
Estrategias y Herramientas para el
Marketing Digital



Introducción:

¿Cómo puedo (y debo) enfocar mi 
estrategia de marketing?



Situación:
Cada vez existe más información en Internet disponible al alcance de un clic

Los usuarios recurren cada vez más 
a la red cuando necesitan resolver 
una necesidad.

Por tanto, parece claro que usar las 
opciones que ofrece Internet para el 
marketing puede serme muy útil a la 
hora de potenciar mi negocio.

Pero… ¿cómo sacarles partido de 
verdad?



¿Cuál es el objetivo del marketing?

1. Atraer usuarios
2. Lograr conversiones

Recapitulemos

El marketing en internet se convierte en un 
arma fundamental para lograr que nuestro 

público potencial nos conozca, y nos 
contacte/pregunte/contrate/compre.



Sitio Web
(idealmente es 

donde se 
realizarían las 
conversiones)

SEM
Publicidad online

SEO
Posicionamiento 
en motores de 

búsqueda

SMO
Marketing en 

RR.SS.

SMM
(publicidad en 

RR.SS.)

Una propuesta para abordar el marketing online:

Inbound
Marketing



Se plantea un escenario óptimo en el que se dispone de un sitio web 
(debidamente optimizado) que actúa como centro de la estrategia, y es el medio 
en el que se realizan las “conversiones” (ventas, reservas, contactos, peticiones de 
información, etc.).

Los diferentes canales (SEO, SEM, redes sociales, etc.) servirían para potenciar la 
visibilidad de sitio, compartiendo y/o generando contenido atractivo con el que 
llegar al público potencial, para que nos conozca y se interese por lo que 
ofrecemos. Siempre se perseguirá la mencionada conversión.

En función de las características de cada negocio, las posibilidades pueden ser 
muy diversas. De hecho, en muchos casos no existirá una web, o no será 
necesaria…

El denominado Inbound Marketing es una forma de abordar el marketing en la 
cual todos los canales vistos se combinan para tratar de lograr que el cliente se 
decante por nosotros, a través de contenido personalizado que se le ofrece a lo 
largo de las distintas fases en las que se interactúa con él.



Por eso, antes de empezar…



P

O

S

T

Una propuesta: el método POST

Este método, desarrollado en 2008 por la 
consultora Forrester, consta de 4 pasos (una 
por cada letra de POST) en los que reflexionar y 
definir aspectos esenciales a la hora de abordar 
un proyecto en el que intervienen múltiples 
elementos.

Gracias a su enfoque, es perfectamente 
aplicable a la hora de diseñar un plan de 
marketing.



P
• People (Público)

O
• Objectives (Objetivos)

S
• Strategies (Estrategias)

T
• Technologies (Tecnologías)

Los pasos del método POST

¿A quién queremos llegar?
¿Quién es nuestro público objetivo?

¿Qué queremos conseguir de él?

¿Cómo vamos a tratar de 
conseguirlo?

¿Qué herramientas usaremos para 
ello?



Cuidado con falsos mitos, estereotipos y 
demás



• Precaución a la hora de intentar 
imitar o replicar lo mismo que a 
otros “les ha funcionado 
estupendamente” (ej: “Abrí un 
Facebook y desde entonces me fue 
de maravilla”).

• Cada caso es único, con 
peculiaridades y necesidades 
distintas.

• No se puede ni se debe generalizar 
a la hora de desarrollar una 
estrategia de promoción online.



• Internet no es “el dorado”: 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.

• Además, la dedicación debe ser constante.

• Saber de “informática” no implica saber de marketing, 
ni tener la capacidad de entender las necesidades de 
una empresa. “Un chaval que conozco y sabe mucho 
de ordenadores” no es necesariamente la mejor 
opción para gestionar tu plan de marketing.



El marketing debe considerarse como 
un “área” más dentro de la actividad 

de la empresa, y por tanto debe tener 
definidos unos objetivos y contar con 
unos recursos adecuados para tratar 

conseguirlos mediante los medios más 
idóneos.

Lo barato sale caro



COMPROBAR LA CONSECUCIÓN 
DE LOS OBJETIVOS

Imprescindible:

Si no nos preocupamos de comprobar hasta qué punto estamos 
consiguiendo lo que nos habíamos planteado, y no revisamos los 
resultados obtenidos para saber si es necesario hacer cambios, 

todo lo anterior no servirá para nada.

En última instancia, se trata ni más ni menos que de medir el 
retorno de inversión (ROI) que estamos consiguiendo.



¿Cómo saberlo?:
Métricas e indicadores (KPI)

Será necesario establecer una escala de valores 
definiendo unas métricas y unos indicadores (KPI’s) 
que permitan evaluar la consecución de los objetivos 
marcados, y asignando un valor adecuado a cada uno 
de ellos en función de la importancia que tengan para 
la consecución de los objetivos previstos en la 
estrategia.

Por ejemplo, no tendrá el mismo valor un retuit que 
100 nuevos seguidores en Twitter, igual que no es lo 
mismo que el retuit lo haga un usuario particular o 
una cuenta relevante.



SEO (Search Engine Optimization):

Optimizar una web para el posicionamiento 
en buscadores



https://www.google.com/search/howsearchworks/



• Los motores de búsqueda como Google rastrean Internet para localizar 
nuevos sitios y añadirlos a su índice

• Una vez que un sitio es descubierto, Google tratará de indexar su 
contenido, de forma que pueda catalogarlo y “saber” cuál es la 
orientación del mismo, de qué trata, etc.

• Para realizar esa catalogación, Google revisará diferentes aspectos del 
sitio web, y prestará atención a los términos usados dentro del contenido.

• Cuando un usuario realiza una búsqueda en Google, éste partirá de las 
palabras clave que ha usado para seleccionar de entre su inmensa 
biblioteca de sitios rastreados e indexados aquellos que mejor puedan 
resolver la consulta planteada. Para ello usará un algoritmo que analizará 
más de 200 criterios (o “señales”), creará el listado de los resultados.

• Así, el posicionamiento orgánico  o natural (es decir, el posicionamiento en 
buscadores) es el orden en el que aparece un sitio web tras la búsqueda 
de un usuario que se considera relevante (es decir, que está relacionada 
con su contenido).

¿Cómo funciona Google?



• Tradicionalmente, los usuarios no expertos le dan gran importancia al uso de palabras clave en la web 
de cara a mejorar el posicionamiento, dejando de lado otros temas igualmente importantes (si no 
más).

• Para que se pueda trabajar en la mejora del posicionamiento es necesario realizar un enfoque global, 
que tenga en cuenta todas las fases implicadas, y optimice todos los elementos posibles.

• Las webs que aparecen en las primeras posiciones no han recurrido a una fórmula secreta para 
lograrlo. No hay “recetas” maravillosas o “trucos” que permitan aparecer en esos privilegiados lugares; 
tras ello solo hay trabajo realizado conforme a una buena planificación y a un adecuado conocimiento 
de todo lo que está implicado.

• Los cambios en el posicionamiento requieren su tiempo. Se trata de un trabajo a largo plazo que 
requiere constancia (y por supuesto, planificación).

• El posicionamiento natural obedece a criterios puramente técnicos, sin influencia de sistemas 
publicitarios que dependan de los buscadores.

¿Cómo debo abordar el posicionamiento de mi web?



Algunos de los criterios que analiza el algoritmo 
de Google a la hora de posicionar (o no) un sitio 



VELOCIDAD DE CARGA

SEMANTICACONTEXTO

(INTENCIÓN DE BÚSQUEDA)

EXPERIENCIA DEL USUARIO

NATURALIDAD

MOVILIDAD

SEO TRADICIONAL

CALIDAD DEL CONTENIDO

LONG TAIL
NAVEGACIÓN SEGURA 

(HTTPS)

BÚSQUEDAS POR VOZ

COMPONENTE LOCAL

MARCADO DE DATOS

De una forma más clara, estos son algunos de los más relevantes



• Históricamente, los elementos que afectan al 
posicionamiento de una web se han clasificado en dos 
grandes tipos:

• Los que son propios del sitio web (SEO On Site)

• Los que son ajenos o externos al sitio web (SEO Off Site)

• No obstante, la clave para que un sitio logre un buen 
posicionamiento es no preocuparse por los algoritmos de 
clasificación de Google ni por todas las cuestiones técnicas, 
sino centrarse en ofrecer el mejor contenido posible a los 
usuarios a los que va dirigido. El resto vendrá “solo”... 

El contenido es el



¿Cómo crear un buen contenido?



• Se recomienda no usar textos centrados sólo en las expresiones o 
palabras clave principales que quieres posicionar, sino también 
sinónimos, plurales y otros términos de temática similar que se te 
puedan ocurrir.

• Prepara contenidos que expliquen muy claramente lo que haces. 
¡Menos “eslóganes” y/o textos que no dicen nada y más 
información!

• Todo tiene que estar relacionado con lo que haces y ofreces. 

• No puedes permitirte el lujo de poner cualquier cosa. ¡¡¡Calidad!!! 
Evita las faltas de ortografía y las expresiones incorrectas o poco 
apropiadas.

¿Cómo conseguir un buen contenido en mi sitio?



• ¡Nada de copiar los contenidos de otros sitios!

• Distribúyelos de forma que se pueda acceder fácilmente desde 
unos a otros. ¡¡Enlaza siempre que proceda!!

• Sigue una prioridad. Lo más importante, es lo que más se tiene 
que ver. Y desde ahí, pasa a lo de menor importancia.

• Procura que los contenidos no sean monótonos visualmente, sino 
que llamen la atención en los puntos más importantes. 

• Utiliza y combina distintos tipos de contenidos: texto, imágenes, 
video…

¿Cómo conseguir un buen contenido en mi sitio?



Para llegar a dar con las mejores palabras clave, se debe hacer una investigación de aquellos 
que respondan a las inquietudes de los usuarios para cada uno de los servicios o productos 
que se deseen posicionar:

• Autocompletado de Google - En Google, Google Chrome y búsqueda de Android

• Búsquedas relacionadas de Google – Búsquedas similares a la realizada

• Google Trends – Análisis de Tendencias de Palabras Clave empleadas en Google por 
los usuarios

• Planificador de Palabras Clave de Google Ads – Sugerencias en base a los términos 
usados por anunciantes

• Ubersuggest – Diferente información sobre palabras clave y términos relacionados
• Keywords Everywhere – Análisis de uso de palabras clave sobre distintos sistemas
• Answer the Public – Info visual de consultas relacionadas sobre una concreta

• Google Search Console – Consultas de búsqueda que han hecho aparecer el sitio 
web

• Google Analytics – Información sobre las búsquedas que se han hecho en el sitio 
web propio

Usa las palabras clave más adecuadas (keyword research)



¿Cómo usar las palabras clave?



Tengamos en cuenta lo que 
se va a ver de mi web en 
los resultados de búsqueda

Las búsquedas de Google 
devuelven SERPs (Search Engine
Results Page), que a su vez están 
formadas por los llamados 
snippets, generados 
automáticamente por Google en 
base a ciertos elementos 
incluidos en cada web.

Cada snippet se compone de un 
título, una URL, una 
metadescripción y, en ocasiones, 
de datos adicionales.

TITULO

URL

Meta Descripción

Datos 
estructurados



¿Cómo saber los títulos y 
descripciones que aparecerán 
en los snippets de mi sitio 
web?

Usando en Google el comando site

site:dominio de la web 
(sin http:// o https://)

*Pueden aparecer resultados 
diferentes usando o no “www”, 

probar ambas opciones



Títulos: ¿cómo tiene que ser un buen título?

• Debe contener la palabra clave que deseamos posicionar, situada al principio. Si se repite 
(con naturalidad), mejor

• Debe tener una longitud de entre 50 a 65 caracteres

• Toda palabra clave utilizada en el título debe también estar incluida en el contenido de la 
página en cuestión

• Cada página (sección) de nuestra Web debe tener un título único y distinto de los demás



Meta-Descripciones

Deben ser un resumen del contenido de la página

• Han de contener la palabra clave que deseamos posicionar

• Longitud recomendada de entre 140/160 caracteres

• Deben ser diferentes en cada página

• Pensar en el usuario a la hora de redactarlas, no en Google: orientar a la 
“caza del clic”



Las URL

Las URL deben contener las palabras clave más relevantes en cada caso →

Ojo con los caracteres no estándar (ñ, acentos…) 

Separa las palabras con guiones “-” para que los motores de búsqueda las 

diferencien



Contenido no textual:
cómo optimizar las imágenes o archivos

En los nombres de archivo de imágenes, PDF, etc., incluir los términos clave adecuados:

• servicios-posicionamiento-web.jpg mejor  que IMGOO1.jpg 

Añadir un texto alternativo apropiado (en la Etiqueta <alt>)

• <img src=“servicios-posicionamiento-web.jpg” alt=Especialistas en 
posicionamiento web>

• Evitar repetir palabras clave <alt=posicionamiento, posicionamiento web, 
posicionamiento SEO>



• Al igual que en los periódicos, los 
encabezados actúan como “titulares” 
del contenido que se ofrece en el 
sitio.

• Son una “pista” visual para indicar la 
importancia del texto, y así hacer que 
el usuario entienda más fácilmente el 
contenido.

• No son obligatorios, pero sí 
recomendables cuando una página 
contiene textos largos que pueden 
estructurarse en apartados para 
facilitar su consulta.

• Se debe evitar su uso excesivo (a 
veces las negritas son mas 
adecuadas), o usarlos sin lógica.

Contenido estructurado mediante encabezados (headers)



• Existen 6 tipos posibles de encabezados, comenzando 
con el <h1> (el mas importante) y terminando con el 
<h6> (el menos).

• Sólo debería existir un encabezado H1. Generalmente, 
coincide con el nombre de la sección en cuestión.

• En ellos se deberán emplear palabras clave siempre 
que proceda, y observando las prioridades. Es decir, 
en función del contenido que contenga la página en 
cuestión, usar en los encabezados de primer nivel 
(H1) las palabras claves más relevantes para ese 
contenido; en los de segundo nivel las relacionadas 
de menor importancia, etc.

• Se debe seguir un orden jerárquico a la hora de aplicar 
encabezados. Así, tras un H2 podría ir otro H2 o un 
H3 (pero nunca un H4 o H5). Los H2 actuarían como 
“subtítulos”, y a su vez podrían contener otros H3 
para definir más subapartados (y estos a su vez H4, 
etc.).

Contenido estructurado mediante encabezados (headers)



1. Ten muy claro para qué consultas quieres tener un buen posicionamiento.

2. Investiga cuáles pueden ser los mejores términos clave a posicionar.

3. Crea contenidos originales y de calidad que los usen, usando distintas 
expresiones para ello y procurando emplear un lenguaje lo más natural posible.

4. Optimiza la estructura de la web para que los contenidos sean accesibles, y 
estén debidamente priorizados (de mayor a menor importancia).

5. Utiliza los términos clave en títulos, metadescripciones, encabezados, textos 
alternativos, enlaces...

6. Mejora al máximo los tiempos de carga y la accesibilidad de la web desde 
cualquier dispositivo.

7. Cuida la seguridad y transparencia del sitio.

8. Trata de lograr enlaces entrantes a tu web desde otros sitios.

9. Monitoriza y ajusta siempre que sea necesario.

10. ¡Ten paciencia y sé constante!

Hoja de ruta para abordar el SEO



El posicionamiento local:
Posicionamiento en internet sin 

necesidad de una web



¿Qué es el posicionamiento local?

Cuando se realiza una búsqueda en 
Internet en la que se da relevancia a la 
ubicación (por ejemplo, “cafeterías en 

Oviedo”, “hoteles en Gijón”, “carnicerías 
en Avilés”, “dónde comer cerca”, etc.), 

es recomendable que cualquier negocio 
que disponga de una sede física donde 

ofrecer sus servicios y/o productos a los 
clientes disponga de un buen 

posicionamiento local.



GOOGLE MY BUSINESS y el posicionamiento local

Esto puede conseguirse sin necesidad de contar 
con una web mediante sistemas como Google My
Business, un servicio gratuito de Google que 
utiliza su plataforma de mapas digitales (Google 
Maps) para mostrar la ubicación y la información 
relevante de todo tipo de negocios.

Para utilizar este servicio, únicamente es 
necesario disponer de una Cuenta de Google y 
crear una nueva ficha de negocio desde 
https://www.google.com/intl/es_es/business/



Ejemplos de búsquedas y resultados



SMO (Social Marketing Optimization):
Marketing en redes sociales



La llamada web 2.0 introdujo un cambio 
en la forma en la que los usuarios 
interactuaban con las marcas y 
empresas. Eso supuso por tanto un 
cambio en la forma en la que estas se 
promocionan.

Las redes sociales se emplean 
esencialmente para el ocio o la 
comunicación.

Si las usas para hacer una promoción 
directa de cara a vender, como en otros 
canales, posiblemente generes rechazo.

Ha de lograrse que los usuarios nos perciba 
como relevantes, expertos o atractivos en 
nuestro campo: Al igual que en el SEO, esa es 
la manera de atraerlos.

Del marketing tradicional al marketing social



Recomendaciones a la hora de utilizar
Redes Sociales para el marketing



Para comenzar, recuerda el 
método POST

P
• People (Público)

O • Objectives (Objetivos)

S • Strategies (Estrategias)

T • Technologies (Tecnologías)



Recomendaciones

• Selecciona las redes sociales más adecuadas para tu caso. No 
tienes por qué estar en todas.

• Usa las opciones adecuadas para empresas y para la promoción 
en las redes que elijas: En Facebook y/o LinkedIn, páginas; en 
Instagram, perfiles de empresa, etc. No hacerlo así puede hacer 
que no aproveches todas las opciones que podrías utilizar, que 
los usuarios te rechacen o incluso que tus perfiles sean 
clausurados.

• Mantén los perfiles siempre actualizados con tu información de 
contacto y actividad, y procura mantener una actividad regular 
en tus redes (esto no implica que se publique todos los días 
algo).



• Muestra en todos tus canales 
una imagen homogénea 
(logotipo, cabeceras, etc.).

• Incluye información completa 
sobre tu empresa y tu 
actividad (homogénea 
también en cada canal)

• Siempre que sea posible, 
procura utilizar el mismo 
@nombreusuario, para evitar 
inconsistencias, 
confusiones...

Imagen, información y nombre de usuario



Recomendaciones sobre tus contenidos en redes sociales

• Planifica previamente qué contenidos se publicarán en las 
distintas redes sociales usadas. Tendrán que ser aquellos que 
permitan conseguir los objetivos de marketing que nos hayamos 
marcado (recuerda, POST!)

• A la hora de publicar contenidos, se debe tratar de aportar valor 
a los seguidores (y siempre en relación a los servicios o 
productos que se ofrezcan). Si publicamos a menudo cosas que 
cualquiera puede ver en muchos sitios más, o cosas que no 
tienen relación con lo que hacemos, dejaremos de ser 
interesantes.

• Es necesario dedicar el tiempo suficiente a las redes sociales que 
se utilicen, para revisar interacciones de los usuarios, 
publicaciones de otros canales que sean de interés para 
nosotros (competidores, referentes en el sector, fuentes de 
información útil, etc.), desarrollar y publicar los contenidos que 
lanzaremos, etc.



Las horas de publicación son 
relevantes a la hora de lograr un 
impacto mayor o menor con tus 

contenidos.

Existen multitud de estudios para 
cada red social con recomendaciones 

de lo más variadas, pero debes 
averiguar tu mejor horario pensando 

en tu público y tu objetivo, y 
probando distintas horas, días, y tipos 

de contenidos.

En función de la actividad que 
desarrolles, tendrás un público con 
unas características, preferencias y 

hábitos específicos.

Elige cuándo publicar



Cumple los mandamientos básicos en 
cualquier canal online



No sólo la personalización del canal es importante:

• La imagen también se 
transmite en los textos, fotos, 
aplicaciones y vídeos que se 
comparten.

• Todos los contenidos 
forman parte de la imagen 
de la empresa.

• No compartas juegos,  
publiques opiniones 
polémicas o participes en 
debates no profesionales (a 
no ser que forme parte de tu 
imagen).

Cuida tu imagen a través de tus contenidos



• Procura usar tildes, signos 
de puntuación…

• Evita abreviaturas (q, 
pq…)

• Cuando uses expresiones 
coloquiales, ponlas “entre 
comillas”.

• Cuida la redacción de 
todos los contenidos, 
sobre todo cuando uses el 
móvil para publicar.

Cuida tus contenidos



NO ESCRIBAS
SÓLO EN
MAYUSCULAS

Cuida tu expresión



Y recuerda: Hagas lo que hagas…



1. Mide los resultados de lo que haces

2. Saca conclusiones

3. Aprende de lo que descubras

Y vuelta a empezar

Medir es la clave



Algunas herramientas para la gestión de redes sociales

• Para que la gestión de varias redes sociales 
distintas no se convierta en un trabajo complicado, 
existen aplicaciones (como Buffer o Hootsuite) que 
permiten vincular los distintos canales en los que 
se tenga presencia en un mismo escritorio, y desde 
él se pueden consultar las actualizaciones e 
interacciones, publicar contenidos…

• Disponen de app móvil y suelen incluir también 
opciones para programar la fecha y hora en la que 
se desean lanzar, en qué red o redes, etc.

• Las versiones gratuitas suelen permitir la 
vinculación de un número limitado de perfiles, e 
información  estadística sencilla. Para superar estos 
límites es necesario contratar un plan de pago.

• TweetDeck sirve para gestionar Twitter 
específicamente, pero con una interfaz que ofrece 
mucha más información que la nativa de la red 
social.



SEM (Search Engine Marketing):
Creando campañas publicitarias en 

buscadores



• Los motores de búsqueda como Google comenzaron hace años a ofrecer nuevas 
opciones de visibilidad en sus páginas de resultados, además de los tradicionales 
listados basados en el posicionamiento orgánico o natural (SEO). 

• Estas opciones basan en la creación y lanzamiento de campañas publicitarias con 
las que es posible mostrar anuncios que enlacen con nuestra web cuando el 
usuario introduce una búsqueda relacionada con nuestra actividad.

• Las acciones necesarias para crear y optimizar esas campañas es lo que se 
denomina como SEM.

• Un concepto esencial en este tipo de acciones publicitarias es el Pago por Click o 
PPC, que a diferencia de los medios publicitarios tradicionales (prensa, radio, 
televisión, etc.) implica que sólo se paga cuando el anuncio ha tenido éxito (es 
decir, ha recibido un click de un usuario). 

¿Qué es la publicidad en buscadores?



• Por la capacidad de poder personalizar en detalle el tipo de 
usuarios que verán los anuncios.

• Porque es posible elegir las búsquedas en las que se desean 
mostrar los anuncios.

• Porque las campañas pueden lanzarse y detenerse cuando se 
desee.

• Porque se puede llevar un control detallado de la inversión 
económica realizada y no se requieren grandes inversiones.

• Por la capacidad de realizar análisis de los resultados obtenidos 
para comprobar la eficacia de las campañas.

¿Por qué hacer publicidad en buscadores?



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

Olvidemos lo de 
“pagar para salir en 

Google”;

NO influye en el 
posicionamiento 

orgánico

Google y el SEM



Recibir clics es gratis

Debe trabajarse en cada ámbito geográfico

Implica constancia

Resultados a medio-largo plazo Resultados medibles a corto plazo

Permite control sobre alcance geográfico

Permite campañas  
puntuales o constantes

Implica buscar rentabilidad

SEO y SEM no son enemigos, son complementarios



¿Dónde aparecen los anuncios de Google Ads?
1: Resultados de búsqueda de Google



¿Dónde aparecen los anuncios de Google Ads?
2: Gmail (si se usa la “bandeja inteligente”)



¿Dónde aparecen los anuncios de Google Ads?
3: YouTube



¿Dónde aparecen los anuncios de Google Ads?
4: Webs que ofrecen espacios para mostrar publicidad con Google AdSense



• 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 la llamada Red de Display es mostrado mil 
veces.

• 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 Ads (ventas, solicitud de información, registro de usuario…). 

Conceptos esenciales en el SEM



¿Cuándo puede ser útil recurrir a 
Google Ads?



• Cuando acabo de lanzar mi presencia en internet y necesito visibilidad 
rápidamente

• Cuando quiero visibilidad en canales adicionales al motor de búsqueda de 
Google (webs, YouTube…)

• Cuando quiero ser visto en búsquedas sobre términos de interés que a nivel de 
SEO me resultan muy difíciles de posicionar

• Cuando deseo dirigirme a mercados o públicos específicos a nivel geográfico

• Cuando me interesa hacer promociones en momentos concretos

• Cuando quiero que se me vea como una alternativa a competidores de 
referencia muy consolidados



¿Cuándo es poco recomendable 
recurrir a Google Ads?



• Cuando no persigo una conversión clara

• Cuando la conversión deseada no puede medirse ni relacionarse con Google Ads

• Cuando las búsquedas o contenidos que me interesan son demasiado genéricas 
(y tienen una competencia muy fuerte)

• Cuando Internet no es el canal usado para comparar, contratar o comprar mis 
servicios / productos

• Cuando mis servicios o productos se asocian habitualmente a un competidor 
que monopoliza casi por completo el canal online (Booking, MediaMarkt, 
Amazon…) 

• Cuando tengo muy buena visibilidad por otros medios que también me permiten 
lograr la misma conversión (SEO, Google My Business…)



La importancia de la 
Segmentación en el SEM



• La segmentación es un aspecto diferencial de los 
sistemas publicitarios online, puesto que permite 
un control mucho mayor sobre el público al que 
se dirigen las campañas y, por tanto, maximiza la 
eficacia y la rentabilidad de las mismas.

• En los medios publicitarios tradicionales, las 
opciones de segmentación son mucho más 
limitadas: día/hora en la que se mostrarán los 
anuncios, sección o programa…

• Sin embargo, con los sistemas SEM se puede 
lograr un nivel de detalle muy avanzado en 
cuanto a los requisitos que debe cumplir la 
audiencia a la que se quiere destinar una 
campaña: ubicación física e idioma del usuario, 
ubicación a la que hace referencia su consulta de 
búsqueda…



La estructura de Google Ads



• 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 de varios tipos 
distintos

• Segmentación de red, 
geográfica y de idioma

• Duración

• Fechas de inicio/fin

• Presupuesto

• Es recomendable crear 
distintos anuncios muy 
similares entre sí

• Permiten EXTENSIONES
Si bien no forman parte directa de Google Ads, son esenciales 
para lograr la conversión.



¿Cómo abordar una campaña de 
SEM?



¿Dónde está tu público objetivo?

¿A dónde se dirige LA INTENCIÓN DE BÚSQUEDA de tu público objetivo?

¿Dónde NO está tu público objetivo?

¿En qué idioma está tu web? 

¿Qué idiomas usa tu público?

Puntos sobre los que hay que reflexionar: Segmentación a nivel de ubicación e Idioma



¿Qué dispositivos utiliza mi público objetivo para navegar?

Puntos sobre los que hay que reflexionar: Segmentación a nivel de dispositivo

Las campañas de 
Google Ads incluyen 
siempre todos los 
dispositivos, pero se 
pueden ajustar las 
pujas para móvil o 
crear anuncios y/o 
extensiones de 
anuncio específicos 
para cada dispositivo.



Estructura de las campañas
Propuesta: partir de la clasificación de productos/servicios que haya en nuestra web



Estructura de las campañas
Propuesta: partir de la clasificación de productos/servicios que haya en nuestra web



Recomendaciones sobre el contenido de los anuncios para la red de búsqueda

Título

El título suele ser lo primero que ven los usuarios. Incluye palabras que crees que vayan a utilizar al realizar búsquedas en 
Google. Un anuncio de texto consta de tres títulos, y cada uno admite un máximo de 30 caracteres para promocionar tu 
producto o servicio. Los títulos están separados por una barra vertical ("|") y se pueden mostrar de formas distintas en 
función del dispositivo que el usuario esté utilizando en ese momento.

URL visible

La URL visible indica la dirección de tu sitio web, y debe ser del mismo dominio que la URL de destino. Está formada por el 
dominio de la URL final y el texto de los campos "Ruta" opcionales. Estos campos están diseñados para que los usuarios se 
hagan una idea del sitio al que van a acceder si hacen clic en el anuncio. No es necesario que el texto de la ruta coincida 
exactamente con el idioma de la URL visible.

Descripción

Sirve para destacar cualquier aspecto de tu producto o servicio. Es recomendable incluir una "llamada a la acción"; es decir, 
lo que quieres que haga el cliente. Si tienes una tienda de zapatos online, podrías incluir "Aproveche las rebajas" o "No 
deje escapar esta oferta" en la descripción. Si ofreces un servicio, te recomendamos que añadas algo parecido a "Solicite 
un presupuesto online" o "Consulte los precios".

https://support.google.com/google-ads/answer/1704389



La landing page:
¿Está optimizada tu web para 

recibir al público?



¿Hay relación entre el idioma de tu público, el de tus anuncios y el de tu landing/web?



¿Carga lo suficientemente rápido?



¿Está optimizada (que no únicamente adaptada) para la navegación móvil?



¿Está orientada a la conversión?



¿Se parece al anuncio la landing de destino?

Cuanto más se parezca el contenido (y si 
procede, imagen) del anuncio al de la 

página de destino, MEJOR
(sobre todo en anuncios con banners, imágenes, videos…)



• Si se va a acceder desde dispositivos móviles, la landing page no deberá estar solo 
adaptada, sino también optimizada.

• Ha de estar orientada a la conversión. Si lo que se anuncia no se puede conseguir 
fácilmente en la landing, el esfuerzo anterior habrá sido en vano.

• Ha de ser lo más parecida en cuestiones de imagen y textos al anuncio (y 
viceversa).

• Debe haber una relación entre el idioma que habla tu público objetivo, el de los 
anuncios que aparezcan en Google Ads para ellos y el de la landing page a la que 
dirigen.

• Su velocidad de carga debe ser lo más rápida posible. Este valor se puede 
analizar con la herramienta Google PageSpeed Insights.

Resumen sobre las landing pages



Importante a la hora de medir los 
resultados



Siempre que en nuestro sitio web 
dispongamos de Google Analytics
para el análisis del rendimiento 
del mismo, si se utiliza Google Ads
es muy recomendable enlazarlo 
con Google Analytics para 
comprobar con mayor detalle las 
acciones que realizan en nuestro 
sitio los usuarios que llegan desde 
alguno de nuestros anuncios.

Enlazar Google Ads con Google Analytics



Conclusiones



Cumple las tres reglas de Google Ads

1.Gasta siempre todo el presupuesto diario

2.Minimiza el CPC cumpliendo la primera regla

3.Optimiza las conversiones cumpliendo la 
primera y la segunda regla



Optimización

Las primeras campañas deben tener una duración suficiente para 
que la herramienta nos “conozca” y podamos ajustar al máximo 
su funcionamiento.

Al menos se necesita una semana para generar histórico de 
rendimiento.

Después, optimizar en base a eso:

• Palabras clave

• Textos de anuncios

• Programación de anuncios y 
extensiones

• Ofertas CPC.



El SMM (Social Media Marketing):
Publicidad en redes sociales



• La saturación de contenidos generados por las 
empresas (irrelevantes muchas veces) 

• Uso inapropiado de los canales para la 
promoción (captación indiscriminada de 
usuarios, utilización de opciones poco 
adecuadas o directamente no admitidas –como 
usar perfiles personales en lugar de perfiles de 
empresa-, etc.)

• Necesidad de muchas de las redes sociales de 
monetizar de alguna manera su uso.

• Reducción deliberada del alcance orgánico de los 
contenidos publicados desde cuentas 
empresariales.

¿Por qué publicidad en redes sociales?

El boom de las redes sociales hizo que multitud de negocios y empresas comenzasen a usarlas 
para tratar de llegar a su público, y aprovechar sus oportunidades de promoción.

Sin embargo, varios factores comenzaron a afectar el alcance de lo que las empresas y marcas 
publicaban en redes sociales, reduciéndolo cada vez más:



• Todo ello hizo que surgieran los 
sistemas publicitarios, con los que 
lograr una llegada más directa y 
efectiva al público deseado.

• Igual en el caso del SEM, la 
segmentación es un elemento 
esencial, que permite aún mayor 
detalle debido a la gran cantidad 
de información que recopilan las 
redes sociales de sus usuarios.

• El Pago Por Click (PPC) es también 
la base de su funcionamiento.

¿Por qué publicidad en redes sociales?



Un ejemplo relevante de SMM:
Facebook Ads



Facebook Ads y su gestión

Facebook Ads es la plataforma que permite realizar diversos tipos de campañas 
publicitarias dentro de Facebook, y también en Instagram.

Para poder utilizarla, es necesario contar con una página de Facebook, y en el 
caso de Instagram, se necesita también una cuenta de empresa.

Para crear y gestionar los anuncios, Facebook ofrece dos opciones:

• Business Manager – Ideal para profesionales o agencias que deban gestionar varias 
cuentas publicitarias, ya que se les puede asignar únicamente el rol publicitario, sin 
que sean administradores de las páginas.

• Administrador de Anuncios – Es la herramienta habitual para la creación y gestión de 
campañas y anuncios.

Las opciones de segmentación de usuarios que ofrece incluyen sexo, edad, ubicación, 
intereses… El nivel de detalle que puede llegar a alcanzarse es muy elevado.

Permite enfocar los anuncios a distintos tipos de objetivos. En función de los mismos, las 
opciones de los anuncios podrán variar de unos a otros para tratar de hacerlos más 
efectivos.



Fuente: https://vilmanunez.com

¿Quién ve los anuncios y dónde?



¿Cuál es la estructura de las campañas de Facebook Ads?



Creando campañas



Los tipos de anuncios admitidos y las ubicaciones en las que se pueden mostrar varían en 
función del objetivo elegido.

https://www.facebook.com/business/help/681925088666087

Objetivos en Facebook Ads



A la hora de segmentar para definir las características que debe 
tener el público al que dirigiremos nuestros anuncios, se pueden 
crear audiencias personalizadas definiendo nuestros propios 
criterios y dejándolas disponibles para usar en futuras campañas 
que deban dirigirse al mismo perfil de usuarios.

También se pueden generar audiencias aprovechando 
características de quien ya nos conoce (es decir, visitantes de 
nuestro perfil o web), o extrapolando características de nuestros 
seguidores.

Todas ellas pueden guardarse y reutilizarse en sucesivas campañas.

Las claves para la segmentación del público objetivo en Facebook Ads: Audiencias



Opciones para las audiencias



Segmentación a niveles muy detallados



• Todas las imágenes deben tener una misma coherencia de colores y fuentes.

• No abuses del texto en las imágenes, porque puede restarle valor. La 
recomendación es que no supere el 20% de la imagen.

• Es importante usar títulos concisos, buenas descripciones y llamadas a la acción, 
que proporcionen contexto y detalles, y animan a interactuar. 

• Si se incluyen enlaces externos, es importantísimo elegir la página a la que 
llegarán, para que esté orientada a una máxima conversión. 

Recomendaciones genéricas

• Texto: 90 caracteres.

• Título: 25 caracteres – 40 si es por secuencia.

• Descripción enlace/llamada a la acción: 30 caracteres - 20 si es por secuencia.

• Anuncios Instagram: Pie de foto: solo texto, 2200 caracteres como máximo, 
recomendados 125.

A tener en cuenta sobre el contenido de los anuncios



Aprendiendo de los demás: Modelos de anuncios que funcionan

• Plantear pregunta + solución
• Presentar una problemática + solución
• Hablar de un producto + beneficio que supone



Destacar las llamadas a la acción

Es interesante probar si el 
formato funciona para tus 
anuncios o no, haciendo 
distintas versiones en las 
que se juegue con 
mecanismos para destacar 
la CTA (como la flecha del 
ejemplo) y analizando los 
resultados de cada uno.



Creatividad en el formato carrusel

No te limites a subir fotos 
individuales, las composiciones 
de imágenes en tus anuncios 

“invitan” al usuario a ver todo el 
carrusel ☺



Creatividad en el formato carrusel

Aprovecha este formato para 
promocionar el producto y 

remarcar los beneficios para el 
cliente.



https://www.facebook.com/business/inspiration/gallery

Ejemplos de anuncios



El Pixel de Facebook es un código HTML que insertado 
en un sitio web permite medir conversiones, optimizar 
anuncios para acciones de valor y crear públicos para 
remarketing (es decir, para crear anuncios 
personalizados destinados a los usuarios que 
previamente visitaron una página web).

Es esencial en las campañas orientadas a 
conversiones en sitio web.
El pixel se ha de introducir en el código de la página que 
se desee monitorizar, entre <head> y </head>.

Puede ser necesario personalizarlo para que registre 
determinadas acciones (eventos) que nos resulten de 
interés.

El pixel de Facebook: ¿Qué es y qué hace?



El pixel de Facebook: un ejemplo

Si lo colocamos por ejemplo en la sección agenda de una 
web, cada vez que alguien desde Facebook u otro sitio 
llega a esa sección, se registra una “conversión” que 
Facebook almacena. 

¿Y que me aporta?

• Podría hacer anuncios dirigidos a las personas que han 
visitado la agenda en el último mes, ya que si usaron el 
mismo navegador para acceder a Facebook y a la web, 
es posible identificarles (mediante cookies). 

• También sirve para identificar qué personas vieron la 
agenda al llegar a la web desde un anuncio en Facebook, 
y optimizar los anuncios para que se muestren más a 
ese perfil de personas que “convierten” más.



Otras opciones de venta en Facebook Ads

Tanto Facebook como Instagram 
incluyen opciones para la venta de 
productos, sobre todo de tipo físico 
(mediante la Tienda de Facebook, o la 
Compra en Instagram).

Ello requiere disponer de un catálogo, 
que aparte de otras cuestiones, a nivel 
publicitario permite crear 
automáticamente anuncios de tipo 
“colección” (4 productos simultáneos).

Se ha de crear desde el llamado
Administrador de catálogos:

https://www.facebook.com/products



Resumiendo:



1. Ten claro lo que quieres anunciar (busca conversión!!)

2. Elige el tipo de campaña más adecuado a tus intereses

3. Segmenta adecuadamente

4. Crea anuncios descriptivos, concretos y atractivos que inciten 
a pinchar en ellos

5. Usa el Pixel de Facebook en tu web si creas campañas que 
dirijan hacia ella.

6. Analiza. Mide. Rectifica.



Content e Inbound Marketing



El Marketing ha tenido que cambiar y adaptarse a los nuevos tiempos



Del marketing de interrupción (Outbound) se pasa al marketing de atracción (Inbound)



De perseguir a los usuarios sin importar sus intereses se pasa a intentar atraerlos



¿Qué es el Inbound Marketing?
El inbound marketing es una metodología que 
usa y combina técnicas de marketing y 
publicidad (marketing de contenidos, SEO, 
social media marketing, publicidad en 
buscadores, analítica web, email marketing, 
entre otros) dirigiéndose al usuario de 
una forma no intrusiva y aportándole valor.

Aporta una nueva filosofía centrada en el 
usuario: El usuario como centro de todo. Se 
trata de ganar su interés, su confianza, 
ofreciéndole contenidos estrella relevantes.

Como veremos, se sirve de los distintos canales 
y opciones que se han ido revisando para 
ayudar al desarrollo de una estrategia de 
marketing integral y más efectiva.

(Fuente: http://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es)



¿Cuál es la finalidad del Inbound Marketing?

La principal finalidad de esta 
metodología es contactar con 

personas que se encuentran en el inicio 
del proceso de compra de un producto 

determinado.

A partir de ahí, se les acompaña, 
mediante el contenido apropiado para 

cada una de las fases del proceso de 
compra (según su perfil) hasta la 

transacción final, siempre de forma 
“amigable”. Y, posteriormente, se les 

fideliza.

(Fuente: http://www.inboundcycle.com/inbound-
marketing-que-es)



Las 4 fases del Inbound Marketing



Fase de Atracción

Objetivo: conseguir visitas  



Nuestro comprador ideal: el “Buyer Persona”

Los Buyer Personas son 
representaciones ficticias 
generalizadas de nuestros 
clientes ideales.

Ayudan a entender mejor a 
nuestros clientes (y posibles 
clientes), y nos facilitan la 
personalización del 
contenido de acuerdo a las 
necesidades, los 
comportamientos y las 
inquietudes específicos de 
diferentes grupos.

Objetivo: Conocer los intereses 
y motivaciones de nuestro 

posible comprador



¿Qué fases pasa el buyer persona antes de realizar una compra? El 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 el viaje del 
consumidor entre la 
detección de una 
necesidad y la 
realización de una 
compra.



El marketing de contenidos, una parte esencial del inbound marketing

Se trata de generar contenidos de calidad para el comprador en cada fase del ciclo de compra, 
de forma que pueda comprobar que somos la opción adecuada para resolver su necesidad. 



El Blog es un elemento fundamental en el marketing de contenidos



No solo texto: también imágenes, vídeos, infografías, podcast, guías …



Compartir el contenido en las redes sociales permite darle mucha más visibilidad



Conversión

Objetivo: convertir las visitas 
en “leads”



Objetivo: conseguir leads, muchos leads 

Lead: persona que facilita sus datos de contacto (en nuestra web o en otro de 
nuestros canales online) para recibir más información sobre algo que hemos ofrecido.



ELEMENTOS PARA CAPTURAR LEADS
OFRECER UN 
CONTENIDO
EXCLUSIVO

LLAMADA  A LA ACCION
(CTA)

PAGINA DE ATERRIZAJE
(LANDING PAGE)

FORMULARIO

• Una oferta. Pieza de contenido percibida como de alto valor: guías, eBooks, manuales, consultas 
gratuitas, demostraciones de productos, etc.

• Llamada a la acción (CTA, por sus siglas en inglés). Texto, imagen o botón que enlaza directamente con la 
landing page o página de aterrizaje, de forma que los usuarios puedan encontrar o descargar su oferta.

• Landing page. Página web especializada que contienen información sobre una oferta particular y un 
formulario para descargarla.

• Formulario. Sirve para recoger los datos personales de un usuario (nombre, dirección postal, email, etc.) 
a cambio de una oferta o de un contenido de mayor calidad (descargable).

¿Cómo consigo Leads?



Ofrece contenidos exclusivos: Por ejemplo, guías gratuitas



Incluye llamadas a la acción para favorecer la captación de los leads



Crea Landing Page específicas (que ofrezcan el contenido, incluyan llamadas a la acción, 
formularios para recoger los datos…)



Una mezcla de landing pages y formularios: Popups Flotantes



Cierre

Objetivo: transformar los 
leads en clientes  



Una vez que tenemos leads, ¿qué hacemos con ellos? Pues comprobar quiénes 
responden mejor a las siguientes acciones que realizamos sobre ellos



Hemos de adaptar los contenidos ofrecidos según la fase de compra en la que se 
encuentre cada lead:

Guía gratuita, 
ebook, tutorial, 

vídeo …

Webinar, caso de 
estudio o éxito, un 

catalogo más 
detallado…

Demo personalizada, una 
oferta, un período de 

prueba …



Estrategia: el Lead Nurturing o nutrición de leads

Por lo general, el lead nurturing se 
realizan con cadenas de emails que se 

envían de manera automática a las 
personas que se han convertido en leads.

Las campañas de mailing se ponen en 
marcha de forma automática cuando el 

usuario cumple con una serie de 
características relacionadas con su perfil y 

con su comportamiento.



LO QUE NO ES LEAD NURTURING

• Enviar un boletín electrónico de forma más o menos regular

• Llamar de forma aleatoria a leads cada X semanas para sondear si están 
preparados para comprar

• Bombardear a toda tu base de datos con la misma información acerca de un 
nuevo caso de éxito, un nuevo producto, una oferta

• Ofrecer contenidos que promocionen tus productos y servicios sin tener en 
cuenta los intereses y necesidades de los destinatarios según la fase de 
compra en la que se encuentran

Se necesitan landing pages específicas, técnicas de 
lead scoring y sobre todo, personalizar los e-mails.



Lead Scoring o Calificación de Leads

Es un proceso de segmentación y calificación automático que ayuda clasificar los leads 
conseguidos para optimizar las campañas de marketing que se lancen sobre ellos.



Ejemplos de sistemas para el Lead Scoring



Automatización del marketing

Es en esta fase en la que se hace muy útil el empleo de una aplicación para realizar acciones 
de marketing de forma automatizada, como el lead nurturing y lead scoring



Workflows: Crear reglas especificas en función del comportamiento del lead para 
realizar la automatización



Fidelización

Objetivo: mantener 
satisfechos a los clientes y 

conseguir prescriptores



En este punto resultaría de gran valor la integración de la información generada con 
un CRM



Para generar prescriptores, es habitual (y recomendable) incentivar a la gente a que te 
recomiende a sus contactos



Y cómo no, aplicar técnicas para la fidelización (promociones y descuentos exclusivos)



Análisis

¿Se están cumpliendo los 
objetivos?



Se deben de establecer unos objetivos y medirlos

¿Funciona mi estrategia de inbound marketing?



¿Cómo lo comprobamos? Usando sistemas de analítica (por ejemplo, Google Analytics
en la web)



Necesitaremos objetivos para saber si…

¿Están funcionando las técnicas de captación?

¿Qué canal me funciona mejor? Google, Facebook, Twitter, E-Mail, Campañas 
de publicidad…

¿Funcionan las llamadas a la acción y las landing pages?

¿Cuáles están funcionando mejor?

¿Llega el usuario a la landing page pero luego no rellena el formulario?

¿Los leads muestran más interés en otras secciones o simplemente 
rellenan el formulario para descargarse la guía?

¿Dónde se abandona el proceso de compra?

¿Qué producto genera más interés?

Etc.




