
HERRAMIENTAS DE GOOGLE PARA VENDER
GOOGLE ADS



cómo publicar 
anuncios en google
PARA PROMOCIONAR TU NEGOCIO



Tradicionalmente, la publicidad 

ha estado reservada para 

grandes marcas que podían 

permitírsela. 

Internet ofrece la posibilidad de 

hacer campañas con inversiones 

menores.

¿PUBLICIDAD 
AL ALCANCE 
DE TODOS?



Aún persiste la creencia de que 

promocionarse en Internet es 

rápido, fácil y gratis.

¿PUBLICIDAD 
AL ALCANCE 
DE TODOS?

• “Me ayuda mi hijo / sobrino / cuñado / vecino  

que es un crack de la informática y me lo hace en 

un momento”

• “Con publicar fotos y eso ya vale, ¿verdad? 

Es lo que hacen todos los que sigo”

• “Sí, sí, quiero hacer una promoción a lo grande. 

No, dinero no tenía pensado gastar, porque me 

ayuda un amigo que me dijo que en dos días me 

ponía el primero en Google”€



• Internet no es “Jauja”: cambia el contexto, pero el Marketing digital 

exige dedicación, esfuerzo y recursos, igual que el Marketing 

tradicional.

• Tu tiempo vale dinero, aunque uses herramientas gratuitas.

• La dedicación debe ser constante.

• Saber de “informática” no implica saber de Marketing, ni tener la 

capacidad de entender las necesidades de una empresa.



Lo primero es lo primero:
El plan de marketing digital



Un Plan de Marketing Digital es un 

documento donde se recogen los 

objetivos y las acciones que vamos a 

desarrollar para conseguirlos.

Suele tener una validez de un año, tras 

el cual debemos revisar su cumplimiento 

y establecer nuevos objetivos y acciones. 



1. Análisis de la situación

• ¿Cuál es nuestra propuesta de valor?

• Estudio de Mercado. ¿A quién nos 

dirigimos? ¿Dónde están? ¿Qué quieren? 

• Estudio de la Competencia. ¿Qué se 

está haciendo? ¿Qué nos diferencia?

• D.A.F.O. (Debilidades, Amenazas, 

Fortalezas, Oportunidades)

• Recursos que podemos destinar.



2. Definición de objetivos

• SPECIFIC (específicos)

• MEASURABLE (medibles)

• ACHIEVABLE (alcanzables)

• RELEVANT (relevantes)

• TIME-BOUND (temporales)



3. Estrategias y tácticas

• ¿Qué han hecho otros para alcanzar 

esos objetivos?

• ¿En qué terrenos vamos a jugar?

• ¿Qué herramientas vamos a utilizar?

• ¿En quiénes nos vamos a apoyar?

• ¿Qué recursos podemos destinar?



4. Plan de acción

• Definición de acciones concretas.

• Establecimiento de hoja de ruta 

(“roadmap”)

• Calendarización.

• Reparto de tareas.

• Asignación de recursos.



5. Monitorización y Analítica

• ¿Cómo podemos medir los resultados?

• ¿Cuáles son nuestros KPIs? (indicadores 

de cumplimiento)

• ¿Qué herramientas podemos utilizar 

para medirlos?

• ¿Quiénes se van a encargar de 

medirlos?

• ¿Cada cuánto tiempo?



BUYER PERSONA
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El “buyer persona” es una

representación ficticia generalizada

de tu cliente ideal. Te ayuda a

entender mejor a tus posibles

clientes y te facilita la

personalización del contenido de

acuerdo a las necesidades, los

comportamientos y las inquietudes

específicos de diferentes grupos.



© CTIC CENTRO TECNOLÓGICO. COPIA PRIVADA PARA LAS PERSONAS PARTICIPANTES EN LA SESIÓN FORMATIVA. NO SE AUTORIZA SU REPRODUCCIÓN NI SU DISTRIBUCIÓN A TERCEROS

Hombres y mujeres, de 24 a 30 años,

solteros, graduados en Arquitectura, con

una media de ingresos mensuales de

1.500€, que piensan aumentar su

capacitación profesional y a quienes les

gusta viajar.

Público objetivo BUYER PERSONA

Pedro tiene 26 años, es arquitecto recién

graduado y autónomo. Prevé desarrollarse

profesionalmente haciendo un máster fuera

del país porque le encanta viajar, es soltero y

siempre quiso hacer un intercambio. Está

buscando una agencia que le ayude a

encontrar universidades en Estados Unidos

que acepten a alumnos extranjeros.



BUYER JOURNEY



BUYER JOURNEY

El “ciclo de compra” o “buyer journey” 

es el proceso por el cual pasa un 

cliente desde que descubre nuestro 

producto o servicio hasta que 

finalmente realiza la compra.

Es importante tener presente las fases

que componen este “viaje” de nuestro 

buyer persona.



Cada fase del “viaje” se diferencia de las 

otras en el tipo de información que se busca. 

En la fase de descubrimiento, las búsquedas 

de Pedro serán:

• “Mejor máster de Arquitectura en USA”  

• “Mejores Universidades intercambio USA”

• “Best Architecture University USA”

BUYER JOURNEY



En la fase de consideración, Pedro 

probablemente buscará algo como:

• “Experiencias alumnos Arquitectura 

Universidad Michigan” 

• “Comparativa Universidad Michigan y 

Universidad Wisconsin”

• “Requisitos para estudiar máster en EEUU”

BUYER JOURNEY



Y en la fase de decisión, las búsquedas de 

Pedro serán:

• “Vuelos baratos a Michigan”

• “Share apartment Michigan October”

• “Making friends in Michigan”

BUYER JOURNEY



S.E.O., S.E.M., S.M.M., S.M.O. 



S.E.O.: Search Engine Optimization
(Optimización motores búsqueda)

S.E.M.: Search Engine Marketing
(Marketing motores búsqueda)

S.M.O.: Social Media Optimization
(Optimización redes sociales)

S.M.M: Social Media Marketing
(Marketing medios sociales)



Sitio Web
(Conversiones)

SEM
Publicidad en 
buscadores

SEO
Posicionamiento 
en motores de 

búsqueda

SMO
Marketing en 

RR.SS.

SMM
Publicidad en 

RR.SS.



Ojo, no es “pagar para salir el primero en Google”:

NO influye en el posicionamiento orgánico (SEO)

Google Ads es la plataforma publicitaria de Google, 
responsable de la mayor parte de sus ingresos



VENTAJAS DEL S.E.M. 



PRESENCIA

Google apenas 

muestra resultados 

orgánicos en muchas de 

las búsquedas.



VENTAJAS DEL S.E.M.

• Proporciona visibilidad de manera rápida.

• Posibilita competir en entornos donde ya existen muchos otros competidores.

• Otorga flexibilidad para decidir las inversiones a realizar.

• Permite realizar campañas en momentos puntuales o programados.

• La capacidad de segmentación es muy elevada, lo que hace posible una 

orientación muy precisa.

• Los resultados son medibles a corto plazo.



IMPORTANTE:
Las campañas han de enfocarse hacia 

conversiones / rentabilidad



Google ads
(anteriormente conocido 
como google adwords)



Conceptos esenciales en s.e.m. / google ads

• Palabras clave: Palabras o frases que se eligen para determinar cuándo aparecerán 

los anuncios. 

• Coste por clic (CPC): Cantidad de dinero que se paga cada vez que una persona 

haga clic en uno de los anuncios y visite el sitio web al que dirigen. Es decir, no se paga 

por aparecer, sino por las veces que los anuncios atraen a alguien.

• Coste por Mil Impresiones (CPM): Cantidad de dinero que se paga cada vez que un 

anuncio de una campaña exclusiva para Red de Display es mostrado mil veces.



Conceptos esenciales en s.e.m. / google ads

• CTR o Click-Through Rate: El porcentaje del número de clics obtenidos respecto al 

número de veces que se ha mostrado el anuncio (impresiones). Así, 5 clics y 75 

impresiones arrojan un CTR igual a 5 / 75 = 0,06; expresado en porcentaje, un 6%

• Landing page (página de aterrizaje): Página web a la que dirige el anuncio.

• Conversiones: Son los objetivos que consigue el usuario, provenientes de un clic en uno 

de los anuncios en Google Ads (ventas, solicitud de información, registro de usuario…). 



Foto: thehappening.com



¿dónde se ven los anuncios 
de google ads?



En los resultados de 

búsqueda de Google.



En la cuenta de Gmail, si tenemos la “bandeja inteligente” activada.



En YouTube



En webs que incluyen 

espacios publicitarios 

de Google AdSense.



comprendiendo
google ads



LA SUBASTA: 
FUNCIONAMIENTO

• Cuando un usuario realiza una búsqueda, el sistema de Google Ads encuentra 

todos los anuncios cuyas palabras clave concuerdan con dicha búsqueda.

• De esos anuncios, el sistema no tiene en cuenta los que no son aptos, como los 

anuncios que se dirigen a un país diferente o que se rechazan por una infracción 

de las políticas.

• De los anuncios restantes, solo se mostrarán los que tengan un ranking del 

anuncio suficientemente alto. El ranking del anuncio es una combinación de la 

puja, la calidad del anuncio, los umbrales del ranking del anuncio, el contexto de 

la búsqueda de la persona y el impacto esperado de las extensiones y otros 

formatos de anuncios.

https://support.google.com/google-ads/answer/142918



LA SUBASTA: 
FUNCIONAMIENTO

• Lo más importante que debes recordar es que, incluso si la competencia realiza 

una puja más alta que la tuya, puedes ganar una posición más alta, a un precio 

menor, con palabras clave y anuncios de gran relevancia.

• Debido a que el proceso de subasta se repite para todas las búsquedas en 

Google, en cada subasta pueden aparecer resultados distintos cada vez, según 

la competencia que haya en ese momento. Por lo tanto, es normal que se 

observe algo de fluctuación en la posición del anuncio en la página y en el 

hecho de que tu anuncio se muestre o no. 

https://support.google.com/google-ads/answer/142918



• Se definen las palabras clave que aplicarán a los anuncios 

incluidos en cada grupo.

• Mejor crear muchos grupos con pocas palabras clave muy 

relacionadas entre sí que un grupo con muchas palabras.

• Segmentación de red, geográfica y de idioma

• Duración

• Fechas de inicio/fin

• Presupuesto

• Es recomendable crear distintos anuncios muy 

similares entre sí.

• Permiten “extensiones” (botones, ubicación…)

• Si bien no forman parte directa de Google Ads, son 

esenciales para lograr la conversión.

ESTRUCTURA DE 
GOOGLE ADS



ESTRUCTURA DE 
GOOGLE ADS

https://www.ttandem.com/blog/como-se-estructuran-las-cuentas-de-google-adwords/



TIPOS DE 
CAMPAÑAS



TIPOS DE CAMPAÑAS: red de 
búsqueda

Se basa en tratar de dar respuesta a las 

demandas o intereses de los usuarios. El usuario 

está buscando activamente ESO y AHORA y los 

anuncios aparecen como la solución a sus 

demandas. Esto hace que el CPC sea mayor.

Los anuncios de las campañas de la red de 

búsqueda se muestran en los resultados de 

búsqueda de Google y de sus socios o partners

de búsqueda.



TIPOS DE CAMPAÑAS: red de DISPLAY

Los anuncios de las campañas de Display se 

muestran a usuarios que NO están buscando 

algo específicamente, sino navegando por sitios 

que integran la red de afiliados de Google.

Tienen un CPC mucho más bajo que las 

campañas de la red de búsqueda (y también 

menor CTR). Se trata pues de mantener un CPC 

que permita lograr impresiones.



TIPOS DE CAMPAÑAS: red de DISPLAY

Ofrece más opciones de segmentación (además 

de geográfica e idioma):

•Tipos de dispositivo móvil (sistema operativo, fabricante, 

operador…)

•Contextual (palabras clave que aparezcan en la página)

•Intereses (en base a históricos de visitas)

•Temas (temáticas del sitio AdSense)

•Sexo y Edad

•Listas y remarketing (de nuestra web)

•Ubicaciones web concretas



TIPOS DE CAMPAÑAS: shopping

Si tienes una tienda online, pueden ser los anuncios 

más adecuados, pues permiten mostrar una 

imagen del producto, su nombre y el precio.

Para poderlas crear, es necesario disponer de 

cuenta en el Google Merchant Center y cargar en 

él los productos que se quieren anunciar.

Una campaña de este tipo NO compite con las 

otras.



TIPOS DE CAMPAÑAS: shopping



TIPOS DE CAMPAÑAS: youtube

Ofrecen la 

posibilidad de 

crear distintos 

tipos de anuncios 

que se mostrarán 

en YouTube



Cómo planificar mi campaña en
google ads





1. Establecer los objetivos y 
seleccionar el TIPO DE CAMPAÑA

Si se elige un 

objetivo, Google 

Ads preselecciona 

los tipos de 

campaña que 

pueden encajar 

mejor.



2. Segmentar el público objetivo

¿Dónde está tu público objetivo?

¿A dónde se dirige su intención de búsqueda?

¿Dónde no está tu público objetivo?

¿Qué idioma utiliza tu público objetivo?

¿Qué dispositivo utiliza para navegar?



2. Segmentar el público objetivo

Si ya tengo una web/tienda online, puedo encontrar respuestas en…



3. Definir campañas y grupos de anuncios

Cuenta de Google Ads

Campaña hoteles

Grupo de anuncios. Reserva de 
hoteles

Reserva de hoteles
Reservar una habitación de hotel

Reservar un hotel

Grupo de anuncios. Hotel de 3*
Hotel de tres estrellas

Habitación de hotel de 3 
estrellas

Grupo de anuncios. Hoteles de 
lujo

Hotel de lujo
Ofertas de hoteles de lujo

SPA en hoteles de lujo

Campaña hotel Londres

Grupo de anuncios. Hotel en 
Londres

Hoteles en Londres
Reservar hotel en Londres

Habitación de hotel en Londres

Grupo de anuncios. Hotel barato 
en Londres

Hotel barato en Londres
Oferta de hotel en Londres

Grupo de anuncios. Hotel de lujo 
en Londres.

Hotel de lujo en Londres
Hoteles de lujo en Londres



Cómo elegir las 
PALABRAS CLAVE



¿Qué está buscando EN Google MI BUYER 
PERSONA?

Autocompletado

Las predicciones de búsqueda son posibles 

términos de búsqueda relacionados con lo que 

se busca y con lo que otras personas ya han 

buscado.

Google hace predicciones de búsqueda en 

función de determinados factores, como la 

popularidad o la similitud.



¿Qué han buscado también otras personas? 
Búsquedas relacionadas



tendencias de búsqueda:
Google Trends



Conocer el volumen de búsquedas:
Planificador de Palabras Clave 

de Google Ads



Qué han buscado Mis clientes: 
google search console



Otras opciones para descubrir palabras clave



Concordancia
de PALABRAS CLAVE



Concordancia amplia

La establece Google Ads por defecto.

Se muestra un anuncio cuando en la búsqueda el usuario emplee tanto la palabra 

clave que hemos seleccionado como variaciones de la misma:

• Sinónimos

• Formas en singular y plural

• Variaciones de género

• Errores ortográficos

• Búsquedas relacionadas

• Frases que contengan el propio término



Concordancia amplia modificada

Se activa colocando un símbolo “+” delante de la palabra en cuestión.

Es igual que la concordancia amplia, pero SIN sinónimos.

+Bicicleta de +niño

• Bicicletas de niño

• Comprar bicicleta de niño

• Bicicleta de niño en oferta

• bicicletas para niños 3 años

• Bici plegable

• Bicicleta de niño

• Ropa de ciclismo

• Tienda ciclismo

• Triciclos



Concordancia de frase

Se especifica entrecerrando las palabras clave con comillas.

Muestra el anuncio cuando la búsqueda contenga esa frase (o ligeras variaciones), 

pudiendo llevar texto delante y/o detrás.

“Bicicleta de niño”

• Bicicletas de niño

• Comprar bicicleta de niño

• Bicicleta de niño en oferta

• bicicletas para niños 3 años

• Bici plegable

• Ropa de ciclismo

• Tienda ciclismo

• Triciclos



Concordancia exacta

Se especifica entrecerrando las palabras clave con corchetes.

Muestra el anuncio cuando la búsqueda contenga exactamente esa frase, sin más texto.

[Bicicleta de niño]

• Bicicleta de niño

• Bicicletas de niño

• Comprar bicicleta de niño

• Bicicleta de niño en oferta

• bicicletas para niños 3 años

• Bici plegable

• Ropa de ciclismo

• Tienda ciclismo

• Triciclos



Palabras clave negativas

Ayudan a rechazar tráfico no relevante.

Se crean siempre con concordancia exacta o de frase.



¿qué presupuesto
debo destinar?



Al configurar una campaña, se puede establecer un presupuesto máximo diario. 

¿Cómo lo podemos estimar? 

Dos opciones:

Presupuesto 
diario =

Coste máximo 
mensual / 30

Opción 1:



Al configurar una campaña, se puede establecer un presupuesto máximo diario. 

¿Cómo lo podemos estimar? 

Dos opciones:
Opción 2:

¿Cuántos clics deseas tener al día?

multiplicado por 

¿Qué CPC estimado tienen las palabras clave por las que pujas?

es igual a

Presupuesto Diario Estimado

En cualquier caso, hay que procurar AGOTAR el presupuesto diario



Conocer el c.p.c. estimado:
Planificador de Palabras Clave 
de Google Ads



el dinero no lo es todo:
nivel de calidad



• El Nivel de Calidad (Quality Score) es lo que ayuda a mantener una buena relación posición/coste. 

• Es un valor entre 0 y 10 que determina el ranking del anuncio.

• Se ve influido por:

• El CTR histórico

• La calidad de la página de destino

• La relevancia de las palabras clave y los anuncios

• La relevancia de las extensiones de anuncio (sólo en anuncios de la red de búsqueda)

• Rendimiento de la cuenta con respecto a la región geográfica donde aparece el anuncio

Nivel de calidad





• ¿Hay relación entre el idioma de tu público, el de los anuncios y el de la 

landing page?

• ¿Carga lo suficientemente rápido?

• ¿Está optimizada para dispositivos móviles (no solo adaptada)? 

• ¿Está orientada a la conversión?

• ¿Se parece el anuncio a la landing page?

IMPORTANTE: OPTIMIZAR LA LANDING 
PAGE



IMPORTANTE: OPTIMIZAR LA LANDING 
PAGE



IMPORTANTE: OPTIMIZAR LA LANDING 
PAGE



conclusiones



conclusiones

• Optimiza tu web

• Define tus objetivos: Ten claro lo que quieres anunciar (¡¡busca 

conversión!!)

• Elige el tipo de campañas más adecuado a tus intereses, y crea 

la estructura necesaria

• Segmenta en función de tus objetivos



conclusiones

• Crea los grupos de anuncios que sean necesarios

• Trabaja las palabras clave que mejor pueden encajar

• Elige concordancias, palabras negativas…

• Crea anuncios descriptivos, concretos y que inciten a pinchar 

en ellos. ¡¡Variedad!!

• Incluye las extensiones que puedan ser más oportunas



conclusiones

• Elige las landing page adecuadas para cada anuncio (recuerda: 

¿Están optimizadas?)

• Activa el seguimiento de conversiones y enlaza Analytics y Search

Console con Ads

• Analiza. Mide. Rectifica.




