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1. PRESENTACIÓN

2. CONCEPTOS GENERALES: CANALES, MÉTRICAS Y MEDICIÓN

3. ENTENDER A NUESTRO TARGET Y COMO FUNCIONA EL MERCADO

4. ¿PRÓXIMOS PASOS?
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Oriol Guitart
▪ Licenciado en Administración y Dirección de Empresas por la Universitat

de Barcelona, Master en Dirección de Marketing por ESADE.

▪ Más de 15 años de experiencia en Ecommerce, Marketing Digital y
Estratégico en diferentes sectores: Retail, Seguros, Moda, Farmacéutico
o Ticketing, entre otros.

▪ Actualmente Director del Postgrado en Marketing Digital en IL3-UB
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Oriol Guitart
▪ Empecé a tocar el bajo eléctrico a los 15 años… de eso ya hace mucho (y

sigo haciéndolo).

▪ He grabado 2 CD’s con mi anterior grupo de Jazz-Fusion y 1 CD como
músico de sesión para Sony Music.

▪ También he ayudado a músicos profesionales en cuanto a su
posicionamiento estratégico.



1. ¿Estamos satisfechos con los resultados de nuestras acciones de captación?
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4. ¿Nuestroscostes de captación son razonables?

2. ¿Estamos realizando una correcta definición de nuestrosobjetivos?

3. ¿Sabemos quécanales usa nuestro target o cliente potencial?

Antes de empezar, algunas preguntas….



Conceptos  
generales



¿Que es Paid Media?

* Integración adecuada de 2 o más canales de medios
pagados, propios y ganados en un plan de marketing
digital, teniendo en cuenta no sólo el objetivo final de la
estrategia sino el lugar en el que se encuentra cada
cliente en el embudo de conversión.



UpperFunnel

LowerFunnel

Entender el Funnelo embudo de Conversión



The Online BuyerJourney

Upper Funnel
Primera fase del embudo de conversión 

donde el usuario ha descubierto que tiene 

una necesidad.

Lower Funnel
Tercera fase del embudo de conversión donde el 

usuario está altamente interesado en consumir tu 

marca, producto o servicio.

Middle Funnel
Segunda fase del embudo de conversión 

donde el consumidor baraja varias opciones. 



¿Que terminología utilizamos?

Awareness, Branding

Captación,Prospecting,
Search Genericas

Search Branded KWs,  
Remarketing, Cross-selling,  

Upselling

UpperFunnel

LowerFunnel

Middle Funnel



¿Que tipo de campañas hacemos?

¿Siempre? ¿Puntualmente?

Awareness/Branding

Captación /  Prospecting/

SearchGenerics

SearchBranded/ 

Remarketing

Cross/Upselling

UpperFunnel

LowerFunnel



Configuracioneshabituales

IP

Presupuesto

Idioma



Canales



Canales - Search



¿Que tipo de canales utilizamos?

Search

X
X

X X



Diferencia entre SEO y Paid Search

Search

Paid Search

SEO

Posición

1

2

3

4

5

Branded/Marca

Genericas

e.g. relacionado con el nombre de la Marca

e.g. relacionadas con el servicio y/o la necesidad 

satisfecha



Componentes Paid Search

Search

Keyword Términos deBusqueda Anuncios

Extensiones



Como funciona el Paid Search

Search

El Ganador aparece en posición 1 enGoogle



Como funciona el Paid Search

Search

KeywordTérmino deBusqueda Anuncio Landing Page

Quality Score (puntuación de  0 al 10): Relevanciaentre...

Quality

Score

Puja

Keyword

Posición en Subasta:

*Según la posición en la subastamostraremos máso menos extensiones deanuncios*



QualityScore y su importancia

▪ Es una puntuación de calidad para los distintos anuncios en una campaña publicitaria en Google 

AdWords. Esta puntuación va del 1 al 10 y afecta a la posición en la que se muestran los anuncios 

en las páginas de resultados. Es necesario que la campaña lleve un tiempo funcionando.

▪ Se basa en 3 datos para calcular la puntuación final:

✓ El porcentaje de clics previsto: basado en el historial de clics e impresiones del anuncio y su 

comparación vs. nuestros competidores.

✓ La relevancia del anuncio (respecto a la búsqueda que ha realizado el usuario).

✓ La experiencia de la página de destino: hace referencia a la calidad percibida por el usuario al 

visitar la web de destino.



Canales - Display



¿Que tipo de canalesutilizamos?

Display



Google nos conoce bien…



¿Que tipo de segmentación se utiliza?

Display

Audiencias

Temas

Contenido/Keyword

Demográfico

Emplazamientos

vs

1st Partyaudiences

Remarketing /  Cross-Selling / Upselling

3rd Partyaudiences

Intereses, Afinidades, Look Alikes, Life Events

e.g. sitios web donde se hable de “Estudiar música” (la Keyword que utilizaremos como target)

e.g. sitios web agrupados por temáticas, como Educación Musical

e.g. sitios web específicos: enseñar anuncios solo en el dominio elpais.com

Dispositivos

e.g. franjas edades, sexo, padres (o no), ingresos, combinaciones

e.g. móvil, desktop, tablets, TV screens (ChromeCast, SmartTVs)



Canales - Social



¿Que tipo de canales utilizamos?

Social



¿Cuáles son nuestros objetivos ahí?

¿Convertir nuevos clientes?

¿Fidelizar a los actuales clientes?



¿Que tipo de segmentación se utiliza?

Social (FB)

Audiencias

Demográfico

1st Partyaudiences

Remarketing /  Cross-Selling / Upselling

3rd Partyaudiences

vs Intereses, Comportamiento, Look Alikes, Conexiones

Dispositivos

e.g. franjas edades, sexo, padres (o no), ingresos, educación, profesión etc

e.g. móvil, desktop

Location e.g. gente que vive en Barcelona, podemos acotar por distritos



Canales - Youtube



¿Que tipo de canales utilizamos?

Youtube

In-Stream

In-Discovery



¿Que tipo de segmentación se utiliza?

Youtube

Audiencias

Temas

Contenido/Keyword

Demografico

Emplazamientos

1st Partyaudiences 3rd Partyaudiences

Dispositivos

vs

1st Partyaudiences

Remarketing /  Cross-Selling / Upselling

3rd Partyaudiences

Intereses, Afinidades, Look Alikes, Life Events

e.g. sitios web donde se hable de “Estudiar música” (la Keyword que utilizaremos como target)

e.g. sitios web agrupados por temáticas, como Educación Musical

e.g. sitios web específicos: enseñar anuncios solo en el dominio elpais.com

e.g. franjas edades, sexo, padres (o no), ingresos, combinaciones

e.g. móvil, desktop, tablets, TV screens (ChromeCast, SmartTVs)

Similar a Display



Métricas



Todas las metricas (o casi)

Relacionadas con Gastoso Inversión

CPM, CPC, CPV, CPA,ROAS, ROI

Recurrentes

CPL, CPI, CPE, CPT, CPS,CPO

También se pueden utilizar:

No relacionadas con Gastos

Recurrentes

CTR, VTR, Conv. Rate (CR), ImpressionShare

Bounce Rate, LTR, AOV

También se pueden utilizar:

Metricas importantes

Impresiones, Views, Clicks,Conversiones



Medición



El mundo de los modelos de atribución

¿Como medimos?

Click en PaidSearch Compra Paid

Search

Click en Paid

Search

Clicken

Display
Compra Display

7 días mástardeNo compra

Clicken  
Paid  

Search

Clicken

Display

Click en
Natural
Search

Compra
Natural

Search

1 día mástardeNo compra 40min más tarde

Modelo  

Atribución:  

LastClick

Canalganador



Post-Click o Post-View

¿La compra se asigna a un click o a unaview?

Click en anuncio Paid

Search
Compra Paid

Search
Post-Click

Canal ganador

(modelo last click)

Ver un anuncioen
Social

Compra Social

Conversión/Compra

Post-View

Click en un anuncio
Social

Compra Social Post-Click



Ecosistema 
Digital



Debemos pensar en clave de ecosistema



¿Y como lo 
operativizamos? 



Aplicando rigor y estructura a nuestro 
trabajo y escuchando siempre al mercado

2. Elaborar Plan Comercial

Calendario que incluye

▪ Agendar Prospección y Fidelización

▪ Campañas de Producto

3. Ejecutar ese Plan Comercial

Fijar objetivos y disponer de un dashboardde seguimiento de los mismos y los resultados de nuestras campañas.

1. Identificar nuestro comprador dentro del ciclo de Marketing y Ventas

Calendario que incluye

▪ Quién-> buyerpersona

▪ Cuando lo contactamos

▪ Como



El “producto” dentro del ciclo de Marketing y Ventas

1. ¿En qué momento se detecta la necesidad?

2. ¿En qué momento empieza la búsqueda de satisfactores a esa necesidad?

3. ¿Quién interviene en ese proceso y donde acudimos para evaluar alternativas?

4. ¿Cuanto dura ese proceso hasta la toma de decisión?

5. ¿Cuando decidimos comprar?

Es necesario conocer y entender a nuestro perfil y poder dar respuesta a las siguientes preguntas antes de 

construir nuestro plan de captación



¡Gracias!


