
SEM Y SEO – PUBLICIDAD EN BUSCADORES

SEM 
(Search 
Engine 

Marketing)

SEO
(Search
Engine 

Optimization)

ANUNCIOS EN BUSCADORES
DE FORMATO SIMPLE Y FACILES 

DE CREAR

RESULTADO DE BÚSQUEDA 
ORGANICA

DEPENDE DE LA ESTRUCTURA 
DEL SITIO Y EL 

POSICIONAMIENTO SE HACE DE 
MANERA LENTA



SEM

• Modalidad de compra por subasta y se paga 
por clic (CPC).

• En un Resultado de Búsqueda se pueden 
mostrar hasta 4 anuncios en la parte superior y 
3 en la parte inferior de la Página.

• Posicionamiento depende del Ranking del 
Anuncio, el que esta compuesto por la oferta 
CPC máximo, Nivel de Calidad y el impacto de 
la Extensiones.

• El CPC Real a pagar será solo lo necesario para 
mantener la posición de su anuncio. Esta 
determinado por la competencia que tenga la 
compra de determinada Palabra Clave.



SEM

PALABRA CLAVE
Vuelos Baratos

La idea principal en una campaña de Anuncios en buscadores es 
entregar la Mejor Respuesta a la consulta realizada por el Usuario.

Para esto es importante tener en cuenta la Relevancia entre 
palabras clave, anuncio y página de destino, lo que determina la 
posición del anuncios y el valor del Clic.



SEM

• Helado de Frambuesa

• +Helado +Frambuesa

• “Helado de Frambuesa”

• [Helado de Frambuesa]

• -palito

+ CPC 
– Nivel de Calidad

– CPC 
+Nivel de Calidad



SEM

Los clientes usan la Búsqueda en todos los 
pasos de su Ciclo de Compra.

En el Proceso de Descubrimiento o Deseo se 
generan búsquedas con palabras Clave 
genéricas y amplias para encontrar las empresas 
que ofrecen un producto/servicio.

En consideración la búsqueda va más enfocada 
a la categoría, para comprar entre varias 
empresas o productos.

En la etapa de acción las búsquedas son la 
palabra clave de la marca, ya que esta tomada la 
decisión de generar la compra.



Hace cinco años atrás se infería que…

30 años promedio

Interés por la música





Identidad como 
centro de la 
estrategia X

ELEMENTO CLAVE: 

TOMAR LA AUDIENCIA EN 
EL CORAZÓN DE LA 
ESTRATEGIA DE MEDIOS



GÉNERO

EDAD

NSE

MASCULINO

35 AÑOS

ABC1

Hasta no hace 
mucho tiempo atrás…



PURCHASE
PROFILE

CUSTOMER
PROFILE

BEHAVIORAL 
PROFILE

TECHNOLOGY
PROFILE

PERSONAL
PROFILE

Top Spender

Frequent Spender

Brand Loyalty

Men’s Fashion

Organic Food

Apple

Sales Stage

Value Based

Loyalty Program

Upsell Target

High Value Customer

VIP Cardholder

Age

Gender

HHI

Status

35

Male

$115K

Married

Intent

Interest

Predicted 

Intent

Air Travel

Investing

Sport Utility Vehicle

Personal Personal 
Shared

Work Personal 
Shared

Shared

La data orienta las
estrategias de medios
haciendo foco en el consumidor



USANDO LA DATA PROPIA…



Look A Like Model



CONSEJOS

PRODUCTOS

LA MARCA

CONTACTO

Real Time RT & LAL Modelling



RETARGETING

Un usuario visita
su sitio web pero no 
hace ninguna 
compra ni lleva a cabo 
ninguna acción.

Se coloca una “cookie” 
en el navegador de este 
usuario para indicar que 
visitó su sitio Web.

El usuario abandona su 
sitio web y navega por 
otros sitios web, realiza 
búsquedas o mira 
Facebook.

La “cookie” activa su 
anuncio para que 
aparezca en estos sitios 
de la RDG; esto le da 
otra oportunidad de 
mostrar su anuncio a 
este usuario.



OPTIMIZACIONES03
Reporte & medición



Source: MOAT, “Benchmarks Reports,” Q1 2017



Viewable Non Viewable



1/2 de un anuncio tiene valor?



• Amplía la cobertura y permite trabajar la frecuencia a bajo costo.

• Tiene alcance nacional.

• Permite alcanzar a los light TV viewers (los más jóvenes y las 
personas de NSE medio/alto).

• El usuario es quien decide si ve nuestra publicidad o no (la 
mayoría de los anuncios da la opción de omitir).

• En algunas plataformas, sólo se paga por visualización efectiva.

• En la mayoría de los casos, admiten duraciones más largas, y el 
costo no depende del segundaje.

• Ofrece posibilidades de segmentación por intereses, temáticas, 
programas, por franjas horarias, por contexto, por canal o por 
medio.

• Los usuarios pueden compartir nuestros videos, comentarlos, 
votarlos o calificarlos.

• La persona que está expuesta a un player de video online, está 
cautiva frente a su pantalla (ya sea su PC, notebook o su 
dispositivo móvil).

• Los costos son flexibles y no hay barreras de entradas.

 ¿QUÉ APORTA EL VIDEO ONLINE?
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Source: MOAT, “Benchmarks Reports,” Q1 2017
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1/2 de un anuncio tiene valor?


