un mensaje claro de "si tienes un negocio fisico, esto te interesa".

Semana 2: publicar el articulo de la ficha de Google Business Profile. Crear un par de posts cortos
en redes mostrando antes/después de fichas bien optimizadas y apuntar al articulo para quien quiera
seguir.

Semana 3: publicar el articulo de errores tipicos de SEO local. Grabar un video corto repasando dos
de esos errores y usarlo en redes o YouTube Shorts.

Semana 4: revisar métricas bdsicas (visitas, clics desde redes, tiempo en pagina) y preparar la
siguiente tanda de satélites o el siguiente cluster.
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No hace falta complicarlo mucho mas. Lo importante es que el calendario refleje prioridades claras,
que conecte directamente con tus clusters y que sea algo que de verdad puedas ejecutar.

En el siguiente paso nos centraremos en como escribir ese contenido para que esté a la altura: no
solo para que posicione, sino para que la gente lo lea, lo comparta y, sobre todo, dé un paso més
contigo.

9. Paso 7: Cémo escribir contenido que Google y tu audiencia
respeten

Llegados aqui, ya sabes sobre qué temas quieres hablar, como se organizan y en qué orden los vas a
publicar. Falta una pieza clave: cémo escribir para que merezca la pena leer lo que publicas.

Porque si, la estructura, las keywords y el calendario son importantes. Pero si el contenido en si es
plano, genérico o parece escrito por alguien que nunca ha tocado el problema real, todo lo anterior
pierde fuerza.

Este paso va de elevar el nivel sin convertirte en escritor profesional. Se trata de aplicar unas
cuantas reglas sencillas cada vez que te sientes a crear.

9.1. Escribir con intencion de biisqueda en mente

Cada pieza que creas responde, en el fondo, a una pregunta o a una intencién concreta del usuario.
Antes de escribir una linea, pregtintate:

"Si yo hiciera esta busqueda, ;qué estaria esperando encontrar?"



Si la bisqueda es informacional, seguramente quieras una explicacion clara, ejemplos, pasos
accionables. Si es comparativa, querrds ver pros y contras. Si es muy cercana a la compra, quiza
esperas ver precios, condiciones, garantias, casos reales.

Mantén esa intencidn en la cabeza mientras escribes. Cuando releas el borrador, hazte la misma
pregunta y responde con honestidad: ";Si yo fuera esa persona, sentiria que este contenido ha
cumplido lo que esperaba?".

No necesitas formulas mégicas de copy para que Google lo entienda. Necesitas ser preciso
respondiendo a lo que la gente realmente quiere saber.

9.2. Bajar al terreno: ejemplos, datos y experiencia propia

Nada mata mads rapido un contenido que sonar a articulo genérico escrito para todo el mundo y para
nadie.

Los ejemplos concretos, las pequeas historias, los datos que has visto en tu propio negocio o en
clientes son lo que convierte un texto correcto en algo memorable.

Cuando expliques un concepto, preguntate: "; Tengo algun caso real que pueda usar aqui?". No hace
falta que reveles nombres ni cifras sensibles. Basta con contar la situacion, qué se hizo y qué
resultado tuvo.

Si no tienes ain muchos casos propios, puedes apoyarte en ejemplos hipotéticos pero realistas. Lo
importante es que quien te lea pueda verse reflejado en las situaciones que describes.

9.3. Dejar claro que sabes de lo que hablas (sin dar la brasa)

Google habla de experiencia, autoridad y confianza. Més alla de las siglas, la idea es sencilla:
[parece que esta persona o empresa tiene algo de recorrido real en lo que estd contando?

No hace falta empezar todos los articulos con tu curriculum, pero si es buena idea dejar pequefias
huellas de experiencia a lo largo del texto: referencias a errores que has visto muchas veces,
aprendizajes de proyectos reales, detalles que solo alguien que ha estado en el barro mencionaria.

Hazlo con naturalidad. Una frase tipo "En muchos restaurantes con los que hemos trabajado pasa
esto..." dice mucho sin necesidad de insistir.

9.4. Que se pueda leer sin sufrir

Por muy bueno que sea el contenido de fondo, si estd presentado en un bloque gris interminable, no
lo va a leer nadie.

No hace falta obsesionarse con la maquetacion, pero si conviene cuidar algunos bdsicos: parrafos
relativamente cortos, subtitulos que marquen las partes importantes, alguna lista cuando realmente
ayuda, tablas o esquemas sencillos cuando quieras comparar cosas.



Piensa en alguien leyendo desde el mdvil mientras va en transporte publico. ;Puede escanear
rapidamente el articulo y entender de qué va cada seccidon? ;Puede detenerse donde necesita mas
detalle sin perderse?

Si la respuesta es no, vale la pena dedicar unos minutos mas a limpiar el texto, aunque la idea base
ya esté clara.

ANTES DESPUES

Introduccion

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed
do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna
aliqua. Ut enim ad minim veniam.

Header y murtales

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
do eiusmod tempor incididunt.

Porcas terroales

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,
sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore
dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam,
consectetun ullamtation ulitarm orii cuim ad laborio
consequat.

e Lorem ipsum dolor

e Lorem ipsum dolor sit amet

* Volletussend on anned consectetur
* Voluptasenat consequat

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,
sed do eiusmod tempor itempor incdidunt ut labore et
dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam,

quis nonitation ullamio ex ea commodo consequat.

9.5. Cerrar siempre con un siguiente paso claro

Un buen contenido no termina en el dltimo punto. Termina cuando la persona que lo ha leido sabe
qué puede hacer ahora.

Eso no significa que todos los articulos tengan que acabar en una venta. A veces el siguiente paso
puede ser descargar un recurso, leer otro articulo del mismo cluster, apuntarse a una lista de correo,
reservar una demo o, simplemente, aplicar un pequefio ejercicio.

Lo importante es que no dejes el final en blanco. Incluso un sencillo "Si quieres que te ayudemos a
aplicar esto en tu caso, contdctanos aqui" puede marcar la diferencia entre alguien que se marcha y
alguien que da un paso mas contigo.

Si aplicas estas ideas de forma consistente, tus contenidos no solo tendran buena estructura y buen
SEO. Sonarén a algo escrito por una persona que sabe de lo que habla y respeta el tiempo de quien
esta al otro lado.

En el siguiente paso veremos cémo medir si todo este esfuerzo estd dando resultados y como usar
esos datos para hacer tus clusters cada vez mds fuertes.

10. Paso 8: Medir y mejorar tus topic clusters



Has llegado hasta aqui montando todo un sistema: temas, mapa tematico, clusters, calendario,
contenidos mejor escritos. Ahora toca asegurarse de que ese sistema funciona de verdad.

Medir no va de obsesionarse con paneles llenos de graficas, sino de responder a una pregunta muy
simple:

"¢ Este cluster estd haciendo su trabajo?"

Su trabajo puede ser traer trafico cualificado, educar a la audiencia, preparar el terreno para ventas o
directamente generar leads y clientes. Si no lo tienes claro, cualquier nimero te despistara.

En este paso vamos a ver qué métricas mirar a nivel cluster, cémo detectar huecos y en qué
momentos tiene sentido actualizar, ampliar o podar contenido.

10.1. Métricas que importan a nivel cluster

El primer cambio de chip es dejar de mirar solo paginas sueltas. Si quieres saber si tu estrategia de
contenidos funciona, tienes que analizar temas completos, no articulos aislados.

Eso significa agrupar todas las URLs que pertenecen a un mismo cluster y mirarlas como un
conjunto. La pagina pilar, los satélites, posibles casos de estudio, landing pages relacionadas... todo
lo que forme parte de ese bloque tematico.

A partir de ahi, hay cuatro cosas sencillas que merece la pena revisar de forma regular.

La primera es el trafico organico total del cluster. ;Esta creciendo, estancado o cayendo? No te
obsesiones con el dato exacto semana a semana; miralo en ventanas mas amplias (por ejemplo, mes
a mes o trimestre a trimestre) para ver tendencias.

La segunda son las palabras clave posicionadas por tema. Aqui Search Console y cualquier
herramienta SEO que uses te pueden ayudar. ;Para qué consultas estds apareciendo con las piezas
de ese cluster? ; Van en la linea de lo que definiste en tu keyword research? ; Estdn mejorando las
posiciones con el tiempo o se han quedado clavadas més alld de la primera péagina?

La tercera es el comportamiento dentro de los contenidos. Tiempo medio en pigina, porcentaje
de rebote, scroll. No hace falta mirarlo con lupa, pero si te interesa saber si la gente entra, hojea y se
va, o si realmente consume el contenido. Si tu pagina pilar tiene una tasa de salida enorme y nadie
hace clic hacia los satélites, algo falla en cémo la has planteado.

La cuarta, y mds importante, son las conversiones asociadas al cluster. Puede ser enviar un
formulario, reservar una demo, descargar un recurso, apuntarse a una lista. Lo ideal es que puedas
etiquetar estas acciones para saber de qué contenidos vienen y, por extension, qué clusters empujan
mas negocio.



Tréfico por cluster Keywords por tema

Engagement Conversiones

Si no tienes todo esto montado perfecto desde el primer dia, no pasa nada. Empieza por lo que
tengas mds a mano. Incluso una tabla simple donde apuntes, cluster a cluster, visitas y conversiones
basicas cada mes, puede darte mas claridad que cien informes avanzados que nadie mira.

10.2. Detectar huecos, sefiales raras y oportunidades

Una vez que miras tus clusters como conjuntos, empiezan a aparecer patrones interesantes.

Verds clusters que casi no reciben visitas. Puede ser normal si son nuevos y acabas de publicarlos,
pero si llevan meses vivos y siguen invisibles, quiza necesitas revisar el enfoque, la optimizacién o
los enlaces internos. O simplemente aceptar que esa temdtica no tiene tanta demanda como
pensabas.

También verds el caso contrario: clusters que traen bastante trafico, pero apenas generan acciones
valiosas. Mucha gente entra, lee y se va sin dejar rastro. Ahi hay trabajo por hacer en dos frentes:
ajustar mejor las llamadas a la accién y revisar si el contenido estd atrayendo al tipo de usuario
adecuado.

Otro patrén habitual son los articulos estrella sueltos: piezas que funcionan muy bien de forma
individual, pero que no estdn bien integradas en un cluster. Traen visitas, pero no ayudan a sostener
ningtin tema pilar. En esos casos merece la pena preguntarse si deberias construir un cluster
alrededor de ellos 0, como minimo, conectarlos mejor con otros contenidos y ofertas.

Las herramientas también te van a mostrar palabras clave para las que casi estas: posiciones 6—
15, impresiones crecientes, clics timidos. Muchas veces, un ajuste en el contenido, un mejor
enlazado interno o una actualizacién con ejemplos mds recientes puede ser suficiente para dar el
empujon.

Por dltimo, no te quedes solo con los datos cuantitativos. Las preguntas que llegan a soporte, las
dudas que se repiten en llamadas de ventas o los comentarios que dejan en tus redes son oro para
detectar temas que ain no tienes cubiertos o que podrias tratar mejor dentro de un cluster existente.



Trdfico Engagement Conversiones
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Lo importante es que, al revisar tus datos, no te quedes en "este articulo tiene tantas visitas".
Pregintate siempre: ";Qué me esta diciendo esto sobre el estado de este tema en general? ; Tengo
que reforzarlo, ajustarlo o dejar de invertir ahi?".

10.3. Mantener vivos (y sanos) tus clusters

Un buen topic cluster no se publica y se olvida. Igual que un producto, necesita mantenimiento.

Algunos contenidos se quedardn desactualizados con el tiempo. Cambian herramientas, procesos,
precios, capturas de pantalla. Si ves que una pieza que antes funcionaba bien empieza a perder
posiciones o a generar menos interés, puede ser el momento de una buena actualizacion: revisar
ejemplos, afiadir secciones nuevas, aclarar puntos que hayan generado dudas.

En otros casos, te dards cuenta de que tienes varios articulos muy parecidos compitiendo entre si
dentro del mismo tema. Aqui puede tener sentido consolidar: unir lo mejor de los dos en una sola
pieza mas fuerte y redirigir desde la antigua a la nueva para no diluir sefiales.

También habra clusters que funcionen mejor de lo que esperabas. Es una sefial clara de que ahi hay
potencial de negocio. Puedes afiadir satélites que ataquen nuevas preguntas relacionadas, crear
recursos descargables especificos, grabar una masterclass o preparar una secuencia de emails que
aproveche ese interés.

Y si, a veces descubrirds temas que no tiran, por mucho carifio que les tengas. Si después de un
tiempo razonable ves que un cluster no trae trifico, no genera interacciones ni ayuda a ventas, puede
ser momento de dejar de invertir ahi y centrar esfuerzos en territorios mas fértiles.

Una forma sencilla de mantener esto bajo control es marcarte revisiones periddicas. Por ejemplo,
una vez al trimestre, bloquea un rato para mirar tus clusters con calma y decidir tres cosas:

e ;Qué cluster necesita una actualizacién importante?
e  Qué cluster merece que le anadamos uno o dos satélites nuevos?



e/ Qué tema podemos dejar en pausa porque no estd dando sefiales claras de vida?

e A

 ACTUALIZAR | PAUSAR

Cluster A Cluster E

Cluster C Cluster D Cluster H

Cluster |

Si conviertes esta revision en rutina, tu estrategia de contenidos dejard de ser algo que se hace una
vez y se guarda en un cajon. Se convertird en un sistema vivo, que aprende de la realidad y se
adapta.

A partir de aqui, podrias seguir afinando con ejemplos por tipo de negocio, o pasar directamente a
ver cdmo todo este enfoque se simplifica cuando tienes una herramienta que te ayuda a generar,
organizar y actualizar contenido con IA, como hace Scoreapps.

11. Ejemplos de topic clusters por tipo de negocio

Hasta aqui hemos hablado en abstracto. Vamos a aterrizarlo con ejemplos concretos para que veas
como se traduce todo esto en clusters reales.

No se trata de que copies estos ejemplos tal cual, sino de que veas la l6gica: tema pilar bien elegido,
satélites que responden a dudas reales y una conexion clara con el funnel de ventas.

11.1. Agencia de marketing digital

Imaginemos una agencia que ofrece principalmente tres servicios: SEO local, gestién de anuncios
en redes y embudos de venta para infoproductores. Uno de sus temas nucleo es "Captacion de
clientes para negocios locales".

Tema pilar del cluster
"Guia completa de SEO local para negocios fisicos".

Esta guia pilar explica qué es el SEO local, por qué importa, qué elementos bésicos hay que trabajar
(ficha de Google Business Profile, resefias, web, citaciones...) y en qué orden hacerlo. No entra al



detalle de cada paso, pero da una vision clara al duefio de un negocio fisico que quiere aparecer
n

cuando alguien busca "[servicio] cerca de mi".
Posibles contenidos satélite

. "Como optimizar tu ficha de Google Business Profile paso a paso".
Responde a bisquedas muy directas tipo "mejorar ficha Google Maps". Es perfecto para
gente en fase de accion que ya sabe que la ficha es importante.

. "Errores de SEO local que estdn frenando tus reservas".
Articulo mds emocional: recoge fallos tipicos que la agencia ve en clientes nuevos. Ideal
para usar en ventas como recurso educativo.

. "Cémo conseguir resefias sin incomodar a tus clientes".
Ataca una objecion frecuente: miedo a pedir resefias. Muy ttil para trabajar confianza.
. "SEO local vs anuncios en Google: qué te conviene si tienes un negocio pequeno”.

Comparativa que ayuda a decidir estrategia. Aqui la agencia puede posicionarse como guia y
proponer paquetes.
. "Caso de estudio: como aumentamos un 40% las reservas de una clinica gracias al SEO
local".
Pieza de prueba social que se puede enviar a leads calientes.
Cémo encaja en el funnel

La guia pilar y los articulos informacionales (errores, como optimizar, comparativa) trabajan sobre
todo la parte alta y media del embudo: gente que estd aprendiendo y considerando opciones.

El caso de estudio y el contenido sobre resefias empujan mas abajo: muestran resultados y
desmontan miedos justo antes de la contratacidn.

Todo el cluster, bien enlazado, permite que una persona pase de "no tenia ni idea de qué era esto" a
"quiero que esta agencia me lo lleve" sin salir del mismo tema.

11.2. Negocio local: restaurante

Pensemos ahora en un restaurante que quiere dejar de depender solo de los fines de semana y las
reservas de dltima hora. Sus temas niicleo pueden incluir "Reservas y ocupacion" y "Experiencia
del cliente".

Uno de los clusters clave podria girar en torno a eventos y grupos.

Tema pilar del cluster
"Guia para organizar comidas y cenas de grupo en nuestro restaurante".

Esta guia explica qué tipo de eventos pueden organizarse (cumpleafios, cenas de empresa, reuniones
familiares), qué ofrece el restaurante para cada caso (menus cerrados, opciones vegetarianas,
horarios especiales) y como reservar sin complicaciones.

Posibles contenidos satélite

. "Ideas de mendu para cenas de empresa que no sean aburridas".
Articulo orientado a responsables de equipo que buscan algo distinto. Se puede posicionar
para busquedas tipo "ideas cena empresa Madrid".



. "Cémo reservar tu cena de grupo paso a paso".
Guia muy simple que quita friccidn: explica opciones de contacto, anticipacion
recomendada, pagos.

. "5 errores que arruinan una celebracion en un restaurante (y como evitarlos)".
Contenido que despierta dolores y, a la vez, muestra cémo el restaurante los tiene resueltos.
. "Fotos e historias reales de eventos en nuestro local".
Recopilacién de casos reales, con imagenes y testimonios (ideal también para redes
sociales).
. "Plantilla descargable para organizar tu cena de grupo sin estrés".

Pequefio recurso que se puede usar como lead magnet: la gente deja su correo a cambio.
Coémo encaja en el funnel

Las ideas de ment y los errores comunes trabajan la fase de inspiracion y consideracion: alguien
que estd buscando qué hacer con su equipo o su familia.

La guia paso a paso y la plantilla atacan la fase de decision: ayudan a pasar de "podriamos hacer
algo" a "vamos a reservar aqui".

Los casos reales y las fotos aportan prueba social y se pueden usar tanto en la web como en
campaias de email o anuncios.

Todo el cluster esta disefiado para que una persona que esta pensando en organizar algo acabe
viendo a ese restaurante como la opcion mas facil y segura.

11.3. Centro educativo o academia

Ahora imagina un centro educativo (por ejemplo, una academia de idiomas o un colegio privado)
que quiere aumentar las solicitudes de informacién y matriculas.

Uno de sus temas nucleo podria ser "Elegir el centro adecuado".

Tema pilar del cluster
"Guia para elegir el mejor centro educativo para tu hijo".

Esta pieza aborda las preocupaciones tipicas de los padres: calidad académica, valores,
metodologia, horarios, conciliacion, precio. No es una venta directa, es una guia honesta que ayuda
a tomar decisiones.

Posibles contenidos satélite

. "Preguntas clave que deberias hacer en cualquier jornada de puertas abiertas".
Ayuda a padres que estdn visitando varios centros. La academia puede mostrar que ella
misma responde bien a esas preguntas.

. "Diferencias entre una educacion tradicional y un enfoque por proyectos".
Articulo educativo que posiciona la metodologia del centro como una opcién moderna.
. "Como saber si tu hijo se adaptard bien a un cambio de colegio".
Contenido que habla de miedos emocionales, no solo de logistica.
. "Ejemplos reales de proyectos que han hecho nuestros alumnos".
Muestra del dia a dia, con fotos y descripciones.
. "Qué tener en cuenta al comparar precios entre centros educativos".

Guia que pone contexto al precio y permite justificar la propuesta de valor.
Coémo encaja en el funnel



La guia pilar y los articulos sobre metodologia y preguntas clave ayudan en la fase de investigacion:
padres que estdn comparando opciones y quieren entender mejor qué ofrece cada enfoque.

Los ejemplos de proyectos y el contenido sobre adaptacion trabajan la fase emocional: muestran el
ambiente y reducen miedos.

La guia sobre precios ayuda en la fase de decisidn final, alineando expectativas y preparando el
terreno para una conversacion comercial.

Todo el cluster refuerza la idea de que este centro entiende bien las preocupaciones de los padres y
tiene una propuesta sélida, mds alld de un folleto con lista de asignaturas.

11.4. Despacho de abogados o servicios profesionales

Por udltimo, veamos un ejemplo para un despacho de abogados (o, por extension, cualquier servicio
profesional serio: consultores, asesores, etc.).

Imaginemos un despacho especializado en derecho laboral para pymes. Uno de sus temas nucleo
podria ser "Contratacién y despidos".

Tema pilar del cluster
"Guia préctica de contratacion y despidos para pequeiias empresas".

Esta guia explica, en lenguaje llano, qué debe tener en cuenta un pequefio empresario al contratar,
qué tipos de contratos existen, qué errores legales evitar y qué pasos seguir si hay que terminar una
relacion laboral.

Posibles contenidos satélite

. "Errores legales mds frecuentes al despedir a un empleado (y como evitarlos)".
Contenido muy cercano a situaciones de alto riesgo para el empresario.

. "Qué debe incluir un buen contrato de trabajo para proteger a tu empresa".
Ayuda a entender clausulas clave sin jerga excesiva.

. "Cuéndo tiene sentido contar con un abogado laboralista de forma recurrente".
Articulo que abre la puerta a servicios de asesoria continua.

. "Casos reales (anonimizados) de conflictos laborales bien resueltos".
Muestra como trabaja el despacho sin revelar datos sensibles.

. "Checklist legal basica para tu primera contratacion".

Recurso descargable perfecto para captar leads de nuevos empresarios.
Coémo encaja en el funnel

La guia pilar y la checklist ayudan mucho a empresas que estdn empezando o que se enfrentan a
situaciones nuevas. Son contenidos de descubrimiento y educacion.

Los articulos sobre errores al despedir y sobre contratos tocan momentos de alta tensién, donde el
riesgo percibido es alto y la disposicion a pagar por ayuda también.

Los casos reales y el contenido sobre cudndo contar con un abogado recurrente trabajan la parte
baja del embudo: justifican la inversién en un despacho concreto y muestran qué se puede esperar
de la relacion.



Estos cuatro ejemplos tienen algo en comtn: no son solo listas de ideas. Cada cluster esta
claramente conectado con una oferta, resuelve dudas reales y acompaiia a la persona desde la
curiosidad inicial hasta estar lista para dar un paso mas.

A partir de aqui puedes adaptar la l6gica a tu realidad: da igual si vendes software, formacion,
servicios de diseno, soluciones de IA o menus de mediodia. El patrén se repite: tema pilar bien
elegido, satélites relevantes y un cluster que encaja de forma natural en tu funnel de ventas.

Para profundizar en este tema y mejorar tu estrategia de contenidos, te recomendamos consultar esta
guia sobre keyword research y nuestra guia interna para crear una estrategia de contenidos eficaz.

\n
Para profundizar en este tema y mejorar tu estrategia de contenidos, te recomendamos consultar esta
guia sobre keyword research y nuestra guia interna para crear una estrategia de contenidos eficaz.

12. Manual vs automatizado: como hacer todo esto con
Scoreapps en minutos

Si has llegado hasta aqui, ya sabes exactamente qué hay detrds de una buena estrategia de
contenidos basada en keyword research y topic clusters.

Ahora viene la parte incomoda: hacerlo todo a mano lleva tiempo.

Vamos a ver primero qué implicaria seguir este proceso de forma manual y después como funciona
la nueva funcién de Scoreapps para comprimir horas de trabajo en un par de pasos.

12.1. El camino manual (resumen honesto)

Imagina que decides montar un plan de contenidos de tres meses para un cliente (o para tu propio
proyecto) siguiendo todo lo que hemos visto en esta guia.

El proceso se parece a algo asi:

Piensas en el negocio, el cliente ideal, los objetivos comerciales. Te sientas a definir temas nucleo.
Haces una primera lluvia de ideas de subtemas a partir de conversaciones reales. Después abres
Google, herramientas SEO, Search Console. Vas ampliando listas de keywords, filtrando por
intencion, volumen, dificultad, relevancia.

Con todo eso montas un primer mapa tematico. Lo revisas, ajustas temas que no encajan, reagrupas
otros. Luego empiezas a disefiar clusters: eliges temas pilar, defines borradores de estructuras,
decides qué busquedas se convierten en satélites y cudles se quedan dentro de la guia principal.

Cuando por fin tienes tus clusters claros, toca priorizar. Impacto vs esfuerzo. Qué se hace primero,
qué puede esperar. Y solo entonces conviertes todo eso en un calendario editorial: qué se publica
cada semana, cdmo se reparte por canales, qué contenidos alimentan qué ofertas.

Si lo haces en condiciones, no es raro que este trabajo lleve varias horas largas, a veces dias, entre
idas y venidas, sobre todo si estds validando con el cliente o con otras personas del equipo.

(Merece la pena? Si, si el proyecto lo justifica y cobras por ese trabajo estratégico.


https://neilpatel.com/what-is-keyword-research/
https://scoreapps.com/blog/

(Es viable repetirlo desde cero para cada cliente pequefio o para cada nicho que quieras atacar? Ahi
es donde empieza a cojear.

12.2. El camino con IA + criterio editorial en Scoreapps

La funcién de creacion de planes de contenido de Scoreapps estd pensada precisamente para eso:
hacer que todo este proceso deje de ser un lujo ocasional y pase a ser algo que puedas usar de
forma sistemadtica, para ti y para tus clientes.

La idea es simple: td aportas el contexto y las prioridades, y el sistema hace, en segundo plano, el
trabajo que antes llevaba horas.

Funciona en dos pasos.
Primero, rellenas un formulario muy sencillo.
En esa ficha nos cuentas, con tus palabras:

*  Quién eres y qué tipo de negocio o proyecto quieres trabajar.
e Tu sector o nicho y los mercados a los que apuntas (pais, ciudad, idioma).
*  Eltipo de cliente al que quieres atraer y qué te hace distinto.
*  Los competidores que tienes en mente, si los hay.
*  Entre cinco y diez ideas de keywords reales por las que te gustaria que te encontraran.
e  El tono de comunicacion (si no dices nada, usamos uno claro y cercano).
No hace falta escribir un ensayo. Pero cuanto mds concreto seas, mds afinas la brijula del modelo.

Segundo, el sistema se encarga del trabajo pesado.

Con esa informacion, el modelo de Scoreapps —entrenado sobre mas de 12 afios creando planes de
contenido reales a mano— hace en pocos minutos lo que td harias en varias horas:

e Realiza una investigacién de palabras clave alrededor de tu contexto.

*  Analiza la competencia y la intencion de las busquedas.

. Agrupa los términos en clusters coherentes, equilibrando volumen, dificultad e intencidn.

*  Propone la estructura de la pagina pilar y de los contenidos satélite.

*  Construye un calendario editorial de tres meses, con dos publicaciones por semana, que

equilibra crecimiento de trafico y objetivos de negocio.

No es solo IA “en bruto”. Es IA apoyada en patrones editoriales que hemos validado proyecto tras
proyecto: como priorizar entre informacional y transaccional, como secuenciar publicaciones para
acelerar resultados, qué tipos de piezas convierten mejor en cada etapa del embudo, qué enlazados
internos consolidan mejor un pilar.

El resultado te llega por email en un PDF de marca blanca, listo para usar o entregar a un cliente:

*  Mapa de temas pilar y satélite.

*  Clusters claramente definidos.

e  Titulos propuestos para cada contenido.

Keywords principales a optimizar en cada pieza.

e Sugerencias de enlazado interno entre pilar y satélites.

e  Calendario editorial de 3 meses (a dos publicaciones por semana).



Plan de
Contenidos
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Puedes usar este plan para tu propio blog o como servicio para tus clientes. En modo marca blanca,
el documento no muestra nada de Scoreapps, de modo que puedes presentarlo como parte de tu
propia consultoria o de tu agencia.

12.3. De la teoria al sistema: por qué esto importa (y qué hacer ahora)

Si unes todo lo que has leido en esta guia con cdmo funciona esta funcidn de Scoreapps, el encaje es
bastante claro.

Por un lado, el camino manual te obliga a pensar como estratega. Te hace entender a fondo tu
negocio, a tu cliente y tus temas clave. Eso no te lo quita nadie, y es bueno que lo hayas visto paso a
paso.

Por otro, el camino automatizado te permite aplicar ese mismo enfoque sin que cada plan te coma
dias de trabajo. Puedes tener un plan serio de 3 meses, con clusters, titulos y calendario, listo en lo
que tardas en rellenar un formulario.

La herramienta no sustituye tu criterio: lo amplifica.

Tu decides a qué tipo de cliente quieres atraer, qué ofertas quieres empujar, qué tono tiene sentido.
Scoreapps traduce esas decisiones en un plan ejecutable: clusters, temas, calendario y estructura de
cada contenido.

A partir de ahi, ti mandas:

*  Puedes editar y adaptar los titulos y enfoques propuestos segtn tu estilo.

*  Ajustar el calendario a la capacidad real de tu equipo.

. Conectar este plan con el resto de tu ecosistema: redes, email, funnels, agentes de IA.
La diferencia préctica es grande: ya no empiezas nunca mas desde una hoja en blanco ni te quedas
bloqueado en el ";y ahora sobre qué escribimos?".



Si llevas un rato pensando en cdmo aplicar todo esto a tu negocio (o al de tus clientes), el siguiente
paso natural es muy simple:

probarlo en tu propio caso.

Crea un trial de Scoreapps, rellena el formulario con un proyecto real y deja que la herramienta te
devuelva tu primer plan de contenidos de 3 meses. En menos de un minuto tendrés delante el tipo
de documento que antes solo te podias permitir hacer para unos pocos clientes top.

A partir de ahi, puedes decidir si quieres seguir haciéndolo todo a mano, reservar esta forma de
trabajar solo para unos pocos proyectos... o apoyarte en Scoreapps para convertir este enfoque en
un sistema que funcione en piloto casi automatico.



