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] Introduccién

Invertir con Inteligencia:
La Nueva Era de Google
Ads

Google Ads no es lo que era hace cinco anos. Ni siquiera lo que era hace uno.
Las reglas del juego han cambiado: la automatizacién domina, la competencia
se volvié feroz y los errores se pagan caro. Sin embargo, para quienes entienden
el sistemay saben cémo operar dentro de él, Google Ads sigue siendo una de las
herramientas mas potentes para generar resultados reales en marketing digital.

Este libro no es un manual basico, ni un compendio de formulas genéricas que
podés encontrar con una busqueda en YouTube. Es una guia tacticay estratégica
disefiada para profesionales, empresas y emprendedores que quieren dominar
su nicho con inteligencia, precision y foco en rentabilidad.

:Para quién es este libro?

« Para quienes sienten que “gastan” en publicidad, pero no invierten con
retorno.

» Para equipos de marketing que quieren escalar sin perder control.

o Para negocios que ya usan Google Ads, pero sienten que no estan
aprovechando todo su potencial.

o Para emprendedores que quieren construir campafias con légica de
negocio desde el dia uno.



A lo largo de estas péaginas, vas a descubrir coémo:

« Disenar campaiias que no solo traen clics, sino clientes.

« Entender el valor real de una palabra clave (y cuando evitarla).

« Aprovechar los algoritmos sin entregarles el control total.

« Maedir lo que importa, optimizar con inteligencia y escalar con légica.

Cada capitulo te va a dar no solo herramientas, sino también un criterio
estratégico: cuando decir que no, cuando invertir mas, y cuando frenar a tiempo.

Podés leerlo de punta a punta o ir directamente al capitulo que te interese. Cada
seccion esta pensada como un médulo independiente, pero el valor real surge
cuando conectas las piezas.

Te vas a encontrar con:

» Ejercicios practicos para aplicar lo aprendido a tu negocio real.

« Herramientas recomendadas que uso en el trabajo diario con equipos y
cuentas reales.

» Errores frecuentes que podés evitar con una mirada mas estratégica.

o Y casos de campafias reales que generaron resultados medibles y

sostenibles.

Este no es un libro para todos. Si estdas buscando atajos, hacks o promesas
magicas de “5x en 7 dias”, este no es tu lugar.

Pero si querés construir campafas que funcionen hoy, mafiana y el mes que
viene... estas exactamente donde tenés que estar.

Bienvenido a Google Ads de Alto Impacto.
Vamos a hacer que cada délar cuente.
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O Capitulo 1

Fundamentos
Estratégicos

Dominar Google Ads es entender el contexto, no solo el clic

4 Introduccion al capitulo

La mayoria de las personas que usan Google Ads creen que se trata de configurar
campanas, elegir palabras clave y ajustar pujas. Lo hacen como quien sigue una
receta: sin preguntarse por qué va primero la cebolla o por qué el horno necesita
estar precalentado.

Pero quienes realmente logran un impacto duradero y rentable con Google Ads
entienden algo mas profundo: esta herramienta no es solo un canal de medios
pagados. Es una ventana directa a la mente del consumidor, un radar que capta
intencion en tiempo real, y un motor que puede mover todo tu negocio si sabés
cémo integrarlo estratégicamente.

Este capitulo no te va a ensefiar ain como hacer campafnas. Te va a mostrar
desde donde deberias hacerlas si querés que cada ddlar invertido tenga retorno
real.



1.1 El rol de Google Ads en una estrategia
digital integral

Google Ads no deberia ser el lugar donde “ponés plata para ver qué pasa”.
Tampoco debe funcionar como un compartimento estanco dentro de tu
estrategia digital. Cuando se lo ve solo como una plataforma para obtener trafico,
se lo subutiliza.

La verdadera potencia aparece cuando entendés que Google Ads es un
acelerador de demanda intencionada. No creas interés desde cero: lo captas en
el momento justo. Esa diferencia cambia todo.

52 Google Ads como parte de un ecosistema

Tus campanas no deberian vivir aisladas. Funcionan mejor cuando estan
conectadas con:

« Contenido relevante que responde a la intencién de busqueda

« Landing pages optimizadas para convertir visitas en acciones

« CRM y automatizaciones que permiten nutrir leads si no convierten en el
primer contacto

« Estrategias organicas que refuercen tu autoridad de marca en paralelo

Una campafa no es solo un anuncio. Es un nodo en una red de impacto.



Una red de clinicas odontoldgicas en crecimiento tenia campafas activas en
Google Ads, pero con resultados inconsistentes. Analizando su estrategia,
detectamos que:

e Las campafias estaban bien estructuradas técnicamente, pero
desconectadas de los contenidos de su web.

« Usaban una unica landing genérica para todos los tratamientos.

« No tenian ningun sistema de seguimiento o nutricién posterior al lead.

Al alinear Ads con el embudo comercial real, y desarrollar landing especificas
para implantes, ortodoncia y urgencias, los leads calificados crecieron un 64%
en tres meses, y el costo por adquisicion bajé un 40%.



1.2 El Customer Journey y la intencion de
busqueda

Uno de los errores mas comunes es pensar que toda busqueda es igual. Pero las
personas no hacen clic con la misma intencion. No es lo mismo alguien que
busca “qué es el marketing digital” que alguien que busca “consultora en Google
Ads en Mendoza”.

Entender en qué etapa del proceso de decision esta el usuario al hacer una
busqueda te permite:

o Escribir anuncios mas relevantes
o Elegir mejores palabras clave

« Disenar mejores paginas de aterrizaje
« Asignar presupuesto con mayor inteligencia

J° Tres grandes momentos de intencién

Google los ha estudiado extensamente, y vos podés usarlos a tu favor:

Tipo de . .
Momento . P Ejemplo Estrategia recomendada
busqueda
Quiero . “Qué es una campafia |Contenido educativo,
Informativa ” o
saber de performance branding inteligente
Quiero . “Como crear campaiia |Tutoriales, guias, videos o
Activa " . .
hacer Google Ads articulos especificos
Quiero . “Agencia de Google Landing directa, CTA
Transaccional ” : ,
comprar Ads en Mendoza claro, remarketing activo

Clasifica tus palabras clave segun estos momentos. Vas a ver con claridad qué
campanas deberias estar corriendo, y cudles estan atrayendo trafico que no
convierte... simplemente porque el usuario no estaba listo.



1.3 Métricas que importan (y las que solo
lucen bien)

Muchas veces, en reuniones de marketing, alguien dice: “el CTR subié un 20%" o
“tenemos un Quality Score excelente”. Pero eso no dice nada si no se traduce en
resultados reales.

El CTR (Click Through Rate) puede decirte si el anuncio llama la atencién.
El Quality Score es util para pagar menos por clic.

Pero el negocio se mueve con métricas como:

« ROAS (retorno por cada peso invertido)

o CPA (costo por adquisicion real)

o Tasa de conversion real

« Valor por conversion: ;cuanto aporta esa venta a largo plazo?

No optimices solo lo que es facil de medir. Optimiza lo que impacta en tus
ingresos.

“Mientras mas clics, mejor”.

Falso. Mas clics pueden ser mas gasto indtil si estas atrayendo trafico sin
intencién de compra. Peor aun: puede distorsionar tus datos y decisiones.

% Herramientas sugeridas para esta etapa

o Google Analytics 4: Para ver qué hacen los usuarios después del clic

o Google Tag Manager: Para rastrear microconversiones y eventos sin
depender de IT

« Google Trends: Para detectar interés estacional y anticiparte

o AlsoAsked / AnswerThePublic: Para enriquecer tu lista de keywords
desde la intencion



€3 Ejercicio practico

Elegi uno de tus servicios/productos clave. Luego respondé:

e ¢Quétipos de busquedas haria una persona en cada etapa del journey?

e ¢Cuadl es el objetivo comercial real para ese servicio?

o ¢(Estas midiendo algo que suena bien pero no esta alineado con ese
objetivo?

Podés usar una tabla como esta:

Obijetivo del ¢Como lo estas

Etapa Busqueda posible negocio midiendo hoy?




Call to Action: Prepara tu mente para lo que
viene

Antes de tocar el primer boton en Google Ads, tenés que pensar como un
estratega.

Este capitulo fue disefiado para que cambies el enfoque: no te concentres en el
anuncio, concentrate en el sistema que estas construyendo.

En los proximos capitulos, vamos a ver cdmo estructurar campanas que
respondan a estas intenciones, como elegir las palabras clave correctas, y como
evitar tirar presupuesto en el proceso.
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Capitulo 2

Arquitectura de
Campanas que Funciona

Disenar estructuras que escalen, no solo que anden

4 Introduccion al capitulo

Si hay una razoén por la que tantas cuentas de Google Ads fallan, no es porque
los anuncios estén mal escritos o porque el presupuesto sea bajo. Es porque la
estructura esta mal pensada desde el inicio.

Una campaiia bien estructurada no es una lista de anuncios sueltos: es un mapa
de accidn, un sistema disefiado para recoger senales del mercado, convertirlas
en oportunidades, y escalar sin perder el control.

En este capitulo vamos a construir esa arquitectura. Pero no desde lo técnico,
sino desde lo estratégico: como agrupar, separar, enfocar y priorizar segin
objetivos de negocio reales.



2.1 Tipos de campana: ;cuando elegir cada
una?

Google Ads ofrece multiples formatos de campanas, pero no todas sirven para
lo mismo. Aca lo importante no es conocerlas todas, sino saber cuando conviene
usar cada una y cuando evitarlas.

(Q Campaiias de Busqueda (Search)

Ideal para: capturar demanda activa e intencionada.
» Funciona mejor cuando tenés claro qué quiere el usuario.
« Altaintencién = mayor probabilidad de conversion.

» Requiere trabajo fino en keywords, redaccion y segmentacion.

Estrategia clave: No abras una sola campana con todas tus palabras clave.
Separa por intencion o categoria para tener mayor control.

gl Campaias de Display
Ideal para: generar visibilidad o retargeting de bajo costo.

« Bajo CPC, pero menor intencion.

o Utiles para branding, remarketing o publicos muy especificos.

o Peligrosas si no se segmentan bien: pueden diluir presupuesto muy
rapido.

Ejemplo estratégico: Mostrar anuncios solo a visitantes que abandonaron una
landing especifica.



Ideal para: eCommerce y ventas automatizadas.
« Shopping te permite mostrar productos con imagen y precio.

Performance Max (PMax) usa machine learning para mostrar anuncios en
todos los canales de Google con minima intervencién manual.

Ventaja: automatizacion total.

Riesgo: poca transparencia. Dificil saber qué funciona si no lo estructuras
correctamente.

Utiles si tenés negocio fisico o querés posicionar visualmente tu marca.

YouTube puede ser muy potente para generar familiaridad, pero se
necesita inversion y buen contenido.

Las campanas locales integran Maps, Search y Display para captar visitas
fisicas.



2.2 Estructura estratégica: como organizar tu
cuenta

Hay muchas formas de organizar una cuenta... pero no todas son eficientes.
La estructura mas poderosa es la que te permite:
o Leer datos con claridad

o Tomar decisiones rapidas
o Escalar sin caos

(@ Tres modelos estratégicos que funcionan

&4 Modelo por intencién

Agrupas campafias y grupos de anuncios segun el tipo de busqueda (informativa,
comparativa, transaccional).

Ideal para servicios complejos, B2B o consultoria.

5F Modelo por producto o servicio

Cada unidad de negocio tiene su campafia. Cada variante o diferenciador tiene
su grupo de anuncios.

Ideal para eCommerce, servicios multiples o negocios con lineas diferenciadas.

@ Modelo por geografia o buyer persona
Segmentas por region, idioma, tipo de cliente o nivel de conocimiento.

Ideal para negocios que operan en varias ciudades o que atienden distintos
perfiles de clientes (Ej: PyMEs vs. corporaciones).



3B Principio clave: Control antes que escala

No escales algo que no podés leer con claridad.

Cada grupo debe ser lo suficientemente segmentado como para que entiendas
qué funciona... sin llegar al extremo de la microgestion.

/\ Error comun:

“Todo en una sola campafa, con muchas palabras clave mezcladas”.

Esto genera datos ruidosos, anuncios irrelevantes y presupuestos que se
reparten mal.



2.3 Segmentacion inteligente: llegarle a quien
tiene mas chances

Google Ads permite segmentar mucho mas alla de las palabras clave. Si querés
optimizar tu presupuesto, necesitas segmentar por:

« Ubicacion real del usuario (y no solo el pais)

e Horarios de mayor conversion

« Dispositivos que convierten mejor

« Audiencias personalizadas (basadas en intereses, visitas previas, listas
propias)

« Términos de busqueda reales (qué escribié el usuario, no lo que vos
pensaste)

() Caso real: Segmentacion por horario y tipo de
dispositivo

Una empresa de servicios financieros tenia un CPA altisimo. Al revisar las
métricas, se descubridé que las conversiones sucedian casi exclusivamente entre
las 10:00 y las 16:00 hs, y solo desde desktop.

Al ajustar la campafa para pausar anuncios fuera de ese horario y excluir
moviles, el CPA bajé un 52% en tres semanas.



@ Reflexion estratégica: ;tenés control real de tu
arquitectura?

Antes de gastar mas, preguntate:

» ¢Estoy agrupando bien mis palabras clave?

o ¢Puedo leer qué funciona en cada campana?

» ¢Tengo campanas especificas para cada producto o intencién?
o ¢Estoy segmentando mas alla de lo basico?

% Herramientas sugeridas

« Editor de Google Ads: para armar campafas en bloque sin errores.

o Planificador de rendimiento: para simular resultados y distribuir
presupuesto con légica.

o Google Ads Insights y Audience Manager: para entender como Google
interpreta a tu audiencia.

¢ Ejercicio practico

Toma una campafa que tengas activa (o0 una que estés por crear). Escribi una
descripcion simple de cdmo esta organizada. Luego respondé:

o ¢Esta estructura refleja bien mis objetivos de negocio?
» ¢Estoy agrupando por tipo de cliente, intencién o producto?
o ¢Qué pasaria si duplico el presupuesto hoy? ;Ddnde se iria?



<® Cierre del capitulo

Disefiar campafias no es simplemente “armar anuncios”. Es construir un sistema
estructurado que te permita gastar con criterio, escalar con confianza y
optimizar con datos reales.

Antes de pasar al proximo capitulo, revisa tu cuenta como si fueras un arquitecto:
¢esta bien construida? ;Aguanta el crecimiento? ;O tiene grietas que te van a
hacer perder plata?

En el proximo capitulo, vamos a profundizar en las palabras clave, el corazon de
cualquier campafia de busqueda. Pero lo haremos desde una 6ptica de intencidn,
rentabilidad y control.
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€8 Capitulo 3

Palabras Clave y Match
Types: Precision en la
Intencion

Como elegir las batallas que realmente valen la pena

4 Introduccion al capitulo

En Google Ads, elegir palabras clave no es solo buscar términos con volumen. Es
tomar decisiones estratégicas sobre qué tipo de cliente querés atraer, en qué
momento del proceso de compra 'y con qué nivel de urgencia.

Una keyword puede ser una mina de oro o un sumidero de presupuesto,
dependiendo de cdmo la uses. Y no se trata solo del término en si, sino del match
type, la intencion detras de la busqueda, y tu capacidad para responder con
relevancia.

Este capitulo te va a ensenar a pensar las palabras clave como activos, no como
listas. Vamos a enfocarnos en lo que realmente convierte.



3.1 El valor estratégico de una palabra clave

No todas las keywords son iguales, ni lo seran nunca. Hay palabras que pueden
parecer irrelevantes, pero que en realidad traen leads calificados con bajo costo.
Otras que tienen miles de busquedas, pero nula intencién de compra.

@ :Qué define el valor de una palabra clave?

La intencion de busqueda: ;qué quiere hacer el usuario?

El encaje con tu propuesta: ;responde tu negocio a esa necesidad?
La competencia: ;cuantos estan pujando por ella?

El rendimiento real: ;cuantas conversiones trae y a qué costo?

PN~

L] Caso: La palabra “asesoria” que parecia buena (pero no
lo era)

Una agencia de servicios legales corria campafas para “asesoria legal gratuita”.
El CTR era altisimo. Pero al analizar los leads, descubrimos que mas del 90% no
eran clientes potenciales: buscaban consejos gratuitos sin intencion de
contratar.

Reemplazamos esa keyword por términos como “contratar abogado laboral en
Cordoba” y “estudio juridico especializado en despidos”. El trafico bajd, pero los
leads calificados se multiplicaron.

(@ Leccion Estratégica: mas clics # mas negocio.



3.2 Clasificacion por intencidon: saber para qué
sirve cada término

Este es un framework fundamental. Te ayuda a entender qué tipo de contenido
y campafa necesita cada palabra.

Tipo de

intencién Ejemplo de busqueda Objetivo de campaiia

Informativa  “Qué es Google Ads” Educacién, branding

“Mejor agencia de

o Consideracion, diferenciacion
marketing

Comparativa

“Contratar agencia Google Venta directa, generacion de

Transaccional "
Ads leads

Q Pro tip: Arma campafias separadas para cada tipo de intencién.

No mezcles términos frios con términos calientes.



3.3 Match Types: Como decirle a Google qué
mostrar (y qué no)

Los match types definen qué tan amplia o estricta es la coincidencia entre la
busqueda del usuario y tus palabras clave. Usarlos mal puede vaciar tu
presupuesto. Usarlos bien puede darte control total.

&P Tipos principales:

1. Concordancia amplia (palabra clave)

Google interpreta y asocia libremente

Ej: "consultor Google Ads" puede mostrar “agencia de marketing digital”
Riesgo: trafico irrelevante

Uso recomendado: solo con audiencias o conversiones bien definidas

2. Concordancia de frase ("palabra clave”)

o El término debe aparecer en orden, pero puede haber texto antes o
después

« Ej: "agencia Google Ads" — puede activar “mejor agencia Google Ads en
Rosario”

o Equilibrio entre alcance y control

3. Concordancia exacta ([palabra clave])

» Solo se activa con busquedas muy similares

« Ej: [agencia Google Ads] — se muestra con busquedas exactas o ligeras
variaciones

« Ideal para campanas de alto valor y foco en ROI



QD Estrategia recomendada:

Comenza con exacta y frase en campafnas criticas, y usa amplia solo en
campaias de exploraciéon con conversiones bien configuradas.



3.4 Como construir una lista de palabras clave
rentable

1. Parti desde el cliente

e ;Como describe su problema?
e ;Qué frases usa en reuniones, formularios o mails?
e ;Qué palabras aparecen en las busquedas internas de tu sitio?

2. Explora y refina con herramientas

o Google Keyword Planner: punto de partida, pero no te quedes ahi
o Ubersuggest / SEMrush / Ahrefs: para analisis de competencia y volumenes
o AnswerThePublic / AlsoAsked: para busquedas conversacionales

3. Agrupay prioriza
Separa por:
e Intencidn
e Producto o servicio
e Localizacién
e Estacionalidad

Crea grupos de anuncios especificos para cada bloque. Mas control = mas
relevancia = menor CPC = mejor rendimiento.

/\ Errores comunes (y costosos)
» Usar solo concordancia amplia sin exclusiones
e Pujar por términos genéricos como “marketing” o “publicidad online”

« No revisar los términos de blusqueda reales (Search Terms Report)
» No usar palabras clave negativas

@ Palabras clave negativas: el arma olvidada

Defini qué no querés que active tus anuncios.



Ejemplo: si vendés cursos pagos, bloquea “gratis”.
Si hacés consultoria premium, bloquea “plantilla”®, “ejemplo”, “tutorial”.
Consejo: Revisa los términos de busqueda cada semana.

Agrega nuevas negativas y descubri oportunidades inesperadas.

¢ Ejercicio practico

Elegi una campafia activa o una que estés disefiando.

Hacé una tabla con al menos 10 palabras clave, y completa:

Match ¢Esta ¢Deberias pausarla, escalarla

Keyword Intencion .
y Type funcionando? o reemplazarla?

Q@2 Cierre del capitulo

Las palabras clave no son un insumo técnico: son una decision estratégica.
Lo que pongas aca define el tipo de cliente que llega, lo que espera y lo que
cuesta atraerlo.

Inverti tiempo en esta etapa y vas a evitar semanas de pérdida de presupuesto.

En el préximo capitulo, vamos a trabajar la otra mitad de la ecuacion: cémo
escribir anuncios que no solo atraigan clics, sino que conviertan en clientes
reales.
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~7 Capitulo 4
Anuncios que Convierten

Redactar para la accion: de la busqueda al clic con intencion

4 Introduccion al capitulo

En Google Ads, un anuncio es mucho mas que texto. Es tu primer contacto con
un cliente potencial. Es donde se decide, en fracciones de segundo, si vale la
pena hacer clic... 0 seguir de largo.

Un buen anuncio no solo captura la atencion. La canaliza. Habla en el idioma del
usuario, lo orienta y le ofrece exactamente lo que necesita en ese momento.
Y para lograr eso, no alcanza con creatividad. Se necesita comprension del
contexto, claridad en el mensaje y precision en la propuesta de valor.

En este capitulo vas a aprender a escribir anuncios que no solo se vean bien, sino
que lleven al usuario directo al siguiente paso: convertir.



4.1 El rol del anuncio en la experiencia
completa

El anuncio no vive solo. Es un puente entre la busqueda del usuario y tu oferta.
Por eso, debe cumplir tres funciones simultaneas:

1. Resonar con la intencion: mostrar que entendés lo que el usuario busca.

2. Diferenciar tu propuesta: por qué deberian elegirte a vos.
3. Guiar con claridad: decirle al usuario qué accién tomar y qué esperar.

L[] Caso real: dos anuncios, un clic

Dos agencias pujan por la misma palabra clave: consultoria Google Ads.

e« Anuncio A:

“Expertos en Google Ads | Aumenta tu trafico con campanas efectivas |
Mas clics, mas visitas.”

e Anuncio B:

“Consultoria Google Ads | Estrategias para bajar tu costo por lead | Habla
con un experto hoy mismo.”

¢Resultado? El anuncio B, mas especifico y orientado al resultado deseado, tuvo
el doble de tasa de conversion con un CTR mas bajo. Porque atrajo al perfil
correcto, no a cualquiera.



4.2 Elementos clave de un anuncio efectivo

€3 Titulo

o Eslo primero que se ve.

« Tiene que contener el término buscado (relevancia directa).

o ldeal: usar 1 titulo para intencion + 1 para propuesta de valor + 1 para
CTA.

Ejemplo:
Agencia Google Ads Certificada | Bajamos tu CPA en 30 Dias | Habla con un
Experto

&4 Descripcion

» Profundiza la propuesta: qué hacés, como lo hacés y qué diferencia tu
oferta.
« Suma beneficios concretos, datos, garantias o resultados si es posible.

Ejemplo:

“Estrategias personalizadas segun tu rubro. +50 cuentas auditadas. Resultados
medibles desde el primer mes.”

g Extensiones

Las extensiones no son opcionales. Son espacio adicional para persuadir, y
muchas veces son decisivas.

Usos estratégicos:
« Enlaces a secciones especificas (servicios, contacto, casos)
o Extensiones de llamada directa
« Fragmentos destacados (categorias, beneficios)
o Promociones o ubicaciones

Tip: trata cada extension como una microoportunidad de conversion.



4.3 Escribir para la intencion (no para el ego)

Uno de los errores mas frecuentes es usar los anuncios para “hablar de uno
mismo” en vez de responder lo que el usuario busca.

El enfoque correcto es: hablar desde la necesidad, no desde la oferta.
No digas: “Somos lideres en performance marketing.”

Deci: “Hacemos que tus campanas vendan mas con menos presupuesto.”

@ Leccion estratégica:

Los anuncios que convierten no se centran en el anunciante. Se centran en el
usuario y su contexto.



4.4 Testeo A/B de mensajes: cOmo encontrar
lo que realmente funciona

Google Ads permite probar multiples variaciones.

Si no lo hacés, estas adivinando.

Estrategia recomendada:

1. Crea al menos 3 variaciones de titulos y 2 de descripciones por grupo de
anuncios.

2. Mantené una estructura similar y cambia solo una variable por vez.

3. Observa rendimiento por tipo de keyword o segmentacion.

& Qué podés testear:

Llamados a la accion diferentes

Uso de nimeros y porcentajes vs. lenguaje genérico
Frases enfocadas en dolor vs. en beneficio

Nivel de urgencia

L] Mini caso: A/B para una escuela online
Dos anuncios competian por la misma keyword: curso de disefio UX online.

o Variante 1: “Curso UX 100% Online | Comenza Hoy Mismo | Cupos
Limitados”
« Variante 2: “Curso UX Online | Certificacion Incluida | Ingreso Inmediato

"

Resultado: la segunda version duplicé el CTR y mejord la conversion un 38%.
¢Por qué? El usuario buscaba una seinal de valor tangible: la certificacion.



4.5 La promesa que si podés cumplir

Una promesa poderosa en el anuncio te puede traer muchos clics... pero si no se
respalda con la landing, te va a traer rebotes y costos elevados.

¢ Regla de oro: lo que prometés en el anuncio debe continuar en la landing.

Si ofrecés “Auditoria gratuita en 24hs”, la pagina debe decir eso. Si hablas de
resultados en 30 dias, mostrale al usuario como lo vas a lograr.

(O Checklist de redaccién estratégica

Antes de lanzar tu anuncio, preguntate:

o ¢Refleja laintenciéon de busqueda?

» ¢Diferencia tu oferta de la competencia?

o ¢Tiene una propuesta de valor clara y medible?
o ¢Guia al usuario hacia la conversiéon?

« ¢Es coherente con lo que vera al hacer clic?



¢ Ejercicio practico

Elegi una campana.

Redacta dos versiones del anuncio respondiendo a esta estructura:

Elemento Variante A Variante B

Titulo 1

Titulo 2

Titulo 3

Descripcion

CTA Final

Luego analiza:

e ¢Cual resuena mas con la intencion de busqueda?
e ¢Qué elementos podés combinar para una tercera variante mejorada?



<® Cierre del capitulo

Tu anuncio es la primera promesa. Y en Google Ads, la promesa correcta al
usuario correcto en el momento justo, puede ser la diferencia entre una campana
que funciona... y una que quema presupuesto.

En el proximo capitulo vamos a ver como configurar y optimizar conversiones:
porque lo que no se mide con precision, no se puede mejorar ni escalar.
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(@) capitulo 5

Optimizacion de
Conversiones: Donde Esta
el ROI

Lo importante no es el clic, es lo que pasa después

4 Introduccion al capitulo

Mucha gente se obsesiona con los clics. Celebran un buen CTR o un bajo CPC
como si fueran el objetivo final. Pero en Google Ads, los clics no pagan sueldos.
Las conversiones si.

Y mas aun: no alcanza con tener “conversiones”. Hay que medir bien cuales valen
mas, como se comportan en el embudo y qué seinales anticipan una compra real.
Porque cuando sabés qué funciona, podés invertir con confianza. Cuando no,
solo estas jugando a las adivinanzas.

En este capitulo vas a aprender a configurar, clasificar y optimizar conversiones
con una légica de negocio, no solo de plataforma.



5.1 ;Qué es una conversion... realmente?

En términos técnicos, una conversion es una accion que definiste como valiosa:
un envio de formulario, una compra, una llamada, una descarga.

Pero en términos estratégicos, una conversion es una senal de intencion que se

puede monetizar.

No todas las conversiones tienen el mismo valor.

Y muchas veces, lo que estas midiendo como conversion... no lo es.

5% Clasificacion de conversiones

eBook, suscripcion

Tipo Ejemplos Cuando es util
Duras Compra, contratacion, reserva Para eCommerce, servicios
con pago directos
Envio de formulario, descarga de ||Para leads B2B, educacion,
Blandas

contenido

Microconversiones

Click en botén, scroll hasta el
final, tiempo en pagina

Para entender comportamiento
y optimizar UX




5.2 Como configurar conversiones
correctamente

Una buena medicion empieza por una estructura limpia y clara.
Si tenés multiples tipos de conversiones, separalos por valor estratégico.

No mezcles descargas con ventas. No consideres un clic como una conversion
final.

¢ Herramientas basicas:

» Google Tag Manager: para registrar acciones sin tocar codigo.

« Google Analytics 4 (GA4): para visualizar rutas completas del usuario.

o Eventos y conversiones en Google Ads: para conectar datos entre
plataformas.

@ Leccion estratégica:
Si no medis bien lo que importa, no podés optimizar. Y si no podés optimizar,
estas gastando a ciegas.

€3 Caso real: Un SaaS que media lo que no vendia

Una plataforma B2B de gestion comercial estaba feliz con sus conversiones:
mas de 400 formularios por mes.

Pero al analizar la calidad, detectaron que solo el 4% de esos leads llegaban a
prueba gratuita.

El formulario estaba mal enfocado: poca friccién, mucho volumen... y poco valor.

Redisefiaron el proceso con preguntas filtro, conectaron CRM con Ads, y
definieron una nueva conversion: “lead calificado con interés”.

¢Resultado? Menos leads, pero una tasa de conversién final 6 veces mayor.



5.3 Qué optimizar: senales, caminos y calidad

<| Mas alla de la conversion directa

“u_n

El valor no siempre esta en el “si” inmediato. Muchas veces, el usuario entra,
compara, vuelve y convierte mas adelante.
Por eso, es clave medir todo el camino, no solo el clic y la accion final.

Segmenta tus datos por:

o Fuente + palabra clave
o Dispositivo + horario

o Pagina de destino

e Audiencia o segmento

Esto te permite detectar patrones reales: ;quién convierte mejor? ; Cuando?
:Desde donde?

8B Vvalor por conversion: ;todas valen lo mismo?

Google Ads te permite asignar un valor monetario a cada conversion.
Usalo. No es lo mismo alguien que compra $10.000 que otro que descarga un
PDF.

Definir valores distintos permite:
o Optimizar pujas segun rentabilidad, no volumen

o Medir ROAS con precisién
o Automatizar con mayor inteligencia



5.4 Conversiones ocultas: microsenales que
anticipan ventas

Muchas decisiones se cuecen antes de hacer clic en “comprar”.
Medi también:

Visitas a pdginas clave (precios, testimonios)
Scroll completo

Clics en CTA no enviados

Tiempo en pagina

Esto te permite:
o Detectar puntos de fuga

o Optimizar contenido o disefio
o Mejorar remarketing y segmentacion

@ Leccion estratégica:

Las microconversiones te dicen lo que Google no muestra: lo que el usuario
casi hizo.



5.5 El impacto de la landing en la conversion

Podés tener el mejor anuncio del mundo... pero si la landing no convierte,
perdiste todo.

Tu pagina debe ser:
« Rdpida (carga en menos de 3 segundos)
« Clara (mensaje coherente con el anuncio)

« Enfocada (sin distracciones ni menus innecesarios)
« Orientada a la accion (con formularios simples y CTA visibles)

L] Mini caso: cambio de disefo, cambio de resultados

Un instituto educativo redisefié su landing eliminando menus, sumando
testimonios visibles y acortando el formulario.
Resultado: +35% de leads con el mismo presupuesto, en una semana.

A veces, la diferencia entre ganar o perder esta en el disefio... no en la puja.

Q@ Checklist de optimizacion

Antes de escalar una campania, revisa:

o ¢Estoy midiendo lo que realmente importa?

» ¢Separé conversiones blandas de duras?

o ¢Asigné valores por conversion?

o ¢Estoy detectando sefiales previas a la compra?
e ¢Milanding es coherente, rapida y enfocada?



Toma una campafa activa.

Lista todas las acciones que estas midiendo como “conversiones” hoy.

Clasificalas:
Accidn Tipo ¢Aporta valor ¢Deberia optimizarla o
medida (blanda/dura/micro) real? eliminarla?

Luego, analiza:

e ;Qué accion deberias empezar a medir hoy mismo?

e ;Qué accidn esta distorsionando tu ROAS?




<® Cierre del capitulo

Google Ads es tan bueno como tu sistema de medicién.

No se trata solo de “ver qué pasa” al lanzar campafas. Se trata de tener control
sobre lo que sucede después del clic.

En el proximo capitulo vamos a ver como usar la automatizacion y el machine
learning de forma estratégica, sin perder control sobre tus campafas.
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Capitulo 6

Automatizaciony
Machine Learning: Usalo
a tu Favor

Como delegar sin perder control

4 Introduccion al capitulo

Google Ads ya no es una plataforma “manual”. El machine learning esta en el
centro de todo: pujas, audiencias, anuncios, ubicaciones y hasta decisiones
creativas. Pero eso no significa que debas resignar control. Al contrario: los
profesionales de alto rendimiento usan la automatizacion como palanca, no
como piloto automatico.

En este capitulo vas a aprender cuando conviene automatizar, coémo preparar tu
cuenta para que el algoritmo tenga datos utiles, y en qué momentos decir “aca
decido yo”.



6.1 ;Qué esta automatizado hoy (aunque no lo
veas)?

Google ya automatiza muchos procesos, incluso si no los activas directamente:

« Rotacion de anuncios: prioriza los que mejor rinden.

» Expansion de audiencias: muestra tus anuncios a perfiles similares sin
avisarte.

« Ubicaciones dinamicas en PMax: decide donde, cudndo y como mostrar.

« Recomendaciones de cuenta: sugiere cambios automaticos para
“mejorar rendimiento” (no siempre lo logra).

@ Leccion estratégica:

Ignorar la automatizacion no te protege de ella. Entenderla te da ventaja.



6.2 Automatizacion buena vs. automatizacion
peligrosa

No todo lo automatizado es eficiente. Algunos procesos ayudan, otros pueden
hacerte perder dinero si los activas sin entender su légica.

Automatizacion ¢Cuando usarla? ¢Cuando evitarla?
Smart Bidding (pujas Cuando tenés volumen de Cuando no estas
inteligentes) conversiones confiable midiendo bien

Cuando tenés assets solidos y |[Cuando querés
Performance Max

objetivos claros control por canal
. Para testear mensajes de Si querés copy 100%
Responsive Search Ads ) Hqu Py °
forma controlada dirigido

Si buscas precision

Expansion de audiencias||Para explorar nhuevos publicos .
quirdrgica




6.3 Smart Bidding: el algoritmo como socio (nho
jefe)

Smart Bidding (pujas inteligentes) utiliza machine learning para decidir cuanto
pagar por cada subasta, en funcién de la probabilidad de conversion.

Principales estrategias:

« Maximizar conversiones

o Maximizar el valor de conversion
« CPA objetivo (tCPA)

« ROAS objetivo (tROAS)

@ ¢Cual conviene?

« Sitenés datos confiables y volumen — tCPA o tROAS

« Siestds en etapa inicial — Maximizar conversiones (con control de
presupuesto)

« Sitrabajas con tickets variables — tROAS es mas preciso

[[] Caso: del CPC manual al tROAS en 60 dias

Un eCommerce de indumentaria escalaba lento con CPC manual. Tras configurar
correctamente valores por conversion, pasé a tROAS. Resultado:

o Ingresos por Ads +71%
o ROAS estable por encima de 600%
o Ahorro de 6 horas semanales en optimizacion manual

¢La clave? No activaron la automatizacion hasta tener todo medido con
precision.



6.4 Performance Max: automatizacion total
(¢control total?)

Performance Max (PMax) es la campafia mas automatizada que existe: combina
todos los canales de Google en una sola campafia y decide donde, como y a
quién mostrar.

Ventajas:
« Llega a todo el ecosistema Google (Search, Display, Maps, YouTube,
Discover, Gmail)

« Optimiza con base en sefales de conversién
e Aprende mas rapido

Riesgos:

o Poca visibilidad sobre qué funciona
 Dificultad para segmentar por canal
» Resultados dificiles de replicar o escalar manualmente

&3 Como usar PMax de forma tactica

« Solo después de tener conversiones correctamente configuradas
o Con assets visuales y textos de alta calidad
o Como complemento, no como reemplazo, de Search tradicional

@ Leccion estratégica:

PMax no es para principiantes. Es para cuentas maduras con medicién precisa.



6.5 Como entrenar al algoritmo (y cuando
intervenir)

El algoritmo aprende con los datos que le das. Si le das malos datos, va a
optimizar mal. Si no tiene suficientes conversiones, va a tomar decisiones
erraticas.

Checklist para entrenar correctamente:

Medicion clara y limpia

Volumen de conversiones sostenido

Landing pages coherentes con el anuncio
Segmentacion inicial bien definida
Conversiones clasificadas (dura, blanda, micro)

Cuando intervenir:
o Cuando el CPA se descontrola por mas de 7 dias
» Cuando el sistema aprende de sefnales equivocadas
» Cuando necesitas separar campanas por canal o producto

Automatiza la ejecucién. No la estrategia.

@ Mentalidad de piloto: supervisién constante

Usar automatizacion no significa dejar de mirar. Significa redefinir tu rol:
e Yano optimizas cada CPC manualmente.
o Ahora observas patrones, corregis desvios y alimentas al sistema con
mejores inputs.

Si no sabés qué mira el algoritmo, no sabés como mejorar los resultados.



Revisa tu cuenta y completa este mini diagnéstico:

Area

¢Esta
automatizada?

¢Funciona
bien?

¢Necesita
ajustes?

Pujas (Smart Bidding)

Creatividades (RSA /
PMax)

Audiencias

Segmentacioén por canal

Conversion objetivo

Luego, respondé:

» ¢Donde podrias recuperar control sin perder eficiencia?

o ¢Qué automatizacién deberias desactivar hasta mejorar tus datos?




<® Cierre del capitulo

La automatizacién no es el enemigo. Tampoco es magia. Es una herramienta
poderosa que necesita una mente estratégica detras para sacar lo mejor de ella.

En el proximo capitulo vamos a ver como medir, analizar y reportar con criterio,
para que tus decisiones no se basen en suposiciones.. sino en datos

accionables.
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11l Capitulo 7

Medicion, Reporting y
Mejora Continua

Lo que no se analiza, no mejora

4 Introduccion al capitulo

Muchos anunciantes corren campafias. Pocos las dirigen como un verdadero
sistema de performance. ;La diferencia?

Los primeros miran numeros. Los segundos interpretan datos y toman
decisiones estratégicas basadas en evidencia.

En este capitulo vas a aprender cémo medir con inteligencia, cdmo construir
reportes que sirvan para tomar decisiones reales, y como instalar un ciclo de
mejora continua que transforme tus campafias en activos predecibles y
escalables.



7.1 ;Qué medir... y para qué?

Ads te ofrece cientos de métricas. Pero mas no es mejor. Si no sabés qué estas
buscando, podés perderte en el bosque de los datos.

Q2 Enfoque estratégico:

Cada métrica debe responder una pregunta de negocio.

Las métricas que importan (de verdad):

Métrica ¢Qué responde?

¢ Tu campanfa esta entrando en la subasta

Impresiones
P correcta?

¢ Tu mensaje resuena con la intencién del

CTR (Click Through Rate) USUario?

Tasa de conversion ¢ Tu landing cumple su funcion?

¢ Estas pagando de forma eficiente por cada

CPA (Costo por adquisicién) resultado?

ROAS (Retorno sobre inversion

; Estd nando ma I invertis?
publicitaria) ¢Estas ganando mas de lo que invertis

¢Cual es el valor econémico que genera cada

Valor de conversion N
campana?




7.2 Crear dashboards accionables (y no solo
informes bonitos)

Los reportes no son para “mostrar que hiciste algo”. Son para tomar decisiones
de mejora.

Por eso, los dashboards deben ser simples, visuales y conectados con los
objetivos comerciales.

Herramientas recomendadas:

« Google Looker Studio (ex Data Studio): para dashboards personalizados
conectados con Google Ads y GA4

« Supermetrics: si necesitas integrar datos de multiples fuentes

« GA4 + BigQuery: para andlisis mas profundos (cuando el negocio lo
justifica)

@ Leccion estratégica:

No midas todo. Medi lo que se relaciona directamente con tu resultado final.



7.3 Diagnostico sistematico: como revisar
campainas como un experto

No alcanza con mirar “cdmo anda” una campana. Necesitas una rutina de
analisis que identifique lo que anda bien, lo que puede mejorar y lo que deberias
pausar o redisenar.

Método 3x3: Diagnéstico semanal
1. Top 3 campanas que mejor convierten
2. Top 3 con peor CPA o ROAS
3. Top 3 palabras clave que atraen clics sin conversiones

Esto te permite actuar sobre el 20% de elementos que generan el 80% del
impacto.

Caso real: Ajuste fino con reporting segmentado

Una tienda de suplementos deportivos detecto, a través de su dashboard
semanal, que el CPA promedio parecia estable.

Pero al filtrar por dispositivo, descubrieron que en iOS el CPA era 4 veces mas
alto que en Android.

Al ajustar pujas por dispositivo, ahorraron 25% de presupuesto sin perder
conversiones.



7.4 Como implementar un ciclo de mejora
continua

1. Medi

Instala dashboards que muestren performance segmentada: canal, campafia,
palabra clave, audiencia.

2. Diagnostica

Busca patrones, anomalias, y senales de oportunidad.

3. Interveni

Toma decisiones claras: pausar, ajustar, escalar, testear.

4. Testea

Implementa variantes controladas (copy, pujas, segmentacion).
5. Compara

Evalud impacto con un marco temporal légico (7/14/30 dias).
6. Documenta

Registra aprendizajes. Lo que funciona hoy puede guiar futuras campafias.

@ Leccion estratégica:

El verdadero crecimiento en Google Ads no viene de “la campafia que salid
bien”.

Viene de un sistema que mejora cada semana.



7.5 Evita el sindrome del “reporting eterno”

Un error frecuente: dedicar horas a armar informes que nadie lee o que no sirven
para tomar decisiones.

El objetivo no es tener mas datos, sino reducir la incertidumbre y facilitar el
movimiento.

Tipos de reporting utiles:

Tipo Frecuencia Objetivo
Semanal 1 vez por semana Microajustes y testeo
Mensual Fin de mes Evaluacion estratégica y planificacion
Por campahia clave||Durante su ejecucion||Supervision intensiva

Q@ Checklist: ;tu medicion esta al servicio del negocio?

o ¢Sabés cuadl es el objetivo de cada campaina?

o ¢Tenés claro tu CPA objetivo o tu ROAS minimo aceptable?

e ¢Tus dashboards muestran datos segmentados y relevantes?
o ¢Tomas decisiones cada semana en base a esos datos?

« ¢(Estas probando variantes y documentando aprendizajes?



Elegi una campana activa.

Construi una mini matriz de evaluacién con estas variables:

Resultado ¢Es ¢ Qué deberias hacer esta
Elemento L
actual 6ptimo? semana?
CPA
ROAS
Tasa de
conversion
CTR

Luego, defini una accién concreta de mejora que puedas testear en los

proximos 7 dias.




<® Cierre del capitulo

Medir no es un tramite. Es el corazén de la estrategia.

Y cuando medis lo correcto, actuas con claridad. No dependés del instinto.
Dependés de datos conectados con el negocio.

En el préximo capitulo, vas a ver como aplicar todo lo aprendido en casos reales,
con modelos replicables, aprendizajes concretos y estructuras que podés
adaptar a tu propio negocio.
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(7 Capitulo 8

Casos Reales de Alto
Impacto

Modelos, errores y aprendizajes que podés aplicar hoy

4 Introduccion al capitulo

Ya vimos la estrategia, la arquitectura, las keywords, los anuncios, la mediciony
la automatizacion. Pero ahora llega lo mas valioso: ver como funciona todo
junto.

Este capitulo te muestra como empresas reales —de distintos tamanos e
industrias— aplicaron las ideas que vimos en este libro.

No son casos espectaculares por el presupuesto o la marca: lo son porque
tuvieron claridad estratégica, buena ejecucion y toma de decisiones basada en
datos.



8.1 Caso 1 — B2B Consultoria: de visibilidad a
conversion

Empresa: Consultora en gestion de procesos industriales
Ubicacion: Argentina (clientes LATAM)
Problema: Invertian en Display y campafias amplias sin obtener leads calificados

Objetivo: Aumentar la generacion de leads empresariales con intencién real de
contratar

Estrategia aplicada:

o Reestructuracion de campafas por intencion de busqueda
« Segmentacion por vertical (automotriz, alimentaria, textil)

« Palabras clave exactas y de frase orientadas a contratacion
« Creacidn de landing pages especificas por sector

o Pujas con CPA objetivo + exclusién de términos genéricos

Resultados en 90 dias:

Indicador Antes | Después
Leads/mes 12 45
Costo por lead $2.700(/$900
Reuniones comerciales|4 20
Clientes cerrados 1 6

@ Leccion estratégica:

Pasar de campafas generales a campafias por nicho especifico puede triplicar
tus resultados sin aumentar presupuesto.



8.2 Caso 2 — eCommerce de nicho: escalar sin
perder control

Empresa: Tienda online de productos de bienestar y autocuidado
Ubicacion: México
Problema: Campafias de Shopping funcionaban, pero el margen era minimo

Objetivo: Escalar sin erosionar la rentabilidad

Estrategia aplicada:

« Implementacion de PMax con estructura controlada (productos divididos
por margen)

Feed optimizado: titulos con palabras clave + atributos destacados
Medicién de conversiones por valor (no por cantidad)

Ajuste de ROAS obijetivo por categoria

Integracion con CRM y remarketing dinamico

Resultados en 60 dias:

Indicador Antes |Después

ROAS 280% [610%

Ingresos por Ads |[$5.500(($12.300

Margen neto 15% |34%

+18%

Tasa de recompra

@ Leccion estratégica:

Automatizar sin estructura te hace escalar el caos. Automatizar con control te
hace escalar con rentabilidad.



8.3 Caso 3 — Educacion online: calidad sobre
cantidad

Empresa: Academia online de disefio UX
Ubicacion: Espaina
Problema: Gran volumen de leads a bajo costo... pero sin conversion final

Objetivo: Aumentar el porcentaje de estudiantes inscritos reales

Estrategia aplicada:

Resultados en 45 dias:

Indicador Antes |Después
Leads/mes 300 180
Tasa de conversion a inscripcion|4% 19%
Costo por inscripcion $190 $86
ROl campana educativa Negativo|4,2x

@ Leccion estratégica:

A veces mejorar no es atraer mas... sino atraer mejor.



8.4 Aprendizajes en comun de los tres casos

1. Menos volumen, mas intencion

Todos los casos priorizaron keywords y segmentaciones con foco en
calidad, no en cantidad.

2. Medicion profesional

Lo que no estaba midiendo bien, no mejoraba. Y lo que se midié con
precision... escalo.

3. Automatizacion con criterio

Ninguno “entregd” la cuenta al algoritmo sin antes estructurar bien,
configurar conversiones y establecer limites.

4. Landing pages orientadas a objetivos

No se trataba de “tener pagina web”. Se trataba de tener una experiencia
alineada con la promesa del anuncio.



¢ Ejercicio de aplicacién

Elegi uno de los tres casos y completa:

Elemento ¢Como lo aplicaria en mi negocio?

Tipo de campana

Segmentacion clave

Optimizacion propuesta

Meétrica principal a mejorar

Accion que puedo implementar en 7 dias

Consejo: documenta los cambios. Hacé un seguimiento semanal y compara con
tu punto de partida.



<® Cierre del capitulo

Los casos reales muestran que no existe “la campafia perfecta”. Lo que existe
es una estrategia bien pensada, estructurada, ejecutada y mejorada semana a

semana.

En el préximo (y ultimo) capitulo vas a encontrar una guia de cierre: como integrar
todo lo aprendido, como escalar con l6gica y qué pasos dar si querés transformar
Google Ads en tu principal canal de adquisicion rentable.
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Conclusién

Escalar con Inteligencia:
De Campanas a Sistema
de Crecimiento

4+ Lo que hiciste hasta ahora (y no es poco)

Llegaste al final de este libro. Pero lo importante no es haberlo leido. Es haber
recorrido el pensamiento estratégico detras de campanas que realmente
funcionan.

A lo largo de estos capitulos, aprendiste a:

Ver Google Ads como un sistema, no como un gasto
Estructurar campafias con l6gica comercial

Elegir palabras clave con intencion real de compra

Redactar anuncios que mueven al usuario, no que solo informan
Medir conversiones como activos de negocio

Usar la automatizacion sin perder el control

Diagnosticar y mejorar tus campanas con criterio

Y aprender de casos reales, no de supuestos ideales

Todo esto no te convierte solo en alguien que “sabe usar Google Ads”.

Te convierte en alguien que piensa como estratega de performance.



Q2 De tactico a estratégico

El verdadero salto no esta en aplicar una tactica mas. Esta en pensar cada accion
publicitaria como parte de un sistema vivo, que responde a métricas, clientes,
contexto y objetivos reales de negocio.

Google Ads no es un botén de ventas. Es un instrumento de alta precision.
Y como todo instrumento poderoso, requiere foco, método y mejora continua.

Qué hacer ahora

Paso 1: Diagnéstico real de tu situacion actual

Revisd tu cuenta actual (o la de tus clientes) con las preguntas que te
acompafaron en este libro:

» ¢Tengo control de mi estructura?

o ¢Mido lo que realmente importa?

o ¢Conozco el costoy el valor de cada conversion?

» ¢Estoy automatizando con inteligencia o por comodidad?

« ¢Mis campafias estan alineadas con mis objetivos de negocio?

Paso 2: Prioriza acciones por impacto
No intentes aplicar todo al mismo tiempo. Elegi 1 o 2 dreas de alto impacto:

« Una campafia con mucho trafico, pero poca conversion
o Una landing que puede mejorar con pocos cambios

o Una keyword que deberias pausar o escalar

o Un sistema de medicién que necesita limpieza



Paso 3: Construi un habito de mejora continua

No alcanza con tener una buena campana.

Tenés que construir un sistema que aprenda, mejore y escale cada semana.
Asigna tiempo fijo cada semana a:

e Analizar métricas accionables
o Documentar aprendizajes

o Testear algo nuevo

o Ajustar lo que norinde

La ventaja competitiva no esta en saber mas. Esta en mejorar mas rapido.

¢ Tu checklist de salida estratégica

Antes de cerrar este libro, asegurate de haber completado (mental o
literalmente):

» Redefini el rol de Google Ads en mi negocio

o Sé qué tipo de campafas necesito y por qué

» Mis palabras clave estan segmentadas por intencion

e Mis anuncios conectan con la necesidad del usuario

« Estoy midiendo conversiones reales con valor econémico
» Uso la automatizacién como palanca, no como excusa

« Tengo un sistema de reporting que me da claridad

o Sé cual es mi proximo paso, y lo voy a ejecutar



Este libro no busco ensefiarte férmulas magicas. Buscé darte estructura mental,
criterio estratégico y herramientas practicas para que cada dodlar invertido
cuente.

Ahora, la diferencia no esta en lo que sabés.
Esta en como vas a pensar y ejecutar tus campaias desde hoy.
Google Ads no es una apuesta. Es una inversion.

Y vos ya sabés cdmo hacerla rendir.
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