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Introduccion

Desde que comencé a trabajar con Google Ads de forma profesional, en el afio 2017, he
podido darme cuenta que la plataforma ha cambiado muchisimo. Cada afo aparecen
actualizaciones, descontinuan algunos tipos de camparias, crean otras nuevas o dan de
baja funcionalidades que eran muy utiles, como la concordancia amplia modificada o la
métrica que nos indicaba la posicidn promedio en que se mostraban nuestros anuncios.

Todos esos cambios se deben fundamentalmente a que el mundo del marketing digital es
muy dinamico. Por lo tanto, al empezar a escribir este e-book, me basé en algunos ejes.

El primero y mas importante es que traté de crear un contenido mas enfocado en la
estrategia que en material del tipo "tutorial paso a paso". Por ejemplo, no inclui en ningin
capitulo de este libro guias que enserien a crear una campafa en la red de busquedas o en
la red de display desde cero, paso a paso. Debido al gran dinamismo que hay en este rubro,
si intentaba crear un e-book tipo tutorial, quedaria rapidamente obsoleto. Y mi objetivo
principal es que este contenido trascienda el presente y las frecuentes actualizaciones que
vive la plataforma.

El segundo eje fue tratar de volcar en este texto la experiencia que he acumulado, tanto
haciendo clases y capacitaciones como administrando campafias para clientes.

Finalmente, también usé una buena parte del contenido que he escrito en el blog de mi sitio
web https://pedroretamal.cl y de los videos que he publicado en mi canal de YouTube en los
ultimos afos.

Espero que este eBook sea de utilidad para todos quienes quieran aprender Google Ads y
para quienes necesiten promocionar sus productos o servicios a través de esta plataforma
de marketing digital.



CAPITULO 1: Antes del Primer Clic:
Objetivo y Audiencia

Muchos emprendedores y profesionales cometen el error de lanzarse a crear campafias de
Google Ads pensando que la herramienta, por si sola, hara el milagro. Se apresuran a crear
los anuncios, agregan listados interminables de keywords y configuran lo que pueden, sin
haber hecho el trabajo previo mas importante: la definicion estratégica.

Antes de entrar en la parte técnica, debes responder con total honestidad: ¢ Qué
quieres conseguir exactamente y a quién le estas hablando?

1.1. Definir el Objetivo: La Brujula de tu Inversion

Un objetivo mal definido es la receta perfecta para perder dinero, por lo tanto, debes
determinar con certeza qué productos o servicios quieres promocionar con Google Ads.

No es lo mismo disefiar una campafa orientada a la venta directa de un producto, que otra
enfocada en la captacion de prospectos para un servicio. Cada objetivo implica distintos
enfoques, tiempos de conversion, tipos de mensajes y estructuras de camparia. Definir con
claridad si se busca generar ventas, leads, posicionamiento o validacién de mercado es el
primer paso para construir una estrategia coherente.

En paralelo, se vuelve imprescindible comprender a quién se dirige esa oferta. No todos los
usuarios tienen las mismas necesidades, capacidades de compra, ni comportamientos de
busqueda. Una segmentacion efectiva no solo distingue variables demograficas, sino que
también contextos de uso, tamafo de empresa, nivel de sofisticacion y problematicas
especificas.

Por lo tanto, si identificas correctamente a tu publico objetivo, podras enfocar los esfuerzos
en aquellos segmentos con mayor probabilidad de conversion, evitando dispersién de
presupuesto en audiencias poco relevantes.

En cualquier caso, la verdadera ventaja competitiva surge cuando estos dos elementos:
oferta y publico objetivo, se integran de manera estratégica. No basta con saber qué se
vende, ni a quién; es necesario definir como esa propuesta de valor se adapta y se
comunica especificamente para ese perfil de cliente. Este cruce es el que determina el tono
del mensaje, los argumentos de venta, las objeciones a abordar y, en ultima instancia, la
capacidad de la campafa para generar resultados.

Finalmente, toda esta definicion estratégica debe materializarse en un activo clave: el
sitio web. Es alli donde el usuario valida la promesa del anuncio, profundiza en la
propuesta de valor y toma la decisién de contacto o compra. Un sitio que no refleja de forma
clara y persuasiva la conexion entre oferta y publico objetivo, dificilmente convertira, por
mas optimizada que esté la camparia. Por lo tanto, la coherencia entre estrategia, mensaje
y experiencia de usuario no es un complemento, sino que mas bien un requisito
fundamental para el éxito en Google Ads.



Este enfoque, estratégico antes que tactico, es el que permite construir campafias mas
eficientes, medibles y escalables, sentando las bases para un crecimiento sostenido en
entornos digitales cada vez mas competitivos.

Antes de seguir, voy a dejar un ejemplo sobre lo que expliqué aca arriba:

Una persona que ofrece servicios de limpieza de alfombras a domicilio

Si esta persona decide hacer una campana en Google Ads sin una estrategia previa,
probablemente creara un anuncio genérico como “Limpieza de alfombras — buen precio” y lo
mostrara a cualquier usuario que busque algo relacionado. El problema es que ese
mensaje no distingue a quién va dirigido, no responde a una necesidad especifica y

lo mas importante: no resuelve ningun problema.

Como resultado, atraera clics poco calificados: personas buscando precios extremadamente
bajos, usuarios fuera de su zona o incluso quienes solo quieren informacién general.

Ahora bien, si aplicamos un enfoque estratégico, el escenario cambia completamente.

Primero, define el objetivo: no quieren “mas visitas”, sino conseguir reservas de servicios
a domicilio en determinadas comunas donde realmente de puede operar.

Segundo, identifica a tu publico objetivo: por ejemplo, duefios de departamentos en
sectores especificos, que valoran la higiene del hogar, pero no tienen tiempo para realizar
limpiezas profundas. Probablemente son personas que trabajan todo el dia y prefieren
pagar por un servicio confiable y rapido.

Luego, cruza ambos elementos: no solo deberias ofrecer “limpieza de alfombras”, sino
gue mas bien “limpieza de alfombras a domicilio en 24 horas, ideal para duefios de
casa ocupados”. Aqui ya hay una propuesta clara, pensada para un tipo de cliente
especifico.

Esa misma definicién se debe reflejar en el sitio web, donde el mensaje reforzara
exactamente lo mismo: rapidez, comodidad y enfoque en personas con poco tiempo.
Ademas, se destacan elementos clave, como agendamiento facil, cobertura por zonas
especificas y testimonios de clientes similares.

Gracias a lo anterior, tu campana en Google Ads deja de ser genérica. En lugar de apuntar
a busquedas comunes, se enfoca en términos mas especificos, como “limpieza de
alfombras a domicilio urgente” o “lavado de alfombras en [comuna]”’, y los anuncios
destacan exactamente lo que ese publico valora: rapidez, conveniencia y confianza.

El resultado no es solo mas trafico, sino que también leads mas calificados y con mayor
disposiciéon a contratar los servicios.

Este ejemplo muestra como una misma oferta puede tener resultados completamente
distintos dependiendo de si existe, 0 no, una estrategia previa que esté alineada con el
objetivo, el publico y el mensaje.



1.2. El "Buyer Persona": Entender el Dolor de tu Cliente

Identificar a tu usuario ideal no es solo saber su edad o dénde vive. Es entender su
psicologia, sus frustraciones y, especialmente, qué experiencias negativas ha tenido antes
de llegar a ti.

Aca voy a ejemplificar con mi Caso Personal: De Profesor de Google Ads
a Consultor Estratégico

Cuando comenceé a ofrecer servicios de Google Ads, mi foco inicial eran las
capacitaciones. Sin embargo, al escuchar a mis alumnos, descubri un patrén
revelador: la gran mayoria buscaba aprender a manejar la plataforma
porque habian tenido pésimas experiencias con una o varias agencias de
marketing digital.

¢Cuales eran sus "dolores"?

e Falta de transparencia: No sabian cuanto dinero iba a Google y cuanto
era el honorario de la agencia.

e Informes incomprensibles: Recibian datos técnicos que no se
traducian en el éxito del negocio.

e Mala comunicacion: Era imposible contactar al gestor para hacer
cambios rapidos. Solo respondia una secretaria.

e Sin acceso a la cuenta: las agencias creaban la cuenta de Google Ads
y el cliente no podia acceder a ella, lo que lo transformaba en una suerte
de “caja negra”.

Al entender esto, mi estrategia cambié. Dejé de hablarle a "cualquiera que quisiera

aprender"y me enfoqué en “profesionales independientes y pymes que buscaban lo
opuesto a una agencia tradicional”.

Inicio  Curso de Google Ads  Servicios de Google Ads  Marketing Digital Servicios de Seo Blog Contactame

& es Pedro Pablo Retamal, soy per
en Blsquedas de Google Ad

Mis servicios son transparentes y personalizados. ¥ estan dirigidos a pymes y

emprendedores de Chile y Latinoamérica.

1. Administracion Campafas de Google Ads (Adwords)
2, Cursos de Google Ads

3. Asesorias de Google Ads

Mi horario de atencion es de lunes a viernes, de 09:00 a 18:00 horas.




1.3. La Ventaja Comparativa: ;Por qué tu y no el resto?

Una vez que conoces el problema de tu cliente, el objetivo es posicionarse como la solucién
definitiva. En mi caso, defini ventajas claras que se convirtieron en el corazén de mi
mensaje:

Transparencia total: El cliente siempre sabe qué se pagay a quién.

Propiedad de los datos: Las cuentas siempre pertenecen al cliente, no a mi.
Relacion directa: Servicio personalizado y honestidad brutal sobre lo que funciona y
lo que no.

1.4. El Mensaje: El Puente entre el Anuncio y la Web

Este analisis no es solo para "pensar"; sino que también es para plasmarlo. Ese mensaje
de diferenciacion debe vivir en tus anuncios y en tu sitio web.

Como siempre digo: el 50% del éxito o fracaso de tu campana depende de tu sitio
web.

Si tu pagina no refleja soluciones especificas para las necesidades de ese Buyer Persona
que definiste, Google solo sera un gasto. No importa qué tan técnica sea tu configuracion; si
el contenido no conecta con el problema del usuario, estos se iran.

Nota: Profundizaremos en la estructura de contenidos de la web en capitulos posteriores,
pero por ahora, quédate con esto: la estrategia manda sobre la herramienta.

1.5. La Relevancia en Google

Todo este trabajo estratégico previo, es decir, definir con claridad qué se ofrece, a quién se
dirige y cémo se comunica, tiene un impacto directo en uno de los conceptos mas
importantes dentro de Google Ads: La Relevancia.

Google evaliua constantemente la coherencia entre tres elementos clave: la palabra clave
que activa el anuncio, el contenido del anuncio que el usuario ve y la pagina de destino a
la que finalmente llega. Esta relacién, muchas veces entendida como una triada, es
fundamental para determinar la calidad de la experiencia del usuario y, en consecuencia, el
rendimiento de la campania.

Cuando existe una estrategia bien definida, esta coherencia se construye de forma natural.
Las palabras clave no se eligen al azar, sino que responden directamente a las necesidades
y busquedas del publico objetivo previamente identificado. Los anuncios, a su vez, no son
genéricos, sino que reflejan con precisién la propuesta de valor disefiada para ese
segmento especifico. Finalmente, la pagina de destino refuerza ese mismo mensaje,
ofreciendo contenido alineado con la intenciéon de busqueda y facilitando la conversion.



Por el contrario, cuando no hay una base estratégica, es comin encontrar desconexiones:
palabras clave amplias que no representan bien la intencion del usuario, anuncios poco
claros o demasiado generales y paginas de destino que no responden a lo que el usuario
esperaba encontrar.

Esta falta de coherencia no solo afecta la tasa de conversion, sino que también impacta
negativamente en métricas internas de Google Ads, como el nivel de calidad, encareciendo
los costos por clic y reduciendo la visibilidad de los anuncios.

En términos simples, la relevancia no es un ajuste técnico que se optimiza al final, sino la
consecuencia directa de una buena estrategia. Cuando la oferta, el publico objetivo y el
mensaje estan correctamente alineados desde el inicio, la triada de palabra clave, anuncio y
pagina de destino se articula de manera soélida, permitiendo camparias mas eficientes, con
mejores resultados y menores costos.

En definitiva, entender la relevancia como una extension natural de la estrategia, y no como
un concepto aislado dentro de la plataforma, es lo que marca la diferencia entre camparias
gue simplemente funcionan y campafas que realmente escalan.

CAPITULO 2: El Proceso Educativo:
Enseinando a los Robots de Google

Crear una campana de Google Ads tiene bastantes similitudes con la educacién de un nifio.
Nadie esperaria que un nifio de primero basico aprenda a multiplicar o dividir sin antes
conocer los numeros o dominar la suma y la resta. Si intentas forzar el aprendizaje
avanzado antes de tiempo, el resultado sera frustracion y errores de base que arrastrara por
afios.

Con las camparias de Google sucede algo similar. No puedes pedirle a la Inteligencia
Artificial de Google que "maximice tus ventas" desde el primer dia si aun no le has
ensefiado lo mas basico: quién eres, qué vendes exactamente y qué tipo de cliente
buscas.

Este capitulo trata sobre el proceso de maduracién de una campafia y los tres ejes
fundamentales para "educar" a los algoritmos, sin quemar tu presupuesto en el intento.

2.1. Eje |, La Precisidon del Lenguaje: Palabras Clave

El primer paso para ensefiarle a Google es ser especifico. Muchos anunciantes cometen el
error de usar palabras demasiado genéricas (Short Tail), lo que confunde al sistema y atrae
a un publico que no esta listo para comprar o que esta en una fase inicial del embudo de
compras.

La clave es la descripcion precisa. Debemos apuntar a términos Mid o Long Tail que
describan tu servicio de forma quirurgica.



Caso de Estudio: El Psiquiatra Especializado; Imagina un médico cuya
especialidad es la psiquiatra; que solo atiende casos de depresion y ansiedad y
lo hace exclusivamente de forma online.

e Error: Usar la palabra clave "psiquiatra", "psiquiatra online" o "psiquiatra
depresion". La primera keyword es extremadamente genérica y podria
generar trafico de baja calidad. "Psiquiatra online" deja afuera las
especialidades, lo que podria atraer usuarios que estén buscando otra
especialidad que el profesional no ofrece. Y en el caso de "psiquiatra
depresion" atraera a gente buscando atencién presencial, psiquiatria
infantil o urgencias.

e Acierto: Usar "psiquiatra online depresion” o "psiquiatra ansiedad
online".

Al ser asi de especifico, le estas diciendo a Google: "Quiero que me muestres
cuando alguien busque exactamente lo que yo ofrezco".

Sobre esto ultimo, es muy importante aclarar que las palabras clave no solo
generan trafico textual, sino que también trafico contextual. Asi es que en
muchos casos, veras que palabras especificas como “psiquiatra online
depresion”, igualmente podria atraer trafico que no sea exactamente “psiquiatra
online depresién”.

Por ejemplo, hace varios afios atras ocurrié en mi campana que la palabra
clave "Servicios de Google Ads" habia hecho match con la frase "Anuncios de
Facebook", que algunos usuarios escribieron en Google. Esto ocurrié por 2
motivos: el primero es que usé concordancia amplia. Y el segundo, es que
Google entendié de forma contextual que ambos conceptos, "Campanas de
Google Ads" y "Anuncios de Facebook", aludian a herramientas de marketing
digital.

La solucién, en este caso, no fue cambiar mi palabra clave, que describe con
precision lo que yo hago profesionalmente. Lo que hice fue cambiar la
concordancia, que estaba en amplia. Pasé todo a concordancia de frase. Y, en
paralelo, negativicé la palabra "Facebook" y otras mas.

Con el paso de los meses, cuando volvi a revisar la calidad del trafico de mi
campafa de Google Ads, usando el Informe Términos de Busqueda, me pude
dar cuenta que ya estaba todo bien y que casi no habia trafico “basura”. En ese
momento, decidi volver a la concordancia amplia.

2.2. Eje Il, El Control del Trafico: Tipos de
Concordancia
En Google Ads no hay concordancias "buenas" o "malas”, sino que mas bien momentos

adecuados para cada una. Sin embargo, para la etapa de aprendizaje inicial, el control es
tu mejor aliado.



e Larecomendacion inicial: Partir con Concordancia de Frase o Exacta. Esto te
permite ponerle "barreras" al robot de Google, obligandolo a mostrar tus anuncios
solo ante busquedas que tengan una relacion muy cercana con tus palabras clave.

e El peligro de la Concordancia Amplia: Aunque Google insista en ella, usarla al
principio es como dejar a un nifio solo en una jugueteria y sin instrucciones. Salvo
que tengas mucha experiencia en un nicho idéntico y tengas claro que la
concordancia amplia ya funcion6 en la primera etapa, la recomendacion seria dejarla
para una segunda fase, cuando ya hayas comprobado que tu trafico es cualificado
(algo que puedes ir chequeando en los “Términos de Busqueda”).

e La expansion inteligente: Solo una vez que tengas un volumen interesante de
conversiones y Google ya haya "entendido" quién es tu cliente ideal, es
recomendable pasar a la concordancia amplia para escalar resultados. Si llega a
ocurrir que tras este cambio la campafa empieza a generar mucho trafico de baja
calidad, vuelve a una concordancia mas restrictiva. La amplia no es para todos los
rubros.

2.3. Eje lll, Estrategias de Puja: El Ritmo de la
Subasta

Google te recomendara con insistencia que uses estrategias Smart Bidding, como
Maximizar Conversiones, CPA Objetivo o ROAS, desde el inicio. Mi recomendacién es que

no lo hagas todavia.

Primero debemos aprender a manejar el dinero antes de dejar que un algoritmo lo
administre por nosotros.

1. Etapa de Inicio con CPC Manual o Maximizar Clics: Estas estrategias te
devuelven el control. EI CPC Manual te permite decidir cuanto vale cada palabra
para ti, peso por peso. Maximizar Clics es excelente para generar volumen de
datos rapidamente y forzar al sistema a buscar un costo por clic razonable cuando el
mercado esta muy inflado al principio.

2. Etapa de Maduracion con Smart Bidding: Solo cuando alcances un volumen
critico de conversiones (algunos expertos dicen 30 al mes, otros un poco mas o
menos), es el momento de probar con estrategias de puja inteligentes.

En esta segunda etapa, la maquina ya tiene suficientes "ejemplos" de éxito para tomar
decisiones inteligentes por ti. Intentar saltarse este paso es pedirle a un nifio pequefio que
resuelva ecuaciones antes de saber sumair.

En cualquier caso, aclaro que la misma gente de Google Ads dice que si es posible partir
una campafa nueva, en una cuenta sin historial de conversiones, con estrategias de puja
Smart Bidding. Se requiere que el seguimiento de conversiones esté perfectamente
configurado desde el primer dia y que tengas suficiente presupuesto para que el sistema
obtenga datos rapido.

Sin embargo, insisto con mi recomendacion: parte con CPC Manual a Maximizar
Clics, para que tu seas quien le ensefie a Google al inicio.



CAPITULO 3: El Mito del Primer Lugary
la Realidad del CPC

Me ha ocurrido en muchas oportunidades hablar con usuarios que quieren publicar sus
anuncios en Google Ads, pero tienen la casi obsesion de "Querer aparecer primero™.
Creen que estar en la cima es sin6nimo de ventas, llamadas y whatsapp a raudales. Sin
embargo, la realidad es muy distinta. En la practica, esa obsesion es el camino mas rapido
para agotar el presupuesto de la campaiia sin ver un retorno real. En este capitulo, voy a
explicar por qué la posiciéon absoluta no siempre es la mas rentable y cémo entender el
costo de ese "peaje" llamado CPC.

3.1. La Trampa de la Posicién: Puja vs. Rentabilidad

Es importante aclarar algo: no existe un estudio Unico que diga que salir primero es
"malo". Sin embargo, la evidencia combinada de miles de cuentas gestionadas y datos de
mercado nos muestra una realidad innegable: la rentabilidad suele ser inversamente
proporcional a la agresividad de la puja.

La I6gica del costo marginal

Cuando fuerzas a Google para aparecer siempre en la primera posicion (Absolute Top of
Page), entras en una guerra de pujas. Los datos de Digital Position y WordStream
confirman que, a mayor nivel de puja, el Costo Por Clic (CPC) medio aumenta
drasticamente.

El problema es que un CPC mas alto no garantiza una mejor tasa de conversion, ni un
cliente de mayor calidad. Si pagas un 100% mas por un clic para estar en el primer puesto,
pero tu tasa de conversién solo sube un 10%, tu CPA (Costo por Adquisicidn) se dispara y
tu rentabilidad se desploma. En la practica, solemos ver que las posiciones 2 6 3 ofrecen un
equilibrio mucho mas sano entre volumen y costo.

A continuacion voy a detallar lo que planteo en los 2 parrafos anteriores.

La agencia Digital Position ha publicado analisis sobre cémo el aumento de la puja no
siempre se traduce en un aumento lineal de los clics o conversiones. Su argumento central
es que, al pujar mas agresivamente para alcanzar la posicion numero 1, el CPC medio sube
de forma desproporcionada en comparacién con el trafico extra que obtienes.

La Iégica es la siguiente: Si para estar en la posicién nimero 2 pagas $1.00, para forzar la
posicién numero 1 podrias terminar pagando $2.50. Ese salto drastico en el CPC ocurre
porque estas compitiendo contra el Ad Rank mas alto del mercado solo por un pequefio
porcentaje adicional de clics.

Veamos ahora lo que dicen desde WordStream, una fuente de referencia para los
"Benchmarks" en marketing digital. Sus estudios muestran que los anuncios de las primeras
posiciones tienen un CTR mucho mas alto que lo que estan en otras ubicaciones, sin



embargo, el CPC real suele dispararse para mantener esa visibilidad frente a competidores
con puntuaciones de calidad similares.

WordStream ha demostrado con datos histoéricos que si intentas compensar un bajo Quality
Score subiendo la puja, el CPC aumenta de forma exponencial, hasta un 400% de
penalizacion en algunos casos.

Finalmente, la "Fuente Original" técnica de este comportamiento es la formula del Ad Rank
de Google:

Ad Rank = Max Bid x Quality Score x Context

En una subasta de segundo precio, ti pagas lo minimo necesario para superar al
competidor de abajo. Al subir tu puja drasticamente, te expones a pagar mucho mas si el
competidor inmediatamente inferior también tiene una puja alta o un excelente nivel de
calidad.

Puedes ver mas detalles en los siguientes estudios:
Digital Position: "Scaling Google Ads: The Law of Diminishing Returns”.

WordStream: "Google Ads Bid Management: How to Manage Your Bids".

Las excepciones: Urgencia versus Investigacion

Aqui es fundamental aclarar que la posicion si importa segtn el comportamiento del
usuario:

e Servicios de Respuesta Inmediata: Si eres cerrajero, gasfiter o reparas fugas de
agua, muchos usuarios haran clic en lo primero que vean. Aunque 0jo, que incluso
en estos casos, otro numero importante de usuarios realizara una busqueda que no
solo considere al primero, sino que a “los primeros que vea en Google”, para asi
cotizar de forma minima.

e Servicios de Compra Reflexiva: En la otra cara de la moneda se encuentra la gran
mayoria de los productos y servicios, sobre los cuales el usuario si va a comparar.
Aparecer primero podria hacer que te den a ti el primer clic, pero en muy pocos
casos esa accion hara que la compra sea para ti.

Piénsalo de esta forma: si pagas el triple por ese clic inicial y el usuario igual visita tres
webs mas, estas "financiando" el proceso de investigacion del cliente a un costo
insostenible.

3.2. El Mapa del CPC: Un Mercado a Diferentes
Velocidades
El CPC es un ente vivo, que varia segun la geografia y el rubro (entre varios otros factores).

Gracias a informes de millones de palabras clave analizadas, hoy sabemos que el "clic
promedio” es una ilusién; lo que importa es tu contexto.



La Brecha Geografica: El factor "Primer Mundo"
Los benchmarks de WordStream para 2025 muestran una disparidad enorme:

e Estados Unidos y Europa: Son mercados maduros donde la competencia es feroz.
Es comun ver CPCs promedio que superan los $4.00 USD en industrias
competitivas.

e Latinoamérica: Aunque los costos estan subiendo, seguimos operando en un
entorno donde el CPC es significativamente mas bajo. Esto nos da una ventaja
estratégica: podemos comprar mas "datos" (clics) con el mismo presupuesto para
optimizar nuestras campafas.

El Ranking de los CPC por Industria

Basandonos en los datos de The Ad Spendy WordStream, el costo de entrada varia segun
el valor del cliente final:

1. Servicios Legales y Finanzas: Siguen liderando con CPCs que pueden promediar
los $6.00 - $8.00 USD, pero con picos de mas de $50 USD en nichos de alta
competencia.

2. Bienes Raices y Negocios (B2B): Se mantienen estables entre los $3.00 y $5.00
uUsD.

3. E-commerce y Retail: Tienen los CPCs mas bajos (muchas veces por debajo de
$1.00 USD), pero requieren un volumen masivo para ser rentables.

3.3. Conclusién Estratégica: Menos Ego, Mas Datos

El presupuesto es un recurso finito. Si tu presupuesto es de $100 y te obsesionas con el
primer lugar pagando $10 por clic, solo tienes 10 oportunidades. Si aceptas una posicién
mas discreta a $3 por clic, tienes 33 oportunidades.

Tu hoja de ruta:

e No persigas la posicion, persigue el CPA: Si tu costo por adquisicion te permite
ser rentable, la posicion es irrelevante.

e Entiende tu industria: Mira los benchmarks, pero no te obsesiones. Tu propia
cuenta y tus propios datos de conversion son la unica verdad absoluta.

e Optimiza para el humano, no para el algoritmo: Google te cobrara por el clic, pero
es tu oferta y tu web (que veremos en el préximo capitulo) las que haran que ese
dinero valga la pena.

CAPITULO 4: Tu Web es tu
Departamento de Ventas



Hay una verdad incémoda que muchos duerios de negocio prefieren ignorar: Google Ads
no vende solo.

Por definicion, Google Ads es una herramienta de Marketing digital, cuya funcién mas
importante es poner al usuario adecuado frente a la puerta de tu local virtual. Pero una vez
gue esa persona hace clic y entra a tu negocio / tu sitio web, el trabajo de Google termina. A
partir de ese momento, empieza el trabajo del “Departamento de Ventas”. Si tu web no es
capaz de cerrar ese trato, no tienes un problema de publicidad; tienes un problema de
negocio.

Para que tu web funcione como un departamento de ventas de alto rendimiento, debe
cumplir con los siguientes pilares:

4. 1. No pidas matrimonio en la primera cita

Uno de los errores mas frecuentes en las paginas de destino es exigir una compra o una
contratacion inmediata a un usuario que acaba de conocerte. Especialmente en servicios
complejos, la barrera de entrada suele ser alta.

e Accion recomendada: Ofrece "pruebas” antes de la compra. Puede ser un
presupuesto gratuito, una consultoria inicial de bajo costo, acceso a tutoriales o
cursos gratis, un recurso descargable, etc... El objetivo es iniciar la relacién y reducir
el riesgo percibido por el cliente.

4.2. Segmentacion y el mensaje para tu "Buyer Persona"

Dirigir un mensaje genérico a todo el mundo es la forma mas rapida de atrapar nada. Tu
web debe hablarle directamente a tu Perfil de Cliente Ideal (ICP). Si tu anuncio promete
"soluciones rapidas para PYMES", tu web no puede hablar de forma corporativa y distante;
debe usar el lenguaje de los emprendedores y mostrar ejemplos claros de como resuelves
sus problemas especificos.

Si tu anuncio promete "Soluciones rapidas para pymes con malas experiencias en
agencias" y la web es una pagina genérica que dice "Bienvenidos a nuestra empresa de
marketing", el usuario sentira que entro al lugar equivocado y se ira en menos de tres
segundos.

Otro Ejemplo: El Servicio de Pediatria a Domicilio.

No es lo mismo venderle a una madre primeriza de 25 afos que a un padre de 45 con tres
hijos. La madre joven quizas busca seguridad y guia constante. El padre experimentado
quizas busca rapidez y disponibilidad inmediata un domingo por la noche.

Si tu web intenta hablarles a ambos con un texto plano, perderas a los dos. Tu contenido
debe segmentar y resolver dolores especificos.

4.3. La Prueba Social: En la confianza esta la venta



En un mercado saturado de promesas, la confianza es la moneda de cambio. Si no hay
evidencia de que otros ya se han beneficiado de tu servicio, el prospecto dudara.

e Testimonios auténticos: No pongas solo frases genéricas. Incluye nombres, cargos
e idealmente fotos o videos.

e Usa tus activos: Tu ficha de Google My Business y tu pagina de Facebook son
minas de oro para extraer opiniones reales que validen tu trabajo.

e Logos y estadisticas: Si has trabajado con marcas reconocidas o has procesado
un numero importante de transacciones, muéstralo de forma prominente.

4.4. Autoridad y el factor E-E-A-T

Para que alguien te confie su dinero, debe verte como un experto. Esto no se logra diciendo
"soy profesional”, sino demostrandolo con el modelo E-E-A-T (Experiencia, Expertise,
Autoridad y Confianza):

e Experiencia Real: Basar tu contenido en casos practicos, como los videos de un
canal YouTube en el que publicas tutoriales o un blog con articulos utiles y practicos.

e Demuestra tu Expertise: No guardes tus conocimientos. Crea guias, ebooks o
articulos de fondo que resuelvan dudas reales de tu audiencia.

e Acredita tu Autoridad: Si eres un profesional o técnico o tienes certificaciones
especificas, esa formacion debe ser visible. No es ego, es seguridad para el cliente.

4.5. La Experiencia de Usuario (UX): El camino sin
obstaculos

La Experiencia de Usuario (UX) no es solo "disefio bonito"; es el conjunto de percepciones y
respuestas del usuario al interactuar con tu web. En Google Ads, una buena UX reduce la
tasa de rebote y mejora el Nivel de Calidad (Quality Score). Incluso la mejor oferta del
mundo fracasa en una web lenta o confusa.

e Velocidad de carga: Usa herramientas como PageSpeed Insights para asegurar
que tu web no sea un obstaculo.

e Mobile-First: La mayoria de tus clics vendran de méviles. Esta es la tendencia
actual en la mayoria de los rubros. Si tu botén de WhatsApp esta tapado o el
formulario es dificil de llenar en el celular, estas perdiendo dinero.

e Llamados ala Accidn (CTAs) claros: Evita el botdn genérico de "Enviar". Usa
textos que inviten a la accion y expliquen el beneficio: "Obtener mi asesoria gratuita”
o "Descargar la guia ahora".

e Usabilidad: Qué tan facil es para el usuario realizar la accién que prometiste en el
anuncio (ej. completar un formulario o comprar). Debe ser intuitivo y sin
distracciones.

e Funcionalidad: Los elementos técnicos (botones de pago, selectores, formularios)
deben operar sin errores. Un boton que no funciona es una venta perdida.

e Arquitectura de Navegacion: El usuario debe encontrar lo que busca con el
minimo de clics posibles. Menos fricciéon equivale a mas conversiones.




4.5. Diferenciacion: ;Por qué tu y no el de al lado?

Tu propuesta de valor debe ser lo primero que el usuario vea. Debe responder en tres
segundos a la pregunta: ; Qué problema resuelves mejor que nadie? Si tu mensaje es
idéntico al de tu competencia, el usuario elegira por precio. Si tu mensaje es especifico
("Automatizamos tu proceso de ventas para que cierres tratos en menos tiempo"), el usuario
elegira por valor.

A fines de 2025 publiqué el siguiente articulo, sobre este tema, en mi sitio web. Te
recomiendo revisarlo con detencién, para que puedas adaptar las recomendaciones a tu
propia experiencia: hitps://pedroretamal.cl/guia-para-mejorar-las-conversiones-en-tu-web/

CAPITULO 5: La Bruajula: Medicién y
Conversiones Reales

Si el Capitulo 1 traté sobre como educar el algoritmo de Google Ads, la medicién es el
examen que nos dice si esta aprendiendo lo correcto. Sin una brujula calibrada, puedes
tener muchos clics, pero estaras navegando a ciegas. En Google Ads, lo que no se mide, no
se puede mejorar; y lo que se mide mal, te puede perjudicar.

5.1. El Algoritmo es un buscador de patrones

Debemos entender que Google no sabe qué es una "venta" para ti,

a menos que tu se lo digas explicitamente.

El algoritmo es una maquina de reconocimiento de patrones: si le dices que tu objetivo es
un clic, te buscara a los "hacedores de clics" mas baratos. Si le dices que tu objetivo es una
conversion real, buscara usuarios con comportamientos similares a quienes ya te
compraron.

El éxito de la Inteligencia Artificial de Google depende 100% de la calidad de los datos
que tu le entregas. Si le entregas basura, te devolvera resultados basura (Garbage in,
Garbage out).

5.2. Métricas de Vanidad vs. Métricas de Negocio

Uno de los grandes problemas que detecté en mis afios de consultoria y clases es que los
clientes (y muchas agencias) se pierden en las "métricas de vanidad".

e Métricas de Vanidad (El ruido): Impresiones, clics, CTR o incluso el CPC medio.
Son importantes para el diagnéstico técnico, pero no pagan las cuentas. Un CTR del
10% no sirve de nada si nadie te contacta.



e Meétricas de Negocio (La sefial): Conversiones (leads), Costo por Adquisicion
(CPA), Valor de la Conversion y el Retorno de la Inversion Publicitaria (ROAS). Estas
son algunas de las que dictan si tu negocio esta creciendo.

Recuerda siempre esta jerarquia: las métricas de vanidad te dicen qué esta pasando en la
plataforma; las métricas de negocio te dicen si tu estrategia funciona. Optimiza para las
conversiones y el ROAS. Y deja que la competencia se quede celebrando sus impresiones
oel CTR.

5.3. Google Tag Manager (GTM): Tu centro de control

Para medir con precision, no basta con el codigo basico de Google Ads. Mi recomendacion
siempre es usar Google Tag Manager.

¢ Por qué es vital? Porque nos permite medir eventos de intencion real, sin depender
constantemente de un programador. Con GTM podemos rastrear:

Clics en el boton de WhatsApp.

Envios de formularios de contacto.

Clics en el numero de teléfono.

Tiempo de permanencia o profundidad de scroll (para medir el interés en tu
contenido).

Productos agregados en el carrito de compras

e Purchase (completar un a compra)

Al configurar estos eventos, le estas dando a Google "pistas" claras. No solo le dices
"buscame gente", sino que también le indicas "buscame gente que esté dispuesta a apretar
ese botén de WhatsApp".

La alternativa: Conversiones via Google Analytics (GA4)

Si bien Google Tag Manager es nuestra herramienta principal de implementacién, también
es posible configurar la medicion directamente desde Google Analytics 4. En este
ecosistema, los eventos que llegan a GA4 se marcan como "conversiones" y luego se
importan a la interfaz de Google Ads.

Sin embargo, para una gestion profesional, GTM suele ser la pieza clave por una cuestién
de control y precision. En escenarios complejos, como la medicién de una compra
(Purchase) con valor dindmico y variable, Tag Manager actiia como el puente necesario
para capturar los datos desde la capa de datos (Data Layer) y distribuirlos correctamente.

Aunque la configuracion del Purchase/Compra requiere que Google Analytics 4 esté
presente para procesar la informacion, es la flexibilidad de GTM la que simplifica
drasticamente la captura de esas variables dinamicas, permitiendo que tanto GA4, como la
etiqueta nativa de Google Ads, reciban el valor exacto de la venta sin depender de
implementaciones manuales rigidas.

¢lmportar de Analytics o medir con el Pixel nativo?



Un punto de debate frecuente entre especialistas es si conviene importar las conversiones
desde Google Analytics o usar la etiqueta nativa de seguimiento de conversiones de Google
Ads. La realidad es que, al importar desde GA4, se puede producir una discrepancia o
"pérdida" de datos. Esto sucede porque ambos sistemas utilizan modelos de atribucion y
ventanas de conversion distintos: Google Ads suele ser mas generoso al registrar la
conversion en la fecha del dltimo clic en un anuncio, mientras que GA4 aplica su propia
l6gica de atribucion multicanal.

Ademas, utilizar la etiqueta de conversion de Google Ads instalada via GTM (alimentada en
paralelo con los datos de GA4) permite capturar sefiales mas ricas y directas para los
algoritmos de Smart Bidding. Esto reduce el desfase temporal y asegura que cada
conversion se cuente bajo la l6gica publicitaria, evitando que se pierda informacion en el
camino desde la analitica externa hacia la plataforma de anuncios.

Aunque esto no lo he podido comprobar de forma empirica con las camparias que
administro, muchos expertos en Google Ads, como Carlos David Lopez o Alan Valdés, lo
sefialan como un factor relevante a considerar.

5.4. Ajustar segun la realidad

La medicion no es estatica. Una vez que los datos empiezan a llegar, debes auditar si esas
conversiones son calificadas. Si el sistema te trae 50 leads, pero no logras cerrar a
ninguno, es posible que le estés ensefiando al algoritmo el patrén equivocado. Aqui es
donde vuelves al Capitulo 1y ajustas tus palabras clave y tu mensaje en la web.

CAPITULO 6: La Inteligencia:
Optimizacion y Escalamiento

Lanzar una campafa de Google Ads es solo el primer paso de este proceso; el verdadero
éxito viene con el uso que haces de los datos que esa campafia genera. En esta etapa, el
consultor deja de ser un "configurador” para convertirse en un analista de negocios. El
objetivo ya no es que la campaiia funcione, sino que escale de forma rentable.

6.1. El Rol del Consultor: Auditar para Evolucionar

Una camparia de Google Ads nunca esta "terminada". Como hemos visto, el mercado
cambia, la competencia reacciona y el comportamiento del usuario evoluciona. El monitoreo
y la auditoria constantes es lo que separa a un profesional de un aficionado.

e Lectura de Términos de Busqueda: ;Qué escribié realmente el usuario para
encontrarte? Este es el ejercicio de humildad mas grande en Google Ads. Debes
negativizar lo que no sirve y potenciar las "joyas" que estan trayendo conversiones.



Aqui también puedes evaluar si es necesario modificar la concordancia de tus
keywords, para asi no tener que negativizar listados interminables de términos. Por
ejemplo, si tras un par de semanas de campana, la mayor parte del trafico es poco
cualificado, lo mas recomendable seria probar cambiando de amplia a frase, por
ejemplo. O variando la estructura misma de las keywords, como vimos en el punto
2.1 de este eBook.

e Analisis de Dispositivos y Horarios: ; Tu cliente convierte un domingo a las 11 de
la noche o un martes en horario de oficina? ¢ Viene desde un iPhone o desde un
computador? Ajustar las pujas (o excluir lo que no rinde) es cuidar tu presupuesto.
Incluso, podrias ver que en algunos horarios o ubicaciones tienes costos por
conversion muchisimo mas elevados que el promedio. Si esto se mantiene por un
espacio de tiempo de al menos 1 mes, lo mas recomendable seria eliminar esos
horarios o ubicaciones, para que asi el presupuesto se redistribuya en dias, horarios
y lugares que son mas eficientes.

6.2. Cuando Ajustar y Cuando no Tocar

Uno de los errores mas comunes es la impaciencia. Recuerda la analogia del nifio: no
puedes evaluar el progreso de un alumno cada 5 minutos.

e La Ventana de Conversion: Si tu ciclo de venta es largo (por ejemplo, servicios
legales o industriales), no puedes juzgar una campanfa por lo que pasé ayer. Debes
esperar a que los datos tengan significancia estadistica. Tomar decisiones por
métricas de los ultimos 3 dias, por ejemplo, puede llevar a errores.

e El "Modo Aprendizaje": Cada vez que haces un cambio drastico (subir presupuesto
mas de un 20% o cambiar la estrategia de puja), el sistema vuelve a entrar en
aprendizaje. El buen consultor sabe cuando es mejor "dejar que la maquina trabaje"
y cuando es imperativo intervenir. No te apresures, trata de bajar la ansiedad y
analiza con calma antes de hacer alguna modificacion.

6.3. Performance Max (PMax) y la IA: Socio o Jefe?

En mis contenidos sobre PMax, he recalcado varias veces que la IA es una herramienta
potente, pero que necesita direccion.

e Controlar la Automatizacion: No permitas que PMax decida todo por ti. Usa las
senales de audiencia (tus propios datos de clientes) para orientarla. Define ti mismo
cuales son los productos que quieres publicar en la camparia y redacta de forma
manual los anuncios, no dejes que lo haga la IA hasta que tengas suficiente
experiencia.

e Calidad vs. Cantidad: La IA suele buscar el camino de menor resistencia. Si le
pides conversiones baratas, te las traera, pero quizas sean leads de mala calidad.
Tu trabajo es ajustar las sefales y las exclusiones para que la inteligencia trabaje
para tu rentabilidad, no solo para las estadisticas de Google.



Segun mi experiencia con las campanas que administro, las de Performance Max tienen
mejores resultados cuando se trata de promocionar productos. A diferencia de una
campafa de PMax para servicios, en que es mas dificil ensefiarle a los robots de Google.

Aunque son varios los factores que explican esto, uno de ellos es que Performance Max
deja menos espacio para “educarla”. A diferencia de una campafa de busquedas, que al
funcionar con palabras clave, permite ensefiarle a Google de forma mas directa.

También es importante especificar que para promocionar productos, las mejores alternativas
son las campafias de Shopping y las PMax. En ambos casos, un porcentaje importante de
su rendimiento dependera de la calidad de tu cuenta de Google Merchant Center.

Google Merchant Center: El corazén de tus productos

Si vas a vender productos fisicos, tu eCommerce y Google Ads no son suficientes.
Necesitas un tercer actor en escena: Google Merchant Center (GMC).

éQué es y para qué sirve?

Google Merchant Center es la plataforma que actua como el inventario digital de tu negocio
ante Google. Su funcién no es crear anuncios, sino almacenar y validar la informacién o
atributos de tus productos: titulos, precios, imagenes, stock y descripciones, entre otros;
para que asi Google pueda mostrarlos en formato de ficha de producto.

Sin Merchant Center, es imposible ejecutar campafas de Google Shopping o aprovechar al
maximo las campanas de Maximo Rendimiento (Performance Max) orientadas a ventas.

¢Como funciona la influencia en tus campanas?
La relacién entre Merchant Center y tus campanias es critica por varias razones:

El "Feed" de Datos es tu nuevo Keyword: A diferencia de las campafas de busqueda
tradicionales, en Shopping y PMax no eliges palabras clave. Google lee los titulos y
descripciones que envias a Merchant Center para decidir cuando mostrar tus productos. Si
tu feed esta mal optimizado, tus anuncios apareceran para busquedas irrelevantes.

Aprobacién y Salud de Cuenta: Merchant Center es un filtro de calidad. Si tus precios en
la web no coinciden con los del feed, o si tus imagenes tienen marcas de agua, Google
rechazara los productos y tus campafas de Performance Max dejaran de mostrar anuncios
de inventario, perdiendo gran parte de su potencia y eficacia.

El motor de Performance Max: En las campafias de PMax, Merchant Center proporciona
los activos mas valiosos. Google combina automaticamente tus fotos de producto con tus
textos y videos para crear anuncios dinamicos en YouTube, Gmail y Display. Es la fuente de
la que bebe la Inteligencia Atrtificial para decidir qué producto mostrar a qué usuario.



Por lo tanto, no importa qué tan alta sea tu puja en Google Ads; si la informacion en
Merchant Center es pobre o esta desactualizada, tus campanas de ventas estaran
destinadas al fracaso.

6.4. El Escalamiento: Cémo gastar mas para ganar
mas?

Subir el presupuesto no es simplemente mover una barra. Es una decision estratégica.

e Escalamiento Vertical: Subir el presupuesto en las campanias que ya funcionan.
Hazlo de forma gradual (15-20% cada 7 dias) para no desestabilizar el algoritmo.
Sobre este punto, hace algunos afios un par de clientes que tenian camparias con
muy buen rendimiento decidieron aumentar el presupuesto al triple de un dia para
otro. Lo que gener¢ esto fue que Google, para tratar de gastar ese aumento muy
significativo del presupuesto, trajo mucho trafico poco cualificado. La solucion fue
retrotraer el cambio y hacer un aumento simplemente del 50%. Y luego, con el paso
de los meses, seguimos subiendo la inversion, pero no mas de un 50% en cada
ocasion.

e Escalamiento Horizontal: Buscar nuevas oportunidades. Si ya dominas una ciudad,
¢,€s momento de expandirse a nivel nacional? Si ya captaste la "intencion de
busqueda", s es momento de atacar a audiencias similares con Display o Video?

El Circulo de la Mejora Continua

Google Ads no es un destino, es un proceso. A lo largo de este libro, hemos pasado de
definir quién es tu cliente a entender cémo educar a un algoritmo y cémo preparar tu sitio
web para ser mas efectivo como “departamento” de ventas.

Si sigues esta metodologia —transparente, honesta y basada en datos— dejaras de ver la
publicidad digital como un gasto y empezaras a verla como el motor de crecimiento mas
potente de tu negocio. Ahora, el siguiente paso es dejar de leer y empezar a medir.



