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CAPIiTULO 1

Como funciona de verdad Google
Ads

Antes de gastar un délar conviene entender como funciona Google
Ads por dentro. No es un cartel que se alquila por mes: es una
subasta que se repite cada vez que alguien busca, y en esa subasta no
gana siempre el que mas paga. En este capitulo vemos qué tipos de
campaiia existen y por qué un negocio local empieza por Busqueda,
como decide Google qué anuncio mostrar, qué es el nivel de calidad y

qué puedes esperar, con honestidad, de tus primeros tres meses.

Qué es Google Ads y donde aparecen tus anuncios

Google Ads es el sistema con el que un negocio paga para aparecer cuando
alguien busca algo en Google. Si una persona en Hialeah escribe "reparacién
de aire acondicionado" en su celular, los primeros resultados que ve suelen
llevar la etiqueta Patrocinado. Esos son anuncios; mas abajo vienen el mapay
los resultados gratuitos, u organicos. Este libro trata de esos anuncios y de
como pagarlos sin desperdiciar dinero.

La idea central conviene grabarla desde el principio: en una campafia de
busqueda no pagas por aparecer, pagas cuando alguien hace clic o toca el
botén para llamar. Por eso a este tipo de publicidad se le dice de pago por clic
(PPC, por sus siglas en inglés). Puedes pagar cien clics de gente que nunca iba
a comprarte. Todo el oficio consiste en que los clics que pagas sean de las

personas correctas.



Un poco de historia ayuda a entender por qué todo esto funciona como
funciona. Google nacié sin publicidad. En octubre de 2000 lanzé su sistema de
anuncios con el nombre Google AdWords, y en julio de 2018, con un cambio
grande de la plataforma, lo rebautiz6 Google Ads, segtin resume la
enciclopedia Wikipedia. Por eso todavia vas a escuchar a gente que dice

"AdWords": es lo mismo, con otro nombre y muchas més opciones.

Alo largo del libro vamos a usar tres negocios de ejemplo. No son clientes
reales: son situaciones tipicas de Miami que sirven para aterrizar las ideas.
Una empresa familiar de reparacién de aire acondicionado en Hialeah, un
consultorio dental en Doral y un restaurante cubano en la Pequefia Habana.
Los tres atienden a gente que habla espafiol, inglés o los dos, y eso, como vas a
ver, cambia muchas decisiones.

Tipos de campaiia: por qué un negocio local empieza por
BUsqueda
Cuando creas una campaiia, Google te pregunta de qué tipo la quieres. Cada

tipo muestra tus anuncios en lugares distintos y sirve para cosas distintas. Al

momento de escribir este libro, los que mas vas a escuchar son estos:


https://es.wikipedia.org/wiki/Google_Ads

Tipo de Dénde se ve Para qué sirve ¢Para empezar?

campaiia

Busqueda En los resultados de Llegar a quien ya estd Si: es el punto de

(Search) Google, cuando alguien  buscando lo que partida de casi fodo
escribe o dicta una vendes negocio local
bUsqueda

Display Banners en sitios web y Que te vean muchas Mdés adelante y con
aplicaciones que personas, o cuidado: es facil
muestran publicidad de recordarle tu marcaa gastar en vistas que
Google quien ya visité tu no se convierten en

pdgina nada

Video (YouTube) Antes, durante o al lado Presentar tu negocio Cuando tengas buen
de los videos de y contar una historia material y la
YouTube bUsqueda ya funcione

Mdéximo En todos los canales de Que Google reparta Cuando ya mides

rendimiento
(Performance
Max)

Google alavez, con
mucha automatizaciéon

el presupuesto entre
canales buscando
conversiones

conversiones y tienes
datos que darle

La razon para empezar por Busqueda es la intencion. Quien busca "dentista de
emergencia en Doral" a las once de la noche tiene un problema hoy. Quien ve
el banner de un dentista mientras lee las noticias no estaba pensando en sus
dientes. La primera persona ya decidié que necesita algo; solo le falta decidir
a quién llamar. Con un presupuesto pequeiio, ese es el cliente mas barato de

conseguir.

Las campafias de Maximo rendimiento, que en inglés se llaman Performance
Max, merecen una aclaraciéon, porque Google las recomienda mucho. La
Ayuda de Google Ads sobre tipos de campafia explica para qué sirve cada una.
Maximo rendimiento muestra anuncios en todos los canales de Google y deja
que la automatizacién decida donde va cada dolar. Puede funcionar, pero
necesita saber qué es una conversién para ti (una llamada, un formulario) y
datos para aprender. Si la lanzas sin medir conversiones, le pides a una

maquina que mejore algo que no puede ver.


https://support.google.com/google-ads/answer/2567043?hl=es

Lo que hacen los profesionales: revisan las opciones de redes antes de
publicar una campaifia de btusqueda. Al momento de escribir este libro,
Google suele dejar marcada por defecto la opcidon de mostrar esos
anuncios también en la Red de Display. Para un negocio que empieza
conviene desmarcarla, asi el presupuesto de bisqueda se gasta en
busquedas y no en banners. Con los socios de busqueda (search
partners), otros sitios que muestran resultados de Google, pasa algo
parecido: puedes dejarlos fuera al principio y probarlos cuando ya

tengas datos.

Otro detalle: al abrir una cuenta nueva, Google suele ofrecer un modo
simplificado. Es cémodo, pero esconde buena parte de lo que explica este
libro, como qué busquedas activaron tu anuncio. Si vas a manejar tu cuenta
con cuidado, busca la opcion para pasar al modo experto.

La subasta de Google Ads explicada en palabras simples

Imagina un martes de agosto, a las tres de la tarde, con un calor sofocante.
Alguien en Hialeah busca "el aire no enfria". En ese instante, en una fraccién

de segundo, Google hace mas o menos esto:

1. Reline a los anunciantes con palabras clave relacionadas que quieren

mostrarse en esa zona yaesa hora.

2. Descarta a los que no califican, como anuncios rechazados o negocios

que excluyeron esa busqueda.
3. Calcula para cada uno un puntaje llamado Ad Rank.

4. Ordena los anuncios segiin ese puntaje y muestra solo los que superan

un minimo.

5. Calcula cuanto le costaria el clic a cada uno, si alguien hace clic.



La empresa de aire acondicionado de nuestro ejemplo compite ahi contra
empresas grandes y técnicos independientes, y la subasta vuelve a empezar
con cada busqueda. Por eso un dia apareces primero y al rato no, y el precio
de un clic cambia de una hora a otra. Ganar no depende solo de cuanto ofreces
pagar. Como dice la propia Ayuda de Google Ads, esta subasta "no es como las
de arte, donde quien puja mas alto siempre gana". Esa es la parte que la

mayoria de los duefios no conoce.

Ad Rank: puja, calidad y contexto

El Ad Rank (ranking del anuncio) es el puntaje que decide si tu anuncio
aparece y en qué posicion. Google no publica la formula exacta, pero en su
pagina sobre el ranking de los anuncios enumera lo que pesa: la puja, la
calidad del anuncio y de la pagina, los minimos que exige para mostrar un
anuncio, la competencia en esa subasta, el contexto de la btuisqueda y el efecto
esperado de los recursos del anuncio. Para un duefio de negocio, se resume en

tres piezas:

Pieza Quées Qué puedes hacer 10
La puja Lo mdximo que estds dispuesto a pagar por un clic, Fijarla a mano o elegir una
o lo que ofrece por ti una estrategia automdatica estrategia automdtica con

una meta clara

La Qué tan probable es que tu anuncio reciba clics, qué Escribir anuncios especificos
calidad tanto se relaciona con la bUsqueda y qué tan buena y mandar a una pégina que
esla pdgina ala que lleva responda justo lo que se
buscd
El La bUsqueda exacta, dénde estd la persona, su Elegir bien dénde y cudndo
contexto dispositivo, la hora, los otros anuncios y resultados te muestras, y completar los
de esa pdgina, y los recursos que pueda mostrar tu recursos del anuncio

anuncio (teléfono, enlaces extra, direccién)

La consecuencia practica es enorme: un anuncio mejor puede ganarle a una
puja mas alta. Si tu competidor ofrece pagar mas por clic, pero su anuncio es

genérico y lleva a la pagina de inicio de un sitio lento, puedes quedar por
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encima de él pagando menos. A Google le conviene: un anuncio que nadie

toca no le deja nada.

Por eso, si no apareces, subir la puja no siempre es la respuesta: muchas veces
el problema es un anuncio que no coincide con la busqueda o una pagina

lenta, y eso se arregla sin gastar mas.

El nivel de calidad (Quality Score) y sus tres partes

Para que puedas ver como vas en calidad, Google le pone a cada palabra clave
un nivel de calidad (Quality Score) del 1 al 10. La Ayuda de Google Ads aclara
que es una herramienta de diagndstico y que no es un factor de la subasta:
compara tu anuncio y tu pagina con los de otros anunciantes que se
mostraron para la misma busqueda en los tltimos 90 dias. Tiene tres
componentes, y cada uno se califica como por encima de la media, en la
media o por debajo de la media:

Componente Qué mide Ejemplo con el consultorio dental de
Doral

Porcentdje de clics Qué tan probable es que Para "limpieza dental en Doral", un

esperado (expected la gente haga clicen tu anuncio que dice justo eso suele atraer

CTR) anuncio cuando aparece mds clics que uno que dice "Clinica
para esa palabra dental familiar"

Relevancia del anuncio Qué tanto coincide el Sila bUsqueda es de implantes y el

(ad relevance) anuncio con lo que la anuncio habla de blanqueamiento, la
persona buscd relevancia baja

Experienciaenla Sila pdgina responde lo Mandar a quien busca implantes a una

pdgina de destino que se buscé, es clara, pdgina sobre implantes, no a la pdgina

(landing page carga rdpido y se usa bien de inicio

experience) en el celular

Al momento de escribir este libro, el nivel de calidad y sus tres componentes
aparecen como columnas que puedes agregar a la tabla de palabras clave. Lo

importante es saber leerlo:


https://support.google.com/google-ads/answer/6167118?hl=es

e Mira los componentes, no solo el numero. Un 5 con la experiencia en la

pagina "por debajo de la media" te dice exactamente qué arreglar.

¢ No te obsesiones con llegar a 10. Una palabra con nivel 6 que trae

clientes a un costo razonable vale mas que una con nivel 9 que no vende.

El nivel de calidad es un medio, no la meta.

¢ Cuida el idioma. Un detalle muy de Miami: si la buisqueda y el anuncio

estan en esparfiol pero la pagina esta solo en inglés, la experiencia en la

pagina sufre, y lo mas grave es que el visitante se va.

Por qué casi nunca pagas tu puja maxima

Este punto sorprende a casi todos los que empiezan. Si pones una puja

maxima de $8 por clic, no pagas $8 cada vez. En la subasta de Google, el costo

por clic real (CPC real) es, a grandes rasgos, lo minimo necesario para

mantener tu posicién: lo justo para superar el Ad Rank del anunciante que

quedd debajo de ti y el minimo que exige Google para mostrar un anuncio. Asi

lo explica la definicion de CPC real de Google, que también advierte que

algunas opciones de puja pueden hacer que pagues mas que tu maximo. Con

una puja manual sin ajustes, lo normal es que no lo superes.

Un ejemplo simplificado, con niimeros inventados solo para explicar la idea:

Anunciante

Puja

maxima

$6

$9

$4

Calidad del anuncio y la pagina
Alta: anuncio especifico, pdgina
del servicio, rdpida

Baja: anuncio genérico, lleva a
la pdgina de inicio

Media

Qué pasa
Queda primero y paga menos
de $6 por clic

Queda segundo, aunque
ofrecié mas

Queda tercero o no llega al
minimo para aparecer

A queda arriba de B aunque ofrecié menos, y no paga sus $6 completos: solo lo

necesario para superar a B. Asi se ve en la practica la calidad: te sube la

posicion y te baja el precio al mismo tiempo.

10


https://support.google.com/google-ads/answer/6297?hl=es

Dos aclaraciones honestas. La formula real tiene mas piezas que esta tabla y
Google no la publica completa. Y con las estrategias de puja automaticas,
Google ajusta la puja en cada subasta segin una meta que tu fijas. Eso lo

vemos en el capitulo Presupuesto y pujas.

Qué busca Google, y donde no coincide contigo

Google quiere tres cosas de un anuncio: que le sirva a quien busca, que reciba
clics y que lleve a una pagina que no decepcione. Cuando tu anuncio cumple,

te da mejores posiciones a menor precio.

Pero hay un punto donde sus intereses y los tuyos no son iguales, y conviene
decirlo claro: Google cobra por clic, y ti ganas por cliente. A Google le
conviene que tu presupuesto se gaste completo; a ti, que cada dolar traiga una

llamada 1itil. Por eso:

¢ Lasrecomendaciones que aparecen en tu cuenta (subir el presupuesto,
agregar palabras clave mas amplias, activar mas redes) a veces son
buenas y a veces solo sirven para gastar mas. Léelas con calma y aplica
solo las que entiendes.

¢ El nivel de optimizacion (optimization score) que muestra la cuenta
mide qué tanto seguiste esas recomendaciones, no cuantos clientes te
trajo la campaiia. Puedes tener un nivel alto y perder dinero, o uno bajoy

ganar.

e lLasllamadas de representantes de Google pueden ayudarte con dudas
técnicas, pero su trabajo es que uses mas productos de Google.
Escuchalos y decide con tus propios numeros.

Nada de esto quiere decir que Google te engafie: quiere decir que cuidar que tu

dinero vuelva te toca a ti.

n
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Expectativas realistas paralos meses1a 3

Muchos duefios prueban Google Ads dos semanas y concluyen que "no
funciona"; otros esperan que la primera semana se pague sola. Una campaiia
nueva necesita tiempo. Asi suele verse el camino, aunque cada negocio es

distinto y nadie puede prometerte un resultado:

Etapa Qué esta pasando Qué te toca hacer
Mes 1: Llegan los primeros clics y las primeras Revisar las busquedas cada
aprender llamadas. Aparecen bisquedas que no semana, bloquear las que no sirven,
imaginabas, algunas inGtiles. Si usas pujas confirmar que cada llamada 'y
autométicas, Google marca un periodo formulario se registra y escuchar
de aprendizaje. qué preguntan los clientes.
Mes 2: Ya se ve qué palabras, anuncios 'y Mover dinero hacia lo que funciona,
ajustar horarios traen contactos y cudles solo pausar lo que no y mejorar la pdgina
gastan. y los anuncios con lo aprendido.
Mes 3: leer Con suficientes datos puedes calcular Decidir con nUmeros: seguir, crecer,
los cudnto te cuesta un contactoy, silo cruzas  cambiar el enfoque o parar.
nimeros con tus ventas, cudnto te cuesta un
cliente.

Para que esa lectura sea posible necesitas dos cosas desde el primer dia:
medir conversiones y un presupuesto que alcance para comprar suficientes
clics como para aprender algo. En la guia cuanto cuesta Google Ads en Miami
explicamos cémo calcular un primer presupuesto, y si todavia dudas entre
pagar anuncios o trabajar el posicionamiento gratuito, lee Google Ads o SEO
en Miami.

Un secreto del oficio: ninguna campafia sale perfecta el dia del
lanzamiento, ni siquiera las que arma un profesional. La diferencia
entre una cuenta que funciona y una que quema dinero casi nunca esta
en como se lanzo, sino en las revisiones de las semanas siguientes.

Reserva desde hoy un rato fijo en tu agenda para mirarla.
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Lo que sigue: qué preparar en Antes de invertir un délar y como elegir las
palabras que busca tu cliente en Miami. Si prefieres que alguien con
experiencia lo haga contigo, mira nuestro servicio de gestién de Google Ads

en Miami: la pagina esta en inglés, pero te atendemos en espaiiol.

Parallevarte

e Un negocio local casi siempre conviene que empiece con una
campaila de Busqueda: llega a quien ya estd buscando lo que

vende.

e El Ad Rank combina tu puja, la calidad del anuncio y el contexto
de la busqueda; un anuncio mejor puede ganarle a una puja mas
alta.

e Elnivel de calidad va del 1 al 10 y se lee por sus tres partes: clics

esperados, relevancia del anuncio y experiencia en la pagina.

¢ Casinunca pagas tu puja maxima: pagas lo necesario para

superar al anuncio que queda debajo del tuyo.

e Los tres primeros meses son para aprender, ajustar y leer

numeros; no para juzgar la campafia en dos semanas.

Fuentesy lecturas

1. Google Ads (historia: de AdWords a Google Ads) — Wikipedia en espafiol. https://es.wikipedia.org/wiki/
Google_Ads

2. Subasta de anuncios — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ads/answer/170443
1?hi=es

3. Informacién sobre el ranking de los anuncios — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/goog
le-ads/answer/1722122?hl=es

4. Acerca del nivel de calidad de las campaiias de bisqueda — Ayuda de Google Ads. https://support.goo
gle.com/google-ads/answer/6167118?hl=es

5. Coste por clic (CPC) real: definicién — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ads/a
nswer/6297?hl=es

6. Elegir el tipo de campaia adecuado — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ads/
answer/2567043?hl=es
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CAPiTULO 2

Antes de invertir un dolar

La mayor parte del dinero que se pierde en anuncios se pierde por
cosas que no tienen nada que ver con Google. Una pagina lenta, un
teléfono que nadie contesta, una oferta confusa o una campaifia que
no mide nada. Por eso, antes de invertir en Google Ads, conviene
preparar el terreno: la pagina a la que llega la gente, quién atiende y
en qué idioma, como vas a saber qué funciond, tu Perfil de Empresa,
tu oferta y un presupuesto que aguante el tiempo de aprendizaje.
Este capitulo es esa lista, explicada.

Antes de invertir en Google Ads: arregla la casa primero

Piensa en Google Ads como en alguien que te trae visitas a la puerta. Puede
traerte muchas, pero si la puerta esta cerrada, si dentro nadie habla el idioma
del visitante o si no esta claro qué vendes, la visita se va y el clic ya se pago.
Los anuncios no arreglan un negocio que no esta listo para recibir clientes: lo
hacen mas visible, para bien y para mal.

Los profesionales lo saben, y por eso la primera reunién con un negocio casi
nunca empieza por las palabras clave. Empieza por preguntas incémodas: ¢a
qué pagina va a llegar la gente?, ;quién contesta el teléfono un sabado?, ;cémo
vamos a saber si una llamada vino del anuncio?, ;cuanto vale un cliente nuevo
para ti? Si alguna de esas respuestas es "no sé", ahi esta el primer trabajo, y
casi siempre es mas barato que cualquier clic.

Este capitulo recorre seis cosas que conviene tener listas antes de gastar el
primer délar. No hace falta que todo sea perfecto, pero si que nada esté roto.



Una pagina de destino por servicio

La pagina de destino (landing page) es la pagina a la que llega quien hace clic
en tu anuncio. El error mas comun es mandar a todo el mundo a la pagina de
inicio. Quien buscé "limpieza dental en Doral" llega a una portada con fotos
del equipo, un menu con doce opciones y un texto sobre la historia del
consultorio. Tiene que buscar otra vez, ahora dentro de tu sitio, y muchos no

lo hacen: vuelven a Google y tocan el anuncio de al lado.

La regla del oficio es simple: una pagina por cada servicio que anuncias, y
que esa pagina responda justo lo que se buscé. El consultorio dental de
nuestro ejemplo tendria una pagina de limpiezas, otra de implantes y otra de
emergencias. La empresa de aire acondicionado de Hialeah, una de
reparacion, otra de instalacion de equipos nuevos y otra de mantenimiento.
Ademas de convertir mejor, esto mejora la experiencia en la pagina de
destino, uno de los tres componentes del nivel de calidad que vimos en el

capitulo 1.
Pagina de inicio Pagina por servicio
genérica
Lo primero que se ve Logo, fotos, un eslogan El servicio buscado, la zona y el
teléfono
Qué tiene que hacer el Buscar dénde estd lo Llamar o llenar un formulario corto
visitante suyo
Coincidencia con el anuncio Floja: habla de tfodo Directa: repite la promesa del
anuncio
Idioma A menudo solo uno El mismo del anuncio que trajo al
visitante

Qué debe tener cada una de esas paginas:

¢ Rapidez en el celular. La mayoria de las busquedas locales se hacen
desde el teléfono, muchas veces con sefial irregular. Si la pagina tarda en
mostrar algo util, la gente se va antes de verla. Fotos livianas, poco

codigo extra y nada de ventanas emergentes que tapen el contenido.
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El teléfono y la oferta arriba. Sin tener que deslizar el dedo, el visitante
debe ver qué ofreces, en qué zona y como llamarte. El nimero tiene que

poder tocarse para llamar directamente.

Elidioma del cliente. Si el anuncio est4 en espaifiol, la pagina también.
No una traduccién automatica, sino un texto escrito para quien busca en
espafiol, con sus palabras. Si atiendes en los dos idiomas, dilo y ofrece el

cambio de idioma con un enlace visible.

Pruebas de que eres real. Direccién o zona que cubres, horario, fotos de
tu trabajo o de tu local, y resefias verdaderas. Nada inventado.
Un solo objetivo. Llamar, pedir una cita o pedir un presupuesto. Si la

pagina ofrece diez caminos, el visitante no toma ninguno.

Si todavia no tienes sitio web, no hace falta esperar meses para empezar:

puedes conseguir una pagina web gratis para tu negocio y construir desde ahi

las paginas de cada servicio.

Quién atiende el teléfono, y en qué idioma

Para un negocio de servicios en Miami, el teléfono suele ser el final de la

camparfia. Y es donde mas dinero se pierde sin que nadie lo vea en un informe.

Una llamada que cae al buzoén de voz a las diez de la mafiana porque el duefio

esta en un techo arreglando un equipo es un clic pagado que se fue,

probablemente, con la competencia.

Antes de lanzar, responde por escrito estas preguntas:

¢ ;Quién contesta y en qué horario? Si no puedes atender de noche, no

tiene sentido pagar anuncios de noche. Los horarios de los anuncios se

ajustan; lo vemos en el capitulo sobre ubicacion, horario y dispositivos.

¢En qué idiomas? Si anuncias en espaifiol, quien atienda tiene que hablar
espafiol con comodidad. Si anuncias en inglés, lo mismo. Mucha gente en
Miami cambia de idioma a mitad de la frase; quien atiende deberia poder

seguirla.
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¢ :Qué dice el buzoén de voz? Un mensaje breve en los dos idiomas, con el
horario y la promesa de devolver la llamada, y alguien responsable de
devolverla de verdad.

e ;Cuanto tardas en responder un formulario? Quien llena un formulario
suele haberle escrito también a otros negocios. Responder en minutos,

no al dia siguiente, cambia mucho las cosas.

¢ :Qué se pregunta en la llamada? Algo tan simple como ";como nos
encontr6?" te ayuda a cruzar después los datos de la campaiia con la
realidad.

Lo que hacen los profesionales: antes de lanzar, y después una vez al
mes, llaman al negocio como si fueran un cliente. En espafiol y en
inglés, en la mafiana, a la hora del almuerzo y un sadbado. Escuchan
cuantos timbres pasan, quién contesta, si le piden el nombre y el
teléfono y si alguien vuelve a llamar. Es la prueba mas barata y mas

reveladora de toda la campaiia.

Medir conversiones antes de lanzar

Una conversién es la accién que para ti vale algo: una llamada, un formulario
enviado, una cita reservada. La Ayuda de Google Ads sobre medicion de
conversiones lo explica asi: tu eliges qué consideras valioso y Google Ads
registra cuando ocurre después de un clic en tu anuncio. Sin eso, la cuenta te
dice cuanto gastaste y cuantos clics compraste, pero no qué te trajo clientes. Y
sin saber eso no puedes decidir qué palabras dejar, qué anuncios pausar ni si

conviene una estrategia de puja automatica.

Las piezas, en concepto, son estas. Google cambia sus menus seguido, asi que
aqui van las ideas y no los clics; los pasos actualizados estan en la ayuda de

Google:
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Qué quieres
medir

Visitas y
acciones en fu
sitio

Formularios

Llamadas desde
el anuncio

Llamadas desde

Cémo se mide, en concepto

La etiqueta de Google (Google tag), un
fragmento de cédigo instalado en todas las
pdginas, que conecta tu sitio con Google
Ads y con Google Analytics 4 (GA4)

Registrar como conversiéon la llegada a una
pdgina de "gracias” o el envio del formulario

El recurso de llamada del anuncio, con
medicién de llamadas activada

Un nUmero de desvio de Google que se

Un detalle a cuidar

Que esté en todas las
pdginas, también en las
nuevas de cada servicio

Que solo cuente envios
reales, no visitas a la pagina
del formulario

Definir una duracién minima
para que una llamada
cuente, asi no se miden las
equivocadas

Que el nimero siga llegando

tu sitio muestra en tu pdgina a quien llegé desde un a tu teléfono de siempre
anuncio, o un servicio de seguimiento de
llamadas
Toques en el Registrar los foques en el enlace de llamada Es una sefial de interés, no
nimero de de tu sitio en el celular una llamada completada
teléfono

Google describe cémo se instala la etiqueta de Google para el seguimiento de
conversiones y cémo medir las llamadas que llegan desde los anuncios. Segin
esa ayuda, una llamada puede contar como conversién cuando dura mas de
un tiempo que ta defines.

Un aviso legal que en Florida importa: si tu servicio de seguimiento de
llamadas graba las conversaciones, ten en cuenta que la ley de Florida exige,
en general, el consentimiento previo de todas las partes para grabar una
llamada (seccion 934.03 de los Estatutos de Florida, en inglés). Lo habitual es
un aviso al inicio de la llamada, en los dos idiomas. Consultalo con tu abogado

antes de activar la grabacion.

Por ultimo, prueba todo antes de lanzar: envia un formulario, llama desde
otro teléfono y confirma que cada cosa aparece registrada. En el capitulo

Medir llamadas, clientes y ventas vemos cdmo leer esos numeros y c6mo
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llegar del contacto a la venta.

El Perfil de Empresa de Google en orden

Tu Perfil de Empresa en Google (Google Business Profile) es la ficha con tu
nombre, direccién, horario, fotos y resefias que aparece en el mapay en la
btsqueda. Mucha gente que ve tu anuncio va a mirar también tu ficha antes de
llamar, y algunos recursos de los anuncios, como la ubicacién, se alimentan
de ella. Una ficha abandonada, con horario viejo o resefias sin responder, le

resta confianza a un anuncio bueno.

e Nombre real. Las directrices del Perfil de Empresa piden que el nombre
coincida con el que usas en el mundo real: el letrero, el sitio, las facturas.
Agregarle "aire acondicionado barato Hialeah" al nombre puede costarte

la suspension de la ficha.

e Categoria, horario y teléfono correctos. El mismo teléfono que atiende

alguien, y el horario de verdad, incluidos los feriados.

¢ Fotos actuales. El local, el equipo, los trabajos terminados. Para el
restaurante de la Pequefia Habana de nuestro ejemplo, los platos reales,

la fachada y el menu.

¢ Reseiias en los dos idiomas, respondidas. Tus clientes escriben en el
idioma en que viven. Contesta en ese mismo idioma, también a las

criticas, con calma.

Google explica que los resultados locales dependen sobre todo de la
relevancia, la distancia y la popularidad de cada negocio. Como se combina la
ficha con los anuncios en el mapa lo vemos en el capitulo Anuncios de

Servicios Locales y Google Maps.
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Una oferta clara

En un anuncio caben pocas palabras, y quien busca compara varios en
segundos. Si tu oferta es "calidad y servicio", estas diciendo lo mismo que
todos. Antes de escribir un solo anuncio, contesta: ;por qué alguien que no te
conoce deberia llamarte a ti y no al de al lado?

Una buena oferta es concreta, verdadera y facil de entender. Algunos
ejemplos de tipos de oferta, siempre que sean ciertos en tu caso:

e Rapidez: visita el mismo dia si llamas antes de cierta hora.

e Precio claro: un costo fijo y publicado por el diagnéstico, que se

descuenta si aceptas la reparacion.

e Comodidad: citas los sdbados, estacionamiento, atencion en espariol de
principio a fin.
e Algo para probar: en un restaurante, un plato del dia o un ment para

grupos con precio a la vista.

La oferta tiene que estar igual en el anuncio, en la pagina y en el teléfono. Si el
anuncio promete diagnédstico a precio fijo y quien atiende no sabe nada de
eso, perdiste el cliente y su confianza. En el capitulo Anuncios que reciben

clics vemos cémo convertir esa oferta en titulos y descripciones.

Un presupuesto que aguante unos tres meses

Como vimos en el capitulo anterior, el primer mes es de aprendizaje y el
tercero es cuando los numeros empiezan a decir algo. Por eso el presupuesto
no se piensa por semana sino por trimestre: lo que puedes sostener durante
unos tres meses sin poner en riesgo el negocio. Si solo alcanza para pocos clics
por semana, la campaifia no va a juntar datos suficientes para aprender, y vas a

terminar con la sensacion de haber gastado sin saber nada.

Cudnto es eso depende de cuanto cuesta un clic en tu industria y tu zona, que
puede ir de un par de dodlares en un restaurante a decenas en servicios del
hogar o salud. Para ver cifras reales de tus propias busquedas, usa el
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Planificador de palabras clave de Google, que explicamos en el capitulo 3. Para
armar la cuenta paso a paso, lee nuestra guia cuanto cuesta Google Ads en
Miami, y en el capitulo Presupuesto y pujas vemos como repartirlo dentro de

la cuenta.

Un consejo mas: no todo el que visita tu pagina esta listo para comprar hoy. Si
le ofreces dejar su correo a cambio de algo util, como un recordatorio de
mantenimiento o el ment de la semana, puedes seguir en contacto sin volver
a pagar el clic. Para eso sirve el email marketing para negocios en Miami (la

pagina estd en inglés; te atendemos en espaiiol).

Lista de control antes de lanzar

Antes de activar la primera campaifia, recorre esta lista. Si algo estd en "no",

arreglarlo suele costar menos que una semana de clics desperdiciados:

Punto Pregunta Listo cuando...

Pdginas ¢Cada servicio anunciado tiene su La pagina repite lo que promete el
pdgina? anuncio y carga rdpido en el celular

Idioma ¢La pdginay la atencibén estdn en Un cliente puede hacer todo el recorrido
elidioma del anuncio? en espafiol, o en inglés, sin cambiar

Teléfono ¢Quién atiende y en qué horario? Hiciste una llamada de prueba en cada

idioma y alguien contesté

Formularios ¢Quién responde y en cudnto Hay un responsable y una meta de
tiempo? tiempo de respuesta
Medicién ¢Se registran llamadas y Hiciste una prueba y aparecié registrada

formularios como conversiones?

Perfil de ¢Nombre, horario, teléfonoy La ficha coincide con la realidad y las
Empresa fotos estdn al dia? resefias estdn respondidas

Oferta ¢Por qué te llamarian a ti? La puedes decir en una frase, y es verdad
Presupuesto ¢Puedes sostenerlo unos tres Sabes cudnto vas ainvertir por mesy

meses? cudndo vas a evaluar
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Con esto listo, el siguiente paso es elegir las busquedas en las que quieres
aparecer. Si prefieres que alguien revise esta lista contigo antes de invertir,
mira nuestro servicio de gestiéon de Google Ads en Miami; la pagina esta en

inglés, pero te atendemos en espaiiol.

Parallevarte

e Cada servicio que anuncias merece su propia pagina: rapida en el
celular, con el teléfono y la oferta a la vista y en el idioma del

anuncio.

e Cadallamada que nadie contesta es un clic pagado que se pierde;
decide quién atiende, en qué horario y en qué idioma antes de
lanzar.

e Sin medicién de conversiones no puedes saber qué palabras ni
qué anuncios traen clientes; se configura antes de gastar, no
después.

e Un Perfil de Empresa completo y honesto, una oferta clara y un
presupuesto para unos tres meses son parte de la campaiia,
aunque no estén dentro de Google Ads.

Fuentesy lecturas

1. Acerca de la medicion de conversiones — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ad
s/answer/17220227?hl=es

2. Utilizar la etiqueta de Google en el seguimiento de conversiones de Google Ads — Ayuda de Google
Ads. https://support.google.com/google-ads/answer/7548399?hl=es

3. Medir las llamadas desde anuncios — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ads/a
nswer/60958827hl=es

4. Directrices para mostrar adecuadamente tu empresa en Google — Ayuda de Perfil de Empresa en
Google. hitps://support.google.com/business/answer/3038177?hl=es

5. Consejos para mejorar el posicionamiento local en Google — Ayuda de Perfil de Empresa en Google. htt
ps://support.google.com/business/answer/7091?hl=es

6. Estatutos de Florida, seccién 934.03 (intercepcién de comunicaciones, en inglés) — Legislatura de
Florida. https://www.leg.state.fl.us/statutes/index.cfm? App_mode=Display_StatuteSURL=0900-099
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9/0934/Sections/0934.03.html
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CAPiTULO 3

Las palabras que busca tu cliente
en Miami

Elegir las palabras clave para Google Ads en Miami no es adivinar
qué escribe la gente: es entender qué quiere quien busca, en qué
idioma lo busca y desde qué barrio. Una misma palabra puede
traerte a un cliente listo para llamar o a alguien que busca empleo, y
en Miami esa busqueda puede estar en espafiol, en inglés o en las dos
cosas a la vez. En este capitulo vemos cémo leer la intencién, como
usar el Planificador de palabras clave para conseguir numeros reales

y como ordenar todo en grupos de anuncios por servicio.

Palabras clave para Google Ads: primero, la intencién

Una palabra clave (keyword) es una palabra o frase que le dices a Google para
que muestre tu anuncio cuando alguien busca algo parecido. Si la empresa de
aire acondicionado de Hialeah de nuestro ejemplo agrega "reparacién de aire
acondicionado", su anuncio puede aparecer cuando alguien busca eso o algo
con el mismo sentido. Cuanto se estira ese "parecido" depende de la

concordancia, que vemos en el capitulo siguiente.

El error de principiante es elegir palabras pensando en lo que uno vende. El
profesional las elige pensando en lo que quiere la persona que busca. Dos

busquedas casi iguales pueden venir de personas en momentos muy distintos:

e 'reparacién de aire acondicionado Hialeah" viene, casi siempre, de

alguien con calor y con el teléfono en la mano.

e '"cémo reparar aire acondicionado" viene de alguien que quiere hacerlo

solo, y probablemente no te llame.
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Las dos tienen las palabras "reparar" y "aire acondicionado". Solo una es un

cliente. Pagar por la segunda es pagar por ensefiar.

Los cuatro tipos de busqueda que vas a encontrar

Una forma préactica de ordenar las palabras es por la intencién de quien
busca. Para un negocio local que estd empezando, las primeras palabras

deberian salir casi todas de la primera fila:

Intencién Cémosevela Ejemplos con nuestros Qué hacer
bisqueda tres negocios

Lista para Servicio + zona, "dentista de emergencia Es donde empieza el

comprar urgencia, "cerca de Doral", "ac repair Hialeah", presupuesto
mi", "precio”, "cita" "restaurante cubano cerca

demi"

Investigando "cudnto cuesta”, "cudnto cuesta un implante Puede servir mds
"mejor", "opiniones", dental”, "qué marca de aire  adelante, con una
comparaciones acondicionado es mejor" pdgina que responda

la pregunta

Héagalo usted "cémo", "tutorial”, "cémo recargar el gas del Casi siempre se

mismo "video", nombres de aire", "receta de ropa excluye
piezas vieja"

Busca empleo "trabajo”, "empleo”, "trabajo de técnico de aire Se excluye siempre
"jobs", "hiring", en Hialeah", "dental
"salario" assistant jobs Doral"

La busqueda "investigando" no es mala: el que hoy pregunta cuanto cuesta un
implante puede ser paciente del consultorio de Doral en tres meses. Pero
cuesta mas convertirla, y con un presupuesto pequeiio conviene dejarla para
cuando la campaiia principal ya funcione. Muchas veces esas preguntas se
responden mejor con contenido gratuito en tu sitio; lo explicamos en la guia
Google Ads o SEO en Miami.
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El Planificador de palabras clave: volumen y costo reales

Tu intuicién te dice qué podria buscar la gente. El Planificador de palabras
clave (Keyword Planner) te dice qué buscan de verdad y cuanto podria costar.
Es una herramienta gratuita dentro de tu cuenta de Google Ads, y segun la
Ayuda de Google Ads sirve para descubrir palabras nuevas y ver estimaciones
de busquedas mensuales y del costo de aparecer en la parte superior de la

pagina.
Cémo se usa bien, en concepto:

1. Elige la ubicacidn correcta. No "Estados Unidos": tu condado, tu ciudad o
el radio donde trabajas. Las cifras de Miami-Dade no se parecen a las del
pais.

2. Elige el idioma. Haz una consulta para espafiol y otra para inglés, y
comparalas.

3. Empieza con pocas palabras semilla. Tus servicios dichos como los diria
un cliente: "reparacién de aire", "limpieza dental", "comida cubana". La

herramienta te propone muchas mas.

4. Mira dos columnas. Las busquedas mensuales promedio y el rango de la
puja por la parte superior de la pagina (bajo y alto). La segunda es tu
mejor pista de lo que puede costar un clic.

5. Anota y filtra. De la lista que te propone, quédate con las de intencién de

compra y anota las inutiles: te serviran como palabras negativas.

Tres advertencias del oficio. Primero, las cifras son estimaciones, no
promesas: lo que pagues de verdad depende de tu calidad y de tu competencia
en cada subasta. Segundo, a veces muestra rangos amplios en lugar de cifras
exactas, sobre todo con poca inversidn; sirven para comparar palabras entre
si. Tercero, que una busqueda muy especifica, como el nombre de un barrio
pequefio, aparezca con pocas busquedas no quiere decir que nadie la escriba:
puede valer la pena igual, porque quien la escribe sabe muy bien lo que

quiere.
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Para pasar de esas cifras a un presupuesto, sigue los pasos de nuestra guia

cuanto cuesta Google Ads en Miami.

Ciudades, barrios y "cerca de mi"

Miami no es un solo mercado. Quien vive en Kendall no cruza la ciudad en
hora pico para una limpieza dental, y quien vive en Westchester busca el
restaurante del barrio antes que el de la playa. Por eso la gente agrega lugares
a sus busquedas: ciudades como Hialeah, Doral o Miami Beach; barrios y
zonas como Kendall, Westchester, la Pequefia Habana (Little Havana), Brickell

o Coral Way; y, cada vez mas, "cerca de mi" o "near me".
Algunas ideas para trabajar los lugares:

¢ Incluye las zonas que de verdad atiendes. Si la empresa de aire
acondicionado cubre Hialeah, Miami Lakes y Doral, tiene sentido tener

palabras con esos nombres. Si no va a Homestead, no las tiene.

e Escribelas como las escribe la gente. "Little Havana" y "Pequefia Habana"
son el mismo lugar con dos busquedas distintas, y conviene tener las
dos. Los errores de ortografia comunes, en cambio, Google los cubre en

buena medida.

¢ No dependas solo del nombre del lugar. Mucha gente no escribe la
ciudad, porque Google ya sabe dénde esta. Lo que decide si te ve o no es
la segmentacion por ubicacién de la campaiia, que Google explica en su
pagina sobre orientar anuncios a ubicaciones. Como configurarla bien,
con sus trampas, lo vemos en el capitulo Ubicacion, horario y

dispositivos en el sur de Florida.

e "Cerca de mi" es intencidon pura. Quien escribe "dentista cerca de mi"
quiere algo cerca, ahora. No hace falta agregar "cerca de mi" a cada
palabra; lo importante es que tu ubicacién, tu Perfil de Empresa y tus

anuncios dejen claro dénde estas.
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Espaiiol, inglés y spanglish

Aqui esta una de las diferencias mas grandes entre anunciar en Miami y

anunciar en casi cualquier otra ciudad del pais. Tu cliente puede buscar:

e En espaiiol: "reparacion de aire acondicionado", "dentista que habla
espafiol".
m"nn

e Eninglés: "ac repair", "emergency dentist".

nn

¢ En spanglish: "ac repair en Hialeah", "dentista near me", "el aire no esta
cooling".

Y hay algo que muchos negocios hispanos pasan por alto: mucha gente que
habla espaiiol en su casa busca en inglés. Aprendio los nombres de los
servicios en inglés, tiene el teléfono configurado en inglés o simplemente
escribe mas rapido "ac repair" que "reparaciéon de aire acondicionado". Si solo
anuncias con palabras en espafiol, puedes estar perdiendo a tu propio

publico.

Lo contrario también pasa: hay busquedas en espafiol con menos
competencia, y en algunas industrias el clic sale mas barato. No siempre:

depende del rubro y de la zona, y el Planificador te lo dice. Lo practico es:

Tipo de Ejemplo Dénde va Anuncio y pagina
bisqueda
Espaiiol "limpieza dentalen  Grupo de anuncios en En espafiol
Doral" espaiiol
Inglés "teeth cleaning Grupo de anuncios en Eninglés
Doral" inglés
Mezcla "dentista near Segln la palabra que define  Muchas veces en espafiol,
me", "ac repair en el servicio; si dudas, en el con la opcién de cambiar
Hialeah" grupo en espafol de idioma visible
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Lo que hacen los profesionales: antes de decidir en qué idioma va una
palabra, escuchan las llamadas y leen los formularios que ya reciben. Si
los clientes que llegan por "ac repair" te hablan en espafiol apenas
contestas, eso dice mas sobre tu ptublico que cualquier herramienta.
Anota como nombran el servicio tus clientes reales: esas palabras
suelen ser las mejores palabras clave.

Un detalle sobre acentos y errores de ortografia: mucha gente escribe

"economico" sin tilde, "aire acondicionao" o "dentista de emergensia". Google
relaciona buena parte de esas variantes con tu palabra clave, asi que no hace
falta cargar cada error a mano. Donde si importan los acentos y las variantes

es en las palabras negativas, como veras en el préximo capitulo.

Las marcas de la competencia: con cuidado

Tarde o temprano vas a preguntarte si puedes aparecer cuando alguien busca
el nombre de tu competidor. Segun la politica de marcas de Google Ads,
Google no restringe el uso de marcas ajenas como palabras clave, pero si
puede restringir su uso en el texto del anuncio si el titular de la marca lo

reclama. Que Google lo permita no quiere decir que te convenga:

e Suele ser caro y rinde poco. Quien busca el nombre de un negocio quiere
ese negocio. Tu anuncio es menos relevante para esa busqueda, y eso se

paga en el nivel de calidad y en el precio.

¢ No uses su marca en tu anuncio. Ademas de la politica de Google, puede
haber reclamos legales. Si tienes dudas, consultalo con un abogado.
¢ Puede iniciar una guerra. Si pujas por su nombre, es probable que él

puje por el tuyo, y los dos terminan pagando por clientes que ya los
buscaban.

e Protege tu propia marca. Lo que si suele tener sentido es anunciarte con
tu propio nombre si un competidor aparece cuando te buscan a ti. Esos

clics suelen ser baratos porque tu anuncio es el mas relevante.
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Agrupar palabras por servicio en grupos de anuncios

Una campaila se divide en grupos de anuncios, y cada grupo tiene sus
palabras clave y sus anuncios. La Ayuda de Google Ads sobre grupos de
anuncios recomienda agrupar por temas, y la regla practica es esta: un grupo
por servicio y por idioma, con su pagina de destino. Asi, quien busca

implantes ve un anuncio de implantes que lleva a la pagina de implantes.

Asi podria verse la cuenta del consultorio dental de Doral, como ejemplo:

Grupo de anuncios Algunas palabras clave Pagina de destino

Limpieza (espafiol) limpieza dental Doral, limpieza de dientes Pdgina de limpiezas en
cerca de mi espaniol

Limpieza (inglés) teeth cleaning Doral, dental cleaning near ~ Pd&gina de limpiezas en
me inglés

Emergencias dentista de emergencia Doral, dolor de Pdagina de emergencias en

(espaniol) muela urgente espaniol

Emergencias emergency dentist Doral, same day Pdagina de emergencias en

(inglés) dentist inglés

Implantes (espafiol) implantes dentales Doral, implante dental Pdagina de implantes en
precio espaniol

Unas reglas sencillas para no perderte:

e Pocas palabras por grupo, todas del mismo tema. Si una palabra

necesita un anuncio distinto para tener sentido, va en otro grupo.

¢ Empieza con los servicios que mas te dejan y que puedes atender ya. Si
el restaurante de la Pequeiia Habana tiene lugar de sobra a la hora del
almuerzo pero no de noche, su primera campafa puede ser de almuerzo
y catering, no de cenas.

¢ No compitas contigo mismo. Evita poner la misma palabra en varios

grupos: complica saber qué funciona.
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¢ Revisa las busquedas reales a la semana. Las palabras que eliges son tu
apuesta; las busquedas que de verdad activan tus anuncios son la
realidad. Cémo leerlas y qué hacer con ellas es el tema del capitulo

Concordancias y palabras negativas.

Si quieres que alguien arme contigo esta estructura en los dos idiomas, mira
nuestro servicio de gestion de Google Ads en Miami; la padgina esta en inglés,

pero te atendemos en espariol.

Parallevarte

e Lo que importa de una palabra clave es la intenciéon de quien
busca: listo para comprar, investigando, "hagalo usted mismo" o

buscando empleo.

e El Planificador de palabras clave de Google da estimaciones de
volumen y costo por clic para tu zona; tisalo antes de decidir, no
después.

¢ En Miami conviene trabajar ciudades y barrios, busquedas en
espaflol, en inglés y en spanglish, sin dar por hecho que el
hispano busca en espafiol.

e Las marcas de la competencia se pueden usar como palabras
clave, pero con cuidado: suelen ser caras y tienen limites legales y

de politicas.

e Agrupa las palabras por servicio y por idioma, cada grupo con sus

anuncios y su pagina.

Fuentesy lecturas

1. Usar Planificador de palabras clave — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ads/a
nswer/7337243?hl=es

2. Organizar la cuenta mediante grupos de anuncios — Ayuda de Google Ads. https://support.google.co
m/google-ads/answer/6372655%hl=es
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3. Orientar anuncios a ubicaciones geogréficas — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/goo
gle-ads/answer/1722043?hl=es

4. Marcas (politica de anuncios) — Ayuda de Politicas de Google Ads. https://support.google.com/adspolic
y/answer/6118?hl=es
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CAPiTULO 4

Concordancias y palabras
negativas

Las palabras clave que eliges no son las busquedas por las que pagas.
Entre una cosa y otra estan las concordancias de palabras clave, que
deciden qué tan lejos puede estirarse Google, y las palabras
negativas, que le marcan dénde no debe entrar. Entender las dos es
lo que separa una cuenta que paga por clientes de una que paga por
curiosos, por gente que busca empleo o por quien quiere hacerlo
solo. En este capitulo vemos cémo funciona cada concordancia hoy,
como leer el informe de términos de busqueda y una rutina semanal

de veinte minutos para mantener la cuenta limpia.

Qué son las concordancias de palabras clave

Cuando agregas una palabra clave, también eliges su tipo de concordancia
(match type): una regla que le dice a Google qué tan parecida tiene que ser
una busqueda a tu palabra para que tu anuncio pueda entrar en la subasta. Es
como darle a un empleado nuevo una lista de clientes a los que atender.

Puedes decirle "atiende a estos y a cualquiera que se les parezca', "atiende a
quien pida esto, aunque lo pida con mas palabras" o "atiende solo a quien pida
exactamente esto'. Las tres instrucciones sirven; la diferencia esta en cuanto

confias en su criterio y cuanto lo vigilas.

Las concordancias cambiaron mucho con los afios. Quien aprendi6é Google
Ads hace tiempo recuerda reglas mas rigidas, con signos especiales y

coincidencias casi literales. Hoy Google trabaja por significado: intenta
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entender qué quiso decir la persona, no solo qué letras escribié. Eso tiene

ventajas, porque no necesitas listas interminables de variantes, y tiene

riesgos, porque "significado parecido" a veces no es lo que ti habrias elegido.

Concordancia amplia, de frase y exacta, tal como

funcionan hoy

Al momento de escribir este libro, la Ayuda de Google Ads sobre

concordancias describe tres tipos. Asi se ven con la empresa de aire

acondicionado de Hialeah de nuestro ejemplo:

Concordancia Cémo se escribe

Amplia reparacion de
(broad) aire

acondicionado
De frase "reparacién de
(phrase) aire

acondicionado”

Exacta (exact) [reparacién de
aire

acondicionado]

Qué biusquedas
puede alcanzar

BUsquedas
relacionadas con tu
palabra, aunque no
contengan su
significado directo

BUsquedas que
incluyen el significado
de tu palabra, a veces
con mdés detalle

BUsquedas con el
mismo significado o la
misma intencién

Dos detalles que conviene entender bien:

Ejemplo con "reparacion de
aire acondicionado"

Puede aparecer en "el aire no
enfria", pero también en
"precio de aire acondicionado
nuevo" o "técnico de
refrigeracion”

"reparacién de aire
acondicionado en Hialeah",
"reparacién urgente de aire
acondicionado”

"reparacién de aire

", "reparar aire

, 'reparacion
aire acondicionado"

acondicionado
acondicionado

¢ Todas aceptan variantes cercanas. Segiin Google, las variaciones ligeras

se aplican a todos los tipos de concordancia y no se pueden desactivar.

Incluyen errores de ortografia, singular y plural, palabras con la misma

raiz, abreviaturas y tildes. Por eso "reparacion" sin tilde entra igual.

e Laexacta ya no es literal. Puede alcanzar biisquedas con otras palabras

si Google entiende que significan lo mismo. Sigue siendo la que mas
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control te da, pero no es una lista cerrada.

Cuanto mas amplia la concordancia, més busquedas alcanzas y menos control

tienes sobre cuales. Mas busquedas no es 1o mismo que mas clientes.

Un ejemplo con el consultorio dental de Doral. Con la palabra "implantes
dentales" en concordancia amplia, el anuncio puede aparecer en busquedas
como "cuanto dura un implante", "implantes dentales en Colombia" o "seguro
dental que cubre implantes". Algunas pueden traer pacientes; otras vienen de
gente que estd investigando, que piensa viajar para hacerse el tratamiento o
que busca otra cosa. Con [implantes dentales Doral] en concordancia exacta,
el anuncio se queda cerca de quien busca justo eso, aunque aparezca menos
veces. Ninguna opcién es correcta en abstracto: depende de tu presupuesto,
de cuanto vale un paciente y de cuanto tiempo puedes dedicarle a revisar las
busquedas. Lo que no conviene es elegir sin saber, que es lo que pasa cuando

se acepta la opcion que viene marcada por defecto.

Por qué la concordancia amplia necesita datos de

conversiones

La concordancia amplia es la que Google més recomienda, y tiene su logica.
En su propia ayuda lo dice con claridad: "Es fundamental que uses Smart
Bidding con la concordancia amplia" (Ayuda de Google Ads). Smart Bidding es
el conjunto de estrategias de puja automaticas que usan sefiales de cada
busqueda para ajustar la puja segtin la probabilidad de conversion, como

explica la pagina de Google sobre Smart Bidding.

Traducido al negocio: la concordancia amplia abre la puerta a muchas
busquedas, y la puja automatica decide cuanto ofrecer en cada una segun lo
que aprendi6 de tus conversiones. Si no le das conversiones, porque no las
mides o porque son tan pocas que no hay de dénde aprender, la puja
automatica no tiene con qué distinguir una btisqueda buena de una mala, y la

puerta abierta deja pasar de todo.
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Por eso, para un negocio que empieza con un presupuesto modesto, la

recomendacion prudente es:

1. Empezar con concordancia de frase y exacta en las palabras de
intencién de compra, con medicién de conversiones funcionando desde

el primer dia, como vimos en Antes de invertir un doélar.

2. Juntar conversiones durante algunas semanas y limpiar las busquedas

con palabras negativas.

3. Probar la concordancia amplia después, con una estrategia de puja
automatica orientada a conversiones, en una parte del presupuesto, y

comparar.

No es una regla absoluta: hay cuentas pequefias a las que la amplia les
funciona desde el principio. Pero si vas a probarla, hazlo con los ojos abiertos,
revisando el informe de términos de busqueda cada semana. Cémo elegir y

ajustar la estrategia de puja lo vemos en Presupuesto y pujas.

El informe de términos de busqueda

Si este libro te dejara una sola costumbre, deberia ser esta. El informe de
términos de busqueda (search terms report) muestra las buiisquedas reales que
activaron tus anuncios: no tus palabras clave, sino lo que la gente escribid. Es
ahi donde descubres que pagaste por "trabajo de técnico de aire
acondicionado" o por "aire acondicionado de carro', aunque nunca elegiste

esas palabras.

Para cada busqueda, el informe te dice cuantas veces se mostro6 tu anuncio,
cuantos clics recibid, cuanto costé y, si mides conversiones, si termind en una
llamada o un formulario. Con eso puedes tomar tres decisiones:

¢ Excluirla como palabra negativa si no tiene nada que ver con tu negocio.

e Agregarla como palabra clave si trajo clientes y todavia no la tenias, para

controlar mejor su anuncio y su puja.

¢ Dejarla y observar si es razonable pero todavia tiene pocos datos.
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Un aviso honesto: el informe no muestra todo. Segtin la Ayuda de Google Ads,
algunas busquedas con poca actividad se omiten para cumplir sus estandares
de privacidad. Igual muestra lo suficiente para encontrar los desperdicios mas

grandes, que suelen repetirse.

Lo que hacen los profesionales: ordenan el informe por costo, de mayor
a menor, y miran primero las busquedas que gastaron dinero sin
conversiones. No revisan todo: revisan lo que mas cuesta. Y cuando
encuentran una busqueda mala, no excluyen solo esa: piensan qué

"nn

familia de busquedas representa ("trabajo", "curso", otra ciudad) y la

excluyen entera, en los dos idiomas.

Palabras negativas: lo que no quieres pagar

Una palabra clave negativa le dice a Google en qué busquedas no mostrar tu
anuncio. La Ayuda de Google Ads sobre palabras negativas trae un dato que
muchos pasan por alto: las negativas no excluyen las variantes cercanas. Si
excluyes "trabajo', tu anuncio puede seguir apareciendo en "trabajos". Por eso,
a diferencia de las palabras clave normales, las negativas hay que cargarlas

con sus plurales, sus versiones con y sin tilde y, en Miami, en los dos idiomas.

Estas son familias de negativas que casi cualquier negocio local deberia

revisar. Son ejemplos para adaptar, no una lista para copiar sin pensar:
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Familia

Empleo

Gratis

Cursosy
formacién

Hagalo
usted
mismo

Servicios

que no das

Zonas que
no cubres

En espaiiol

trabajo, trabajos, empleo,
empleos, vacante, sueldo,
salario

gratis, gratuito, regalado

curso, cursos, clases,
escuelq, certificaciéon

cémo, como, tutorial,
video, paso a paso

Para el aire
acondicionado de
Hialeah: "de carro", "de

non

auto", "portatil”, "de

ventana"

Ciudades fuera de tu
zona, por ejemplo
Orlando o Tampa si solo
trabajas en Miami-Dade

Eninglés

job, jobs, hiring,
career, careers,
salary

free

course, class,
school, training,
certification

how to, diy,
tutorial, video,
youtube

car, auto,
portable, window
unit

Los mismos
nombres, que no
cambian de
idioma

Ojo con

Si buscas personal, hazlo con
otra campaiia, no con la de
clientes

Si ofreces presupuesto o
diagnéstico gratis, no excluyas
"gratis" sin pensarlo: quien
busca "presupuesto gratis"”
puede ser cliente

"Licencia" puede ser un
técnico buscando su licencia o
un cliente buscando un técnico
con licencia: mira el informe
antes de decidir

"Cémo" sirve casi siempre
como negativa en servicios,
menos en busquedas como
"cémo llegar”

Cada negocio tiene la suya:
escribe primero lo que no
haces

La ubicacién de la campafia ya
filtra, pero quien estd en
Miami y busca otra ciudad
igual puede ver tu anuncio

Las negativas también tienen concordancia. Una negativa amplia bloquea las

busquedas que contienen todas sus palabras, en cualquier orden; una de frase

bloquea las que contienen esas palabras en ese orden; una exacta, solo esa

busqueda. Para las familias de la tabla, 1o habitual es usar negativas amplias

de una sola palabra. Ten cuidado con negativas demasiado generales: si el

restaurante cubano de nuestro ejemplo excluye "menu" porque le llegaban

busquedas de recetas, puede perder a quien busca "menu restaurante cubano

Pequefia Habana".
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Listas de palabras negativas compartidas

En lugar de cargar las mismas negativas en cada campafia, puedes armar
listas y aplicarlas a varias camparfias a la vez, como explica la Ayuda de Google

Ads sobre listas de palabras negativas. Una forma ordenada de hacerlo:
¢ Una lista de empleo, en espafiol e inglés, aplicada a todas las campaiias
de clientes.
¢ Una lista de formacion y "hagalo usted mismo", también bilingiie.
¢ Una lista de zonas que no cubres.

e Una lista propia de tu negocio con los servicios que no ofreces.

Ademas de las listas, a veces conviene usar negativas entre tus propios grupos
de anuncios. Si el consultorio dental de Doral tiene un grupo de limpiezas y
otro de implantes, agregar "implante" como negativa en el grupo de limpiezas
ayuda a que cada busqueda llegue al anuncio y a la pagina que le

corresponden.

Una rutina semanal de 20 minutos

No hace falta vivir dentro de la cuenta. Hace falta mirarla con constancia. Esta
rutina, una vez por semana, el mismo dia y a la misma hora, alcanza para la

mayoria de las cuentas pequeflas en sus primeros meses:

39


https://support.google.com/google-ads/answer/2453983?hl=es
https://support.google.com/google-ads/answer/2453983?hl=es

Minutos  Qué haces Qué buscas
5 Abres el informe de términos de bisqueda de BUsquedas que gastaron sin traer
los Ultimos 7 dias, ordenado por costo llamadas ni formularios
5 Agregas negativas: la busqueda mala y su Cerrar la puerta a ese tipo de
familia, en espafiol e inglés, con plurales y tildes ~ bisqueda, no solo a esa
3 Marcas las bUsquedas que si trajeron clientes Candidatas a palabras clave
nuevas, en el grupo y el idioma
correctos
4 Comparas las conversiones de la cuenta con lo Que la medicién siga funcionando
que pasé de verdad: llamadas atendidas, citas, y que los contactos sean reales
ventas
3 Anotas en un cuaderno o una hoja qué Poder ver en un mes qué cambio

cambiaste y por qué

ayudd y cudl no

Ese ultimo paso parece menor y es de los mas valiosos. Sin notas, en dos
meses no vas a recordar por qué excluiste una palabra o cuando cambiaste un
anuncio, y no vas a poder aprender de tus propias decisiones. En el capitulo
Medir llamadas, clientes y ventas vemos coémo conectar estos nimeros con las

ventas reales.

Si prefieres que esa revision la haga alguien que lo hace todos los dias, mira
nuestro servicio de gestion de Google Ads en Miami; la pagina estd en inglés,
pero te atendemos en espailol. Y si todavia estds decidiendo cuanto invertir, la

guia cuanto cuesta Google Ads en Miami te ayuda con los niimeros.
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Parallevarte

e Laconcordancia amplia llega mas lejos, la de frase se mantiene
cerca del sentido de tu palabra y la exacta es la que mas controla;

todas aceptan variantes cercanas.

e La concordancia amplia funciona mejor con estrategias de puja
automaticas y conversiones bien medidas; sin eso, conviene

empezar por frase y exacta.

e Elinforme de términos de bisqueda muestra por qué busquedas
pagaste de verdad: es la herramienta mas util de la cuenta.

e Las palabras negativas no se extienden a plurales, sinéonimos ni
otro idioma: hay que cargarlas en espafiol y en inglés, con sus
variantes.

e Veinte minutos por semana revisando busquedas y negativas

ahorran mas dinero que cualquier ajuste de puja.

Fuentesy lecturas

1. Acerca de las opciones de concordancia con palabras clave — Ayuda de Google Ads. https://support.go
ogle.com/google-ads/answer/7478529%hl=es

2. Variaciones ligeras de palabras clave: definiciéon — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/g
oogle-ads/answer/9342105?hl=es

3. Acerca de las palabras clave negativas — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-a
ds/answer/2453972%hl=es

4. Acerca de las listas de palabras clave negativas — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/g
oogle-ads/answer/2453983?hl=es

5. Acerca del informe de términos de biusqueda — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/goo
gle-ads/answer/2472708?hl=es

6. Acerca de Smart Bidding — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ads/answer/706
58827hl=es
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CAPiTULO 5

Anuncios que reciben clics

Escribir anuncios de Google Ads que reciban clics no se trata de
frases ingeniosas. Se trata de que alguien con un problema vea, en
dos segundos, que entiendes su problema, que estas cercay que
puede confiar en ti. En este capitulo vemos como funcionan los
anuncios adaptables de busqueda, como escribir para quien busca,
qué numeros y ofertas usar, cuando fijar titulos, qué recursos sumar

y por qué un anuncio que promete de mas termina costando caro.

Como es un anuncio de busqueda hoy

Hace afios, un anuncio de Google era un texto fijo: ti1 lo escribias y salia
siempre igual. Hoy el formato principal de las campafias de busqueda es el
anuncio adaptable de busqueda (responsive search ad), que mucha gente
llama "responsivo". En lugar de un anuncio, le das a Google piezas sueltas, y
Google arma combinaciones distintas segun la busqueda, el dispositivo y lo

que aprende de los resultados.

Segun la Ayuda de Google Ads sobre anuncios adaptables, al momento de

escribir este libro las piezas son estas:
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Pieza Cuantas  Largo maximo Para qué sirve

Titulos De3a 30 caracteres Lo primero que se lee; se pueden mostrar
15 cada uno hasta tres juntos
Descripciones De2a4 90 caracteres Explicar la oferta, dar pruebas, invitar a
cada una llamar
Rutas de la URL 2 15 caracteres Mostrar en la direccién algo como
visible cada una "/reparacion/hialeah”
URL final 1 — La pdagina a la que llega el visitante: la del

servicio, no la de inicio

Treinta caracteres es muy poco: "Reparacion de aire en Hialeah" ya usa 29. Eso
obliga a decir una sola cosa por titulo, y esta bien asi. El trabajo no es escribir
un anuncio perfecto, sino escribir buenas piezas que funcionen en cualquier
orden.

Esa ultima condicién es la que mas se olvida. Como Google combina los titulos
a su manera, cada uno tiene que tener sentido solo y junto a cualquier otro. Si
el titulo 2 dice "Y ademaés, garantia" y aparece sin el titulo 1, no se entiende. Si

tres titulos dicen casi lo mismo, el anuncio se ve repetido.

Escribe para el problema de quien busca

El error mas comun es escribir sobre uno mismo: "Mas de 20 afios de
experiencia", "Empresa lider", "Calidad y servicio". Puede ser todo cierto, pero
quien busca "el aire no enfria" a las tres de la tarde en agosto no esta pensando

en tu historia: estd pensando en su calor. El anuncio que gana le habla de eso.

Una forma practica de repartir los quince titulos es pensar en tipos, no en
frases sueltas. Asi podria verse con la empresa de aire acondicionado de
Hialeah de nuestro ejemplo. Cada titulo entra en 30 caracteres, y todos los

datos son de ejemplo: solo se usan si son verdad en tu negocio.
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Tipo de titulo

El servicioy la
zona

El problema

La oferta

La rapidez

Elidioma

La confianza

La accién

Ejemplo

Reparacién de aire en
Hialeah

¢El aire no enfria?
Lldmanos

Diagnéstico a precio fijo
Visita el mismo dia
Técnicos que hablan
espanol

Empresa familiar en
Hialeah

Llama y te damos cita hoy

Por qué ayuda

Repite lo que se buscd; quien busca se
reconoce

Habla en las palabras del cliente

Quita el miedo al costo desconocido

Responde ala urgencia, si de verdad puedes

cumplirla

En Miami es una razén real para elegir

Dice quién eres en pocas palabras

Le dice qué hacer ahora

Las descripciones tienen mas espacio, y conviene usarlo para lo que no entra

en un titulo: cémo trabajas, qué incluye la oferta y qué hacer ahora. Por

ejemplo, para la misma empresa: "Te decimos el precio antes de empezar.

Atendemos en espaifiol e inglés en Hialeah y Doral." Dos o tres ideas por

descripcién, no mas.

Algunos consejos de estilo que hacen diferencia:

e Usalas palabras del cliente. Si tus clientes dicen "el aire", no escribas "su

sistema de climatizacion'".

e Unaidea por titulo. Mejor dos titulos claros que uno apretado con dos

ideas a medias.

e Mayusculas con naturalidad. En inglés es costumbre poner maytscula a

cada palabra del titulo; en espaifiol se lee mas natural escribir con

mayuscula solo al principio y en nombres propios. Es una cuestion de

estilo. Lo que no se permite es el uso efectista: las normas editoriales de

Google Ads rechazan mayusculas sin finalidad, signos repetidos como "j;"

y simbolos usados para llamar la atencidn.
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¢ Revisa la ortografia y las tildes. Un anuncio en espaiiol con errores le
dice al cliente hispano que el negocio no lo cuida.

NUmeros, ofertas y pruebas que puedas respaldar

Los numeros concretos llaman la atencion porque son verificables:
"Diagnéstico a $89", por ejemplo, dice mas que "precios accesibles"; "Abierto
los sdbados" dice mas que "horario flexible". Pero un niimero en un anuncio es
una promesa, y una promesa que no cumples se paga dos veces: con el clicy

con el cliente enojado.

Tipo de dato Ejemplo Usalo solo si...

Precio Limpieza dental desde Ese precio existe, es para el servicio anunciado y lo
$X respeta quien atiende el teléfono

Tiempo Visita el mismo dia Lo cumples casi siempre, no solo cuando hay poco

trabajo

Resefias Lee las resefias de Las resefas son reales y estdn donde dices
clientes

Garantia Garantiaenla Estd escrita, tiene condiciones claras y la honras
reparacion

Oferta con MenU de almuerzo Cambias o pausas el anuncio cuando termina

fecha hasta el viernes

Para el consultorio dental de Doral, una prueba concreta puede ser
"Aceptamos los principales seguros dentales", pero solo si es cierto, y es mejor
nombrar los seguros en la pagina que dejar una frase general en el anuncio.
Para el restaurante de la Pequefia Habana, la prueba mas fuerte suele ser
simple: el plato, el horario y la direccién. Quien busca comida cubana cerca

quiere saber si estd abierto y si le queda a mano.
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Lo que hacen los profesionales: antes de publicar, leen cada titulo y
cada descripcion y preguntan ";1o puedo demostrar si un cliente, un
inspector o Google me lo pide?". Lo que no pasa esa prueba se reescribe.
Y la oferta del anuncio se comparte con quien atiende el teléfono el

mismo dia, para que nadie se sorprenda cuando el cliente la menciona.

Fijar titulos: cuando siy cuando no

Fijar un titulo significa obligar a Google a mostrarlo siempre en una posicion,
por ejemplo como primer titulo. La Ayuda de Google Ads advierte que fijar
reduce la cantidad de combinaciones posibles, y recomienda, si vas a fijar,
poner dos o tres opciones distintas en cada posicién fijada en lugar de una

sola.
Cuando tiene sentido fijar:

e Cuando hay algo que debe aparecer siempre, como un aviso obligatorio
para tu tipo de negocio o una condicion de la oferta.

¢ Cuando un titulo suelto podria confundir, por ejemplo si el nombre del
servicio tiene que ir antes de la oferta para que se entienda.

e Cuando quieres que el servicio y la zona vayan primero. Fijar en la
posicion 1 dos o tres variantes de "servicio + zona" es una practica

comun.

Cuando no conviene: cuando fijas todo por miedo a que Google combine mal.
Con todo fijado, tienes un anuncio de texto fijo con otro nombre, y pierdes la
ventaja de probar combinaciones. Si te preocupa que algun par de titulos se
vea mal junto, la solucion suele ser reescribirlos para que funcionen en

cualquier orden.
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Recursos del anuncio: enlaces, llamada, ubicacion y mas

Los recursos (assets), que antes se llamaban extensiones, son piezas extra que
agrandan tu anuncio con informacién util. Segtin la Ayuda de Google Ads
sobre recursos, agregarlos no tiene costo; los clics en ellos se cobran como
cualquier clic, y algunas interacciones, como tocar el botén de llamada,
también se cobran. Google decide en cada btusqueda cuales mostrar, asi que

conviene cargar varios:

Recurso
Enlaces de sitio

(sitelinks)

Textos destacados
(callouts)

Extractos de sitio
(structured
snippets)

Llamada

Ubicacién

Imégenes

Qué muestra

Enlaces extra a otras pdginas de
tu sitio

Frases cortas sin enlace; segin
Google, hasta 25 caracteres en la
mayoria de los idiomas

Un encabezado predefinido y una

lista de valores

Tu ndmero y un botén para llamar
desde el celular

Tu direccién, conectada con tu
Perfil de Empresa

Fotos junto al anuncio, cuando
Google decide mostrarlas

Ejemplo con nuestros negocios

Consultorio dental: "Emergencias”,
"Implantes”, "Seguros aceptados”,
"Cémo llegar”

"Atendemos en espaiiol",
"Estacionamiento gratis", "Abierto
los sGbados"

Aire acondicionado, encabezado
Barrios: "Hialeah, Miami Lakes,
Doral"

Imprescindible para servicios
urgentes; programa el horario en
que alguien atiende

Restaurante en la Pequefia Habana:
direcciény "Cémo llegar”

Fotos reales de los platos, del
consultorio o del equipo trabajando

Los extractos de sitio usan encabezados que Google ofrece en una lista, como

Servicios o Barrios; no puedes inventar el tuyo. Y los textos destacados son

ideales para lo que diferencia a un negocio hispano en Miami sin gastar un

titulo: "Atendemos en espaifiol" en el anuncio en inglés le avisa a quien busca

en inglés pero prefiere hablar en espafiol. Méas sobre la llamada y la ubicacién

en el capitulo Anuncios de Servicios Locales y Google Maps.
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La eficacia del anuncio es una guia, no la meta

Mientras escribes, Google te muestra una calificacion llamada eficacia del
anuncio (Ad Strength), que va de "Incompleta" y "Baja" a "Media", "Buena" y
"Excelente". Mide sobre todo si le diste suficientes titulos y descripciones
distintos y si se relacionan con tus palabras clave.

Es util como recordatorio, pero hay que saber qué es y qué no. La propia
Ayuda de Google Ads aclara que la eficacia del anuncio no se usa para calcular
el ranking del anuncio, el nivel de calidad ni las subastas ganadas. En la

practica:

e Site sirve para notar que escribiste quince titulos que dicen lo mismo, o

que ninguno menciona el servicio buscado.

¢ No te sirve como meta en si. Un anuncio "Media" que dice la verdad y
trae llamadas vale mas que uno "Excelente" relleno de frases genéricas

para subir la calificacion.

¢ Lo que manda son tus conversiones: llamadas, formularios, citas.

Compara anuncios por eso, no por la calificacion.

Un idioma por anuncio

En Miami es tentador escribir un anuncio mitad en espafol, mitad en inglés,
para "cubrir a todos". Casi nunca funciona: se lee raro en los dos idiomas y no
le habla bien a nadie. La regla préctica es la que vimos en el capitulo de
palabras clave: grupos de anuncios separados por idioma, cada uno con sus

palabras, sus anuncios y su pagina.
e Busqueda en espafiol, anuncio en espaifiol, pagina en espafiol y alguien
que atienda en espafiol.

¢ Busqueda en inglés, anuncio en inglés, con un texto destacado o un

titulo que avise "Hablamos espaiiol" si es tu fortaleza.

¢ Escribelo en el idioma, no lo traduzcas. "Same day service" traducido
palabra por palabra queda forzado; "Te atendemos hoy mismo" suena a
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persona. Si no escribes bien en uno de los dos idiomas, pidele a alguien

que silo haga.

Lo que no debes afirmar en un anuncio

Hay frases que se ven en muchos anuncios y que conviene evitar, por
honestidad y porque pueden traerte problemas con Google, con un

competidor o con la ley:

¢ "El mejor de Miami", "ntimero 1", "el mas barato". Si no lo puedes
demostrar con una fuente independiente, no lo escribas. Ademas de

engafiar al cliente, te expone a reclamos.

e "Con licencia y asegurado". Solo si es cierto y esta al dia. Algunas
profesiones con licencia en Florida tienen reglas propias sobre qué decir
en la publicidad y si hay que mostrar el numero de licencia; consultalo
con el organismo que te otorgd la licencia o con un abogado.

e "Garantizado", "resultados asegurados". Especialmente en salud: un
consultorio dental no deberia prometer resultados de un tratamiento en

un anuncio.

e "Abierto 24/7" o "emergencias a cualquier hora". Solo si alguien atiende
de verdad a las tres de la mafiana.

¢ Resefias o premios que no existen. Nunca. Ni"5 estrellas" si tu promedio

no es ese.

Lo que funciona a largo plazo es lo contrario: anuncios especificos, verdaderos
y que coinciden con lo que el cliente encuentra al llamar. Con eso, el siguiente
paso es decidir cuanto invertir y como pujar, que es el tema del capitulo
Presupuesto y pujas. Si quieres ayuda para escribir y probar tus anuncios en
los dos idiomas, mira nuestro servicio de gestion de Google Ads en Miami: la

pagina estd en inglés, pero te atendemos en espaiiol.
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Parallevarte

e Un anuncio adaptable de btisqueda acepta hasta 15 titulos de 30
caracteres y 4 descripciones de 90; Google arma las

combinaciones.

e Escribe para el problema de quien busca, con la zona, la oferta 'y

una prueba concreta que puedas respaldar.

e Fija titulos solo cuando haga falta, y mejor dos o tres opciones por
posicion que una sola.

e Losrecursos (enlaces de sitio, textos destacados, llamada,

ubicacion, extractos, imagenes) agrandan el anuncio y dan mas

motivos para elegirte.

¢ La eficacia del anuncio es una guia de variedad, no la meta:

Google aclara que no se usa para el ranking ni para la subasta.

Fuentesy lecturas

1.

Acerca de los anuncios adaptables de busqueda — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/g
oogle-ads/answer/7684791?hl=es

. Acerca de la métrica Eficacia del anuncio en anuncios adaptables de bisqueda — Ayuda de Google
Ads. https://support.google.com/google-ads/answer/9921843?hl=es

. Acerca de los recursos — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ads/answer/733111
1?hl=es

4. Acerca de los recursos de texto destacado — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google

-ads/answer/60795107hl=es

. Acerca de los recursos de extracto de sitio — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google
-ads/answer/62800127hl=es

. Editorial (politicas de anuncios) — Ayuda de Politicas de Google Ads. https://support.google.com/adspol
icy/answer/6021546?hl=es
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CAPIiTULO 6

Presupuesto y pujas

El presupuesto de Google Ads no se decide mirando cuanto te sobra
a fin de mes. Se calcula al revés: desde los clientes que necesitas,
pasando por las llamadas que hacen falta para conseguirlos y los
clics que hacen falta para esas llamadas. En este capitulo vemos
como se comporta de verdad el presupuesto diario, cémo armar tu
primer nimero sin adivinar, qué estrategia de puja usar en cada
etapa y por qué la paciencia, bien administrada, ahorra mas dinero

que cualquier truco.

Como funciona el presupuesto diario de Google Ads

Cuando creas una campafia, Google te pide un presupuesto diario medio
(average daily budget). La palabra importante es "medio", o promedio. Las
btsquedas no llegan parejas: un lunes caluroso de julio hay muchisima mas
gente buscando "reparacién de aire acondicionado en Hialeah" que un
domingo fresco de enero. Por eso Google no trata tu presupuesto como un
limite fijo de cada dia, sino como un promedio que administra a lo largo del
mes.

Segun la Ayuda de Google Ads sobre el presupuesto diario medio, al momento

de escribir este libro funciona asi:

e En un dia puede gastar hasta el doble. Si pones $50 por dia, un dia con
mucha demanda Google puede gastar hasta $100 en esa campaifia.

¢ En el mes hay un tope. Lo maximo que gasta en un mes por esa campafia

es 30.4 veces tu presupuesto diario. Ese 30.4 no es un nimero magico: es
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el promedio de dias de un mes (365 dias divididos entre 12). Con $50 por
dia, el tope mensual ronda los $1,520.

¢ Sise pasa, no pagas el excedente. A veces se sirven mas clics de los que
permite el limite; Google lo llama sobreimpresién y aclara que "nunca

pagaras un importe superior a tus limites de inversién".

Esto tiene dos consecuencias para un duefio de negocio. La primera: no te
asustes si un dia ves el doble de gasto; mira el mes. La segunda: piensa tu
presupuesto en meses, no en dias. Si tu namero es $1,500 al mes, el diario sale

de dividir entre 30.4, no al revés.

Como calcular tu primer presupuesto al revés

El error mas comun es elegir un numero redondo ("pongamos $500 y vemos")
sin saber si ese numero puede traer algtin cliente. E1 método profesional es

partir del resultado y caminar hacia atras. Necesitas cuatro datos:

1. Cuantos clientes nuevos quieres al mes. Un nimero realista para

atender bien, no un deseo.

2. Tu tasa de cierre. De cada diez personas que te llaman o te escriben,
scuantas terminan comprando? Si no lo sabes, empieza a anotarlo hoy;

en el capitulo 9 vemos cémo.

3. La tasa de conversion de tu pagina. De cada cien visitantes que llegan
desde el anuncio, ;cuantos llaman o completan el formulario? Depende

mucho de la pagina y de la oferta, que vimos en el capitulo 2.

4. El costo por clic esperado. No lo inventes: buiscalo en el Planificador de
palabras clave (Keyword Planner), como explicamos en el capitulo 3, para

tus palabras, en tu zona y en los dos idiomas.

Con esos datos, la cuenta es simple: clientes + tasa de cierre = contactos que
necesitas; contactos + tasa de conversion = clics que necesitas; clics x costo
por clic = presupuesto mensual; presupuesto mensual + 30.4 = presupuesto

diario.
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Un ejemplo con nomeros ilustrativos

Imagina la empresa familiar de aire acondicionado en Hialeah, uno de los tres
negocios de ejemplo de este libro. Los nimeros que siguen son inventados

para mostrar el método, no son promedios del mercado ni datos de nadie:

Paso Supuesto del ejemplo Resultado

Clientes nuevos que quiere al mes 12 trabajos 12

Tasa de cierre de llamadas Cierra 1de cada 2 llamadas 24 llamadas

Tasa de conversidn de la pdgina Llama 1de cada 10 visitantes 240 clics

Costo por clic $14 por clic $3,360 al mes
Presupuesto diario $3,360 + 30.4 Unos $110 por dia
Costo por cliente $3,360 =12 Unos $280 por cliente

Ahora viene la pregunta que importa: ¢un cliente nuevo vale mas de $280? Si
la reparacién promedio deja $300 de venta, la primera visita casi no alcanza.
Pero un cliente que queda contento suele firmar un plan de mantenimiento,
vuelve el verano siguiente y, cuando el equipo ya no da mas, te pide
presupuesto para el reemplazo. El valor de un cliente no es su primera
factura, es lo que te deja en el tiempo. Haz esa cuenta con tus nimeros reales

antes de decidir.

Hagamos el mismo ejercicio rapido con el consultorio dental en Doral: si
quiere 15 pacientes nuevos al mes, uno de cada tres contactos agenda y se
presenta, y uno de cada doce visitantes escribe o llama, necesita 45 contactos
y unos 540 clics. A $9 el clic (otra vez, numero de ejemplo), son unos $4,860 al
mes. Si esa cifra no entra en su caja, tiene tres palancas antes de rendirse:
mejorar la pagina para que convierta mas, enfocarse en los tratamientos de
mas valor o empezar con una meta mas chica y crecer después.
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Lo que hacen los profesionales: antes de lanzar, escriben la cuenta al
revés en una hoja y la guardan. Al mes, la comparan con lo que paso de
verdad: costo por clic real, contactos reales, cierres reales. La diferencia
entre el supuesto y la realidad te dice exactamente qué arreglar

primero.

Y si el nUmero no te alcanza?

Si la cuenta te da $3,000 y solo puedes poner $800, no repartas esos $800 en
todo. Concéntralos: un solo servicio, una zona chica, el idioma donde mas
clientes tienes y el horario en que alguien atiende. Mejor una campaifia chica
con suficientes clics que cinco que nunca juntan datos. Y si ni concentrando se
llega a varias decenas de clics por semana, puede que hoy te convenga mas
trabajar el Perfil de Empresa de Google y las resefias, que vemos en el capitulo
8, o leer nuestra comparacién Google Ads o SEO: qué le conviene a un negocio

en Miami.

Las estrategias de puja, explicadas sin rodeos

La puja es lo maximo que estas dispuesto a pagar por un clic, y la estrategia de
puja (bidding strategy) es como se decide ese numero en cada subasta. Como
vimos en el capitulo 1, no pagas siempre tu maximo: pagas lo necesario para
ganar tu lugar. Google agrupa sus estrategias automaticas bajo el nombre de
Smart Bidding, y en su guia de estrategias de puja segtin los objetivos explica
cual corresponde a cada meta. Las principales, al momento de escribir este

libro:
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Estrategia

CPC manual
(Manual CPC)

Maximizar clics
(Maximize clicks)

Maximizar
conversiones
(Maximize
conversions)

CPA objetivo
(Target CPA)

ROAS objetivo
(Target ROAS)

Qué hace

T fijas la puja
mdxima de cada
palabra clave.

Google buscala
mayor cantidad de
clics con tu
presupuesto.

Busca la mayor
cantidad de
conversiones con tu
presupuesto.

Intenta conseguir
conversiones a un
costo promedio que
10 indicas.

Busca un retorno
sobre la inversién
segln el valor de
cada conversidn.

Cuando sirve

Para empezar con control
total o en cuentas muy
chicas.

Para juntar datos los
primeros dias cuando
todavia no hay
conversiones.

Cuando la medicién de
llamadas y formularios ya
funciona y es confiable.

Cuando ya tienes un
historial estable de
conversiones y sabes
cudnto puedes pagar por
contacto.

Cuando le asignas un
valor en délares a cada
venta, como en una tienda
en linea o con ventas
importadas.

Cuidado con

Lleva tiempo y no
aprovecha las
sefales que Google
ve en cada
bUsqueda.

Busca clics baratos,
no clientes. Conviene
ponerle un limite de

puja.

Si mides cosas que
no son clientes,
optimiza para eso.

Un objetivo
demasiado bajo
frena el gasto y casi
no muestra anuncios.

Sin valores reales y
consistentes, el
sistema trabaja a
ciegas.

Google cambia estos menus seguido (a veces el CPA y el ROAS objetivo

aparecen como opciones dentro de otras estrategias); lo que importa es la

idea: las estrategias automaticas son tan buenas como los datos que les das.

Cuando pasar de una estrategia a otra

Un camino razonable para un negocio local que empieza, sin que sea una ley:

1. Arranque: CPC manual o Maximizar clics con un limite de puja, mientras

compruebas que los anuncios salen, que las busquedas son las correctas

y que las llamadas se registran.
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2. Cuando la medicion funciona: Maximizar conversiones, sin objetivo,
para que el sistema aprenda qué busquedas traen contactos.

3. Cuando tienes historial: si el costo por contacto se estabiliza y tienes
varias decenas de conversiones al mes, prueba un CPA objetivo cercano
al que ya estas logrando, no uno sofiado.

4. Siimportas ventas con valor: solo entonces tiene sentido pensar en
ROAS objetivo.

El restaurante cubano de la Pequefla Habana es un buen ejemplo de por qué
no todos llegan al paso 4. Si lo que mide son llamadas para reservar y clics en
"cémo llegar", nunca va a tener un valor en dolares confiable por cada
conversion. Para él, Maximizar conversiones bien medido puede ser el final

del camino, y esta bien.

El periodo de aprendizaje y por qué no tocar todo a diario

Cuando activas una estrategia automatica nueva, Google muestra en la
campaia el estado "Aprendiendo" (Learning). Segun su explicacion del estado
"Aprendiendo', ese aviso dura como maximo siete dias y aparece por tres
motivos: una estrategia nueva o reactivada, cambios en su composicién
(sumar o quitar campaiias, grupos de anuncios o palabras clave) o un cambio
importante en las conversiones para las que optimiza. En esa pagina Google
aclara que los cambios de presupuesto, de objetivo o de segmentacion, por si
solos, no activan ese estado ni borran el historial. Sin embargo, su pagina
sobre las acciones de conversién principales y secundarias, de la misma
ayuda, sigue recomendando no hacer cambios frecuentes de presupuesto ni
de objetivos mientras la estrategia aprende. Cuando las fuentes oficiales no
coinciden del todo, la conclusién practica es la prudente: cambia poco.

Pero que el cartel desaparezca no quiere decir que ya puedas juzgar. La misma
pagina explica que el rendimiento tarda en acomodarse uno o dos "ciclos de
conversién" (el tiempo que pasa entre el clic y la llamada o la compra) y
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recomienda evaluar durante dos ciclos o dos semanas, lo que sea mas largo.
Para el consultorio dental, donde alguien puede hacer clic hoy y pedir cita la
semana que viene, eso significa mirar varias semanas, no tres dias.

Aqui esta el secreto que separa a quien aprende de quien se frustra: la
campaia necesita tiempo y datos para que puedas juzgarla. Si un martes no
entrd ninguna llamada y el miércoles cambias la puja, el jueves agregas

palabras y el viernes bajas el presupuesto, nunca vas a saber qué funciono.

Eso no significa abandonar la cuenta. Hay cosas que conviene mirar seguido:
revisar los términos de busqueda y agregar negativas (lo vimos en el capitulo
4), confirmar que los anuncios estén aprobados y que el teléfono funcione. Lo
que se mueve con calma son las pujas, el presupuesto y la estrategia.

Regla practica: un cambio importante por vez, anotado con fecha en
una hoja ("15 de marzo: subi el presupuesto de $80 a $95"), y al menos
dos semanas antes de juzgarlo. Si vas a crecer, sube el presupuesto en
escalones y no de golpe: los clics extra que compra cada escalén suelen
ser mas caros o de menor calidad que los primeros, y subiendo poco a
poco compruebas si todavia rinden.

El presupuesto de Google Ads y tu flujo de caja

Google cobra rapido; tus clientes, no siempre. Esa diferencia hunde a mas
negocios que una mala campafia. Segiin como configures los pagos, Google te
cobra automaticamente cuando llegas a cierto monto o cada cierto ntimero de

dias. Mientras tanto:

e El consultorio dental puede esperar semanas el pago del seguro de un

tratamiento.

e Laempresa de aire acondicionado puede cobrar una instalacion en

cuotas o al terminar la obra.

e El restaurante cobra en el dia, pero tiene que comprar el lechén y el pan

con dias de anticipacién.
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Antes de lanzar, responde tres preguntas con numeros: ;cuantos meses puedo

sostener esta inversion sin ver todavia el retorno completo? ;Qué pasa con mi

caja si el primer mes los resultados son la mitad de lo previsto? Una buena

costumbre es reservar desde el principio el dinero de una prueba de dos o tres

meses, separado de la caja del dia a dia.

Y una advertencia honesta: Google Ads no es un préstamo. Si el negocio esta

ajustado de caja, poner anuncios para "salir de un apuro" con dinero que no

tienes es una apuesta, no una estrategia. Primero ordena la oferta y la

atencion; después invierte. Si todavia no tienes claro cuanto puedes invertir

en total, incluyendo la gestion y la pagina, repasa nuestra guia cuanto cuesta

Google Ads en Miami.

Temporadas: cuando subir y cuando bajar

En el sur de Florida, la demanda sube y baja con el calor, el turismo, los

huracanes y las fiestas. El presupuesto deberia acompaifiar esos ciclos,

preparados con tiempo:

Negocio de ejemplo

Aire acondicionado
en Hialeah

Consultorio dental
en Doral

Restaurante cubano
en la Pequefia
Habana

Cuando suvele subir la demanda

Los meses de mds calor y las olas
de calor puntuales

Fin de afio, cuando muchos
pacientes quieren usar los
beneficios de su seguro antes de
que se renueven, y la vuelta a clases

La temporada turistica de invierno,

fiestas como Nochebuena y fechas
como el Dia de las Madres
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Qué hacer con el presupuesto

Subirlo poco a poco antes del
pico y tener gente para atender;
bajarlo en los meses frescos sin
apagar del todo.

Anticipar campanas para esos
tratamientos y revisar sila
agenda puede absorber mas
pacientes.

Concentrar inversién en las
semanas previas a cada fecha,
con anuncios y pdgina
especificos.
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Dos consejos de oficio. Primero, no esperes al pico para subir: la gente
empieza a buscar antes, y las estrategias automaticas necesitan unos dias para
acomodarse. Segundo, cuando la demanda cae, baja el presupuesto en lugar
de pausar todo: una campaifia que sigue activa con poco gasto conserva su

ritmo y arranca mejor cuando vuelve la temporada.

Para eventos cortos existe una herramienta avanzada, los ajustes de
estacionalidad (seasonality adjustments), que le avisan a las pujas automaticas
que esperas un cambio fuerte en las conversiones. La Ayuda de Google sobre
ajustes de estacionalidad indica que estan pensados para eventos de uno a
siete dias, como una promocién de fin de semana, y que pueden no funcionar

tan bien en periodos largos.

Cémo influyen la ubicacion, el horario y eventos como la temporada de

huracanes lo vemos con detalle en el capitulo 7.

Errores comunes con el presupuesto y las pujas

e Repartir poco dinero en muchas campaias. Ninguna junta suficientes
datos y todas parecen malas.

e Usar Maximizar conversiones sin medir bien. Si cuentas como
conversién una visita a la pagina de contacto, el sistema aprende a traer

curiosos.

e Poner un CPA objetivo soilado. Si hoy pagas $90 por contacto y pones un
objetivo de $30, lo mas probable es que la campafia casi deje de
mostrarse.

¢ Juzgar por un dia. Un dia sin llamadas no dice nada. Mira semanas y

meses.

e Crecer mas rapido de lo que puedes atender. Duplicar el presupuesto
cuando ya no contestas todas las llamadas es pagar clientes para que se

vayan con la competencia.
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Si prefieres que alguien haga estas cuentas contigo y vigile el presupuesto
cada semana, eso es lo que hace nuestro equipo de gestion de Google Ads en
Miami; la pagina del servicio esta en inglés, pero te atendemos en espafiol. Y
si lo haces por tu cuenta, en el capitulo siguiente vemos dénde, cuando y en
qué pantalla aparecen tus anuncios, que en el sur de Florida tiene sus propias

trampas.

Parallevarte

¢ Google puede gastar hasta el doble de tu presupuesto diario en un
dia, pero en el mes no te cobra mas de 30.4 veces ese monto.

¢ El primer presupuesto se calcula al revés: clientes que necesitas,

llamadas, clics y costo por clic.

¢ Las pujas automaticas que buscan conversiones solo funcionan
bien si la medicién de conversiones es confiable.
¢ Una campaiia se juzga en semanas, no en dias: cambia poco, un

cambio por vez y anotando la fecha.

e Planifica el flujo de caja y las temporadas antes de lanzar, no

cuando ya estas gastando.

Fuentesy lecturas
1. Acerca de la sobreimpresion y el presupuesto diario medio — Ayuda de Google Ads. https://support.goo
gle.com/google-ads/answer/1704443?hl=es

2. Acerca del presupuesto diario medio — Ayuda de Google Ads. hitps://support.google.com/google-ads/
answer/6385083?hl=es

3. Definir estrategias de puja en funcién de los objetivos — Ayuda de Google Ads. https://support.google.c
om/google-ads/answer/2472725?hl=es

4. Acerca de las acciones de conversién principales y secundarias — Ayuda de Google Ads. https://suppor
t.google.com/google-ads/answer/11461796?hl=es

5. Acerca del estado "Aprendiendo” de Smart Bidding — Ayuda de Google Ads. https://support.google.co
m/google-ads/answer/130205017hl=es

6. Acerca de los ajustes de estacionalidad — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-a
ds/answer/10369906?hl=es
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CAPiTULO 7

Ubicacion, horario y dispositivos en
el sur de Florida

La segmentacion geografica en Google Ads decide quién ve tus
anuncios segun donde estd, y en el sur de Florida eso tiene trampas
propias: turistas, gente que pasa aqui el invierno, condados pegados
uno al otro y clientes que buscan en espaiol con el teléfono en
inglés. En este capitulo vemos como elegir y excluir zonas, cuando
mostrar los anuncios, qué cambia en el celular, como no quedarte
fuera por la configuracion de idioma y cémo preparar las campafias
para huracanes, temporada turistica y fiestas.

Segmentacion geografica: "presencia" frente a "presencia

ointerés"

Cuando eliges una ubicacién para tu campafia, por ejemplo Miami-Dade,
Google te pregunta a quién quieres llegar en esa zona. Al momento de escribir
este libro hay dos opciones principales, que la Ayuda de Google Ads sobre

ubicaciones describe en detalle, y la diferencia vale mucho dinero:

e Presencia (Presence): personas que estan o que suelen estar en la zona
que elegiste. Vive ahi, trabaja ahi o esta ahi ahora.

e Presencia o interés (Presence or interest): lo anterior mas las personas que
estan en otro lugar pero muestran interés en tu zona, por ejemplo

alguien en Nueva York que busca cosas de Miami.
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Google presenta la segunda opcidén como segmentaciéon amplia y da como
ejemplo rubros como viajes, bienes raices y educacién, donde la gente
investiga un lugar antes de ir. Para muchos negocios locales, en cambio, es un
desperdicio silencioso: la empresa de aire acondicionado de Hialeah no puede
reparar un equipo en Chicago, por mas que esa persona esté leyendo sobre
Miami porque piensa mudarse. Si no cambias la opcién, puedes pagar clics de
gente que nunca podra ser cliente.

Pero en el sur de Florida hay casos donde el interés si importa:

e Turistas que planean el viaje. El restaurante cubano de la Pequefia
Habana quiere llegar al visitante que, desde su casa en otro estado o pais,

busca "dénde comer comida cubana en Miami" antes de subirse al avién.

* Quienes pasan el invierno aqui (los snowbirds). Viven parte del afio en el
norte y parte en Florida. Para un consultorio dental, puede tener sentido
que alguien que llega en diciembre agende su limpieza desde su otra

casa en noviembre.

La solucion profesional no es elegir una opcién para todo, sino separar: una
campaifla con "presencia" para la gente que esté aqui, y, si de verdad te sirve,
otra camparfia aparte, con palabras clave pensadas para el visitante y su propio
presupuesto, que use "presencia o interés". Asi sabes cuanto te cuesta y cuanto

te deja cada publico, en vez de mezclarlos.

Miami-Dade, Broward o un radio: como elegir tu zona

Google te deja apuntar a paises, estados, condados, ciudades, codigos postales
o un radio alrededor de una direccién. En el sur de Florida las fronteras de los
condados no siempre coinciden con hasta dénde viaja tu cliente. Alguien en
Miami Gardens esta a minutos de Broward, y alguien en Homestead esta

lejisimos de Doral aunque sea el mismo condado.
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Negocio de ejemplo

Aire acondicionado
en Hialeah

Consultorio dental en
Doral

Restaurante cubano
en la Pequeiia
Habana

invertir primero.

Zona que suele tener sentido

Los cédigos postales donde los
técnicos llegan en un tiempo
razonable

Un radio alrededor del
consultorio, ajustado a cudnto
manejan de verdad tus pacientes

Un radio local para los que estan
cerca, mds una campafia aparte
para visitantes si la medicién lo
justifica

Por qué

Cada visita lejana come horas de
trabajo y gasoling; un servicio de
emergencia que llega tarde pierde
al cliente.

La gente elige dentista cerca de su
casa o de su trabajo; pocos cruzan
el condado para una limpieza.

Quien busca dénde almorzar
ahora quiere algo cerca; quien
planea el vigje es otro pUblico.

Un secreto del oficio: antes de dibujar la zona, mira las direcciones de
tus clientes actuales. Saca de tus facturas o de tu agenda los cédigos
postales de los ultimos cien clientes y marca dénde se concentran. Esa

mancha en el mapa te dice mejor que cualquier intuiciéon dénde

Con cddigos postales tienes mas control y puedes ver, en los informes, cuanto

cuesta y cuanto rinde cada uno. Con el tiempo, si un cédigo postal trae clics

pero nunca clientes, lo sacas; si otro rinde muy bien, le das prioridad.

Excluir las zonas que no atiendes

Tan importante como elegir es excluir (excluded locations). Si apuntas a Miami-

Dade pero no vas a los Cayos, ni a ciertas zonas del sur del condado,

excluyelas. Si tu radio alrededor de Doral toca un area donde no tienes

pacientes, recortala.

Las exclusiones también tienen su version de "presencia": al momento de

escribir este libro, puedes excluir a quienes estan en una zona o también a

quienes muestran interés en ella. En la mayoria de los negocios locales basta

con excluir por presencia.
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Y no olvides las palabras: si alguien busca "reparacién de aire acondicionado
en Fort Lauderdale" desde Hialeah y t no vas a Broward, la ubicacién no te
protege, porque la persona esta dentro de tu zona. Para eso estan las palabras
clave negativas con nombres de ciudades que no atiendes, como vimos en el

capitulo 4.

El horario de anuncios segin quién puede atender

La programacion de anuncios (ad schedule) te deja decidir qué dias y a qué
horas salen tus anuncios. La regla de oro es sencilla: muestra los anuncios
cuando alguien puede responder. Un clic que termina en el buzén de voz a las
once de la noche es dinero perdido, porque esa persona va a llamar al

siguiente resultado.

e Laempresa de aire acondicionado que ofrece emergencias de noche
puede mostrar anuncios a toda hora, pero solo si de verdad hay alguien
de guardia que contesta. Si no, mejor apagarlos de noche, o mostrar solo
anuncios que lleven a un formulario con la promesa de llamar a primera

hora.

¢ El consultorio dental puede mostrar anuncios fuera de horario si tiene
reservas en linea, porque mucha gente busca dentista de noche, cuando
el dolor no la deja dormir. Pero el recurso de llamada solo deberia

aparecer cuando la recepcién esta abierta.

¢ Elrestaurante quiere aparecer en las horas previas al almuerzo y la

cena, cuando la gente decide dénde comer.

Dos detalles técnicos que conviene conocer. Por defecto, explica la Ayuda de
Google sobre la programacion de anuncios, las campaiflas se muestran todo el
dia, todos los dias: si no lo cambias td, nadie lo cambia. Y el horario sigue la
zona horaria de la cuenta, asi que al crearla confirma que sea la hora del este
(Eastern Time). Con CPC manual puedes ademas subir o bajar la puja en ciertas
horas; con las estrategias automaticas del capitulo 6, el sistema ya tiene en
cuenta la hora y el dia de cada btisqueda, asi que el horario te sirve sobre todo

para encender y apagar.
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Un consejo de quien lo vivié: cuando cambie el horario del negocio, cambia
el horario de los anuncios el mismo dia. Feriados, vacaciones del técnico, un
dia que cierras temprano. Y actualiza también el horario del Perfil de Empresa

de Google, que vemos en el capitulo 8.

Celulares y llamadas

Para un negocio local, el celular es el centro de todo. Quien busca "dentista de
emergencia cerca de mi" o "se me rompié el aire" casi siempre lo hace con el

teléfono en la mano y quiere llamar ya. Por eso:

e Agrega un recurso de llamada (call asset) para que tu nimero aparezca
como botén en el anuncio. La Ayuda de Google sobre recursos de
llamada explica que puedes programarlo para que el nimero solo se

muestre cuando tu negocio puede atender.

e Revisa tu pagina en el celular, no en la computadora. El nimero tiene
que poder tocarse para llamar, el formulario tiene que ser corto y la

pagina tiene que cargar rapido. Lo vimos en el capitulo 2.

e Mira los resultados por dispositivo. Los informes separan celulares,
computadoras y tabletas. Si las computadoras gastan pero nunca traen
contactos, puedes bajarles la puja con CPC manual; con pujas
automaticas, el sistema suele hacer ese trabajo solo.

Para que cada llamada se cuente y puedas saber cudles terminaron en

clientes, necesitas medir las llamadas, como explicamos en el capitulo 9.

La trampa del idioma en la segmentacion de Google Ads

Este es uno de los errores mas caros entre los negocios hispanos, y casi nadie
lo nota. Durante afios, cada campaiia tuvo una opcion de idioma: lo légico
parecia ser camparia en espaiiol, idioma espafiol. El problema es que Google
decide qué idiomas entiende cada persona segun su configuracion y los
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idiomas que usa, no solo segun el idioma de una btusqueda puntual. Su pagina
sobre la segmentacion por idioma lo dice con claridad: mira el idioma de las

busquedas, la configuracion de idioma de la persona y sus preferencias.

Y en Miami mucha gente que habla espaifiol en su casa tiene el teléfono, el
navegador y la cuenta de Google en inglés. Compro el teléfono asi, lo usa para
el trabajo en inglés o simplemente nunca lo cambié. Con una campaila en
espafiol que apuntaba solo al idioma espafiol, podias quedar fuera para una
parte de las personas que buscan "dentista en Doral" con el teléfono en inglés.

Ahora viene el cambio. En esa misma pagina, Google anuncié que a partir de
septiembre de 2026 deja de existir la opcién de idioma a nivel de campaifia en
las camparias de busqueda: los anuncios se muestran segun el idioma en que
estan escritos y se da prioridad a los que coinciden con el idioma de la
busqueda. Segun cuando leas este libro, tu cuenta puede mostrar todavia la
opcidn vieja o ya no. La trampa cambia de forma, pero no desaparece. Lo que

hacen los profesionales en mercados bilingiies:

1. Si tu cuenta todavia te pide idiomas, incluye inglés y esparfiol en las dos

campailas, para no dejar afuera a quien tiene el teléfono en inglés.

2. Escribe anuncios de verdad en los dos idiomas. Con el sistema nuevo, el
idioma del anuncio pesa mas que nunca: si solo tienes anuncios en
inglés, quien busca en espafiol puede ver primero el anuncio en espafiol
de tu competencia.

3. Separa las campaiias o los grupos de anuncios por idioma: palabras en
espafiol con anuncios en espafiol y pagina en espaiiol; palabras en inglés

con anuncios en inglés y pagina en inglés. Las palabras clave siguen

decidiendo en qué busquedas apareces, como vimos en el capitulo 3.

4. Revisa los términos de busqueda para confirmar que cada grupo recibe

las busquedas del idioma que corresponde, incluido el spanglish.

5. Atiende en el idioma del anuncio. Si el anuncio est4 en espaiiol, quien

conteste el teléfono tiene que poder seguir en espaiol.
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Google seguira ajustando coémo interpreta las sefiales de idioma. Mas alla de
los detalles, la idea se mantiene: no supongas que el idioma del teléfono es el
idioma en que tu cliente quiere que le hablen.

Huracanes, temporada turistica, Art Basel y fiestas

Las camparfias del sur de Florida tienen que convivir con un calendario que no
se parece al del resto del pais. Lo mejor es tenerlo escrito antes de que llegue

cada fecha.

La temporada de huracanes

Segun el Centro Nacional de Huracanes, la temporada del Atlantico va del 1 de
junio al 30 de noviembre. Cuando se acerca una tormenta, las busquedas
cambian de golpe: persianas contra tormentas, generadores, techos, arboles
caidos. Y después, el aire acondicionado que no arranca tras el corte de luz.
Pero también hay dias en que nadie puede trabajar, y anuncios que siguen
gastando cuando el negocio esta cerrado.

Arma un plan de tormenta para tus campaiias, igual que tienes uno para el

local:
® Quién decide pausar y desde dénde puede hacerlo si se va laluz o el
internet.
¢ Qué campaiias se pausan si cierras y cudles siguen, con qué mensaje.

e CoOmo vuelves: anuncios ya escritos para después de la tormenta
("atendemos hoy en Hialeah", por ejemplo), revisados para que no

prometan lo que no puedes cumplir.

e Actualizar el horario especial en el Perfil de Empresa de Google.

Turismo y eventos

La temporada turistica fuerte es en los meses de invierno, cuando también
llegan quienes pasan aqui la temporada. En diciembre, Art Basel Miami Beach

llena la ciudad de visitantes durante una semana. Y cada ano el Festival de la
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Calle Ocho, un carnaval caribefio que segun el articulo de Wikipedia sobre la
Pequefia Habana reiine a mas de un millén de personas, llena el barrio de
visitantes; suele caer en marzo, la misma época del spring break. Para el
restaurante cubano, cada una de esas fechas merece su propia preparacion:
anuncios con horario extendido, quizas un menu especial y una campaiia

para visitantes que empiece semanas antes.

Fiestas

Nochebuena, Thanksgiving, el Dia de las Madres y el fin de afio mueven
mucho a los restaurantes y a los comercios. Para el consultorio dental, el
cierre del afio suele traer pacientes que quieren aprovechar los beneficios de
su seguro. Para la empresa de aire acondicionado, las fiestas pueden ser
semanas lentas. Revisa tu calendario, pon recordatorios y ajusta el

presupuesto como vimos en el capitulo 6.

Errores comunes de ubicacion, horario y dispositivos

e Dejar marcado "presencia o interés" en un servicio que solo se presta en

tu zona.

e Apuntar a todo el sur de Florida cuando trabajas en diez codigos

postales.
e Mostrar el boton de llamar cuando nadie contesta.

e Elegir solo espafiol como idioma en la camparia en espafiol, o tener

anuncios en un solo idioma cuando tus clientes buscan en dos.
¢ Dejar campailas encendidas el dia que cerraste por una tormenta.

e Acordarse de Nochebuena el 23 de diciembre.

Con la zona, el horario y el idioma bien puestos, cada délar llega a alguien que
puede ser tu cliente. Si tus campailas atienden a clientes en inglés y en
espafiol y quieres que alguien revise esta configuracién contigo, nuestro
equipo de gestion de Google Ads en Miami trabaja con cuentas bilingiies; la

pagina esta en inglés, pero te atendemos en espafiol. Para ver cuanto puede
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cambiar el costo seguin la zona y el idioma, mira también nuestra guia cuanto

cuesta Google Ads en Miami. En el préximo capitulo vemos otra forma de

aparecer en Google, la que muchos duefios ven primero: los Anuncios de

Servicios Locales y el mapa.

Parallevarte

e Para un negocio que va a domicilio o recibe clientes locales, la
opcion "presencia” suele ser la mas segura; "presencia o interés"

sirve cuando el turista es tu cliente.

e Excluir las zonas que no atiendes es tan importante como elegir

las que si.

e Muestra los anuncios solo cuando alguien puede atender, sobre
todo si buscas llamadas.

e Mucha gente hispana tiene el teléfono en inglés: ten anuncios y
paginas en los dos idiomas y, si tu cuenta todavia te pide idiomas,
incluye inglés y espaiiol.

e Ten un plan escrito para huracanes y fechas fuertes antes de que

lleguen.

Fuentesy lecturas

1.

Orientar anuncios a ubicaciones geograficas — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/goo
gle-ads/answer/1722043?hl=es

. Acerca de la programacién de anuncios — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-a
ds/answer/24042447hl=es

. Acerca de la segmentacién por idioma — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ad
s/answer/1722078?hl=es

4, Acerca de los recursos de llamada — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ads/an

swer/2453991?hl=es

. Tropical Cyclone Climatology (en inglés) — Centro Nacional de Huracanes (NOAA). https://www.nhc.no
aa.gov/climo/

. Pequeiia Habana — Wikipedia en espafiol. hitps://es.wikipedia.org/wiki/Peque%C3%Bla_Habana
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CAPiTULO 8

Anuncios de Servicios Locales y
Google Maps

Los Anuncios de Servicios Locales de Google son esos recuadros que
aparecen arriba de todo cuando buscas un plomero o un técnico de
aire acondicionado, con estrellas, una insignia de verificaciéon y un
botén para llamar. No se pagan por clic sino por contacto, y
funcionan con reglas propias. En este capitulo vemos cémo
funcionan, qué se necesita para aparecer, por qué las resefias pesan
tanto, en qué se diferencian de los anuncios de busqueda, qué papel
juegan el Perfil de Empresa y Google Maps, y como combinar todo

sin pagar dos veces por el mismo cliente.

Qué son los Anuncios de Servicios Locales de Google

Busca "reparacion de aire acondicionado Hialeah" en tu celular. En muchas
busquedas de servicios, antes de los anuncios de texto que vimos en capitulos
anteriores, aparece una unidad distinta: varias empresas con su nombre, sus
estrellas, la cantidad de resefias, a veces sus afios en el negocio y una marca de
verificacién de Google. Esos son los Anuncios de Servicios Locales (Local

Services Ads, o LSA, como los llaman en la industria).

Segun la introduccién oficial de Google a estos anuncios, la diferencia
principal con los anuncios de buiisqueda es cémo se paga: pagas por solicitud
(cadallamada o mensaje de un cliente potencial que te elige), no por cada clic.
El cliente puede llamarte, mandarte un mensaje o, en algunos rubros, pedir
una cita desde el anuncio. Te llega un aviso y, desde ahi, el trabajo de

convertir esa solicitud en cliente es tuyo.
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Otras diferencias importantes:

¢ No eliges palabras clave. Eliges tu categoria, los tipos de trabajo que
haces y las zonas que atiendes. Google decide en qué busquedas

apareces.

e No escribes anuncios. El anuncio se arma con los datos de tu perfil:

nombre, horario, zona, resefias y verificaciones.

¢ Solo existen para ciertas categorias. Muchos servicios del hogar (aire
acondicionado, plomeria, techos, cerrajeria, limpieza), algunos servicios
profesionales y, en algunos lugares, rubros de salud. La lista cambia con
el tiempo y seguin la zona; la cuenta te dice si tu categoria est4 disponible

en Miami.

Verificacion e insignia de Google: qué hay que pasar

Para aparecer, Google exige que tu empresa pase un proceso de comprobacién
y verificacion. Los requisitos varian por categoria, estado y tipo de empresa,

pero en general pueden incluir:
e Verificacion de identidad del duefio y, en algunos rubros, de los
empleados que van a las casas.
e Comprobacién de antecedentes, en las categorias que lo piden.

e Licencias del estado cuando el oficio las requiere. En Florida, por
ejemplo, muchos contratistas trabajan con licencia estatal, y Google
puede pedirla.

e Seguro del negocio, en ciertas categorias.

e Un Perfil de Empresa en Google verificado y publico.

Google indica que el proceso suele durar unas semanas desde que envias los
documentos, asi que conviene empezarlo con tiempo y no la semana en que lo

necesitas.
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Sobre las insignias, hay que contar la historia reciente porque vas a escuchar
nombres viejos. Durante afios existieron dos: Google Guaranteed (Garantia de
Google), sobre todo para servicios del hogar, y Google Screened, para servicios
profesionales. Al momento de escribir este libro, Google estd unificandolas en
una sola, Verificado por Google (Google Verified), y en su pagina sobre la nueva
insignia anuncia ademas que retira la garantia de devolucién de dinero que
acompafiaba a la insignia de garantia. Los anunciantes que ya cumplian los
requisitos la reciben solos; los nuevos, al completar la verificacién. Si un
vendedor te promete "la garantia de Google" con las condiciones de antes,

preguntale qué cambid.

Las reseiias y la respuesta rapida: lo que mas pesa

En los Anuncios de Servicios Locales no gana el que mas paga. Google explica
que el orden depende de la puja, pero también de la probabilidad de que tu

anuncio termine en una solicitud, y ahi entran tres cosas que controlas tu:

¢ Tus resefias. Google dice que la valoracion por estrellas y la cantidad de
resefias influyen en el ranking. Las resefias se administran desde tu

Perfil de Empresa en Google.

e Tu capacidad de respuesta. Las llamadas perdidas y los mensajes sin
contestar pueden bajarte. La introduccion de Google recomienda
responder todos los mensajes que puedas, incluso si no vas a hacer ese
trabajo.

e Turelevanciay tu horario. Que los servicios y la zona que declaras
coincidan con lo que la gente busca, y que estés disponible cuando
busca.

Lo que hacen los profesionales: tratan cada solicitud como si fuera

dinero en efectivo, porque lo es. Teléfono con alguien que contesta en
inglés y en espaiiol, mensajes respondidos en minutos, y el pedido de
resefia hecho el mismo dia del trabajo, con un enlace directo. No hay

campaila que compense un teléfono que suena y nadie atiende.

72


https://support.google.com/localservices/answer/16498018?hl=es
https://support.google.com/localservices/answer/16498018?hl=es

Cuando llega un contacto que no sirve

Aqui también cambiaron las reglas. Durante afios podias disputar uno por uno
los contactos que no servian. Al momento de escribir este libro, segun la
Ayuda de Local Services sobre créditos, Google evalua las solicitudes con sus
propios modelos: no cobra las que considera no validas o de baja calidad y
puede acreditar después algunas que ya cobr6. También avisa que ya no da
crédito por solicitudes de trabajos que no ofreces o de zonas que no atiendes,
y que en la atencién sanitaria no hay créditos por solicitudes.

La consecuencia practica es clara: configura con cuidado tus tipos de trabajo y
tus zonas, porque los errores de configuracion ahora los pagas tt. Y usa la
opcidn de valorar cada solicitud: Google dice que esos comentarios le sirven
para mandarte contactos mas acordes a tu negocio.

Anuncios de Servicios Locales o anuncios de busqueda

No son rivales. Son dos herramientas distintas que conviven en la misma
pagina de resultados:

Anuncios de Servicios Locales Anuncios de busqueda (Google Ads)

Coémo pagas Por solicitud (llamada o mensaje) Por clic

Qué controlas Categoria, tipos de trabajo, zonas, Palabras clave, textos, pdgina de
horario, presupuesto y puja destino, zonas, horario, pujas

Qué los hace Resefias, respuesta rdpida, Puja, calidad del anuncio y de la

subir verificacién, puja pdgina

Quién puede Solo ciertas categorias Casi cualquier negocio

usarlos

Preparaciéon Verificacién que lleva semanas Se pueden publicar en dias

Medicién Las solicitudes llegan dentro de la Hay que configurar el seguimiento de
plataforma conversiones
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Para la empresa de aire acondicionado de Hialeah, lo razonable suele ser
tener las dos: Servicios Locales para aparecer arriba con la verificacién y las
estrellas, y busqueda para servicios especificos, como instalacion de equipos
nuevos, donde quiere controlar el mensaje y la pagina. Cuando las dos

funcionan, el informe del capitulo 9 te dira cudl trae clientes mas baratos.

El Perfil de Empresa de Google y la visibilidad en Maps

El Perfil de Empresa en Google (Google Business Profile) es tu ficha en el
buscador y en Google Maps: direccion, horario, teléfono, fotos, servicios y
resefias. Es gratis, y para un negocio local es probablemente 1o mas
importante de todo este libro después de atender el teléfono. Ya hablamos de

él en el capitulo 2; aqui vemos su relacién con la publicidad.

Google explica en su guia sobre el posicionamiento local que los resultados
del mapa se basan principalmente en tres factores: la relevancia (qué tan bien
coincide tu perfil con lo que se busca), la distancia (qué tan cerca estas de
quien busca) y la prominencia (qué tan conocido es tu negocio, algo en lo que
influyen las resefias). Ninguno se compra con anuncios: los resultados

gratuitos del mapa no se pagan. Por eso el perfil merece trabajo constante:

e Categoria principal correcta y servicios completos, en el idioma de tus

clientes.

e Horario siempre al dia, incluidos los horarios especiales de feriados y

tormentas.
e Fotos reales del local, del equipo y de los trabajos.

e Reseiias pedidas de forma constante y respondidas todas.

El restaurante cubano de la Pequefia Habana, que no entra en las categorias
tipicas de Servicios Locales, vive en buena parte del mapa. Para él, un perfil
completo, con el ment, fotos de los platos y el horario de Nochebuena

actualizado a tiempo, puede traer mas mesas que muchos anuncios.
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El recurso de ubicacion y los anuncios en Maps

Sivinculas tu Perfil de Empresa con tu cuenta de Google Ads, puedes agregar a
tus anuncios de btisqueda un recurso de ubicacion (location asset): la
direccioén, la distancia y el boton para llegar aparecen junto al anuncio. Al
momento de escribir este libro, esos recursos también permiten que tus
anuncios se muestren en Google Maps, por ejemplo a alguien que busca
"restaurante cubano" en el mapa mientras camina por la Calle Ocho.

Para el consultorio dental de Doral, que recibe pacientes en su local, el
recurso de ubicacion tiene mucho sentido: quien elige dentista quiere saber
qué tan cerca queda. Para la empresa de aire acondicionado, que va a las
casas, la direccidén del taller importa menos que el teléfono; ahi pesan mas el

recurso de llamada y la zona de servicio, que vimos en el capitulo 7.

Performance Max para negocios locales: pros y contras

Maximo rendimiento (Performance Max) es el tipo de campafia de Google que,
con una sola campafia, puede mostrar anuncios en la btisqueda, YouTube,
Display, Discover, Gmail y Maps, como explica su pagina de ayuda. Reemplaz6
a las viejas campaiias locales, asi que es la opcidon que Google te va a sugerir

cuando el objetivo es traer gente al local.

A favor En contra

Llega a canales que una campaia de Ves menos detalle de dénde se gasté cada délar

bUsqueda no toca, como Maps y YouTube. que en una campaia de bUsqueda.

Puede aprovechar tu Perfil de Empresay Necesita buenas fotos, textos y, si es posible,

tus recursos de ubicacién. videos; con materiales pobres, el resultado es
pobre.

La automatizacién busca conversiones en Si mides mal las conversiones, optimiza para lo que

todos los canales a la vez. no es (formularios basura, clics en "cémo llegar”

que no son visitas).
Google le haido sumando controles, como Puede gastar en bisquedas de tu propio nombre,

palabras clave negativas y exclusiones de que quizds igual te iban a encontrar.
marca.

75


https://nexphaz.com/es/escuela/google-ads-en-miami/ubicacion-horario-dispositivos.html
https://support.google.com/google-ads/answer/10724817?hl=es

Nuestra recomendacién honesta: para un negocio que empieza, primero una
campaia de busqueda bien medida, como explicamos en el capitulo 1.
Performance Max puede venir después, cuando ya sabes cuanto vale un

contacto y puedes comparar.

Resefias en espaiiol y eninglés

En Miami, tus clientes van a dejar resefias en el idioma en que viven. Algunas
reglas sencillas:

¢ Responde en el idioma de la reseiia. Si el cliente escribid en espafiol,
contesta en espafiol. Quien lee tus resefias antes de llamar nota ese
detalle.

e Pide lareseila de forma natural, en el idioma en que atendiste al cliente,

con un enlace directo o un cédigo QR en la factura o en el mostrador.

¢ Responde también las negativas, con calma, sin discutir y ofreciendo
resolver por privado. Muchas veces lo que convence al proximo cliente
es cémo respondiste, no la queja.

e Nunca compres reseiias ni des algo a cambio. Las politicas de contenido
de Maps consideran interaccion falsa ofrecer pagos, descuentos o
servicios gratis a cambio de reseifias, o de que cambien o retiren las
negativas. El contenido que viola esas reglas se elimina, y el riesgo para

tu perfil no vale la pena.

El consultorio dental tiene un cuidado extra: al responder resefias, no
confirmes que la persona es paciente ni menciones tratamientos. Agradece y

ofrece hablar por teléfono. La privacidad del paciente va primero.
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Como combinar todo segin tu negocio

Negocio de
ejemplo

Aire
acondicionado en
Hialeah

Consultorio dental
en Doral

Restaurante
cubanoenla
Pequeiia Habana

Base

Perfil de Empresa
completo y resefias
constantes

Perfil de Empresa
con horario, fotos y
resefas respondidas
con cuidado

Perfil de Empresa
con meny, fotosy
horarios especiales

Pago por contacto

Servicios Locales, si
la categoriay la
verificacién lo
permiten

Revisar sila
categoria estd
disponible en la zona
y sus condiciones

Generalmente no
aplica

Pago por clic

BUsqueda para servicios
de mas valor, como
instalacion

BUsqueda con recurso de
ubicacién para
tratamientos especificos

BUsqueda con recurso de
ubicacién en fechas
fuertes; Mdaximo
rendimiento solo con
buena medicién

El orden casi siempre es el mismo: primero la base gratuita (perfil y resefias),

después el canal pago que mejor encaja con tu rubro, y solo después los

formatos mas automaticos. Si te preguntas si te conviene mas invertir en

anuncios o en aparecer gratis, lee nuestra guia Google Ads o SEO en Miami. Y

si quieres que alguien te ayude a decidir qué combinacién tiene sentido para

tu negocio, nuestro equipo de gestion de Google Ads y anuncios locales en

Miami puede revisarlo contigo; la pagina esta en inglés, pero te atendemos en

espafiol.
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Parallevarte

¢ Los Anuncios de Servicios Locales cobran por contacto, no por

clic, y solo existen para ciertas categorias de negocio.

e Para aparecer hay que pasar una verificaciéon de la empresa, que

puede incluir licencias, seguros y antecedentes, y lleva semanas.

e Lasresefias y responder rapido cada llamada influyen en dénde

aparece tu anuncio.

e El Perfil de Empresa de Google es la base de todo lo local: del
mapa, de los recursos de ubicacién y de las resefias.

e Performance Max puede llegar a Maps y a otros canales, pero

conviene solo cuando ya mides bien las conversiones.

Fuentesy lecturas

1.

Introduccién a Anuncios de Servicios Locales (Estados Unidos) — Ayuda de Local Services. https://suppo
rt.google.com/localservices/answer/62248417hl=es

. Acerca de la insignia Verificado por Google — Ayuda de Local Services. https://support.google.com/loc

alservices/answer/16498018?hl=es

. Acerca de la asignacién automdtica de crédito por las solicitudes — Ayuda de Local Services. https://su

pport.google.com/localservices/answer/15100654?hl=es

. Consejos para mejorar el posicionamiento local en Google — Ayuda de Perfil de Empresa en Google. htt

ps://support.google.com/business/answer/7091?hl=es

. Acerca de las campaiias Maximo rendimiento — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/goo

gle-ads/answer/10724817?hl=es

. Contenido prohibido y restringido en Maps — Ayuda de Politica de contenido aportado por los usuarios

de Maps. https://support.google.com/contributionpolicy/answer/7400114?hl=es
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CAPIiTULO 9

Medir llamadas, clientes y ventas

Si no sabes medir conversiones en Google Ads, sabes cuanto gastaste
pero no qué te trajo, y cada decision se vuelve una apuesta. Medir
bien no es llenar un tablero de nimeros: es poder contestar una
pregunta sencilla, ;cudnto me cuesta conseguir un cliente que paga?
En este capitulo vemos qué cuenta como conversién y qué no, cémo
seguir las llamadas, cémo pasar del contacto a la venta con una
planilla o un CRM, qué numeros mirar cada semana y cada mes, los
limites de la atribucién y cuando conviene ampliar o frenar una

campana.

Qué cuenta como conversion en Google Ads y qué no

Google llama conversion (conversion) a cualquier accion valiosa que alguien
hace después de interactuar con tu anuncio. La palabra clave es "valiosa', y la
decides ti. Como explica la Ayuda de Google sobre la medicion de
conversiones, puedes medir compras, formularios, llamadas, descargas y
otras acciones. En el capitulo 2 vimos por qué hay que dejar esto listo antes de

invertir; aqui vemos cémo usarlo bien.

Para un negocio local, una buena regla es preguntarse: ;esta accion puede
terminar en dinero?
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Si suele contar como conversion No deberia contar como conversién

principal
Una llamada desde el anuncio o desde tu pagina que Una visita a la pagina, aunque sea a
dura lo suficiente para ser una conversacion real la de contacto
Un formulario completo con nombre y teléfono El tiempo que alguien pasé en el sitio
Una reserva o cita confirmada Ver el ment o la galeria de fotos

Un chat o un mensaje de WhatsApp que llega de verdad Un clic en el botén de WhatsApp que

a tu bandeja nunca terminé en mensaje
Una venta o un trabajo cerrado, importado desde tu Seguir la pagina en redes o ver un
planilla o tu CRM video

Google separa las acciones en principales y secundarias. Segiin su pagina
sobre acciones de conversion principales y secundarias, las principales
aparecen en la columna "Conversiones" y son las que usan las pujas
automaticas para optimizar; las secundarias quedan solo para observar, en
"Todas las conversiones". Esto importa mucho: si marcas como principal algo
que no es un cliente potencial, las pujas del capitulo 6 aprenden a traer mas de
eso. Deja como secundarias las sefiales intermedias, como el clic en "cémo
llegar" del restaurante o el clic en el botén de WhatsApp, y como principales
las que de verdad son contactos.

El caso del boton de WhatsApp

En Miami, muchisimos clientes hispanos prefieren escribir por WhatsApp
antes que llamar o llenar un formulario. Ofrecerlo es una buena idea. Pero
medirlo tiene una trampa: lo que Google ve normalmente es el clic en el
botén, no el mensaje enviado. Mucha gente toca el botén, se abre la aplicacién
y se arrepiente. Por eso, si cuentas cada clic como conversion, te vas a ver
mejor de lo que estas. Cuéntalo como secundaria y anota en tu planilla los
chats que de verdad llegaron.
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Seguimiento de llamadas y grabaciones para revisar la
calidad

Para la empresa de aire acondicionado de Hialeah y para el consultorio de
Doral, el teléfono es el canal principal. Google ofrece varias formas de medir
llamadas, explicadas en su pagina sobre el seguimiento de llamadas
telefénicas:

e Llamadas desde los anuncios: cuando alguien toca el nimero del

recurso de llamada.

¢ Llamadas desde tu sitio web: Google muestra en tu pagina un namero de
desvio para quien llegé desde un anuncio, y asi sabe qué clic generé la
llamada.

e Clics en el nimero de tu sitio en el celular, una medida mas débil porque

no confirma que la llamada se haya hecho.

En las dos primeras, tu defines la duraciéon minima para que una llamada
cuente como conversién. Piensa en tu negocio: si una llamada util para
agendar una visita técnica dura por lo menos un minuto y medio, no tiene
sentido contar las de veinte segundos, que suelen ser equivocados,

vendedores o gente que cuelga.

Muchos negocios suman ademas un servicio de seguimiento de llamadas de
terceros, que asigna numeros distintos por fuente y permite grabar las
llamadas. Las grabaciones son una mina de oro para aprender: escuchas qué
pregunta la gente, en qué idioma, por qué no agendd y cémo responde quien
atiende. Pero antes de grabar, dos cuidados:

e Avisa que se graba. En Florida, la ley estatal sobre intercepcion de
comunicaciones exige, en general, el consentimiento previo de todas las
partes. Un mensaje al inicio de la llamada, en inglés y en espaiiol, es lo
minimo. Consulta con tu abogado como aplicarlo en tu caso; este libro no

es asesoramiento legal.

e En salud, mas cuidado todavia. El consultorio dental maneja
informacion protegida por las reglas de privacidad de salud, como la ley
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federal HIPAA. Antes de grabar llamadas de pacientes o de cargar sus
datos en cualquier herramienta, confirma con tu asesor qué esta

permitido y con qué proveedores.

Lo que hacen los profesionales: una vez por semana escuchan diez
llamadas al azar de las campaifias. No para controlar al personal, sino
para descubrir btisquedas que no sirven, preguntas que la pagina no
responde y llamadas en espaiiol que se perdieron porque nadie del
turno hablaba esparfiol. En una hora aprenden mas que mirando

graficos toda la tarde.

Costo por contacto frente a costo por cliente

Google te muestra el costo por conversidn, que en un negocio local es casi
siempre un costo por contacto: cuanto pagaste por cada llamada o formulario.
Es un numero util, pero engafia si te quedas ahi. Mira este ejemplo con
numeros ilustrativos:

Campaiia A Campaiia B
Inversién del mes $1,200 $1,200
Contactos 40 20
Costo por contacto $30 $60
Clientes que pagaron 4 8
Costo por cliente $300 $150

Si miras solo el costo por contacto, la campaifia A parece el doble de buena. Si
miras clientes, es al revés. Pasa todo el tiempo: una campafia trae muchas
llamadas de gente que pregunta precio y desaparece, y otra trae menos

llamadas pero de gente decidida. En el consultorio dental, por ejemplo, una
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campaiia de "limpieza dental gratis" puede llenar el teléfono de contactos que
nunca vuelven, mientras que una de implantes trae pocos contactos que valen

mucho.

Por eso el numero que manda es el costo por cliente, y para conocerlo tienes

que seguir cada contacto hasta el final.

Del contacto a la venta: una planilla simple o un CRM

No necesitas un sistema caro para empezar. Una planilla compartida, llenada

el mismo dia por quien atiende, alcanza. Las columnas minimas:

e Fechay hora del contacto.
e Nombre y teléfono.

e Coémo llegd: anuncio de Google, Servicios Locales, Maps, recomendacion,

redes. Preguintalo siempre: ";Cémo nos encontro?".
¢ Idioma en que se atendid.
e Qué servicio pidid.
e Resultado: agendd, no agendd, presupuesto enviado, vendido, perdido.

e Monto de la venta, si la hubo.

Cuando la planilla queda chica, el siguiente paso es un CRM, un sistema de
gestion de clientes que guarda cada contacto, sus conversaciones y el estado
de la venta. La herramienta importa menos que el habito: un registro
incompleto es peor que ninguno, porque te hace creer que sabes algo que no
sabes.

Y no tires a los que no compraron. El que pidi6é presupuesto en junio y no
cerrd puede ser cliente en agosto. Una lista de correo bien llevada te deja
volver a hablarle sin pagar otro clic; en nuestra pagina de email marketing
para negocios en Miami (en inglés, con atencién en espafiol) contamos como
trabajamos esa parte.
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Importar conversiones offline: cerrar el circulo

El paso méas avanzado es devolverle a Google la informacion de qué contactos
terminaron en venta. Se llama importar conversiones offline (offline conversion
import), y laidea, segun la Ayuda de Google sobre esas importaciones, es
medir el efecto de un clic o de una llamada que terminé en una venta fuera de

internet, por teléfono o en el local.

En concepto funciona asi: cuando alguien llega desde un anuncio, Google le
asigna un identificador de clic (el GCLID). Tu formulario lo guarda junto con
los datos del contacto. Dias después, cuando ese contacto compra, subes a
Google Ads la venta con su identificador. Google ofrece ademds una versién
que usa datos del cliente cifrados, como el correo o el teléfono, llamada
Conversiones mejoradas de clientes potenciales (enhanced conversions for
leads), y al momento de escribir este libro la recomienda como punto de
partida para quien todavia no importa nada.

¢Para qué tanto trabajo? Porque asi las pujas automaticas dejan de optimizar
para "gente que llama" y empiezan a optimizar para "gente que compra'. Para
la empresa de aire acondicionado, que distingue entre una consulta de $90 y
un reemplazo de equipo, es un salto enorme. Para el restaurante cubano,
probablemente no hace falta. Y para el consultorio dental, vale otra vez el
cuidado de no enviar informacién de salud. Es una tarea técnica: si la planilla

todavia no esta al dia, ese es el primer paso.
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Los nOUmeros para revisar cada semana y cada mes

Cada semana (20-30 minutos) Cada mes (una o dos horas)
Gasto contra lo planeado Costo por cliente por campaiia y por idioma

Contactos recibidos y contactos atendidos ~ Ventas y monto atribuidos a Google Ads, segin tu
planilla

Términos de busqueda nuevos y negativas Tasa de cierre: de cada diez contactos, cudntos
para agregar compraron

Llamadas perdidas o fuera de horario Comparacién con el mes anterior y con el mismo
mes del afio pasado

Anuncios rechazados o con problemas Qué ampliar, qué frenar y qué probar el mes que
viene
Diez llamadas escuchadas Revisién de la pdgina de destino y de la oferta

Fijate que el informe mensual no mira el porcentaje de clics ni las
impresiones como protagonistas. Son ttiles para diagnosticar, pero no pagan
cuentas. Si quieres repasar cuanto deberia costar todo esto en tu rubro, vuelve

a nuestra guia cuanto cuesta Google Ads en Miami.

Los limites de la atribucion

Atribucion es decidir a qué anuncio o canal se le acredita una venta. Suena

simple, pero la vida real es desordenada:

e Una seflora ve tu anuncio el lunes, no hace clic, el jueves busca el
nombre de tu consultorio y llama desde el mapa. ;Fue el anuncio o el

mapar

e Un cliente hace clic desde el celular y después reserva desde la

computadora del trabajo.

e Alguien llama porque se lo recomendo la vecina, pero antes busco tu

nombre en Google y tocd el anuncio de tu marca.
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Google reparte el crédito segin un modelo de atribucién. Su pagina sobre
modelos de atribucion explica que, al momento de escribir este libro, el
modelo predeterminado para la mayoria de las conversiones es el basado en
datos, que reparte el crédito entre los distintos clics segiin su aporte estimado.

Es mejor que darle todo al ultimo clic, pero sigue siendo una estimacion.

Por eso, tres consejos de oficio. Primero, pregunta siempre ";cémo nos
encontr6?" y andtalo, aunque no coincida con lo que dice Google. Segundo,
mira también tu total de clientes y ventas del negocio: si inviertes mas en
anuncios y el total no se mueve, algo no cierra. Tercero, no pelees por cada
ddlar atribuido; usa los nimeros para decidir hacia dénde mover el

presupuesto, no para ganar discusiones.

Cuando frenar o ampliar una campaiia

Con datos suficientes, la decisién deja de ser una corazonada. Algunas reglas

razonables:

e Amplia cuando una camparfia o grupo de anuncios trae clientes a un
costo que te deja margen, con varias semanas de datos, y todavia puedes
atender mas. Hazlo en escalones, como vimos en el capitulo 6, mirando

que el costo por cliente no se dispare.

e Ajusta antes de frenar cuando hay contactos pero pocas ventas: revisa la
pagina, la oferta, el guion de atencidn y los términos de busqueda. El
problema puede no estar en el anuncio.

¢ Frena o reduce cuando, después de un periodo justo y con suficientes
clics, una campaifla no trae clientes a un costo que puedas sostener, y ya
probaste los ajustes basicos.

e Pausa de inmediato si no puedes atender: vacaciones, falta de personal,
una tormenta. Pagar contactos que nadie atiende es la peor inversién
posible.
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Si este capitulo te dejé la sensacién de que medir bien lleva trabajo, es porque
lo lleva. Es justamente una de las cosas que hacemos en nuestro servicio de
gestion de Google Ads en Miami: configurar la medicion, revisar llamadas y
entregarte el costo por cliente, no solo clics; la pagina esta en inglés, pero te
atendemos en espafiol. En el ultimo capitulo vemos céomo decidir si lo haces

t o si contratas ayuda.

Parallevarte

e Una conversion es una accion que puede terminar en dinero: una

llamada real, un formulario, una reserva. Una visita no lo es.

¢ El numero que importa no es el costo por contacto sino el costo
por cliente, y para saberlo hay que seguir cada contacto hasta la

venta.

¢ Una planilla simple, llenada todos los dias, vale mas que un

sistema caro que nadie usa.

e La atribucién nunca es perfecta: isala para decidir, no para
pelear por cada délar.

e Amplialo que trae clientes a un costo que te sirve; frena lo que,
con datos suficientes, no lo logra.

Fuentesy lecturas

1. Acerca de la medicién de conversiones — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ad
s/answer/1722022?hl=es

2. Acerca de las acciones de conversion principales y secundarias — Ayuda de Google Ads. https://suppor
t.google.com/google-ads/answer/11461796?hl=es

3. Acerca del seguimiento de conversiones de llamadas telefénicas — Ayuda de Google Ads. https://suppo
rt.google.com/google-ads/answer/6100664?hl=es

4. Acerca de las importaciones de conversiones offline — Ayuda de Google Ads. https://support.google.co
m/google-ads/answer/2998031?hl=es

5. Acerca de los modelos de atribucién — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/google-ads/
answer/6259715?hl=es
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6. Florida Statutes 934.03 (en inglés) — Senado de Florida. https://www.flsenate.gov/Laws/Statutes/202
4/934.03
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CAPiTULO 10

Hacerlo 10 mismo o contratar
ayuda

¢Contratar una agencia de Google Ads o hacerlo ti mismo? Después
de nueve capitulos ya sabes lo que lleva una campafia bien hecha:
preparar la pagina y la medicion, elegir palabras, escribir anuncios,
cuidar el presupuesto, revisar llamadas y leer nimeros. En este
ultimo capitulo vemos con honestidad cuanto tiempo y qué
habilidades hacen falta, cdmo cobran las agencias, qué sefiales de
alerta conviene conocer, qué preguntar antes de firmar y qué deberia
traer un buen informe mensual. Al final, unas palabras sobre cémo

trabajamos nosotros y el cierre del libro.

El tiempo real que lleva manejar Google Ads

La pregunta no es si puedes aprender Google Ads. Puedes: este libro existe
para eso, y Google publica mucha ayuda gratuita en espafiol. La pregunta es si
tienes el tiempo, todas las semanas, durante meses. Una campaifia no se arma

y se olvida; se cuida como un jardin.

Como referencia, y con la aclaracién de que son estimaciones aproximadas

que varian mucho segun la cuenta y la experiencia de cada uno:
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Etapa

Aprender lo bésico

Preparacién

Armar la primera
campaia

Mantenimiento
semanal

Revisién mensual

Qué incluye

Leer, entender la interfaz, conocer los
términos

Pd&gina, medicién de conversiones 'y
llamadas, Perfil de Empresa (capitulo
2)

Palabras clave, negativas, anuncios
en uno o dos idiomas, zona y horario

Términos de busqueda, negativas,
gasto, llamadas

Costo por cliente, pruebas nuevas,
ajustes de presupuesto

Tiempo aproximado para
alguien que empieza

Varios dias repartidos en
algunas semanas

Desde unas horas hasta varios
dias, segin cémo esté tu sitio
Uno o dos dias de trabajo

concentrado

Una a tres horas por semana
en una cuenta chica

Una a dos horas

Con dos idiomas, todo se multiplica: palabras clave en espaiiol, en inglés y en

spanglish, anuncios en los dos idiomas, paginas en los dos idiomas, términos

de busqueda en los dos idiomas. Para la empresa familiar de aire

acondicionado de Hialeah, esas horas compiten con las visitas técnicas en

pleno verano, que es justamente cuando la campafia més atencién necesita.

Ese es el costo real de hacerlo uno mismo: no es dinero, es tiempo en el peor

momento.

Si decides hacerlo 10 mismo: el primer mes

1. Semana 1: deja lista la medicién de llamadas y formularios, y revisa la

pagina en el celular. Sin esto, no lances.

2. Semana 2: arma una sola campaifia de busqueda, para tu servicio

principal, en tu zona y en el idioma donde tienes mas clientes.

3. Semanas 3y 4: revisa los términos de btisqueda dos veces por semana,

agrega negativas y anota en tu planilla cada contacto y su resultado.

4. Fin de mes: compara lo que paso con la cuenta al revés del capitulo 6y

decide un solo cambio para el mes siguiente.
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Si después de dos o tres meses asi sientes que la cuenta te quita mas tiempo
del que puedes dar, esa es tu respuesta.

Las habilidades que necesitas

Google Ads mezcla varios oficios. Antes de decidir, mira con honestidad en
cuales te sientes comodo:

e Numeros. Calcular el presupuesto al revés, el costo por cliente y saber
cuando un dato es suficiente para decidir (capitulos 6 y 9).

e Escritura. Anuncios claros y convincentes en pocos caracteres, en el

idioma de tu cliente, como vimos en el capitulo 5.

e Logica de busqueda. Entender qué escribe la gente y qué intencion hay
detras, y cuidar las concordancias y negativas (capitulos 3y 4).

e Algo de técnica. Instalar la medicién, revisar que las conversiones
lleguen, vincular el Perfil de Empresa.

e Pacienciay disciplina. No tocar todo a diario, anotar cada cambio y

esperar a tener datos.

Si quieres formarte en serio, Google ofrece certificaciones oficiales a través de

su plataforma de formacidn, Skillshop, segiin su pagina sobre las
certificaciones de Google Ads. Una certificacién demuestra que alguien
aprob6 examenes sobre la plataforma; no garantiza resultados, pero es una
sefial minima que también puedes pedirle a quien contrates.

Un camino intermedio que funciona: muchos duefios contratan ayuda
paralo técnico y lo inicial (medicidn, estructura, primera campafia) y
después manejan el dia a dia con revisiones mensuales de un
profesional. Otros hacen al revés: 1o arman ellos y pagan una auditoria
puntual para que alguien con experiencia revise lo hecho. Las dos
opciones son validas si estan claras desde el principio.
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Como cobra una agencia de Google Ads

Una agencia de publicidad, en su definicién mas general, es una empresa que

crea, planifica y gestiona publicidad para sus clientes, como resume la

Wikipedia en espafiol. En Google Ads, ademas de la agencia est4 la plataforma:

tu dinero se divide entre lo que va a Google por los clics y 1o que va a quien

gestiona. Los modelos de cobro mas comunes en el mercado de pequeiios

negocios en Estados Unidos, como rangos aproximados y no cotizaciones:

Modelo

Tarifa fija

Porcentaje de
la inversién

Mixto

Configuracién
inicial

Cémo funciona

Pagas lo mismo
cada mes por la
gestion

La agencia
cobraun
porcentaje de
lo que inviertes
en anuncios

Una base fija
mds un
porcentaje
desde cierto
nivel de
inversién

Un cobro Unico
por armar la
cuentaq, la
mediciény la
estructura

Rango
aproximado

Es comOn ver
desde unos $300
hasta $1,500 o
mds al mes

Suele estar entre
10%y 20%, a
menudo con un
minimo mensual

Combina los
anteriores

Desde incluido en
el primer mes
hasta $1,000 o
mds en cuentas
complejas

A favor

Previsible; no
premia gastar
mds

Crececonla
cuenta

Equilibra
trabajoy
tamaiio de
cuenta

Paga un
trabajo que
de verdad es
mayor al
principio

Cuidado con

Que la tarifa no
incluya lo que
necesitas (dos
idiomas, varias
campanias)

Puede premiar
gastar mds en vez
de gastar mejor

Que las reglas
estén escritasy
sean fdciles de
entender

Que se cobre
aparte algo que
ya prometieron
incluir

Estos rangos coinciden con los que explicamos en nuestra guia cuanto cuesta

Google Ads en Miami, donde también separamos la inversién en anuncios, la

pagina y el seguimiento de llamadas. Algunos proveedores ofrecen ademas
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"pago por resultados"; si te lo proponen, pregunta exactamente qué cuenta
como resultado y quién lo mide, porque ahi suelen esconderse las sorpresas.

Senales de alerta antes de contratar

La mayoria de las agencias y profesionales trabajan con honestidad. Pero hay

préacticas que conviene reconocer a tiempo:

e Lacuenta no queda a tu nombre. Es la més importante. Google permite
que una agencia administre tu cuenta desde una cuenta de
administrador sin ser la duefia: la Ayuda sobre las cuentas de
administrador explica que existen justamente para que agencias y
profesionales gestionen varias cuentas de clientes. Si te dicen que la
cuenta "es de la agencia', el dia que te vas pierdes todo el historial que

pagaste.

¢ No te dan acceso a los datos. Google tiene niveles de acceso (solo correo
electrénico, facturacién, solo lectura, estandar y administrador),
descritos en su pagina sobre los niveles de acceso. Tu deberias tener
acceso de administrador a tu propia cuenta, y poder darlo o quitarlo

cuando quieras, como explica la ayuda para gestionar el acceso.

e Contratos largos sin salida. Un compromiso minimo razonable para
aprender puede tener sentido; un contrato de un afio sin clausula de

salida, no.

¢ Informes vagos. Impresiones, clics y graficos de colores, pero ni una
palabra sobre llamadas, clientes o costo por cliente.

e Recargo escondido sobre la inversion. Te dicen "invertimos $2,000 en
Google" pero a Google llegan $1,500 y la diferencia nunca aparece como

honorario. Pide ver la facturaciéon de Google directamente.

e Promesas de resultados. "Primer lugar garantizado", "duplicamos tus

ventas en 30 dias". Nadie controla la subasta ni a tus competidores.
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Preguntas para hacer antes de firmar

1.

¢La cuenta de Google Ads queda a mi nombre y con acceso de

administrador para mi?

. ¢Cuanto va a Google y cuanto a la gestiéon? ;Puedo ver la facturacién de

Google?

. ¢Me pueden atender en espaiiol? Y no solo en la primera reunién: en los

informes, en las llamadas y cuando surge un problema.

. ¢Quién va a trabajar mi cuenta y cuantas cuentas maneja esa persona?
. ¢Como van a medir llamadas y clientes, y no solo clics?

. ¢Saben armar campaifias en espaiiol y en inglés, con paginas en los dos

idiomas? Pide que te expliquen la trampa del idioma del capitulo 7; si no

la conocen, es una senal.

. ¢Cuanto dura el contrato y como se termina? ;Qué me llevo si me voy?

. ¢Qué esperan lograr en los primeros tres meses y como vamos a saber si

funciona? Una respuesta honesta habla de aprender y ajustar, no de

garantias.

Para el consultorio dental de Doral, hay una pregunta mas: ;c6mo manejan la

privacidad de los pacientes en la mediciéon y en las grabaciones de llamadas?

Para el restaurante cubano de la Pequeiia Habana, otra: ¢;conocen el

calendario de Nochebuena, el turismo de invierno y los eventos del barrio?

Qué trae un buen informe mensual de Google Ads

Un buen informe se entiende en diez minutos y termina con decisiones. Como

minimo:

Inversion del mes, separada en lo que fue a Google y lo que fue a la
gestion.
Contactos: llamadas, formularios, reservas y mensajes, por campafia y

por idioma.
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¢ Costo por contacto y, sobre todo, costo por cliente, cruzado con tu
planilla o tu CRM.

® Qué funciond y qué no, en palabras simples.
e Qué se cambhio este mes y por qué, con fechas.

* Qué se va a probar el mes que viene y qué necesita la agencia de ti (fotos,
ofertas, horarios, feedback sobre la calidad de los contactos).

Si el informe no te deja contestar ";cudnto me cost6 conseguir un cliente este
mes?", pide que lo cambien. Y cumple tu parte: sin tu informacion de ventas,
nadie puede calcular el costo por cliente.

Como trabajamos en NexPhaz

Ya que este libro lo publicamos nosotros, corresponde contar con la misma
honestidad cémo trabajamos. En nuestra gestion de Google Ads para negocios
en Miami, la gestién se cobra separada de la inversién en anuncios: siempre
ves qué va a Google y qué va a nuestro trabajo, sin recargos escondidos. La
cuenta de Google Ads se abre a tu nombre, con el email de tu empresa o tu
Gmail, y ti nos autorizas a administrarla: si un dia te vas, la cuenta sigue
siendo tuya. Medimos llamadas, formularios y, cuando nos das los datos,
clientes. Y te atendemos en espafiol; las paginas del servicio estan en inglés,

pero la conversacion, los informes y las llamadas pueden ser en espafiol.

Lo que no hacemos es prometer resultados: nadie puede hacerlo con
honestidad. Lo que si podemos es revisar tus niimeros contigo antes de
invertir y decirte si hoy Google Ads tiene sentido para tu negocio o si te
conviene empezar por otra cosa. Si quieres conversarlo, puedes escribirnos
desde la pagina de contacto.
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Palabras de cierre

Empezamos este libro con una idea: Google Ads no es un cartel que se alquila,
es una subasta que se repite cada vez que alguien busca. A lo largo de diez
capitulos vimos que esa subasta premia a quien hace bien lo basico. Una
pagina clara, un teléfono que se atiende en el idioma del cliente, palabras
elegidas con cuidado, negativas al dia, anuncios que dicen la verdad, un
presupuesto calculado al revés, la zona y el horario bien puestos, un perfil en
el mapa cuidado y niimeros que llegan hasta la venta.

Nada de eso es magia y casi nada es caro. Lo que cuesta es la constancia. La
empresa de aire acondicionado de Hialeah, el consultorio de Doral y el
restaurante de la Pequefia Habana, nuestros tres ejemplos, no necesitan
ganarle a todo el mundo: necesitan que cada délar llegue a alguien que puede

ser su cliente y saber qué pasé con ese ddlar.

Si llegaste hasta aqui, ya sabes mds que muchos que invierten en anuncios
todos los meses. Vuelve a los capitulos cuando los necesites, empieza chico,
mide todo y crece solo con lo que funciona. Y si en algin momento prefieres
que alguien lo haga contigo, ya sabes qué preguntar. Gracias por leer.
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Parallevarte

e Hacerlo tid mismo es posible si tienes tiempo constante cada

semana y ganas de aprender; el costo real son tus horas.

e Las agencias suelen cobrar con tarifa fija, porcentaje de la
inversién o un modelo mixto; pide siempre que la gestion se vea
separada de lo que va a Google.

¢ La cuenta de Google Ads tiene que estar a tu nombre, con acceso
de administrador para ti.

¢ Un buen informe mensual habla de contactos, clientes y costo por
cliente, no solo de clics.

e Ninguna agencia honesta puede prometerte resultados ni un
primer lugar fijo.

Fuentesy lecturas

1. Acerca de los niveles de acceso a tus cuentas de Google Ads — Ayuda de Google Ads. https://support.g
oogle.com/google-ads/answer/9978556?hl=es

2. Gestionar el acceso a cuentas de Google Ads — Ayuda de Google Ads. hitps://support.google.com/goo
gle-ads/answer/6372672?hl=es

3. Acerca de las cuentas de administrador (MCC) — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/go
ogle-ads/answer/6139186?hl=es

4. Acerca de las certificaciones de Google Ads — Ayuda de Google Ads. https://support.google.com/goog|
e-ads/answer/9702955%hl=es

5. Agencia de publicidad — Wikipedia en espafiol. hitps://es.wikipedia.org/wiki/Agencia_de_publicidad
6. Pago por clic — Wikipedia en espafiol. https://es.wikipedia.org/wiki/Pago_por_clic
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ESCUELA NEXPHAZ

¢Quieres que lo hagam

NexPhaz es una agencia de marketing digital en
inglés y en espanol.

nexphaz.com - +1305-356-4084 :info@nexphaz.com
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