
IN COMPANY: 

CURSO TEÓRICO PRÁCTICO GOOGLE ADWORDS 



 

1. Entregar a los participantes las 

herramientas conceptuales para que 

puedan entender como funciona el 

sistema de publicidades online 

mediante Google Adwords. 

 

 

2. Entregar a los participantes las 

herramientas técnicas y operativas para 

que puedan planear, diseñar y realizar 

campañas en Google Adwords.  

 

 

3. Que los participantes realicen su 

primera campaña real en Google 

Adwords. 
 

OBJETIVOS DEL CURSO  



INTRODUCCIÓN Y ESTADÍSTICAS 

EN MARKETING DIGITAL   



LA EVOLUCIÓN DE LOS MEDIOS   

DE LO UNIDIRECCIONAL A LO BIRECCIONAL, INTERACTIVO, COMUNITARIO Y VIRAL 



DISTRIBUCIÓN DE LA AUDIENCIA GLOBAL DE INTERNET    

Ref. Comscore  2013 

1,5 billones de usuarios en internet comscore 

2013. 2,8 billones con acceso a internet 



Ref. Comscore  2013 

ESTADÍSTICAS DE INTERNET GLOBALES    



Latino América continua siendo la región del mundo con  
mayor crecimiento en penetración de internet +12%   

Ref. Comscore  2013 



Latinoamérica esta por sobre el promedio global de afinidad online. 

En América del Norte se encuentran los usuario más involucrados 

Ref. Comscore  2013, usuarios 15 + añios, accediendo desde su casa o trabajo 



ESTADISTICAS INTERNET EN LATINOAMÉRICA 

Ref. Comscore  2013 



Ref. Comscore  2013 



• Los servicios, las redes sociales, las búsquedas y los portales logran más del 95% de alcance en

Latinoamérica,superando en casi todos los casos el porcentaje global.

• Por su parte, las redes sociales son el contenido donde se consume mayor tiempo online en la región,

con 10 hrs. promedio al mes; más que duplicando la cantidad de horas que se dedica a los portales,

servicios y a entretenimiento. En Europa también las redes lideran el consumo, sólo que con un

promedio más bajo, de 7 horas mensuales.

•Coherentemente con esto, las propiedades con mayor audienciason Google y Facebook.

TIPOS DE CONTENIDOS

Visitantes 

Únicos        

(total mes)

Visitantes 

Diarios 

(promedio)

Google Sites 141.682 61.815

Facebook 131.781 56.375

Microsoft Sites 122.603 37.707

Yahoo! Sites 110.809 19.741

Terra-Telefónica 70.306 15.243
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Fuente: comScore Media Metrix, Marzo 2013, Usuarios en el hogar o trabajo, de 15 años o más

Alcance por Tipo de Sitios
(Marzo 2013)
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• Los latinoamericanos consumen más horas en las redes sociales que la media global y la brecha se ha

ido acentuando el 2013. Brasil, Argentina, Perú México y Chile se encuentran entre los top 10 países del

mundo más involucrados con las redes sociales (en términos de horas por visitante).

• Facebook, Linkedin y Twitter son las redes con mayor cantidad de visitantes. En tanto, las 3 redes con

mayores crecimientos en audienciafueron Ask.fm,Pinterest y Linkedin.

• En términos de tiempo, Facebook acapara el 94% de las horas consumidas en redes sociales.

REDES SOCIALES

Evolución Promedio de Horas en Redes Socs.

por Visitante al Mes
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EL COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR CAMBIO  



ANTES  



HOY   



http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI  

VIDEO MOMENTO CERO DE LA VERDAD  

http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI
http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI
http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI


•     97 % consumidores que son usuarios de internet (Latino 

América sobre el 70%), usan medios online cuando buscan 

por productos y servicios, y 67 % citan a un website o 

recomendaciones encontradas en redes sociales como medio 

de decisión de compra. 

• El consumidor de hoy tiende a ignorar la publicidad directa, se 

informa online y posteriormente toma la decisión de compra , ya 

sea offline o online (e-commerce) 

Ref, econsultancy 2011  





RETORNOS SOBRE LA INVERSIÓN HERRAMIENTAS 

MARKETING DIGITAL V/S MEDIOS TRADICIONALES 
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¿Qué es Google Adwords? 

SEM (Search engine Marketing) 

 Es el sistema de publicidad de: 
 
 



¿Qué es Google Adwords? 

SEM (Search engine Marketing) 

• El sistema funciona como "pago por 
clic“ 
 

• Los anuncios se activan por frases o 
palabras claves. 
 
•Los anuncios aparecen en las partes  
destacadas de la búsqueda de Google. 



¿Qué es Google Adwords? 

Un poco de historia… 

•1995 se conocen Larry Page y Sergey Brin, dos 
estudiantes de Stanford e inventan un algoritmo de 
búsqueda de datos. 
 

• 1997 lanzan Google con este nombre, ya que 
antes se llamaba BackRub… 
 
• ¿Cómo monetizaron la idea? De alguna manera 
google no es una de las empresas mas ricas del 
mundo gracias a una idea propia, gran parte del 
dinero de Google proviene de Google Adwords, 
una idea robada de Overture Services Inc. 
(formalmente Goto.com). 
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¿Cómo funciona? 



24 

¿Cómo funciona Google Adwords? 
 

 
• Google incorpora la subasta, de manera que 
condiciona el orden en el que muestra los anuncios en 
función de quién es el que más paga. 
 
 
 

 

 

•  Más empresas queriendo salir por lo mismo = más caro 

el click 



DIFERENCIA ENTRE SEO Y SEM 
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COMPONENTES DE LA CUENTA 

DE GOOGLE ADWORDS 
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Puedes hacer hasta 25 campañas y cada 

campaña puede contener hasta 100 grupos de 

anuncios. Un grupo de anuncios puede 

contener cientos de keywords o palabras 

clave. 
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Apertura de cuenta e 

Introducción al panel de Google 

Adwords 

1. Abrir página de google adwords 

2. Hacer click en                                                                                                          

y seguir las instrucciones que se indican. 
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Panel de Google Adwords 



¿Qué son las campañas avanzadas? 

 

Las campañas avanzadas le permiten 

administrar fácilmente orientaciones, 

ofertas y anuncios en plataformas 

diferentes, como celulares y 

computadoras, todo dentro de una misma 

campaña. 

 

Con las campañas avanzadas, puede 

reducir la cantidad total de campañas que 

necesita crear, puesto que ya no es 

necesario crear una campaña por 

separado para cada tipo de dispositivo o 

ubicación a los que orienta sus anuncios. 
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GOOGLE ADWORDS 

 

CONCEPTOS BÁSICOS… 
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Costo por clic (CPC): mediante el 

sistema de establecimiento de precios 

CPC, AdWords carga a su cuenta cada 

uno de los clics que reciben sus anuncios.  

 

 

Costo por cada mil impresiones (CPM): 

mediante el sistema de establecimiento 

de precios 

CPM, AdWords cargará un costo a su 

cuenta cada vez que su anuncio aparezca, 

independientemente de si un usuario hace 

clic en él. Su oferta se basa en cada 1.000 

impresiones que reciba su anuncio. 
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Porcentaje de clics (CTR): el CTR es una 

herramienta que le ayuda a conocer el 

rendimiento de sus anuncios. Cuanto más 

relevantes sean, mayor será la frecuencia 

con que los usuarios harán clic sobre ellos, 

de modo que obtendrá un CTR más elevado. 

El sistema calcula su CTR de la siguiente 

manera: número de clics que recibe un 

anuncio/número de impresiones x 100. 
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Nivel de calidad: el nivel de calidad es la 

base para medir la calidad de una palabra 

clave y determinar su oferta mínima. Este 

parámetro se determina a partir del 

porcentaje de clics (CTR) y el historial de 

rendimiento de una palabra clave, la 

relevancia del texto de su anuncio y otros 

factores importantes. Cuanto más elevado 

sea el nivel de calidad, menor será la oferta 

mínima y el precio que pagará por cada clic. 

 

Oferta mínima: la cantidad asignada a una 

palabra clave determinada en su cuenta 

según su calidad (o nivel de calidad). 

Normalmente, la  oferta mínima es la 

cantidad mínima que se puede pagar por 

cada clic para que una palabra clave 

publique anuncios. 
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• Red de búsqueda de Google: 

Los anuncios de AdWords pueden aparecer 

junto a los resultados de búsqueda o 

encima de estos, como parte de una página de 

resultados. 

 

 

• Red de contenido de Google: incluye 

páginas de noticias, sitios web sobre temas 

concretos, blogs y otras propiedades como 

Gmail y The New York Times. Los anuncios 

de AdWords pueden aparecer en una página 

web si están relacionados con el 

contenido de dicha página. 
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Los anuncios de texto contienen las cuatro 

líneas siguientes: 

 

• Título (25 caracteres, espacios incluidos): el 

título atrae a los usuarios susceptibles de estar 

interesados en sus productos o servicios. 

 

• Descripción (dos líneas de un máximo de 35 

caracteres cada una, espacios incluidos): 

estas dos líneas contienen información sobre 

su producto o servicio, así como otros datos 

(por ej., promociones). El contenido de estas 

debe ser lo suficientemente claro 

para comunicar su intención y lo 

suficientemente atractivo para convencer al 

usuario de que haga clic en su anuncio y visite 

su sitio. 
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• URL visible (35 caracteres, espacios 

incluidos): esta línea indica el sitio web que 

visitará el usuario si hace clic en su anuncio.  

 

• URL de destino (1.024 caracteres como 

máximo): esta es la página que los usuarios 

verán al acceder a su sitio desde su anuncio. 

La URL no aparecerá en el anuncio. 

Muchos anunciantes enlazan sus anuncios con 

páginas de destino concretas de su 

sitio web, pero utilizan la URL más simple de 

su página principal como URL visible. 
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Presupuesto diario 

El presupuesto diario corresponde a la 

cantidad que está dispuesto a invertir por día 

en una determinada campaña. Se mostrarán 

los anuncios de la campaña con tanta 

frecuencia como sea posible para alcanzar el 

presupuesto que se haya fijado. 
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Presupuesto: el presupuesto diario actual 

de cada una de las campañas. 

 

• Clics: número de clics que los anuncios 

han acumulado para cada una de las 

campañas. 

 

• Impr. (impresiones): el número de veces 

que los anuncios de la campaña han 

aparecido en Google o en sitios 

pertenecientes a la red de Google. 
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• CTR (porcentaje de clics): el número de clics 

dividido entre el número de impresiones 

que han recibido los anuncios. Este valor se expresa 

como un porcentaje: 2 clics por 

100 consultas de página equivalen a un 2% de CTR. 

 

• CPC medio (coste por clic medio): el costo 

medio acumulado por los clics en los 

anuncios de esa campaña. 
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Concepto de campañas y anuncios en 

Google Adwords 

Estrategia de la campaña 
 

• Cada campaña debe reflejar un objetivo único y 

general.  

 

 

Algunas de las maneras efectivas de organizar las 

campañas son por: 
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• Tema o línea de producto, como productos 

de café, productos de té, cestas de regalo. 

 

• Diferentes marcas, X, Y, y Z 

 

• Idioma, como inglés, español, alemán 

 

• etc. 
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Estrategia del grupo de anuncios 

 
 

Elegir las palabras clave constituye la base 

de la estrategia del grupo de anuncios. 

 

 ¿Qué palabras emplearía un usuario en 

Google para buscar su producto?  

 

Por ejemplo, si el objetivo de su campaña es 

vender granos de café, los grupos de 

anuncios podrían ser: 
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Selección de palabras 

clave 
 

Objetivo: entender cómo se crea una lista 

efectiva de palabras clave para las 

campañas, mediante un proceso simple de 

cinco pasos.  
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Creación de una lista  

de palabras clave 
 

 

• Las palabras clave se crean mediante un proceso de cinco pasos: 

ampliación, agrupación, concordancia, corrección, prueba y 

redefinición. 
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Paso 1_ Ampliación 

El primer paso es encontrar el mayor número 

posible de palabras clave relevantes.  

 

Utilice la Herramienta para palabras clave si 

necesita ayuda. Permite crear listas extensas 

de palabras clave relevantes, revisar 

estimaciones de tráfico de términos, y añadir 

sus palabras clave directamente a los grupos 

de anuncios desde la misma página. 
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Paso 2_ Agrupación 

Agrupe su lista de palabras clave en 

elementos similares, como por línea de 

productos. Cada grupo constituye un grupo de 

anuncios. Puede escribir varios anuncios para 

cada grupo de anuncios, de modo que las 

agrupaciones de palabras clave concuerden 

con un único tema. 

 

Por ejemplo, organice las palabras clave 

relativas al café orgánico en un grupo y las 

relativas al café para gourmets en otro grupo. 

 

Finalmente, recuerde que debe mantener las 

listas de palabras clave reducidas y 

manejables. 
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Paso 3_ Concordancia 

 

Oriente sus palabras clave mediante las opciones de 

concordancia de palabras clave de Google: la concordancia 

amplia, la concordancia de frase, la concordancia exacta y la 

concordancia negativa.  

 

 

• La concordancia amplia es la configuración predeterminada 

de todas las palabras clave. En todas las búsquedas realizadas 

mediante su palabra clave (en cualquier orden o combinación) se 

publicará su anuncio. 
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• La concordancia de frase delimita su 

búsqueda al exigir que las palabras 

aparezcan exactamente en ese orden. 

 

• La concordancia exacta delimita el 

alcance y mostrará su anuncio cuando se 

utilice la frase exacta en la búsqueda; sin 

ninguna otra palabra antes, entre o después. 

 

• La concordancia negativa elimina las 

frases de búsqueda para las que no desea 

que aparezca su anuncio, como barato o 

gratuito. 
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Paso 4_ Corrección 

Intente mantener las palabras clave específicas que 

más se relacionen con su producto o servicio. ¿Qué 

palabras son irrelevantes o le proporcionarán poco 

tráfico? Elimínelas. 

 

Las frases de dos o tres palabras suelen funcionar 

mejor. Por ejemplo, en lugar de la palabra 

clave café, utilice granos de café para gourmets.  
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Paso 5_ Prueba y redefinición 

 

Para adaptarse a la naturaleza dinámica de 

la publicidad online, debe continuar probando 

y redefiniendo sus palabras clave.  

 

Añada palabras clave que funcionen y 

elimine las que no. 

 

Realice un seguimiento de los resultados 

mediante las estadísticas de rendimiento de 

su cuenta 
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Redacción de texto de 

anuncio 
 

Objetivo: aprender a redactar textos claros y 

atractivos, desde el título hasta la URL de destino. 
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Conceptos básicos y ejemplos 

 

• Incluya una frase interactiva, como 

compre, solicite o adquiera. Las 

palabras como encuentre y busque, a 

pesar de ser precisas, implican un 

estado de interés y de curiosidad por 

parte del usuario que no le animarán 

fácilmente a hacer clic. 

 

• Incluya las palabras clave en el título, 

puesto que eso es lo que los usuarios 

están buscando. 

• Relacione los anuncios con ofertas 

disponibles en su página de destino, 

para permitir a los usuarios completar el 

ciclo de ventas. 

 

• Vaya al grano rápidamente. Incluya la 

información más relevante. 

 

• Escriba más de un anuncio por cada 

grupo de anuncios y compruebe los 

resultados. 
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• El primero es vago, repetitivo y no ofrece 

ventaja alguna ni contiene ninguna frase 

interactiva. 

 

• El segundo contiene un texto claro, una 

ventaja específica para el usuario y una 

frase interactiva. 

A continuación dos ejemplos de 

anuncios que promocionan el 

programa AdWords:  
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• Los mejores títulos están directamente 

relacionados con las palabras clave de la 

búsqueda. 

 

 

 

• Además, si la palabra clave del texto 

del anuncio es idéntica a la palabra clave 

utilizada para la búsqueda, esta aparecerá 

en negrita en su anuncio. 
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• La descripción debe incorporar las ventajas 

de su producto o servicio, así como una frase 

interactiva.  
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• No es necesario que la URL o dirección web visible 

coincida con la URL de destino, que es 

donde irán los usuarios al hacer clic en su anuncio. 

Pero debe ser una URL real para su sitio. 

 

 

 

• Elija una URL de destino que promocione el 

producto o servicio exacto que los usuarios están 

buscando, en lugar de su página de inicio usual. 

Normalmente es más efectivo dirigir a los usuarios a 

la página de destino en la que están más 

interesados, de la forma más rápida posible. 
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Estructuración de una campaña en Google Adwords 
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64 



65 
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Ejercicios de uso del panel  

de Google Adwords 

 

Comiencen a prácticar…  
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Realización de su primera campaña  

real en 

 

 

 

 

 

A trabajar… 



www.chile-digital.com  
http://incompany.chile-digital.com 

http://club.chile-digital.com 
http://seminarios.chile-digital.com  

¡Gracias! 
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