
TODO SEM
Publicidad Online Efectiva



Introducción



¿Qué son SEM, PPC y SEO?

PPC: publicidad de pago por clic

• Tráfico de calidad con coste por clic
• No solo en la Red de Búsqueda de Google

 Red de Display de Google
 Aplicaciones móviles
 YouTube

• Resultados medibles en pocas horas
• Control absoluto sobre el alcance geográfico y el presupuesto
• Sin ataduras ni compromisos: podemos hacer campañas para todo el año,
solo para navidad, o una oferta de algunas horas

SEM: Search Engine Marketing



¿Qué son SEM, PPC y SEO?

SEO: Search Engine Optimization 

• Tráfico de calidad sin coste por clic
(no sin coste porque hay que pagar ese servicio)
• Ejercicio de constancia y calidad con múltiples factores técnicos

 Arquitectura del sitio
 Contenidos
 Investigación de palabras clave
 Meta Tags
 Microformatos

• Web Performance Optimization (optimizar velocidad de carga)
• Nadie puede asegurar resultados ni posiciones 
• No sabemos cuándo tendremos resultados

Web Optimizada para SEO abarata PPC



¿Invierto en PPC o en SEO?

• Plazo: Con PPC podemos estar en las primeras posiciones en 
pocas horas. El SEO necesita algunos meses (imposible 
predecir).

• Número de palabras: SEO muy difícil posicionarlas todas; con 
PPC podemos posicionar todas las que queramos (podemos 
invertir en SEO para unas pocas palabras y complementar con 
PPC para el resto).

• Control del mensaje: PPC tú eliges el mensaje y la página a la 
que llega el potencial cliente; en SEO lo elige Google.

• Rentabilidad: En términos generales el SEO es más rentable, 
pero los resultados se recogen a más largo plazo que el PPC.

Es bueno combinar PPC y SEO mientras el SEO da su fruto



SEO On Page como forma de
mejorar el ROI de PPC
• Nivel de calidad: estimación de la relevancia de los 

anuncios, palabras clave y página de destino para la persona 
que ve su anuncio. Al aumentar el nivel de calidad 
generalmente se reducen los costes y mejoran las posiciones 
de los anuncios:

• Optimización SEO On Page: title, palabras clave en texto, 
etiquetas ALT, etiquetas H, URL amigable, tiempo de 
carga (visto anteriormente)

• Mejorar la experiencia
de la página de destino
(ver siguiente)



• Contenido pertinente, útil y original
 Relevante para texto y palabras clave del anuncio
 Contenido útil para el anuncio y original/exclusivo

• Transparencia y confianza: contacto localizable, motivo de 
petición de datos, información de la empresa visible

• Facilidad de navegación
 Información fácilmente localizable. Ofrecer información 

adicional del producto
 Proceso de compra fácil y sencillo
 No ventanas emergentes u otros elementos molestos
 Prioridad de contenido para ayudar a los clientes

• Reducir tiempo de carga de la pagina (cualquier dispositivo)

• Optimice para móviles su sitio web

Landing Pages

A veces se crean páginas específicas para la campaña



Redes publicitarias de 
Google



Red de Búsqueda
• Búsqueda de Google

• Partners de Búsqueda: Incluidos en las campañas de la Red 
de Búsqueda de forma predeterminada.
• Sitios web relacionados con las búsquedas y las 

aplicaciones, incluidos Búsqueda de Google y Google Play
• Otros sitios web de Google: Shopping, Maps…
• Sitios web de búsqueda que se asocian con Google como 

partners que pueden mostrar anuncios

¿Incluir o no?



Red de Búsqueda
• Google Shopping

• Google Merchant Center + Google AdWords
• No en todos los países: 

https://support.google.com/merchants/answer/188493?hl=es

• Solo productos, no servicios (taxonomía de productos)
• Feed de datos: archivo que contiene toda la información 

sobre los productos:
• Subida manual formato texto (.txt) o XML (.xml).
• Enlace mediante módulos/extensiones del CMS: 

Prestashop, Joomla, WooCommerce…
• API de Google: Google Content API for Shopping se 

ha diseñado especialmente para aquellos 
desarrolladores que quieran integrar aplicaciones 
con Google Shopping

• Atributos del feed de datos obligatorios + 
recomendados



Red Display

Filtros: competencia…

• Concepto “Inventario”: más de 1 millón de sitios web, 
vídeos y aplicaciones en los que pueden aparecer sus 
anuncios:

• Sitios de editores de Google AdSense, como AdSense para 
dominios y AdSense para errores

• Sitios de editores de DoubleClick Ad Exchange
• Sitios de Google, como Google Finance, Gmail, Blogger, 

Google Maps y YouTube (no se incluye la Búsqueda de 
Google)

• Publicidad en Apps

• La otra cara de la moneda: Google Adsense (obtener ingresos 
poniendo anuncios en tu sitio web).



Red Display

Código de remarketing desde el principio

• Especial mención de Remarketing y Remarketing Dinámico :

• Remarketing estándar: permite mostrar anuncios a los 
visitantes anteriores mientras navegan por los sitios web 
de la Red de Display y utilizan aplicaciones de dicha red.

• Remarketing dinámico: permite mostrar anuncios 
dinámicos a los visitantes anteriores con los productos y 
los servicios que han visto en su sitio web mientras 
navegan por los sitios web de la Red de Display y utilizan 
aplicaciones de dicha red.

Cookies



Alternativas 
publicitarias



AdRoll y Criteo: requisitos entrada
• ADROLL
• Publicidad para todos los 

niveles del embudo de 
marketing en Facebook

• Modelo de precio a CPC de 
cara al usuario aunque 
compra ubicaciones vía ad 
exchange en modelo CPM y 
directamente a publishers

• ¿Inversión mínima 25$/día?
• Mínimo 50.000 usuarios
• Retargeting Facebook:

. Registrarnos en AdRoll

. Colocar el SmartPíxel 

. Campaña Facebook (1 por país)

. Seleccionar “Retargeting in News 
Feed”

CRITEO
• Modelo CPC de cara al 

usuario aunque compra 
ubicaciones vía ad exchange 
en modelo CPM y 
directamente a publishers

• Remarketing dinámico
• No permite limitar el número 

de impactos por usuario 
(muy cansino)

• Mínimo 30.000 usuarios
http://www.criteo.com/es/demo/

https://www.adroll.com/es-ES/pricing



Tradedoubler: Marketing Afiliación

• Anunciantes:

• Publishers

• Ejemplo:



Bing Ads

• Se puede importar de AdWords. OJO importaciones: 
presupuesto, no negativas, idioma, fecha fin en grupo de 
anuncios...

Código de remarketing desde el principio



PPC en Redes Sociales



Comparando con las redes de Google

• En general:
• Publicidad en redes sociales: banners, publicidad de 

Display
• Google AdWords dispone de:

• Red Display. Objetivo: branding, incrementar la presencia y 
la visibilidad de tu producto, colocar los anuncios a la vista del 
mayor número de usuarios-público objetivo posible

• Red de Búsqueda: anuncios de texto que se muestran 
al buscar con palabras clave. Objetivo: respuesta directa, 
es decir, que el usuario realice una acción (conversión): realizar 
una compra, registrarse en un boletín de noticias, solicitar un 
presupuesto

Orientada a la demanda, anuncios se muestran a personas interesadas
en un determinado producto o servicio (buscan en Google)

SE COMPLEMENTAN Y DEPENDEN DE LOS OBJETIVOS

Orientada a la oferta: para generar atención e interés
los anuncios deben tener un enfoque comercial



Facebook Ads e Instagram Ads

• Identifica a tu público objetivo:
• Públicos principales: demografía, ubicación, intereses, 

comportamientos...
• Públicos personalizados: una forma de fidelizar a tus 

clientes y volver a tener su atención
• Amplía tu relación con los clientes existentes
• Desarrollar clientes y prospectos
• Infórmate sobre tus clientes



Facebook Ads e Instagram Ads
• Públicos similares (Lookalike Audiences): encuentra personas que 

comparten rasgos e intereses con tus clientes
 Nuevas perspectivas que se parecen a tus clientes más valiosos
 Personas que han convertido recientemente
 Personas a la que les gusta tu página, visitan tu web, descarga aplicación

Utiliza públicos con similitud 1-2% para ser más efectivos.
El 1% está optimizado para la similitud y el 5% para el alcance

Permite tomar una de estas listas de clientes como 
una “semilla” (Ejemplo de listas semilla: personas 
que tienden a convertir online u offline) para crear 
otra audiencia que se parezca a ella.

Consejo para Instagram: su audiencia total es más 
pequeña que la de Facebook, por ello, empieza 
con una orientación amplia y perfecciona con el 
tiempo según veas la audiencia que más convierte. 
Ej. comienza con un 5-10% de la audiencia de 
looklike y reduce hasta el 1% a medida que el 
sistema aprende.

Nuevo, solo unos meses



Facebook Ads e Instagram Ads

• Tipo de compra:
• Alcance o frecuencia: para públicos >200.000 personas. 

Se paga por CPM.
• TRP: se basa en el Target Rating Points* verificados por 

Nielsen. Se factura cuando las impresiones se entregan al 
público objetivo. No está disponible en todos los países.

• Subasta: según la puja Flexibilidad

Predictibilidad

*El Target (Television Rating Point) (TRP) mide los puntos de rating comprados sobre el componente estimado de un público objetivo (target) dentro del 
grueso de la audiencia. Similar a los GRP es medido como la suma de los ratings alcanzados por una publicidad, en un medio vehículo específico, 
generalmente televisión, dentro del público objetivo (target).



Facebook Ads e Instagram Ads
• Muy importante el objetivo de la campaña:



Facebook Ads e Instagram Ads

Imagen

• Tipo de anuncio según el objetivo:
• Reconocimiento: vídeo, imagen y texto, secuencia, 

canvas
• Consideración, secuencia: imagen y texto
• Conversión: leads ads, anuncios dinámicos, instalación de 

apps

• Transmite tu mensaje mediante imágenes 
atractivas

• Es el formato más sencillo
• Permite destacar tu marca y aumentar 

notoriedad

Vídeo
• Puedes contar una historia
• Los usuarios consumen cada vez 

más contenido de vídeo
• Puedes animar a los usuarios a 

realizar acciones



Facebook Ads e Instagram Ads

Secuencia

• Vídeos ligeros a partir de imágenes y vídeos
• Funcionan con conexiones de baja velocidad

Presentación

• Muestra varios vídeos o imágenes (máximo 
10)

• Te da mayor espacio
• Ideal para promocionar varios productos o 

contar una historia
Formulario: Leads Ads

• Los datos básicos se rellenan automáticamente
• Genera clientes potenciales cualificados
• 3 veces más clientes potenciales que con otros formatos



Facebook Ads e Instagram Ads

Canvas

• Promoción automática de productos a personas 
interesadas

• Se requiere subir un catálogo de productos
• Se crean a través de conjuntos de productos
• Funciona tanto para aplicaciones móviles como 

web

Dinámicos

• Experiencia personalizada en pantalla 
completa para dispositivos móviles

• Requiere un gran componente de diseño
• Para anuncios móviles
• Se carga rápidamente
• Los vídeos pueden ser incluidos en un canvas
• Permite una mayor interacción y una 

experiencia inmersiva a los usuarios
• Se puede enlazar un canvas a otro
• Permite tener a los usuarios más tiempo 

interactuando con los anuncios
• Es similar a un mini website

https://www.facebook.com/business/learn/facebook-create-ad-canvas-ads



Facebook Ads e Instagram Ads

https://www.facebook.com/business/help/788333711222886
https://www.facebook.com/business/products/audience-network

• Audience Networks: para ampliar el público de las campañas 
publicitarias más allá de Facebook (llegar a sitios web y 
aplicaciones desde cualquier dispositivo-PC, móviles y 
televisores conectados- quizás esto último aún no disponible 
en todo el mundo). Misma segmentación, medición y entrega 
de Facebook para asegurar que cada anuncio alcanza los 
objetivos al menor coste.

Similar a Partners de Búsqueda en AdWords

https://www.facebook.com/business/help/788333711222886
https://www.facebook.com/business/products/audience-network


Facebook Ads e Instagram Ads

• Instagram: incluirlo o no es una opción a elegir al crear la 
campaña o promocionar desde la propia aplicación

https://www.facebook.com/business/help/976240832426180/?helpref=hc_fnav
https://www.facebook.com/business/help/1067656009937668?helpref=search&sr=11&q
uery=promocionar%20publicaci%C3%B3n

https://www.facebook.com/business/help/1067656009937668?helpref=search&sr=11&query=promocionar%20publicaci%C3%B3n
https://www.facebook.com/business/help/1067656009937668?helpref=search&sr=11&query=promocionar%20publicaci%C3%B3n


Facebook Ads e Instagram Ads
• Administrador Comercial 

(Business Manager): para 
integrar estrategias de 
marketing de Facebook con 
empresas y socios externos

• Administrador de anuncios: 
agencias o grandes anunciantes

• Power Editor: editar, duplicar y 
administrar varios anuncios, 
búsquedas y filtros e importar 
nuevos anuncios usando Excel

• Promocionar publicación
• Promocionar



Twitter Ads
Script para conversiones y remarketing



Twitter Ads

Website Card: formato de anuncio que permite a los usuarios 
previsualizar una imagen, contenido relacionado y una llamada 
a la acción clara en la cronología.



Twitter Ads

La importancia de la segmentación



LinkedIn Ads

CONTACTAR DPTO. VENTAS
Display Ads: llega a público objetivo mediante compra programática
Dynamic Ads: interactúa profesionales con anuncios personalizados,
generados de manera dinámica

50 € gratis: https://business.linkedin.com/marketing-solutions/cx/16/09/b2b-advertising-ads-promo

 SPONSORED CONTENT: impulsa tu contenido en todos los dispositivos. 
En Barra lateral

 SPONSORED INMAIL: entrega mensajes relevantes y personalizados 
directamente a los buzones de LinkedIn

 TEXT ADS: comienza a generar oportunidades de ventas en cuestión 
de minutos

https://business.linkedin.com/marketing-solutions/cx/16/09/b2b-advertising-ads-promo


LinkedIn Ads

• ESPONSORED CONTENT/CONTENIDO PATROCINADO: nueva 
opción de Formulario pre-rellenados

https://www.youtube.com/watch?v=34Xe1E59N6A
https://business.linkedin.com/marketing-solutions/native-advertising/lead-gen-ads

NO HACE SEGUIMIENTO
DE CONVERSIONES

https://www.youtube.com/watch?v=34Xe1E59N6A
https://business.linkedin.com/marketing-solutions/native-advertising/lead-gen-ads


LinkedIn Ads



LinkedIn Ads



LinkedIn Ads

¿Qué es la expansión de público?
Esta funcionalidad aumenta el 
alcance de tu campaña al 
mostrarla a públicos con 
características similares a tu 
público objetivo para que obtengas 
el máximo rendimiento de tus 
anuncios.



LinkedIn Ads

• Anuncio de texto:

• Contenidos patrocinados:



LinkedIn Ads
• Lanzamiento reciente de Website Demographics: ofrece 

datos profesionales para la segmentación de campañas
• Se necesita mínimo 300 miembros en la lista
• Proporciona a los anunciantes información demográfica sobre los miembros de 

Linkedin que han visitado su web

https://www.youtube.com/watch?v=uFNGMes58tg&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=34Xe1E59N6A

https://www.youtube.com/watch?v=uFNGMes58tg&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=34Xe1E59N6A


LinkedIn Ads
Siempre implementar script de conversiones.
En el caso de Website Demografics: script insight tag

Ejemplo:
CTR: 0,030%
CPC: 2,08 €



Retargeting de Facebook

• Siempre crear aunque no vayamos a hacer publicidad 
todavía (igual que en AdWords con el de remarketing)



Retargeting de Facebook

• https://www.facebook.com/business/help/459892990722543

Segundo paso crear público

https://www.facebook.com/business/help/459892990722543


Retargeting de Facebook

Solo 1 píxel por cuenta publicitaria
(si está instalado no sale la opción)
https://developers.facebook.com/docs/facebook-pixel/pixel-helper

• Nuevo píxel: https://www.facebook.com/business/help/1686199411616919



Compra Programática



RTB y Compra Programática

AdWords y Facebook Ads usan programática

• Compra programática: las plataformas de AdExchange ponen
en contacto Agregadores de Demanda (Anunciantes) con
Agregadores de Oferta (Webs con espacios publicitarios).
Tiene en cuenta la puja del anunciante y la afinidad entre el
anuncio y el usuario que visita la web gracias al Big Data.

• Lo importante es que se combina con Estrategia de
Performance Marketing: máxima personalización de la
publicidad según datos demográficos y el momento en el
embudo de conversión del usuario.

• ¿Qué anunciante llega al usuario? Se decide mediante la puja
en tiempo real.

• Real Time Bidding es un tipo de publicidad programática
(que puede ser subasta en tiempo real-RTB o compra
automatizada de publicidad).



RTB y Compra Programática

https://www.doubleclickbygoogle.com/es/solutions/digital-marketing/

• DoubleClick Ad Exchange es un mercado en tiempo real 
asociado con la Red de Display de Google para comprar y 
vender publicidad. Cuando publica una campaña orientada a 
la Red de Display, automáticamente tiene acceso al 
inventario de sitios de editores de Ad Exchange que cumplen 
con las directrices de AdWords.

• Anuncios de Red de Display pueden aparecer en:
• Webs de editores de Ad Exchange
• Webs de editores de Google AdSense

Fuente: El Cañonazo

https://www.doubleclickbygoogle.com/es/solutions/digital-marketing/


CPM

CPM efectivo: cuando los anuncios de CPC y de CPM
compiten por la misma ubicación el CPC se transforma
en CPM efectivo
vCPM o Pujas de CPM visibles: en vez de pagar por el clic,
se puede pagar  por el número de veces que el anuncio
se ha mostrado de forma visible (se paga por cada 1000 veces
que se publique el anuncio y sea visible)

• Oferta mediante la cual se paga por el número de 
impresiones (visualizaciones) que reciba el anuncio 

• Son más adecuadas cuando el objetivo es la notoriedad de 
marca (objetivo principal ventas o el tráfico al sitio web 
mejor CPC (pago por cada clic en su anuncio).

• Normalmente se fija un CPM máximo (cantidad máxima que 
estás dispuesto a pagar por cada 1.000 visualizaciones del 
anuncio).



Campañas de Google



Tipos de campaña de Google
• Red de Búsqueda: usuarios buscan activamente

 Apps
 DSA: Anuncios Dinámicos de Búsqueda
 Sólo llamada

• Red Display: branding

• Búsqueda con selección de Display: combinación de ambas

• Shopping: para ecommerces

• Vídeo Online: anuncios True View. Ojo: también vídeo en Red 
Display

• Campaña Universal de Aplicaciones



Utilidad de cada tipo de campaña
• Red de Búsqueda: usuarios están interesados en un producto o servicio 

(orientada a la demanda).

• Estándar o Todas las funciones: anuncios de texto que se muestran en los 
resultados de búsqueda de Google según palabras clave

• Apps:
• Instalaciones de las aplicaciones para móviles: descargas de aplicaciones al 

dirigir a los usuarios a las tiendas de aplicaciones

• Campañas de interacción con aplicaciones: impulsan determinadas acciones 
en la aplicación (abre la aplicación desde los anuncios)

• DSA (Anuncios Dinámicos de Búsqueda): utiliza el contenido de la web, en 
lugar de palabras clave, para orientar las búsquedas. Los títulos se generan de 
manera dinámica y las páginas de destino se seleccionan de manera dinámica. 
Se recomienda para: webs en el que se presentan distintos productos o 
servicios; se venden líneas de productos estacionales u otras ofertas, o se 
están expandiendo a nuevos mercados.

• Sólo llamada: centra los anuncios solo en obtener más llamadas de teléfono a 
la empresa (en lugar de crear pujas para obtener clics al sitio web)



Utilidad de cada tipo de campaña
• Red Display: orientada a la oferta; objetivo principal: branding. 

Banners y otros formatos de anuncio que se publican en las webs de 
la red de socios de Google.

• Búsqueda con selección de Display: combinación de ambas. Funciona 
bien para generar leads, pero partiendo de una campaña de red de 
búsqueda con suficiente histórico de conversiones

• Shopping: para ecommerces

• Vídeo Online: ver más adelante

• Campaña Universal de Aplicaciones: ver más adelante

https://support.google.com/adwords/answer/2567043

https://support.google.com/adwords/answer/2567043


La importancia de la 
Publicidad de Vídeo



Importancia de publicidad de vídeo

Implicación emocional y física

• YouTube y la implicación de la audiencia, ventajas de la 
publicidad en YouTube:
• Conectar con la audiencia
• Llegar a la audiencia adecuada en función de quiénes 

son, dónde están y qué les interesa
• Pagar por lo que se obtiene. Solo pagas cuando un 

usuario selecciona tu vídeo o decide seguir viendo tu 
vídeo

• Los usuarios podrán descubrir vídeos de varias formas:
• Realizando una búsqueda en la página de Búsqueda 

de YouTube,
• Haciendo clic en los vídeos sugeridos en la página de 

visualización
• Seleccionando un vídeo en el feed de la página 

principal



Importancia de publicidad de vídeo

¡También hay remarketing de vídeo!

• ¿Dónde puede aparecer tu vídeo?
• En YouTube y en otros sitios de editores en la Red de 

Display de Google para ordenadores y dispositivos 
móviles de gama alta

• Métodos para llegar a una audiencia concreta:
• Segmentación contextual por palabras clave
• Datos demográficos
• Intereses
• Segmentación por ubicación sitios web, canales o 

vídeos específicos
• Temas
• Remarketing



Importancia de publicidad de vídeo

• El Editor de Vídeos de Youtube: para combinar varios vídeos 
e imágenes, recortar fragmentos para personalizar su 
duración, añadir música a partir de una biblioteca de pistas 
aprobadas, personalizar fragmentos con herramientas y 
efectos especiales…

• Análisis: 
• Tablas de estadísticas de la campaña en las pestañas 

anuncios y dimensiones
• Interacciones de clics gratuitos (Dimensiones, 

personalizando las columnas para añadir la campaña)



Importancia de publicidad de vídeo

• Análisis: 
• Tipos de Interacciones:

• Porcentaje de desplazamiento del ratón
• Porcentaje de usuarios que colocan el cursor al menos un segundo sobre 

un anuncio (gran % pero pocos clics: anuncio requiere frase más 
convincente)

• Reproducción de un 25%, un 50%, un 75% y un 100% (cuartiles) del vídeo 
(no siempre desciende de manera lineal puesto que los usuarios pueden 
saltar a distintas secciones del vídeo)

• Métricas importantes para campañas de branding exitosa 
éxito (miden la notoriedad de marca): impresiones, 
participación del cliente, cobertura y frecuencia

• Youtube Analytics: puedes acceder a métricas como la 
duración media de visualizaciones desde la pestaña 
retención de la audiencia



Importancia de publicidad de vídeo

• Formatos de vídeo de Youtube:
• TrueView in-stream: promocionar contenido de vídeo 

antes de otros vídeos en YouTube y en la Red de Display 
de Google.

• Vídeo discovery de TrueView: promocionar un vídeo en 
lugares de descubrimiento; por ejemplo, junto a vídeos 
relacionados de YouTube, como parte de un resultado 
de búsqueda en YouTube o en la página principal de 
YouTube para móviles.

• Anuncios bumper: se paga según las impresiones. Usan 
las pujas de CPM (coste por cada mil impresiones). Los 
vídeos deben tener una duración máxima de 6 
segundos. Los usuarios no pueden saltarse el anuncio.

Añadir una superposición de llamada a la acción (CTA): aptas 
para mostrarlas en anuncios de vídeo TrueView in-display de 
YouTube. Sin coste adicional. Asociadas al vídeo y no al anuncio



Tipos de campaña vs tipos de anuncios



La importancia de la 
Publicidad Mobile



La importancia de la publicidad mobile

• En el entorno de publicidad móvil, Google 
tiene cobertura mundial:

• Red de aplicaciones para móviles con más 
de 650.000 aplicaciones

• Principal motor de búsqueda desde móviles

• Red de Display web para móviles con más 
de 500.000 sitios web optimizados para 
móviles

• Plataforma de vídeo para publicidad móvil 
en la que la mitad de visualizaciones se 
realiza desde dispositivos móviles

• Cliente de correo electrónico para móviles 
con Gmail

Sesiones multidispositivo

VER VÍDEO!!!



Acciones para aprovechar esta situación
• Promocionar una aplicación (ver más adelante apartado específico):

 Impulsar el descubrimiento y la instalación de la aplicación
 Impulsar la frecuencia de la interacción con la aplicación
 Atraer a los usuarios a la aplicación una vez instalada
 Identificar a los clientes que se quieren atraer
 Impulsar la conversión de los clientes más valiosos

• Conseguir más llamadas:
 Extensiones de llamada
 Anuncios de solo llamada

• Impulsar las ventas online:

¿Quieres llegar a los clientes sin importar el dispositivo que utilicen? No
distinguir entre un consumidor que interactúa desde un dispositivo móvil o
desde un ordenador, no está menos motivado o es menos valioso, utiliza el
dispositivo que le resulta más cómodo en ese momento.

• Impulsar las ventas en la tienda:
 Orienta la publicidad a los consumidores que están cerca de tu establecimiento: 

ajustes de la puja por ubicación
 Mide el impacto offline de tu inversión online



Acciones para aprovechar esta situación

Anuncios de solo llamada

Extensiones de llamada



Acciones para aprovechar esta situación
• La importancia de un sitio web para móviles:

¿Debo crear un sitio web o una aplicación para móviles para mi marca? 
“Ambos“:

 Aplicación: usuarios fieles que han dedicado tiempo a descargar la aplicación 
para interactuar más fácilmente con tu marca.

 Sitio web para móviles: dirigido a todo el mundo.

• Pujas y segmentación:
 Cambio de porcentaje en las pujas: dividir porcentaje de conversiones móviles 

entre el porcentaje de conversiones en ordenadores y restar 1 al resultado.
Ejemplo:
Porcentaje de conversiones móviles = 4,43%
Porcentaje de conversiones en ordenadores = 3,96%
(4,43% / 3,96%) - 1 = 0,118 = 12%

• Palabras clave: planificador de la Red de Display o el planificador de palabras 
clave (buscar para móviles)

• Remarketing en aplicaciones

• Extensiones específicas para móvil

• Medición diferenciada https://support.google.com/partners/answer/6209162?hl=es&ref_topic=6208366



Campañas de 
Display en Gmail

Cambio reciente en tipos de segmentación



Anuncios en Gmail



Anuncios en Gmail

Mejor campaña independiente por métricas específicas



Campañas Apps



Tipos de campaña vs tipos de anuncios de app



Acciones para aprovechar esta situación
• Instalaciones de las aplicaciones para móviles: recomiendan las descargas de 

aplicaciones al dirigir a los usuarios directamente a las tiendas de aplicaciones 
desde los anuncios

• Campañas de interacción con aplicaciones: impulsan determinadas acciones en la 
aplicación al permitir que los usuarios abran su aplicación desde los anuncios.

• Campañas universales de aplicaciones:
• Campañas de instalación de aplicaciones que se publican en las redes publicitarias 

de Búsqueda, Display y YouTube. La mayoría de sus anuncios, segmentaciones y 
pujas se automatizarán según la selección de aplicaciones.

• No tienes que crear anuncios, el sistema se ocupa de diseñarlos para los distintos 
formatos y redes usando sus ideas para el texto de los anuncios

• Solo tienes que proporcionar unas líneas de texto, una puja inicial y el 
presupuesto, e indicar los idiomas y las ubicaciones geográficas de los anuncios.



La importancia de 
medir conversiones



AdWords

Seguimiento continuo

• ¿Qué son las conversiones?
 Llamada
 Formulario enviado
 Venta realizada
 En Facebook:

• Aumentar las conversiones en tu sitio web (Conversiones en el sitio web)
• Incrementar la interacción con tu aplicación (Interacción con la 

aplicación)

• Microconversiones: ejemplo, visitar determinada página



AdWords

Venta directa: segmentación y puja / Marca: puja

Ajustes de puja:
 Estrategias de puja:

• Puja manual (sí por palabras clave)
• Puja automática

o Para grupo de anuncios
o Para palabras individuales

 Ajustes de puja:
• Pujas personalizadas
• Ofertas predeterminadas
• Ajustes de la oferta (cambio de %)
(no por palabras clave)

o Por dispositivo
o Por ubicaciones
o Por horas
o Por días

• “Segmentación y puja” vs “sólo puja”: ambos permiten pujar individualmente 
pero en el primer caso se muestran los anuncios sólo en la intersección. En 
contextual no disponible.



AdWords

Script

• Instalación



AdWords
• Comprobación

• Análisis

Extensión del navegador



Facebook
• Instalación

• Comprobación

Extensión del navegador

Píxel

• Análisis



Bing Ads
• Instalación

• Comprobación

• Análisis

Extensión del navegador

Etiqueta UET



Configuración de 
campañas de AdWords: 

aspectos básicos



Primeros pasos

• Estándar (más simple, oculta opciones 
avanzadas de AdWords) o todas las 
funciones (más control pero más 
esfuerzo)

• ¿Incluir o no Partners de Búsqueda?

• Planificador de palabras clave:
 Buscar nuevas ideas de palabras clave y 

grupos de anuncios

 Obtener volumen de búsquedas de 
palabras clave o incluirlas en grupos de 
anuncios: concordancia exacta

 Obtener estimaciones de tráfico para 
una lista de palabras clave

 Multiplicar las listas de palabras clave 
para obtener nuevas ideas: 
combinaciones de palabras con tráfico

https://support.google.com/adwordspolicy/answer/6008942?hl=es

¡Nueva herramienta!

Presupuesto mensual/30,4



Concordancias de palabras clave
• Amplia: Variaciones relevantes: incluidos sinónimos, singular/plural…

• +Amplia +Modificada: obliga a que determinadas palabras se incluyan 
en los términos de búsqueda. Ej: +sombreros +de +mujer

• “Frase”: Busca una frase exacta

• [Exacta]: Sin palabras adicionales delante, detrás o en medio del 
término



Segmentaciones en Campañas de Display
• Ubicaciones y Segmentación en Display

 Segmentaciones/orientaciones

• Segmentación contextual por palabra clave

• Orientación por tema

 Ubicaciones: automáticas y administradas

• Motivos para usarlas

• Exclusiones de ubicaciones

(Ejemplo: No en aplicaciones móviles: añadir exclusión de ubicación de 
campaña adsenseformobileapps.com)

 Audiencias: edad, sexo, visitaron web (remarketing), categorías de 
intereses



Planificador y Creador Anuncios Display
• Recomendaciones en la creación de anuncios:

 Selección y vista previa

 Creación de múltiples variaciones

 Incluir un mensaje claro

 Experimentación con imágenes, colores y fuentes

 Tener en cuenta los objetivos



Pujas: CPC y CPM. CPV
• Pujas de CPC automáticas: es la estrategia más simple y más utilizada. 

Quieres llevar tráfico a tu web y que AdWords controle las ofertas CPC 
individuales para maximizar el número de clics basándose en ese 
presupuesto objetivo.

• Pujas de CPC manuales: es la estrategia predeterminada que permite 
administrar las ofertas de CPC máximo. Es posible configurar distintas pujas 
para cada uno de los grupos de anuncios o para determinadas palabras clave 
o ubicaciones (asignaremos más dinero del presupuesto a las palabras clave o 
ubicaciones más rentables)

• Pujas CPM: cantidad máxima que está dispuesto a pagar por cada mil 
impresiones o visualizaciones de tu anuncio (solo están disponibles para 
campañas orientadas a la Red de Display).

• Pujas CPV: campañas de vídeo. Solo pagarás cuando un espectador decida ver 
su vídeo (CPV) en lugar de cada vez que se muestre su anuncio.



Enlace con Google Analytics
• En Adwords: • En Analytics:



Optimización de 
campañas

Seguimiento continuo



Optimización de campañas
• El nivel de calidad: estimación de la relevancia de sus anuncios, 

palabras clave y página de destino para la persona que ve el anuncio. 
Al aumentarlo generalmente se reducen los costes y mejoran las 
posiciones de los anuncios.

Acciones para optimizar el nivel de calidad:

• Agrupar palabras clave y anuncios similares en grupos de anuncios
• Crear variantes del anuncio con las palabras clave en el texto del anuncio
• Incluir Call to Action 
• URL de destino lo más relacionadas posible con anuncio
• Mejorar el tiempo de carga de la página de destino (optimizar imágenes, scripts 

asíncronos, comprimir contenidos, minimizar redireccionamientos…)

• Cobertura y frecuencia en campañas de Display

• Palabras negativas, términos de búsqueda



Optimización de campañas
• Segmentos

• Dimensiones



Optimización de campañas
• Segmentos

• Informes/Personalización de columnas (también en Facebook):

Para más de 500 impresiones



Optimización de campañas
• Alertas y oportunidades:

• Ideas sobre cambios y mejoras a 
aplicar a la cuenta: Pujas, 
presupuesto, nuevas palabras clave, 
extensiones para activar u 
optimizar, tipos de anuncio no 
incluido…

• Revisar todo antes de aceptar

• Concordancia por defecto al añadir: 
amplia



Optimización de campañas
• Experimentos (Test A/B)

• Divide las impresiones en:
 Control
 Experimento

• Probar:
 Distintos CPCS
 Nuevos anuncios
 Palabras negativas

• Objetivos habituales:
 Incremento de las conversiones
 Incremento de los clics o de las 

impresiones
 Mejora del retorno de la inversión
 Mejora de la calidad de la campaña
 Mejora del texto del anuncio



Herramientas de 
Utilidad



Facebook Ads e Instagram Ads

• Enlace para editores y desarrolladores de aplicaciones:
https://www.facebook.com/help/audiencenetwork/?helpref=faq_content#

• Si eres anunciante: elige Audience Network como ubicación 
en campañas de Reconocimiento de marca, Alcance, Tráfico, 
Conversiones, Instalaciones de la aplicación, Interacción, 
Ventas del catálogo de productos y Reproducciones de vídeo.

Muy orientado a mobile

https://www.facebook.com/help/audiencenetwork/?helpref=faq_content


Administrador de anuncios de
Facebook para Excel

https://www.facebook.com/business/help/229431170840352
https://www.facebook.com/business/m/facebook-ads-manager-for-excel

• Permite descargar y analizar el rendimiento de los anuncios 
de cuentas publicitarias de Facebook en Excel 2016



Google Tag Manager

• Sistema de administración de etiquetas que permite 
actualizar de forma fácil y rápida las etiquetas y los 
fragmentos de código de tu sitio web o aplicaciones móviles, 
como los destinados al análisis del tráfico y a optimizar las 
campañas de marketing.

• Puedes añadir y actualizar etiquetas personalizadas, de 
terceros o de AdWords, Google Analytics...

• Otro mundo en sí mismo.

Evita recurrir al programador

CONVERSIONES



Otras

• Editor de AdWords
• Automatizaciones de AdWords
• API de AdWords
• Semrush
• Creatividades Facebook
• Automatizaciones AdWords y Facebook:

https://www.facebook.com/ads/tools/text_overlay

. Desactivar anuncio que no obtiene
rendimiento esperado
. Aumentar el presupuesto de tu campaña
cuando más personas hacen clic
. Enviar notificación cuando el número total
de personas que ve anuncio disminuya hasta x
límite.



Test A/B

• AdWords (apartado anterior)
• Facebook:

• Se compara el coste por resultado del experimento
• El que tenga un coste por resultado más bajo será el ganador
• Recibirás una notificación por correo con los resultados
• Disponible para campañas con: objetivos de Conversión en web, Leads ads, 

instalaciones de Apps.
• Marcar la casilla que hay junto a Crear prueba A/B al crear la campaña
• Se puede testar:

• Diferentes tipos de público
• Diferentes métodos de optimización de la entrega
• Ubicaciones



Ejemplos prácticos

Nueva interfaz
(beta hasta 2018)



Conocer interfaz Google AdWords
a través del estudio de la campaña de un cliente
• Análisis general de cada campaña:

Conversiones: peticiones de presupuesto



Conocer interfaz Google AdWords
a través del estudio de la campaña de un cliente
• Campaña de vídeo:

• Oportunidades:



Conocer interfaz Google AdWords
a través del estudio de la campaña de un cliente
• Listas de remarketing:



Conocer interfaz Google AdWords
a través del estudio de la campaña de un cliente
• Campaña de Display con listas de clientes:



Conocer interfaz de Facebook Ads
a través del estudio de la campaña de un cliente
• Segmentaciones Promocionar publicación (gimnasio)



Conocer interfaz de Facebook Ads
a través del estudio de la campaña de un cliente

Anuncio lateral



Conocer interfaz de Facebook Ads
a través del estudio de la campaña de un cliente
• Medición de resultados:

Nombre del conjunto 
de anuncios Resultados Indicador de resultado Alcance Costo por resultados Presupuesto Tipo de presupuesto Importe gastado (EUR)

ES - 18+ 197 actions:post_engagement 12621 0,620355 50 Diario 122,21
Personas que realizan acciones

186
Participación en la página

199
Me gusta de la página

2
Menciones de la página

0
Visitas a pestañas de la página

0
Comentarios de la publicación

0
Interacción con una publicación

197
Reacciones a la publicación

108
Veces que se compartió la publicación

1
Visualizaciones de fotos

46
Respuestas a eventos

0
Solicitudes de ofertas

0
Visitas

0



Conocer interfaz de Facebook Ads
a través del estudio de la campaña de un cliente

Campaña likes (sala eventos culturales)

Campaña tráfico (programa jóvenes)

Campaña alcance (programa jóvenes)



Conocer interfaz Google Merchant
y las campañas de Shopping de AdWords

a través de un Ecommerce real
• Primer paso:

https://www.google.com/merchants

Google Merchant: ecommerce peluquería y estética



Conocer interfaz Google Merchant
y las campañas de Shopping de AdWords

a través de un Ecommerce real



Conocer interfaz Google Merchant
y las campañas de Shopping de AdWords

a través de un Ecommerce real
• Segundo paso:



Trucos y 
recomendaciones



Trucos y consejos
• Trucos de AdWords para campañas de bajo presupuesto:

• Invertir sólo en red de búsqueda (no olvidar remarketing)
• Segmentar
• Concordancia de keywords: concord. amplia pozo sin fondo
• Presupuesto diario. Ej. palabras clave con bajo volumen de 

búsqueda o proclives a buscarse por la mañana, cambiar a 
“acelerada”

• Presupuestos compartidos: menos control de gasto individual 
pero no te quedas corto en las que agotas

• Palabra clave con poca competencia: tener claro que no 
podemos ir a por todo (con poco presupuesto hay que ir a por 
lo más rentable más que nunca)

• Extensiones de anuncio: mejora visibilidad sin coste extra
• Varios anuncios por grupo
• Quality Score (nivel de calidad)
• Palabras-ubicaciones-apps negativas/excluidas
• Informes

Cariño

Subcontratar setup y formación



Trucos y consejos
• Anuncios: primera letra en mayúsculas
• Inserción dinámica de Keywords:

• Título del anuncio: Compre {KeyWord:Chocolate}
• AdWords intentará sustituir este código por una de las 

palabras clave del grupo de anuncios ("chocolate negro", 
"chocolate sin azúcar", "trufas de chocolate gourmet"), 
pero cuando no pueda, usará la palabra “chocolate”

• ¿Pujo en AdWords por mi marca?
• Cuenta atrás



Trucos y consejos
• Como sacar partido a nuestras bases de datos mediante PPC
ADWORDS

https://support.google.com/adwords/answer/6276125?authuser=0#hashing

La lista de direcciones de correo 
electrónico que suba solo se usará para 
buscar coincidencias con los ID de 
Google y para verificar el cumplimiento 
de las políticas. Esta lista no se 
compartirá y se eliminará siete días 
después de haber realizado la 
comprobación de coincidencias y haber 
verificado el cumplimiento de las 
políticas.



Trucos y consejos

FACEBOOK
La lista de clientes subida a Facebook se cifra localmente en el 
navegador mediante hashing y se envía posteriormente a 
Facebook (se coteja con su lista de identificadores con hash de 
usuarios y se agregan las coincidencias a tu público 
personalizado)

El hashing convierte los datos de tu lista de clientes
en breves huellas dactilares que no se pueden invertir.
Este proceso tiene lugar antes de que tus datos se envíen a Facebook. 



Trucos y consejos
• Otro producto de Google: ficha Google MyBusiness/Maps 

(gratis)



TODO SEM
Publicidad Online Efectiva

¡Preguntas!



Presentación Carpe     |     @PresentaCarpe

¡Gracias!

http://semymas.com/
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